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-INow that we online journalists know exactly what people want to
read, we've got to find something that'll stop us from -- horrors! --
giving it to them.” (Poniewozik 19399)

. Einleitung

Die Autonomie des Journalismus und die redaktionelle Unabhangigkeit von
externen Einflissen ist ein hohes Gut — und genauso eine lllusion. Noch
bevor Journalisten mit ihrer eigentlichen Arbeit beginnen, stehen ckonomi-
sche, organisatorische und technologische Rahmenbedingungen bereits
fest und ,determinieren bis zu einem gewissen Grade, welche Wirklichkeits-
entwirfe von Medien jeweils angeboten werden" (Weischenberg 1992:
237). Diese Tatsache ist insofern bisher stets ochne problematische Konse-
quenzen geblieben, als dass sich Uber die verschiedenen Medien hinweg
eine gewisse Ausgewogenheit und Vielfalt eingestellt hat. Zudem sorgte der
journalistische Ethos dafir, dass unabhangige Berichterstatiung stets als
erstrebenswertes und unerschutterliches Ziel galt. Und das mit Recht, denn
die mediale Berichterstattung bestimmt, wie wir die Realitat um uns herum
wahrnehmen und einordnen — oder um es mit Luhmann zu sagen: ,Was wir
uber unsere Gesellschaft, ja Uber die Welt, in der wir leben, wissen, wissen
wir durch die Massenmedien® (Luhmann 2009: 9). Zudem findet auch die
Konstruktion und Konservierung gesellschaftlicher Normen und Werte nicht
im luftleeren Raum statt, sondern im Kontext des jeweiligen Mediensys-
tems. Vor allem dem Nachrichtenjournalismus wird dabei eine wichtige
Rolle zuteil, denn er hilft nicht nur dabei, aus der Realitat Sinn zu konstru-
ieren, sondern auch dabei, ein gemeinsames, gesamtgesellschaftliches
Verstandnis von der Gegenwart, aber auch der Vergangenheit zu erhalten
(vgl. Fiske 2000: 185f). Die Medien fungieren also als ,das kollektive Ge-
dachtnis der Gesellschaft” (Blobaum 1994: 288). Nicht zuletzt steht die Wil-
lenshildung in der demokratischen Gesellschaft in engem Zusammenhang
mit den Massenmedien, denn sie fungieren als Podien flr verschiedenen
Meinungen sowie als Foren fur die gesellschaftliche Konfliktbewaltigung
(vgl. Glotz/Langenbucher 1969: 27).
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Schon immer also unterlag der Journalismus gewissen Normen und Zwan-
gen, ohne dass sich daraus negative Auswirkungen fur das System als sol-
ches und damit fir die gesellschaftliche Funktion des Journalismus erga-
ben. Wieso also sollte es sich mit den aktuellen Trends und Entwicklungen
anders verhalten? Jakobs sieht den entscheidenden Unterschied in der di-
gitalen Revolution, die neue Kommunikationstechniken hervorbringt und
das Verhalten sowie die Interaktion von Menschen und Medien plétzlich
verandert (vgl. 2008: 11). Mit Beginn des 21. Jahrhunderts haben digitale
Technologien grundlegende Veranderungen im Journalismus verursacht,
die sich nicht nur in neuen Inhalten und Darstellungsformen manifestieren,
sondern auch in einem veranderten Publikumsbild resultieren (vgl. Ander-
son 2011a: 532ff). Das Publikum zu kennen, es genau dort abzuholen, wo
es sich im Alltag der Mediennutzung befindet — mit den Inhalten, die es be-
notigt und die es interessieren, darin besteht die Herausforderung des Jour-
nalismus von heute. Erschwerend kommt hinzu, dass sich in vielen westli-
chen Demokratien, inklusive Deutschland, die Meinungen und Einstellun-
gen uber Journalisten verschlechtert haben (vgl. Donsbach et al. 2009: 11).
Nicht nur Begriffe wie Fake News und alternative Fakten erschuttern das
Vertrauen in das Mediensystem, sondern auch unsaubere Recherchen o-
der populistische sowie einseitige Darstellungen. Vor dem Hintergrund die-
ser Veranderungen andert sich die journalistische Aufgabe und die Funktion
des journalistischen Systems nicht — im Gegenteil. Gerade jetzt, da Infor-
mationen mehr denn je aus den unterschiedlichsten Quellen in nie dagewe-
sener Fulle verfugbar sind, ist der Journalismus mit seiner Orientierungs-,
Kontroll- und Bewertungsleistung unverzichtbar fur das Publikum, um prio-
risieren und knappe Zeitbudgets nutzenstiftend einteilen zu kénnen (vgl. Ei-
ckelkamp 2011: 215). Doch auch Journalisten sind nur Menschen und als
solche vom gesellschaftlichen Kontext, von den Wiinschen ihres Publikums
sowie von den Voraussetzungen und Anforderungen der jeweiligen media-

len Plattform, fur die sie tatig sind, abhangig (vgl. Meier 2011: 65).

Und auch das Publikum selbst wird von der digitalen Transformation beein-
flusst und sein Verhalten geformt. Menschen werden unberechenbarer in
ihren Entscheidungen und etablierte Gewohnheiten brechen auf (vgl. Ja-

kobs 2008: 65). Umso wichtiger wird es flir den Journalismus, die
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Bedurfnisse und Verhaltensweisen seines Publikums zu kennen, um es
Uberhaupt noch erreichen zu kénnen. Doch die ,neuen Medien’ und die mit
ihnen zusammenhangende Kanal- und Informationsvielfalt fiihren nicht nur
zu einem fragmentierten Publikum, sondern kénnen auch die Antwort auf
dieses heterogene Publikum sein (vgl. Witschge 2012a: 100). Es sind in
erster Linie die unheimlich groften Mengen von Daten, die jeder einzelne
Leser vor allem online unbemerkt produziert, die den Schlissel zum (6ko-
nomischen) Erfolg von Medienunternehmen darstellen. Immer genauere
Klickraten und Quoten sind immer schneller in der Redaktion verfligbar und
ermdglichen im journalistischen Alltag Akzeptanzmessung in Echtzeit (vgl.
Tashaus/Meier 2006). Dank Web Analytics Tools ist es Medienunterneh-
men problemlos maéglich, die digitalen FulRspuren ihrer Leser zu verfolgen
und einen unheimlichen Reichtum an Daten zu erfassen (vgl. Tandoc 2014:
2). Doch nicht nur das: Aktuell befinden sich diverse Tools und Systeme zur
Messung unterschiedlicher Dimensionen von Publikumsverhalten in ver-
schiedenen Phasen der Entstehung und Implementierung (vgl. Napoli 2011:
115). Im Unterschied zu traditionellen Leserschaftsdaten, die oft nur auf In-
terviewbasis vorlagen oder unter Laborbedingungen entstanden, schaffen
digitalen Tracking-Daten mit ihrer absoluten Genauigkeit unumstofiliche
Fakten. Eine weitere Besonderheit liegt in der schieren Masse an Daten
Uber die Vorlieben und Interessen des Publikums, die es ermoglichen, sich
genau an diesen Vorlieben und Interessen zu orientieren (vgl. Lee et al.
2014: 508).

Eben diese Publikumsorientierung spielt in verschiedenen Debatten um den
Journalismus eine Rolle und steht auch im Fokus dieser Arbeit. Auf der ei-
nen Seite der wissenschaftlichen Debatte finden sich die Beflrworter zu-
nehmender Publikumsorientierung, die Tageszeitungen als Service-Unter-
nehmen betrachten und dieses Verstandnis in keinerlei Konflikt zu an-
spruchsvollem Journalismus sehen (vgl. Sittner 2005: 139). Doch die Pub-
likumsorientierung und das Eingehen auf Leserwlnsche hat Grenzen, die
es im Redaktionsalltag immer wieder aufs Neue auszutarieren gilt (vgl. Putz
2003: 61). Kritiker auf der anderen Seite fiihren das Stichwort Marke-
tingjournalismus ins Feld und appellieren an die journalistische Unabhan-

gigkeit. Die Befurchtung: ,Berichtet wird nicht unbedingt, was wichtig ist,
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sondern was gefallt’ (Weischenberg et al. 2006: 143). Und was gefallt, ist
gemal} dieser Ansicht ein Wohlfuhlumfeld mit belanglosen sowie service-
orientierten Inhalten, die vom Dienstleister Journalist an die fir den Werbe-
markt relevante Ware Rezipient verkauft werden (vgl. ebd.). So ein Szenario
wurde nicht nur das journalistische Rollenverstandnis und berufliche Selbst-
bild auf den Kopf stellen, sondern auch die gesellschaftliche Leistungserflil-
lung des Journalismus konterkarieren und somit zum Funktionsverlust des
journalistischen Systems fuhren. Meyen und Riesmeyer proklamieren mit
viel Pathos die ,Diktatur des Publikums" und flihren als Begrindung eine
nicht zu leugnende Kausalitat ins Feld: Journalisten flhlen sich schon allein
deshalb als Diener ihres Publikums, ,weil Quoteneinbriiche oder Auflagen-
verluste ihren Arbeitsplatz gefahrden® (2009: 342). Die Nutzer selbst schei-
nen diese Argumentation zu stitzen, denn reilderische Aufmacher und leicht
rezipierbare Themen produzieren Klicks und damit bares Geld (vgl. Furst
2016) — und um Letzteres geht es in Medienunternehmen schliel3lich mal3-
geblich. Im Hinblick auf die 6konomischen Notwendigkeiten fur Medienbe-
triebe erhalt die Publikumsorientierung eine besondere Bedeutung. Denn
selbst wenn die gesellschaftliche Funktion der Zeitung unter der wirtschaft-
lichen Perspektive leiden konnte, bedingt die Wirtschaftlichkeit die Existenz
des Mediums und damit die Moglichkeit der Erfullung seiner &ffentlichen
Aufgabe (vgl. Hess 2003: 17).

In der Debatte um ein Zuviel oder Zuwenig der Publikumsorientierung sollte
das Publikum selbst nicht vergessen werden. Denn .die Frage, ob die Pub-
likumsorientierung des Journalismus gefallt oder nicht, hangt [...] auch da-
von ab, was den Mediennutzern zugetraut wird" (Bonk 2010: 2). Eickelkamp
stellt die Kompetenz von Mediennutzern, neutrale von interessengeleiteten
Informationen zu unterscheiden und einen Ubergeordneten Zusammen-
hang herstellen zu kénnen, in Frage (vgl. 2011: 215). Trotz ihrer Abhangig-
keit von einer medialen Vermittlung der Realitat sind sich Rezipienten zu-
nehmend dariber bewusst, dass Medienberichterstattung anfallig fur Belie-
bigkeit und Falschung ist (vgl. Merten 2008: 349). So sehen sich Journalis-
ten einer zunehmenden Masse an kritischen, Inhalte produzierenden Laien
gegentlber, welche die Medienlandschaft mitgestalten und traditionelle Me-

dien herausfordern méchten. Dies ist einer von drei Trends, die Anderson
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identifiziert. Zusammen mit Technologien, die es ermaglichen, grofte Men-
gen an Publikumsdaten auszuwerten sowie einer zunehmenden Bereit-
schaft des Managements von Medienunternehmen, diese Daten auch zu
nutzen, ergibt sich ein Spannungsverhaltnis in der heutigen Medienland-
schaft. (Vgl. 2011b: 555) Somit bleibt der redaktionelle Prozess ein standi-
ger Balanceakt zwischen externen und systeminternen Anforderungen so-
wie zwischen Autonomieerhalt und Publikumsorientierung (vgl. Bonk 2010:
261; McQuail 1992: 220). Daraus ergeben sich im Rahmen dieser Arbeit

folgende Fragestellungen:

F1. Wie gehen Print-Redaktionen mit Publikumsdaten wie Klickraten, Quo-
ten und Reichweiten um?

F2: Wie werden diese Daten erfasst, ausgewertet und verwendet?

F3: Welche organisatorische Ebene ist damit betraut und sind Publikums-
daten
eher Teil des Managements und Marketings, oder Redaktionsangelegen-
heit?

F4: Welche Auswirkungen dessen auf die Berichterstattungsmuster und
Themenselektion sowie auf die Prasentationsformen und das Publikumsbild

innerhalb der Redaktion lassen sich feststellen?

Die Relevanz dieser Fragestellungen fir die Kommunikationswissenschaft
ergibt sich aus verschiedenen Grinden. Gesamtgesellschaftliche, aber
auch medienspezifischen Veranderungen bedingen stets einen Struktur-
wandel im Journalismus, der es erforderlich macht, sowohl das Konzept von
Journalismus als auch die Vorstellung von Offentlichkeit in Frage zu stellen
(vgl. Blébaum 2000: 135). Wie sich die Offentlichkeit — gerade in politisch
und gesellschaftlich turbulenten Zeiten — verhalt und entwickelt, lasst sich
ohne Betrachtung des Mediensystems nicht erklaren und begreifen (vgl.
Merten 2008: 333). In einer immer unubersichtlicher werdenden, globalen
Gesellschaft pragen Medieninhalte mehr denn je das Realitatsbild und da-

mit nicht nur das soziale, sondemn auch das politische Verstandnis der
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Menschen. Umso relevanter ist die Fragestellung, wie diese Medieninhalte
entstehen (vgl. Fretwurst 2008: 1) und unter welchen Einflissen sie produ-
ziert werden. Dabei geht es nicht nur um die tatsachliche Erfullung der Ver-
mittlungsleistung von Journalismus, sondern auch darum, welchen Einfluss
wirtschaftliche und technologische Prozesse auf die Wahmehmung von
Journalismus und auf das Vertrauen in das Mediensystem haben (vgl.
Donsbach 2009: 99). Unabhangigkeit — nicht nur von ékonomischen Fakto-
ren, sondern auch vom eigenen Publikum — gewahrleistet die Glaubwiirdig-
keit von Redaktionen (vgl. Ruft-Mohl 2010: 183). Umso wichtiger ist es, die
Frage nach der Unabhangigkeit und Autonomie des Journalismus zu stellen
und die Einflisse von Quoten, Klickzahlen und Echtzeitauswertungen zu

erforschen.

Die besondere Stellung, die das journalistische System im gesamtgesell-
schaftlichen Kontext einnimmt, begrindet ebenfalls die Relevanz der vor-
liegenden Arbeit. Medien dienen der Information und Meinungsbildung der
Blrger und damit der Gestaltung der Demokratie (vgl. Donsbach et al. 2009:
130). Fraglich ist, ob die Orientierung an individuellen Publikumsinteressen
und Lebenswirklichkeiten die unabhangige und umfassende Information der
Gesellschaft gefahrdet (vgl. Rau 2007: 83). Vor allem bei Online-Medien
besteht das Risiko, durch boulevardisierte Startseiten (im Sinne des Nutze-
rinteresses) und fehlende Trennung von redaktionellen und bezahlten In-
halten (im Sinne der Wirtschaftlichkeit), Glaubwirdigkeit zu verlieren und
dem Informationsauftrag nicht nachkommen zu kénnen (vgl. Tushaus/Meier
20086).

Auch aus einer technologischen Perspektive ergibt sich die Relevanz dieser
Arbeit, denn bisher ist der Einfluss von Big Data und den Technologien, die
den Umgang damit ermdglichen, im kommunikationswissenschaftlichen
Kontext kaum erforscht. Daruber, wie solche Daten redaktionelle Entschei-
dungen beeinflussen und damit eine Wirkung auf die Inhalteproduktion aus-
Uben, bestehen wenige Erkenntnisse (vgl. Vu 2014: 1095). Die Debatte um
Publikumsorientierung betrifft also im Grunde auch die Frage nach den Re-
levanzkriterien des Journalismus und nach dessen Unabhangigkeit (vgl.

Weischenberg et al. 2006: 144). Diese Fragestellung ist nicht neu, muss
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unter veranderten technologischen und ékonomischen Voraussetzungen
allerdings vollig neu beantwortet werden — auch dahingehend, welche Im-
plikationen online erhobene Publikumsdaten fir die dem Online-Medium
angeschlossene Printausgabe haben. In diesem Zusammenhang ist weiter-
hin nicht geklart, ob die Orientierung an Nutzer- und Leserbedurfnissen ne-
gativ zu bewerten ist, oder nicht im Gegenteil dazu fuhrt, Qualitat zu fordern
und die Medien vor einem Bedeutungsverlust zu bewahren (vgl. Rau 2007:
49). Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, einen Beitrag zur Beantwortung

dieser Fragestellungen zu leisten.

Die vorliegende Arbeit gliedert sich im Folgenden in einen theoretischen
und einen empirischen Teil. Als Grundlage flir die empirische Arbeit dient
die theoretische Betrachtung von Journalismus als Funktionssystem der
Gesellschaft — mit besonderem Fokus auf der Umwelt und der Beeinfluss-
barkeit des journalistischen Systems. Dariiber hinaus wird der aktuelle For-
schungsstand zum Verhaltnis von Journalismus und Okonomie sowie zum
Verhaltnis von Journalismus und Publikum aufgearbeitet und anschlieltend
die Frage nach Qualitatskriterien und Qualitat im Journalismus bearbeitet.
Anschlieftend dient ein genauerer Blick auf Tageszeitungen als For-
schungsgegenstand sowie auf die Erhebung von Publikumsdaten dazu, die
Fragestellungen und Hypothesen abzuleiten und zu formulieren, welche

dieser Arbeit zugrunde liegen und empirisch beantwortet werden sollen.

Im sich anschliel}enden empirischen Teil wird zunachst das methodische
Vorgehen erlautert und die Operationalisierung der Forschungsfragen in
Forschungskategorien vorgenommen. Daraufhin wird das gewahlte For-
schungsdesign, bestehend aus leitfadenbasierten Experteninterviews und
passiv teilnehmender Beobachtung, vorgestellt und die Entwicklung des
Kategorienschemas, die Auswahlentscheidung und die praktische Umset-
zung beschrieben. Die Stichprobe und damit die Grundlage der Untersu-
chung bilden sechs regionale und Uberregionale Tageszeitungen sowie
eine Boulevardzeitung. Die anschlielende inhaltsanalytische Auswertung
nach Kategorien und die Vorstellung einer Typologisierung fuhrt nach einer
Reflexion der Methodik zum Fazit der Arbeit sowie zum Ausblick auf weitere

Forschung.
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Theoretischer Teil
ll. Stand der Forschung

Als theoretische Grundlage dieser Arbeit dient die Systemtheorie. Da ange-
nommen wird, dass der Einsatz von Publikumsdaten innerhalb der Redak-
tionen zu Veranderungen in der Struktur der Redaktion und des Journalis-
mus flhrt, bietet es sich an, den Journalismus als System von Organisatio-
nen, Programmen und Rollen zu begreifen und ihn im Spannungsfeld mit

seiner Umwelt und seines Publikums zu betrachten.

In diesem Teil der Arbeit wird daher die Forschung zum Journalismus als
Funktionssystem der Gesellschaft aufgearbeitet. Darlber hinaus soll insbe-
sondere das Verhéltnis von Journalismus und Okonomie beleuchtet wer-
den, denn durch die veranderten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen fir
den Journalismus und die verstarkte Verfligbarkeit von Publikumsdaten ge-
rat auch dieses Verhaltnis besonders in den Fokus. In diesem Zuge wird
auch auf die Rolle des Publikums im journalistischen System Augenmerk
gelegt. Da angenommen wird, dass die journalistische Qualitédt ebenfalls
unter dem Einfluss aulerer Veranderungsprozesse steht, gilt es in diesem
Teil der Arbeit weiterhin, journalistische Qualitatskriterien zu beleuchten

und den Stand der Qualitatsforschung aufzuarbeiten.

Im Hinblick auf die sich anschliefende Formulierung der Forschungsfragen
und die empirischen Arbeit sollen aullerdem Tageszeitungen inklusive de-
rer Online-Angebote sowie die Methoden der Publikumsforschung unter
neuen, digitalen Gesichtspunkten aufgegriffen und in den Kontext geordnet

werden.

a. Journalismus als gesellschaftliches Funktionssystem

i. Das System Journalismus

Wie jede Forschung erhebt auch die Journalismusforschung den Anspruch,
die Realitat der Medien und der redaktionellen Arbeit moglichst wirklich-

keitsgetreu  abzubilden. Dies geschieht im  Zusammenspiel
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wissenschaftlicher Betrachtungen mit empirischen-analytischen Methoden
(vgl. Raabe 2005: 9). Zunachst drangt sich die Vorstellung auf, eine solche
Betrachtung ware besonders anhand der Analyse des Verhaltens einzelner
Personen moglich. Aus dieser Annahme heraus entwickelte sich eine hand-
lungstheoretische Kultur in der Journalismusforschung. Doch um Makro-
phanomene und soziale Prozesse erfassen zu kdnnen, ist eine solche Ana-
lyse nicht erschépfend (vgl. Reinemann 2007: 49). Daher entwickelte sich
mit der Systemtheorie eine Forschungstradition, die Journalismus nicht nur
uber das Individuum definiert, sondern den Anspruch erhebt ,den gesamten
Gegenstandsbereich der Soziologie zu erfassen und in diesem Sinne uni-
verselle soziologische Theorie zu sein” (Luhmann 1987: 33). Mit dieser Uni-
versaltheorie wird es maglich, sowohl ein einzelnes Funktionssystem der
Gesellschaft —wie bspw. den Journalismus — als auch den sozialen Kontext
und die Umwelt dieses Systems empirisch greifbar zu machen. So dient sie
dem Zweck, die Ebenen der Personen und Organisationen mit einer ge-
samtgesellschaftlichen Ebene zu verbinden (vgl. Blobaum 1994: 79). Ob-
wohl die Systemtheorie in ihrer Ganze nicht empirisch gepruft werden kann,
zeigt sie Perspektiven und Fragestellungen auf, denen sich analytisch ge-
nahert werden kann (vgl. Scholl/Weischenberg 1998: 147).

Im Grundsatz geht die Systemtheorie nach Luhmann davon aus, dass ge-
sellschaftliche Teilsysteme aus einem Differenzierungsprozess heraus ent-
stehen. Unter dem Begriff der Differenzierung ist in diesem Zusammenhang
die Ausbildung eigenstandiger Funktionssysteme in gesellschaftlichen Teil-
bereichen, also die Entstehung neuer Einheiten aus den vorhandenen Be-
standteilen, gemeint (vgl. Blobaum 2005: 44f), um so gesellschaftliche
Probleme (besser) l0sen zu konnen und die Komplexitat auf Makroebene
zu reduzieren. Zu diesem Zweck operieren die einzelnen Systeme selbst-
referentiell und nach einer eigenen Logik, jedoch nicht im luftleeren Raum,
sondern stets in Beziehung zur sie umgebenden Umwelt. Diese Beziehung
ist sowohl von Ungleichheit als auch von Gleichrangigkeit bestimmt (vgl.
Schimank 1985: 412). Autopoietische Systeme reproduzieren sich und ihre
Strukturen mit Hilfe der Elemente, aus denen sie aufgebaut sind, kontinu-
ierlich selbst (vgl. Wilke 1987: 6). Mit dem Begriff des autopoietischen Sys-

tems bezeichnet Luhmann die operative Schliellung einzelner Systeme in
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Abgrenzung zu ihrer Umwelt. Die dadurch gewonnene Autonomie des Sys-
tems ist grundsatzlich und nicht relativ, d.h. ein System kann nicht zugleich
auch in seiner Umwelt operieren und die es umgebende Umwelt wiederum
nicht im System (vgl. Luhmann 2000: 51). Die Operationen des Systems
beziehen sich also in erster Linie immer auf das System selbst und kénnen
nicht von auflien in das System eindringen (vgl. Stichweh 1987: 448). Kon-
takte mit der Umwelt und eine gewisse gegenseitige Beeinflussung wird
dadurch jedoch nicht ausgeschlossen und unter dem Begriff der Fremdre-
ferenz mitgedacht, d.h. Umwelteinflisse kdnnen durchaus nach den Ope-
rationen des Systems verarbeitet werden und damit zu einer evolutionaren
Strukturanpassung innerhalb des Systems flhren (vgl. Blobaum 1994: 77).
Jedoch kann in der Denkweise der Autopoiesis die Steuerung eines Sys-
tems durch externe Faktoren nur zur Zerstorung dessen ldentitat flhren
(vgl. MGlimann 1998: 215). Das bedeutet auf den Journalismus Ubertragen,
dass eine Steuerung — z.B. durch das Wirtschaftssystem oder externe, 6ko-
nomische oder politische Einflisse — das Aufweichen des Systems zur

Folge hatte.

Die moderne Gesellschaft mit ihrer Komplexitat und ihren vielfaltigen Auf-
gaben und Herausforderungen erfordert neben anderen Systemen wie Po-
litik oder Wirtschaft auch ein System, das die zur Verfugung stehenden In-
formationen blndelt, aufarbeitet und fur die offentliche Kommunikation zur
Verfligung stellt: das System Journalismus (vgl. Blobaum 1994: 12). Somit
hangt die Entstehung des journalistischen Systems eng mit der Entwicklung
der Gesellschaft hin zu einer vielschichtiger werdenden Umwelt zusammen,
die es notwendig macht, gezielt Orientierung versprechende Informationen
bereitzustellen (vgl. Amold 2009a: 162). Nicht nur fur das Individuum ist
eine solche Orientierung notwendig, sondern auch flr andere Systeme und
die Gesellschaft insgesamt. Das System Journalismus entstand also aus
dem Bedarf, die moderne Lebensordnung zu stabilisieren, systemibergrei-
fende Integration zu erreichen (vgl. Ruhl 1980: 336), die zunehmende Infor-
mationsmenge zu strukturieren und zu organisieren sowie die Information
der Gesellschaft zu gewahrleisten (vgl. Blobaum 2004: 207). Um sich in der
Umwelt zurechtzufinden und die systemeigene Funktion erfullen zu kénnen,

bedarf es einer konstanten Beobachtung der Umwelt und der in ihr
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vorgehenden Prozesse. Da diese Beobachtungsleistung systemintern nur
schwer abgebildet werden kann, Ubernimmt das journalistische System
diese Aufgabe (vgl. Wyss 2009: 134) und hat sich damit inzwischen zu ei-
nem maligeblichen System der Gesellschaft, das universell Ereignisse und
Themen abbilden und vermitteln kann, entwickelt (vgl. Merten 2008: 334).
Eine der Besonderheiten des Systems ist seine inklusive Natur. D.h., dass
anders als bei anderen Funktionssystemen weder Individuen noch Themen
grundsétzlich von der so entstehenden Offentlichkeit ausgeschlossen wer-
den kdnnen (vgl. Marcinkowski 1993: 50). Dadurch sind es gerade die zu-
falligen Kontakte von Individuen mit Themen, welche die besondere Inklu-

sionsleistung des Journalismus und damit seine Relevanz ausmachen.

Uneinigkeit besteht allerdings Uber die Grenzen bzw. uber die genauen De-
finitionslinien dieses Systems sowie uber seine Einordnung im gesellschaft-
lichen Kontext. Neben ,Journalismus® stehen auch die Begrifflichkeiten ,Of-
fentlichkeit®, ,Publizistik® oder ,Massenmedien® zur Debatte. Letztere legen
bspw. das Kriterium der technischen Aussagenverbreitung zu Grunde (vgl.
Scholl/Weischenberg 1998: 67) und definieren Journalismus als ein Leis-
tungssystem innerhalb des Funktionssystems Offentlichkeit, Publizistik o-
der Massenmedien (vgl. Loffelholz 2004: 56). Luhmann sieht den Journa-
lismus als einen Programmbereich des Systems der Massenmedien an,
nebst Unterhaltung und Werbung (vgl. Kohring 2004b: 192). Durch Entwick-
lungen wie die Digitalisierung verschwimmen diese einzelnen Programm-
bereiche jedoch immer weiter und machen den Begriff der Massenmedien
schwer fassbar. In dieser Arbeit wird begrifflich deshalb der Journalismus
als Funktionssystem verstanden. Dieses setzt sich nach Arnold aus ver-
schiedenen Akteuren — von Journalisten Uber Verleger bis hin zum Publi-
kum — zusammen und entwickelt sich unter den jeweiligen technologischen,
gesellschaftlichen, politischen und 6konomischen Umweltbedingungen (vgl.
2009a: 154).

1. Die Funktion des journalistischen Systems

Der aktuelle Forschungsstand belegt: Das System Journalismus nimmt eine

Schliisselstelle in der Gesellschaft ein; ist in gewisser Weise Dienstleister



Stand der Forschung Seite 12

flir andere soziale Systeme (vgl. Bldbaum 1994: 260). Da andere Teilsys-
teme nicht in der Lage sind, alle zur VerfUgung stehenden, relevanten In-
formationen selbst zu beschaffen und zu bewerten, sind sie auf die Mas-
senmedien angewiesen (vgl. Glotz/Langenbucher 1969: 22). Dabei geht es
also um eine universale, nicht um eine blolke objekifokussierte Selbstbe-
obachtung der Gesellschaft (vgl. Luhmann 2009: 118). Besonders aufgrund
der gestiegenen und auch weiterhin kontinuierlich zunehmenden Komplexi-
tat der Gesellschaft wird diese Schllsselstelle deutlich, denn Journalismus
mit seiner ,Beobachtungs- und Brickenfunktion” (Blobaum 1994: 272) stellt
sicher, dass sich andere Systeme in ihrer Umwelt zurechtfinden und ihre
Funktion dementsprechend adaquat ausuben konnen. Er bietet also auch
Handlungsorientierungen fur die einzelnen Akteure in der Gesellschaft (vgl.
Arnold 2008: 493) und vermittelt somit zwischen einzelnen Funktionssyste-
men (vgl. Blébaum 1994: 261). Daraus ergibt sich, woran sich das Funktio-
nieren eines gesellschaftlichen Teilsystems bemessen |asst; namlich daran,
ob es die .funktionale[n] Erfordemisse gesellschaftlicher Reproduktion auf
einem adaguaten weder unzureichenden noch ubersteigerten Niveau bear-
beite[t]" (Schimank 1985: 429) kann. Im Fall des Journalismus bedeutet
Systembildung deshalb die Selektion von Ereignissen aus einer unendli-
chen Anzahl von Moglichkeiten und damit die Reduktion gesellschaftlicher
Komplexitat (vgl. Kohring 2004b: 187).

Konkret bedeutet dies, dass der Journalismus die Orientierungsfahigkeit
der Gesellschaft unterstitzt, indem aktuelle Informationen aus allen Funkti-
onssystemen gesammelt, selektiert und bearbeitet werden, so dass sie in
Form von Medienangeboten zur Verfugung gestellt werden kénnen (vgl.
Armold 2008: 493). Die Einzigartigkeit dieser Funktion zeigt sich in der zeit-
lichen (Herstellung von Aktualitat), sachlichen (Selektion von Informationen)
und sozialen (Vermittiung dieser Informationen) Dimension ihrer Beschrei-
bung, wobei vor allem die Vermittlungsleistung des Journalismus konstitu-
ierender Faktor ist (vgl. Blobaum 1994: 261ff).

Rezipienten informieren sich nicht zwangslaufig bei der jeweiligen Instanz
selbst, sondern erhalten ihre Antworten aus der Zeitung ihres Vertrauens

(vgl. Kadell/W&hler 2004: 493). Damit agiert der Journalismus idealerweise
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losgeldst von den Interessen und Mechanismen anderer Systeme und stellt
somit eine Kurationsinstitution innerhalb der Gesellschaft dar. Die ,Herstel-
lung und Bereitstellung von Themen zur o6ffentlichen Kommunikation® (Rahl
1980: 322f) ist also die primare Funktion des Journalismus, denn erst durch
die Publikation von Ereignissen, wird diesen Offentlichkeit zuteil (vgl. Mar-
cinkoswki 1993: 53). Medien sind also flr den Kommunikationserfolg von
Themen verantwortlich, indem sie diese mit Publizitat ausstatten, gleichzei-
tig Uber die notwendigen Mechanismen zur Verbreitung dieser Themen ver-
fligen (vgl. Siegert 2001b: 111f) und so aus blolken Geschehnissen berich-
tenswerte und gesellschaftlich relevante Ereignisse machen (vgl. Tuchman
1978: 3). Dabei greift der Journalismus faktische Ereignisse selektierend
auf und bearbeitet sie entsprechend seiner systemimmanenten Programme
(vgl. Armold 2009a: 167). Da die einzelnen Teilsysteme selbst ihren eigenen
Rationalitatskriterien unterliegen und sich daher nicht selbst becbachten
koénnen, sind sie auf die Fremdbeobachtung durch den Journalismus ange-
wiesen, der durch seine Autonomie auch einen Glaubwurdigkeitsvorsprung
hat (vgl. Arnold 2009a: 164). Das System Journalismus agiert in der Theorie
zunachst vor allem hinsichtlich seiner Selektivitat autonom, wodurch die Re-
levanz der mit Publizitat verliehenen Ereignisse und Themen entsprechend
hoch ist (vgl. Luhmann 2009: 37). Um diese flr das System so wichtige
Autonomie bewahren zu kénnen, bedarf es auch einer grolien professionel-
len Freiheit der einzelnen Akteure (vgl. Reese 2001: 175) — sowohl von den
Interessen anderer Systeme als auch von denen systeminterner Akteure.
Diese Freiheit entsteht nicht zuletzt daraus, zwischen Themen und Funkti-
onen unterscheiden zu konnen, denn wahrend erstere sich auf die Frem-
dreferenz beziehen, hangen letztere mit der Selbstreferenz des journalisti-
schen Systems zusammen. Dadurch ergeben sich sowohl Moglichkeiten in
der Themenauswahl, als auch in der Darstellung der Themen: Auch eine
etwaige Fehldarstellung des Sachverhalts kann demnach mit der Erflillung
der Funktion begrindet werden. (Vgl. Luhmann 2009: 23)

Doch wieso sind diese Funktion sowie die Erflllung dieser Funktion fur die
Gesellschaft als Ganzes so wichtig? Das Bild, welches die Massenmedien
durch ihre Beobachtung zeichnen und vermitteln ist das Bild, welches vom

Publikum — also von der Gesellschaft — als Realitat wahrgenommen wird,
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denn ,in der operativ aktuellen Gegenwart [kann] die Welt, wie sie ist, und
die Welt, wie sie beobachtet wird, nicht unterschieden werden” (Luhmann
2009: 21). Damit ist Journalismus auf der sozialen Ebene auch Reprasen-
tant von offentlicher Meinung (vgl. Scholl/Weischenberg 1998: 77). Durch
die Auswahl von entweder interessanten oder wichtigen Nachrichten reflek-
tieren Journalisten bei ihrer Arbeit die Gesellschaft und halten ihr den Spie-
gel ihrer Sorgen und Interessen vor (vgl. Tuchman 1978: 183). Umso wich-
tiger ist es demnach, dass diese systemvermittelte Realitatsabbildung so
wirklichkeitsgetreu wie maglich ist. Gerade in Zeiten von Informationsuber-
fluss, Fake News und Nachrichten, deren Quellen nicht eindeutig identifi-
zierbar sind, wird die Fahigkeit zur Filterung von Relevantem und faktisch
Richtigem umso bedeutender (vgl. Coleman/Ross 2010: 99). Das Funktio-
nieren des Systems muss gewahrleistet sein, um diese Fahigkeit erhalten
zu kdnnen. Da die Realitat des Systems sich immer aus den eigenen Ope-
rationen ergibt und damit auch Ergebnis systemeigener Konstruktion ist
(vgl. Luhmann 2009: 21), kann ein realistisches Wirklichkeitsabbild nur dann
entstehen, wenn diese Operationen innerhalb des Systems maglichst rei-
bungslos ablaufen. Im Rahmen seiner Funktionsangabe entwickeln sich
konkrete Kriterien, deren Erflullung unmittelbar mit der Erfillung der System-
funktion selbst zusammenhangen (vgl. Arnold 2009a: 165f). Vor allem Me-
chanismen zur Selektion von Ereignissen und Themen sind fur die Leis-
tungserbringung des Journalismus notwendig und missen ,durch Ausdiffe-
renzierung und operative Schliefung geschitzt werden® (Luhmann 2009:
124). Neben den Strukturen und Mechanismen zur Selektion von Themen
spielen auch die Gestaltung und die spezifischen Mitteilungsformen eine

Rolle, um Informationen verstandlich zu vermitteln (vgl. Raabe 2005: 62f)

Selbst flr das System Journalismus ist es nicht maglich, die Gesellschaft
und die sich in ihr abspielenden Ereignisse allumfassend zu beobachten
und entsprechend zu selektieren und aufzubereiten. Allerdings gelingt es
dem Journalismus zumeist, .die Turbulenz und den vielfaltigen Wandel in
der Welt auf eine ,relevante Unsicherheit™ (Ruhl 1980: 329) zu reduzieren,
also sozusagen die ,,Informationskosten’ der Blrger auf ein vertretbares
Mal} [zu] senken” (Fengler/Rul®-Mohl 2005: 86). Dadurch bietet er nicht nur

Orientierung, sondern auch Entlastung, denn  wenn die
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Selektionsmechanismen des journalistischen Systems etabliert und damit
erwartbar und berechenbar sind, fuhren sie zu einer gewissen Sicherheit,
die soziale Ordnung fundiert (vgl. Kohring 2004b: 187). Die Blindelung von
Ereignissen und Themen und die &ffentliche Bereitstellung dieser reduziert
Komplexitat und entlastet so die Gesellschaft (vgl. BElobaum 1994: 61). So
unterstutzt Journalismus die Gesellschaft nicht nur mit Handlungsorientie-
rungen bei aktuellen Ereignissen und Fragestellungen, sondern sorgt auch
langfristig flr Stabilitat und eine gemeinsame Wertordnung. Aulierdem er-
zeugen journalistische Leistungen einen kollektiven Wissensstand, auf des-
sen Basis erfolgreiche Kommunikation und somit Offentlichkeit stattfinden
kann (vgl. Blobaum 1994: 259). Die medial erzeugte ,Hintergrundrealitat”
(Luhmann 2009: 83) ermdéglicht es also, Meinungen, Prognosen und Prafe-
renzen zu formulieren und zu etablieren und ein gemeinsames Gedachtnis
der Gesellschaft mit bestimmten Realitaitsannahmen als vorausgesetzt an-
zunehmen (vgl. ebd.). Und diese wiederum sind es, die Stabilitat der Ge-
sellschaft begrinden. Funktionale Differenzierung birgt ohne die Vermitt-
lungsleistung des Journalismus die Gefahr der Ausbildung von spezifischen
Perspektiven und Sichtweisen auf und von Gesellschaft, die nicht mehr mit-
einander kompatibel sind und an die Sinngrenzen des Funktionssystems
stolen (vgl. Kohring 2004b: 188).

Durch das Kriterium Aktualitat, also die zeitliche Dimension der Funktion
des journalistischen Systems, erhalt Journalismus als solches auch eine
gewisse Augenblicklichkeit, die wiederum die ,Synchronisation der Gesell-
schaft bis hin zur ,Gegenwartsgesellschaft™ (Meier 2011: 30) zur Folge hat.
Es geht bei der Funktion des journalistischen Systems also weniger um die
Vermittlung von Informationen an einzelne Individuen als vielmehr um den
Aufbau eines gesamtgesellschaftlichen Realitatsverstandnisses (vgl. Luh-
mann 2009: 84). Neben der Selektion und Vermittiung von Informationen
ergibt sich aus dem Wirkungsumfang des Journalismus ebenfalls eine Kri-
tik- und Kontrollfunktion (vgl. Eickelkamp 2011: 294f). Diese Leistungen des
Journalismus finden ihre Verankerung auchim Rechtssystem, da Journalis-
mus dadurch die Inklusion ins politische System ermoglicht (vgl. Handstein
2013: 143). Gerade weil die moderne Gesellschaft die Konstitution von

Wirklichkeit und die durchaus auch kritische Thematisierung von
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Ereignissen durch den Journalismus als unentbehrlich ansieht (vgl. Rihl
1980: 325), erhalt die aktuelle journalismuskritische Debatte besondere Bri-
sanz. Erschittertes Vertrauen in das journalistische System gefahrdet ge-

nau diese Primarfunktion der Konstitution einer gemeinsamen Realitat.

Somit wird deutlich, dass neben der Vermittlungs- vor allem die Selektions-
leistung den Kern des journalistischen Systems hildet, weshalb sich darauf
basierend nicht nur ein entsprechender Code, sondern auch spezifische
Programme und Rollen entwickelt haben (vgl. Blobaum 1994: 268).

2. Der Code des joumnalistischen Systems

Jedes Funktionssystem der Gesellschaft operiert nach einem spezifischen
binaren Code. Laut Luhmann dient er der Unterscheidung von Selbstrefe-
renz und Fremdreferenz, also der Reproduktion der Differenz von System
und Umwelt, indem er bestimmt, welche Operationen fur das System An-
schlussfahigkeit besitzen und entsprechend weiterverarbeitet werden und
welche nicht (vgl. Luhmann 2009: 27). Der binare Code eines jeden Sys-
tems dient also der Unterscheidung von System und Umwelt, legt die Gren-
zen fest, anhand derer das System sich definiert und sichert somit seine
fortlaufende Operationsweise (vgl. Arnold 2009a: 149). Die operative Ge-
schlossenheit autopoietischer Systeme ware also ohne den binaren Code
nicht moglich, denn dieser fiihrt dazu, dass ,alle Kommunikationen immer
nur an solche im gleichen Code anschlielen konnen” (vgl. Marcinkowski
1993: 47). Ohne die Moglichkeit, die aus der Umwelt einstromenden Ereig-
nisse anhand des Codes zu reflektieren und zu selektieren, ware auch das
System selbst mit dieser Aufgabe Uberfordert und zur Komplexitatsreduk-
tion nicht fahig (vgl. Luhmann 2009: 28).

Obwohl! der Code vorgibt, innerhalb welchen Rahmens Einflisse und Ereig-
nisse im System aufgenommen und verarbeitet werden, gibt er keinen Auf-
schluss Uber die genauen Kriterien, die innerhalb dieses Rahmens zum An-
satz gebracht werden (vgl. Blobaum 1994: 75f). Vielmehr sind es die jewei-
ligen Programme, die flir die Zuordnung zum binaren Code angewendet

werden (vgl. ebd.: 273). Diese sind dabei deutlich flexibler als der Code des
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Systems an sich, denn auch bei sich andernden Rahmenbedingungen und
Veranderungen in der Gesellschaft bleibt er bestehen und erhalt somit ei-
nen normativen Charakter (vgl. Amold 2008: 494).

In der Literatur herrscht eine gewisse Uneinigkeit dartber, nach welchem
binaren Code das journalistische System operiert. Wahrend Marcinkowski
nach offentlich/nicht &ffentlich unterscheidet und Weischenberg Aktualitat
als Kriterium ansetzt, sehen etwa Luhmann und Blébaum den binaren Code
des journalistischen Systems in der Unterscheidung informativ/nicht infor-
mativ. Andere Sekundarcodes, die nach Aktualitat, Bekanntheit oder Unter-
haltungswert unterscheiden, sind diesem untergecordnet. (Vgl. Mallmann
1998: 238) Diese Unterscheidung nach Information und Nichtinformation
fuhrt dazu, dass das System kontinuierlich Neuigkeiten bzw. neue Informa-
tionen produziert, denn sobald eine Information bekannt und offentlich ist,
wird sie systemintern als Nichtinformation kategorisiert und damit von der
Verarbeitung ausgeschlossen (vgl. Luhmann 2009: 31f). Dabei werden mit
Hinblick auf den Anspruch auf Mehrsystemrelevanz vor allem irritierende
und nicht den Erwartungen entsprechende Ereignisse als Information se-
lektiert, was sich auch in den Nachrichtenwerten wiederspiegelt (vgl. Wyss
2009: 136).

Etwas zu kurz kommt bei dieser Kategorisierung laut Arnold die Verbindung
zum Publikum, die insgesamt im Rahmen der Systemtheorie nicht im Fokus
steht (vgl. Arnold 2009a: 143). Zumindest einen theoretischen Aufschluss
bietet das Konstrukt des binaren Codes allerdings hinsichtlich der Frage-
stellung nach der Kommerzialisierung des Journalismus. Da der binare
Code eines jeden Systems zum einen nicht auf ein anderes System Uber-
tragbar ist und zum anderen das Prinzip der Gleichrangigkeit greift, kann
ein dkonomisch orientierter Code, wie er bspw. im Wirtschaftssystem vor-
liegt, fir den Journalismus gar keine Rolle spielen (vgl. Meier/Jarren 2001:
148). Allerdings kann eine strukturell enge Kopplung von Journalismus mit
anderen Systemen dazu fuhren, dass der binare Code von dem anderer
Systeme Uberlagert wird und sich der Journalismus dadurch in seiner Auto-
nomie von externen Einflissen abhangig und an Glaubwurdigkeits-, Ver-

trauens- und Identitatsverlust leidend sieht. Fir den zumeist
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privatwirtschaftlich organisierten und werbefinanzierten Journalismus
konnte die enge Koppelung mit dem Wirtschaftssystem genau diese Gefahr
bedeuten (vgl. Arnold 2009a: 17 3ff).

3.  Organisationen, Programme und Rollen

Um den binaren Code des Systems Journalismus im redaktionellen Alltag
realisieren und konkretisieren zu kénnen, spielen der Aufbau journalisti-
scher Organisationen, die Entwicklung journalistischer Rollen innerhalb die-
ser sowie die Ausbildung journalistischer Programme eine zentrale Rolle
(vgl. Handstein 2013: 144). Mit dem Aufbau dieser Spezifika im Zuge einer
funktionalen Differenzierung erhalt jedes System, vor allem aber der Jour-
nalismus, trotz seiner Offenheit und Aufgeschlossenheit gegeniber Ereig-
nissen aus der Umwelt eine gewisse Eigenstandigkeit (vgl. Rahl 1980: 341).
Organisationen dienen der Strukturierung des Handelns einzelner Akteure
innerhalb des Systems. Indem die Realisation von Codes und Programmen
an die einzelnen Rollentrager innerhalb der Organisation vermittelt wird,
tragt sie zum einen zur sozialen Integration innerhalb der Gesellschaft (vgl.
Burzan et al. 2008: 20) und zum anderen zur Routinisierung der Arbeit (vgl.
Esser 1998: 34) bei. Konkret umfasst die Entstehung von Organisationen
im journalistischen System die Entwicklung von Redaktionen und Massen-
medien (vgl. Blobaum 1994: 285). Auch Verlage sind in diesem Verstandnis
Organisationen, die allerdings eine Besonderheit aufweisen, da sie nicht nur
im System Journalismus, sondern auch im Wirtschaftssystem operieren
(vgl. MGllmann 1998: 228). In dieser strukturellen Kopplung besteht auch
die Angriffsmoglichkeit wirtschaftlicher Interessen auf die journalistische Ar-
beitsweise und die Funktionsweise des journalistischen Systems. Dement-
sprechend werden gerade auf der Organisationsebene die gegenseitigen
Abhangigkeiten zwischen Journalismus und Wirtschaft deutlich (vgl. Altme-
ppen 2004b: 510). In beiden Systemen geht es um das knappe Gut Auf-
merksamkeit, das entweder flir werbliche oder journalistische Inhalte vom
Publikum aufgebracht werden muss. Fir Medienunternehmen ist die Auf-
merksamkeit der Rezipienten unerlasslich flr den ékonomischen Erfolg und
fur das Uberleben. Gleichzeitig ist die Aufmerksam eines jeden Einzelnen

begrenzt und muss unter vielen konkurrierenden Angeboten aufgeteilt
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werden. Da sie flr alles Erleben bendtigt wird, ist sie universeller als Geld
(vgl. Franck 1998: 51), so dass ,die neue Wahrung Aufmerksamkeit [...] die
Verlangerung des Prinzips Geld in die Zonen von Politik, Kultur und Gesell-
schaft" (Jakobs 2008: 43) darstellt.

Innerhalb der journalistischen Organisation kommt es als Reaktion auf die
zunehmende Komplexitat der Umwelt wiederum zu einer inneren Differen-
zierung in Ressorts (vgl. Weischenberg et al. 2006: 76). Tagesaktuelle Me-
dien mit universellem Themenanspruch sind darauf angewiesen, die Un-
menge von Informationen und Ereignissen in spezialisierte Teilsysteme zu
kanalisieren, um eine kontinuierliche Umweltbeobachtung und die Erfillung
der Systemfunktion gewahrleisten zu kénnen (vgl. Meier 2011: 162). Paral-
lel zur Entwicklung gesellschaftlicher Funktionssysteme bildeten sich ent-
sprechend Ressorts innerhalb der Redaktionen, um diese Systeme be-
obachten und die einstromenden Informationen verarbeiten zu kénnen (vgl.
Blobaum 1994: 205). Dadurch konnen Ereignisse nach raumlichen oder
sachlichen Kriterien in von der Umwelt und von der restlichen Redaktion
abgegrenzten Subsystemen relativ autonom und gemalt eigener Entschei-
dungsprogramme verarbeitet werden (vgl. Raabe 2005: 54). Auf Ebene der
Organisationen macht sich der Einfluss des Wirtschaftssystems durch die
Integration von Gkonomischem Kalkll in redaktionellen Entscheidungen
und durch ein hoheres Malt an Planung und Kosten/Nutzen-Analytik be-
merkbar (vgl. Blobaum 2000: 137).

Die in redaktionellen Organisationen getroffenen Entscheidungen sind in ih-
rer Gesamtheit zwar mafigeblich flr die Qualitat des journalistischen Pro-
dukts und der Kommunikation, nicht weniger maligeblich jedoch sind die
Programme, anhand derer die Arbeit in der Redaktion und damit der Jour-
nalismus seine Kommunikationen organisiert (vgl. Handstein 2013: 145).
Foutinisierte Handlungsprogramme helfen dem einzelnen Journalisten da-
bei, richtig und objektiv zu berichten sowie innerhalb des ihm gegebenen
Fahmens das fur den Leser bestmdgliche Produkt auf méglichst effiziente
Art und Weise zu produzieren (vgl. Shoemaker/Reese 1991: 88). Basis die-
ser Programme stellen die redaktionellen Entscheidungspramissen dar, die

sich wiederum aus den vorgestellten Erwartungen des tatsachlichen und
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potenziellen Publikums ergeben. Das Publikum und seine Bedirfnisse und
Wunsche sind also als Entscheidungsgrundlage im journalistischen Arbei-
ten auch theoretisch immanent und spielen auch mit Hinblick auf die Nach-
richtenwertforschung neben journalistischen Entscheidungsmaximen und
technischen und wirtschaftlichen Pramissen eine zunehmende Rolle (vgl.
Marcinkowski 1993: 102ff).

Um die eingehenden Umweltinformationen also gemal systemeigener Ent-
scheidungspramissen zu bearbeiten, bilden soziale Systeme Programme
aus (vgl. Blobaum 1994: 91). Sie geben Journalisten Handlungsorientierun-
gen und einen Erfahrungs- und Anforderungskatalog an die Hand, die den
Eintritt und das Agieren ins organisierte journalistische Handeln vereinfa-
chen und den individuellen Erfahrungs- und Wissensschatz um einen insti-
tutionellen erweitern, der zum einen aus generischen, medientbergreifen-
den Regeln und zum anderen aus organisationsspezifischen Normen und
Verfahrensweisen besteht (vgl. Alimeppen 2004a: 424f). Journalistische
Programme konnen als eine ,Verstetigung von Handlungsmustern® verstan-
den werden (vgl. Quandt 2005b: 173). Die Anwendung von Programmen
erfolgt im journalistischen Alltag routinisiert und automatisch und stellt damit
eine Entlastung bei Selektionsentscheidungen dar (vgl. Blobaum 1994:
220). Daher greifen Journalisten im redaktionellen Alltag kontinuierlich auf
internalisierte Bedeutungs- und Wissensregeln zurlick, um den Regelstruk-
turen im sozialen Geflige gerecht zu werden und sie damit zu stabilisieren
(vgl. Raabe 2005: 162f). Doch nicht nur bei der Entscheidung fur oder ge-
gen ein Thema entlasten Programme das journalistische Arbeiten. Auch bei
verschiedenen anderen Publikationsentscheidungen, wie der Wahl von
Quellen, dem Vorgehen bei der Recherche, der Aufbereitung des Themas
oder bei der Einschatzung von persdnlichen und beruflichen Konsequenzen
sowie den Folgen der Verdffentlichung fir Dritte fallen Entscheidungen zwi-
schen verschiedenen Handlungsalternativen an (vgl. Reinemann 2007:
58f). Dennoch erfordern journalistische Programme eine kontinuierliche Re-
flektion und Aktualisierung, um systemische Zusammenhange reproduzie-
ren und konservieren zu konnen (vgl. Raabe 2005:; 144ff). Fehlen an einer
Stelle Programme, um auf eine Situation oder ein Ereignis adaquat zu rea-

gieren, finden Absprachen und Abstimmungen (ber die zu
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unternehmenden Handlungsschritte, z.B. in Form von Konferenzen statt,
die Altmeppen als Koordinationen bezeichnet. Diese dienen auch der Kon-
kretisierung von Arbeitsanforderungen oder der konkreten Umsetzung von
uber Programme definierten Handlungen (vgl. 2004a: 428ff).

Journalistische Programme spannen ein Relevanzsystem mit gemeinsa-
men Handlungsmaximen und Regeln flir Journalisten auf (vgl. Altmeppen
2004a: 426), so dass sich eine medien- oder redaktionsspezifische Hand-
lungskultur entwickelt. Sie stellen also durchaus auch eine soziale Kompo-
nente innerhalb einzelner journalistischer Organisationen dar. Programme
und Regeln werden im Rahmen der redaktionellen Sozialisierung erlernt,
d.h. in einem Prozess der Internalisierung von Normen und Werten sowie
durch die Antizipation des Gewilnschten bzw. Unerwunschten (vgl. Breed
1955: 328). In diesem Sinn erhalten im System agierende Journalisten ei-
nen Vertrauensvorschuss im Redaktionsgeflige und um diesen nicht zu ver-
spielen, handeln sie im Sinne der Organisation und entsprechend der ihnen
vorgelebten Programme (vgl. Altmeppen 2004a: 430f). Wie in jedem Unter-
nehmen oder sozialen Gefige existiert auch in Redaktionen eine aus Wer-
ten, Einstellungen, Vorgehensweisen und Artefakten bestehende Kultur,
auf Basis derer Journalisten ihre Rolle in der Gesellschaft und ihr Handeln
definieren (vgl. Hanitzsch 2007: 369). Alvesson spricht in diesem Zusam-
menhang von Organisationen als ,mini-societies with a distinct set of me-
anings, values and symbols® (2002: 145). Als soziale Akteure innerhalb die-
ser ,Miniatur-Gesellschaft® haben Individuen nicht die Moglichkeit, frei nach
ihren personlichen Wiinschen und Werten zu handeln, sondern mussen in-
nerhalb der vorgegebenen technologischen, zeitlichen und normativen
Rahmenbedingungen operieren (vgl. Reese 2001: 180). Konstitutive Regel-
maligkeitsstrukturen haben also eine ambivalente Funktion: Zum einen er-
maoglichen sie das Handeln von journalistischen Akteuren erst, zum ande-
ren begrenzen sie es auch (vgl. Raabe 2005: 144). Als Menschen haben
auch redaktionell tatige Akteure eigene Emotionen, Einstellungen und An-
sichten, die nicht automatisch verschwinden, sobald sie ihre professionelle
Rolle einnehmen. Journalisten gleichen daher ihre eigenen Handlungsab-
sichten und Anforderungen mit den Erfordernissen ihrer Rolle und den ak-

tiven journalistischen Programmen ab (vgl. Altmeppen 2004a: 421ff).
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Journalistisches Handeln findet demnach im Spannungsverhaltnis vieler
verschiedener Optionen und Pramissen statt. So ist jede journalistische
Handlung immer auf ein Mischverhaltnis von zweckrationalem Handeln, der
Orientierung an wertrationalen Maligaben, dem Richten nach Handlungs-
programmen (tradierten Handlungsmustern) und affektuellem, also spon-

tan-emotionalem Handeln zurlckzufihren (vgl. Jackel 2007: 89).

Obwoh!| Umwelterwartungen ganz oder teilweise im System aufgenommen
und verarbeitet oder auch von ihm ignoriert werden, sind redaktionelle Ent-
scheidungsprogramme dennoch von Umwelteinfliissen unabhangig und re-
daktionsintern definiert (vgl. Marcinkoswski 1993: 100). Die Programme er-
geben sich also aus der Notwendigkeit zur Regulierung des journalistischen
Alltags. Blobaum unterscheidet auf Ebene der Programme funf Programms-
typen: Zum einen dienen Programme der Sammlung der Umweltinformati-
onen, der |dentifikation von Quellen und der Recherche relevanter Ereig-
nisse und Informationen. Zum anderen sind Ordnungsprogramme fur die
Verteilung der Informationen im System, also in Redaktionen, Ressorts und
Rubriken, zustandig. Anhand von Prifprogrammen werden die gesammel-
ten und im System weiterverarbeiteten Themen und Ereignisse auf ihre
Richtigkeit hin untersucht und damit die Glaubwirdigkeit des Journalismus
sichergestellt. Selektionsprogramme stellen die Kriterien (Nachrichtenfakto-
ren) zur Themenauswah! in zeitlicher (Aktualitat) und sachlicher (Neuig-
keitswert) Dimension und Darstellungsprogramme die Textformen und Pra-
sentationstechniken zur Informationsvermittlung zur Verfugung. (Vgl. 1994
220ff) Obwohl viele redaktionelle Prozesse zumindest in ihren Grundzigen
einem standardisierten VVorgehen folgen, regeln strukturelle Entscheidungs-
programme die journalistische Arbeit nicht bis ins kleinste Detail und bis auf
die Ebene jeder einzelnen journalistischen Entscheidung (vgl. Altmeppen
1999: 34).

Schlieltlich besteht das journalistische System nicht nur aus Strukturen und
theoretischen Konstrukten, sondern auch aus in ihm handelnden Akteuren,
die ihrerseits bestimmten Rollen einnehmen und damit zur Funktionsweise
und zur Stabilisierung des Systems beitragen. Uber diese Rollen werden

die Struktur und die Organisationsmechanismen innerhalb der Redaktion
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konkretisiert (vgl. Weischenberg et al. 2006: 75). Definitorisch lassen sich
Follen als ,ein Bundel normativer Verhaltenserwartungen® greifen, die fur
regelmaliges, vorhersehbares Verhalten" (Peuckert 1992: 252) sorgen. Bei
diesen Rollen handelt es sich systemunabhangig zum einen um Leistungs-
rollen und zum anderen um Publikumsrollen. Anders gesagt finden sich in
einem sozialen Funktionssystem stets sowohl Leistungserbringer als auch
Leistungsempfanger (vgl. Marcinkowski 1993: 80). Daraus ergibt sich, dass
Leistungsrollen zumeist mit Professionen verbunden sind (Journalist), wo-
hingegen die andere Seite die Publikumsrolle einnimmt (Leser) (vgl.
Blébaum 1994: 81). Auch die Ausbildung von Leistungs- und Publikumsrol-
len dient der Stabilisierung des journalistischen Systems (vgl. Marcinkowski
1993: 43). Die Rollen der Leistungserbringer differenzieren sich in verschie-
dene journalistische Rollen, je nach Professionalisierungs- und Spezialisie-
rungsgrad, vom Volontar zum Chefredakteur (vgl. Blobaum 2004: 211). Da-
bei ist in der komplexen Gesellschaft niemand mehr Rolleninhaber in nur
einem System, sondern stets zumindest als Leistungsempfanger in mehre-
ren Systemen inkludiert (vgl. Burzan et al. 2008: 49). Durch den zunehmen-
den Einfluss von Technologie und Okonomie verandern sich auch die jour-
nalistischen Rollen bezlglich ihrer Aufgaben und hinsichtlich ihrer Autono-
mie. Zwar differenzieren sich die Tatigkeiten im journalistischen Alltag im-
mer mehr und lassen neue Arbeitsprozesse und Funktionen entstehen.
Dennoch fiihrt die Ausbildung von Generalisten auch im Journalismus zu

einer Fusion journalistischer Tatigkeiten® (Blobaum 2000: 137).

Besonders interessant ist mit Hinblick auf die vorliegende Arbeit und die mit
ihr verbundene Frage nach dem Einfluss des Publikums die Rolle der Leis-
tungsempfanger innerhalb des journalistischen Systems. Zwar ist die Pub-
likumsrolle im Vergleich zur Leistungsrolle relativ voraussetzungsarm (vgl.
Gorke 2014: 41) und das Publikum an sich nur durch seine Erwartungen an
den Journalismus organisiert (vgl. Hohlfeld 2003: 133). Dennoch ist das
Publikum aus systemtheoretischer Perspektive nicht passiv, sondern agiert
auch selbst; zum einen, indem es Zeitpunkt, Dauer und Modus des Leis-
tungsempfangs vorgibt, zum anderen indem es einen ,je unterschiedlich
groften, aber niemals unerheblichen eigenen Beitrag zur Leistungsproduk-

tion" (Burzan et al. 2008: 30) leistet. So wie das politische System nicht



Stand der Forschung Seite 24

ohne Wahler in der Rolle der Leistungsempfanger funktionieren kann, ist
also auch das Publikum flr das Funktionieren des Journalismus unentbehr-
lich; es stellt also die ,interne Umwelt" des Systems dar (vgl. Blobaum et al.
2010). Sobald sich das Publikum oder Teile dessen der Leistungen eines
sozialen Systems bedient, wird es automatisch Teil des Systems (vgl. Heise
et al. 2014a: 413). Dabei zahlt aber nicht nur derjenige Teil des Publikums
zum System, der aktiv Medien nutzt, sondern auch der Teil, der in Form von

Unaufmerksamkeit eine Selektion vornimmt (vgl. Marcinkoswki 1993: 81).

Zwischen den Journalisten und dem Publikum existiert noch eine weitere
Instanz auf der Ebene der Rollen: die des Verlegers als ,Eigentliimer der
Vermittiungsapparate” (Blobaum 1994: 148). Er stellt die wirtschaftliche In-
stanz des Medienunternehmens dar und gibt in der Regel die redaktionelle
Richtung vor (vgl. Breed 1995: 326). In seiner Funktion als wirtschaftliches
Element im Journalismus wird der Verleger zum Teilnehmer im Wirtschafts-
system (vgl. Blobaum 1994: 241). In eben dieser Doppelrolle liegt erneut
Potenzial fir Interessen- und Zielkonflikte zwischen journalistischer Unab-
hangigkeit und 6konomischen Notwendigkeiten. An dieser Stelle kommt der
redaktionelle und verlegerische Einsatz von Publikumsdaten ins Spiel, denn
bei gleichbleibendem Marktumfeld und einer relativ stabilen journalistischen
Kultur kbnnen vermeintlich kleine Verlagsentscheidungen fur oder gegen
den verstarkten Einsatz dieser Daten einen grofien Unterschied ausma-
chen (vgl. Anderson 2011b: 563).

Trotz der relativen Stabilitat von Organisationen, Programmen und Rollen
bleibt das journalistische System in seinen Strukturen flexibel. Wahrend der
Code sich auch bei Umweltveranderungen nicht anpasst, konnen aullere
Einfliisse sehr wohl einen Effekt auf die anderen Komponenten des Sys-
tems haben. Vor allem die Ebene der Programme ist fur strukturelle Anpas-
sungen offen und damit lernfahig, ohne dass dabei die Identitat des Sys-
tems gefahrdet wiirde. Etwa reagiert der Journalismus auf die wachsende
Informationsmenge bei gleichzeitig knappen raumlichen und zeitlichen Res-
sourcen, indem Anderungen bei der Erscheinungsweise, beim Layout der
Zeitung und im Format vorgenommen und damit interne Strukturen ange-

passt werden (vgl. Blobaum 1994: 276f). Entsprechend ist auch die
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Maglichkeit einer sukzessiven Anpassung von journalistischen Program-
men an veranderte Publikumswinsche oder eine Reaktion auf die vermehrt
vorliegenden Publikumsdaten bereits in dem theoretischen Konstrukt von
Journalismus als Funktionssystem der Gesellschaft angelegt. Mit Bezug auf
die Fragestellung dieser Arbeit sind es vor allem die journalistischen Pro-
gramme, die aufgrund ihrer Flexibilitat fir den Einfluss von Publikumsdaten
offen sind. Schon bei der Informationssammlung kann eine gewisse Deter-
miniertheit aufgrund des Wissens daruber, was das Publikum winscht und
rezipieren mochte, unterstellt werden. Auch bei den Selektionsprogrammen
spielen neben festgelegten journalistischen Faktoren wie Nachrichtenwer-
ten auch die redaktionelle Linie, vorgegeben durch Verleger oder Chefre-
dakteur (vgl. Ruf®-Mohl 2010: 107; Gaunt 1990: 138), und mit zunehmen-
dem Einfluss auch Publikumsdaten eine Rolle. So kann sich bspw. die Vor-
stellung dessen, was als journalistisch relevantes Ereignis einzustufen ist,
verandern (vgl. Blobaum 2004: 213). Nicht zuletzt flielfen Daten lber Le-
serverhalten und Rezeptionsmuster auch in die Darstellungsprogramme
von Redaktionen ein. Entsprechend gilt es besonders, diesen theoretischen

Anknapfungspunkt empirisch zu Uberprifen.

ii. Der journalistische Akteur im System Joumalismus

Die alleinige Betrachtung des Journalismus als gesellschaftliches Funkti-
onssystem ist fur diese Arbeit jedoch nicht ausreichend. Deshalb soll in die-
sem Kapitel der Fokus auf den einzelnen, menschlichen Akteur innerhalb
dieses Funktionssystems gerichtet werden. Die Reproduktion und der Er-
halt von Systemstrukturen, die fur die Funktionsausiibung des Journalismus
notwendig sind, erfolgen nicht im Vakuum der Theorie, sondern im Kontext
sozialer Strukturen (vgl. Amold 2009a: 147). Gerade weil die systemtheo-
retische Betrachtung des Journalismus selbigen als sozialen Zusammen-
hang innerhalb der Gesellschaft begreift, ist es notwendig, auch die in die-
sem Zusammenhang agierenden Individuen zu erforschen (vgl. Raabe
2005: 75).

Luhmann sieht anstatt Menschen Kommunikationen als elementaren Be-

standteil sozialer Systeme an (vgl. Luhmann 1988: 192) und exkludiert
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erstere damit weitestgehend aus seinen theoretischen Uberlegungen. Aller-
dings muss dieser Argumentation entgegnet werden, dass die Systemthe-
orie an dieser Stelle ,die Relevanz journalistischer Subjekte fur den Vollzug
journalistischer Handlungen unterschatzt” (Loffelholz 2004: 57). Trotz aller
Determination der Umstande durch Systemgrenzen, Organisationen, Pro-
gramme und Rollen sind es immer noch von Emotionen geleitete Indivi-
duen, die innerhalb dieser Umstande redaktionelles Arbeiten und damit
journalistische Produkte gestalten und tagtaglich Entscheidungen treffen.
Umgekehrt konnen systemtheoretische Rollen und Programme gar nicht
ohne Handeln umgesetzt werden — und dieses wiederum bedarf die Ent-
scheidungen von Akteuren (vgl. Reinemann 2007: 63). Sie treten also nicht
nur als Irritation des Systems von aulten in Erscheinung, sondern sind
grundlegend fur die sozialen Zusammenhange innerhalb des Systems und
damit fur die in ihm stattfindenden Handlungen (vgl. Raabe 2004: 124).

Um dieser Herausforderung in Bezug auf die Systemtheorie gerecht zu wer-
den, wurden integrative Theoriekonzepte entwickelt, die den einzelnen jour-
nalistischen Akteur starker in das Konstrukt des Journalismus als Funkti-
onssystem integrieren. All diese Konzepte zielen darauf ab, die Perspektive
der Systemtheorie auf das Handeln und die daran beteiligten Akteure zu
erweitern und diese in die Theorie einzubeziehen, um so zum einen den
Vorwurf der Empirieferne zu Uberwinden und zum anderen den Journalis-
mus auch anhand seiner Akteure untersuchen zu kénnen (vgl. Raabe 2005:
76). Den Eigenschaften eines jeden Individuums wird in Bezug auf die jour-
nalistische Berichterstattung eine grofte Bedeutung zuteil (vgl. Reese 2001:
180). Vor diesem Hintergrund existieren verschiedene Ansatze. So kann
Journalismus z.B. als Ergebnis der Arbeit professioneller, redaktionell tati-
ger Individuen betrachtet werden (vgl. Quandt 2004a: 452). Auch ein weiter
gefasster Akteursbeqgriff, der nicht nur Personen, sondern ganze Organisa-
tionen inklusive der in ihnen tatigen Individuen als journalistische Akteure
begreift, findet sich in der Literatur (vgl. Reinemann 2007: 50f). Die Beflr-
worter integrativer Theorien gehen ebenso wie Luhmann davon aus, dass
die Gesellschaft aus Kommunikationen besteht. Der Unterschied liegt aber

darin, dass sie diese Kommunikationen nicht als selbst organisiert ansehen,
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sondern als Ergebnis des Agierens von Kommunikationsbeteiligten (vgl.
Raabe 2005: 98).

In der Journalismusforschung herrscht Einigkeit darlber, dass Strukturen
das Handeln des Einzelnen einschranken, jedoch nicht darlber, in welchem
Umfang (vgl. Raabe 2004: 119f). Eine handlungseinschrankende Struktur
muss jedoch nicht notwendigerweise negativ bewertet werden — zumindest
dann nicht, wenn diese Struktur so konzipiert ist, dass sie die kontinuierliche
Funktionserfullung des journalistischen Systems gewahrleistet. Handlungs-
orientierungen flhren zu einer Entlastung der einzelnen Akteure und zur
Reduktion von Ungewissheit, indem sie den unendlichen Poaol von Entschei-
dungen auf die tatsachlich relevanten Handlungsoptionen begrenzen (vgl.
Meuberger 2004: 288). Auch bei Betrachtung der Akteursebene wird also
deutlich, dass soziale Strukturen zwar einschrankend wirken, das Funktio-
nieren der Gesellschaft aber auf der anderen Seite erst ermdglichen. Der
einzelne Akteur ware ohne Handlungseinschrankungen uberfordert von der
Komplexitat und braucht die Einschrankung auf bestimmte Handlungsopti-
onen, um Uberhaupt entscheidungs- und damit handlungsfahig zu sein:
.Durch die Reduktion von Komplexitat kann neue Komplexitat aufgebaut
werden” (Arnold 2009a: 148). Trotzdem bleibt der Handlungsrahmen nicht
statisch, denn durch die Vorstellung davon, wie ein Redakteur handeln
sollte, wird zwar das Handeln bestimmt. Zusammen mit individuellen Sinn-
zusammenhangen und Einstellungen ist diese Vorstellung aber verander-
bar, was zu einer kontinuierlichen Uberarbeitung und Anpassung des re-
daktionellen Handlungsrahmens fiuhrt. Dadurch ist nicht ausgeschlossen,
dass sich auch das System des Journalismus langfristig wandelt — und
dadurch mdglicherweise auch seine gesellschaftliche Leistung. (Vgl.
Quandt 2005a: 146ff) Auch Raabe stellt fest: ,Durch veranderte Rahmen-
bedingungen, sich wandelnde Verstandnisse und Deutungen von Regeln
sowie Variationen bzw. Regelabweichungen in der praktischen Umsetzung
kommt es unweigerlich auch zu Strukturtransformationen” (Raabe 2004:
122). Nichtsdestotrotz geschehen diese potenziell systemverandernden
Prozesse nicht ber Nacht. Uber viele Jahre etablierte und von vielen Akt-
euren akzeptierte Regeln und Strukturen passen sich sukzessive an. In Be-

zug auf interne Veranderungen verhalt sich das journalistische System also
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eher trage (vgl. Bonk 2010: 381), halt eher an bewahrten Strukturen fest
und ist mehr auf Stabilitat als auf Variation ausgerichtet (vgl. Léffelholz
2004: 27).

Der einzelne journalistische Akteur nimmt in vielerlei Hinsicht einen elemen-
taren Einfluss auf das System Journalismus. Schon bei der Erstellung eines
journalistischen Beitrages nach redaktionellen Regeln reproduziert der jour-
nalistische Akteur — bewusst oder unbewusst — die Struktur und die gege-
benen Handlungsregeln (vgl. Raabe 2005: 169). Kaum einem Individuum
gelingt es dabei aber, frei von eigenen Meinungen zu arbeiten und die per-
sonlichen Ziele vollends in den Hintergrund zu stellen. Auch ckonomische
Rationalitaten spielen fur den einzelnen Redakteur eine Rolle und missen
ggf. gegen den journalistischen Anspruch des Einzelnen abgewogen wer-
den — sollte sich daraus ein Zielkonflikt ergeben. Abseits der Ereignislage
existieren also noch weitere Ebenen, die Einfluss auf die Handlungen im
journalistischen System und demnach auch auf die Berichterstattung ha-
ben. Dazu gehoren z.B. der Sozialisationsprozess in der Interaktion mit Kol-
legen, die Vorstellung von Publikumserwartungen oder die Arbeitsbedin-
gungen (vgl. Maier et al. 2010: 17). So geben Verlage und Medienhauser
zwar Handlungsorientierungen im Sinne der lbergeordneten Systemfunk-
tion vor. Ob aber in der Praxis tatsachlich nach diesen Regeln gearbeitet
wird, ist unklar (vgl. Amold 2009a: 224). Oder um es mit Neubergers Be-
schreibung von Akteuren zu sagen: ,Sie verfolgen bestimmte Interessen,
verfugen Uber Handlungspotenziale, um ihre Interessen durchzusetzen,
und haben daflir eine Handlungsstrategie" (2004: 291).

Auch die Qualitat journalistischer Produkte kann auf Akteursebene betrach-
tet werden: So stellt sich zum einen die Frage, wieso gewisse Qualitatskri-
terien umgesetzt wurden und andere nicht. Zum anderen muss auch in Be-
tracht gezogen werden, dass im Entstehungsprozess von Medieninhalten
Kriterien angesetzt werden, die nicht nur auf die 6ffentliche Aufgabe zurlick-
zufdhren sind, sondern auch auf das Individualinteresse des einzelnen
Journalisten (vgl. Arnold 2009a: 152). Gerade durch den offenen Zugang

zum Beruf Journalist und die damit uneinheitliche Ausbildung und fehlenden
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Standardisierung kann dem Individuum in einer solchen Situation die Ab-

wagung entsprechend schwerfallen (vgl. Neuberger 2004: 297).

Vor dem Hintergrund des hier besprochenen Einflusses individueller Fakto-
ren ist auch der Einfluss aulerer Umstande auf den einzelnen Journalisten
— und damit auf sein Handeln im System — relevant fur die Analyse der Pub-
likumsbeziehungen des Journalismus. Damit sind nicht nur private Um-
stande gemeint, sondern auch das Bild des Journalisten von seinem Publi-
kum sowie die damit in Zusammenhang stehenden Publikumsdaten. Auch
der Umgang mit selbigen innerhalb des Redaktionsgeflges, das potenzielle
interne Wettbewerbsverhalten und die datengetriebene Leistungsbeurtei-
lung kénnten eine Rolle spielen und journalistische Verdffentlichungsent-
scheidungen und damit die Berichterstattung beeinflussen. Zur Aufklarung
der Frage, inwiefern Publikumsdaten tatsachlich den Redaktionsalltag ver-

andern oder sogar bestimmen, soll diese Arbeit einen Beitrag leisten.

iii. Die Umwelt des journalistischen Systems

In der Systemtheorie wird deutlich zwischen dem System und seiner Um-
welt unterschieden. Notwendig ist diese Abgrenzung, um systemexterne Er-
eignisse als solche erkennen und bearbeiten zu kénnen (vgl. Luhmann
1987: 243). Die Umwelt eines gesellschafilichen Teilsystems findet aller-
dings gleichzeitig innerhalb des Gesamtsystems statt, d.h. ,das Gesamtsys-
tem benutzt sich selbst als Umwelt fur intern ausdifferenzierte Teilsysteme®
(Marcinkowski 1993: 78). Dieses Gesamtsystem bildet also im Sinne der
funktionalen Differenzierung verschiedene Systeme aus, die sich anhand
ihrer Funktion und nicht anhand ihres Rangs unterscheiden, die also gleich-
rangig sind (vgl. Handstein 2013: 140). Zwar fihrt funktionale Differenzie-
rung zu einer deutlichen Abgrenzung einzelner Teilsysteme zueinander.
Andererseits vernetzt sie aber auch das Gesamtsystem und fuhrt zu gegen-
seitigen Abhangigkeiten, da sich jedes System auf die Erfullung anderer
Funktionen durch ein anderes System verlassen kdnnen muss (vgl. Gorke
2014: 38). Dadurch nimmt die Gesamtkomplexitat des gesellschaftlichen
Gesamtsystems zwar mit zunehmender Differenzierung ebenfalls zu. Die

System-Umwelt-Differenz und die deutliche Zuordnung von Funktionen zu
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einzelnen Systemen reduzieren aber gleichzeitig auch Komplexitat (vgl.
Luhmann 1987: 262).

Die einzelnen gesellschaftlichen Teilsysteme stellen also ihre gegenseitige
Umwelt dar, sind durch eine strukturelle Kopplung miteinander verbunden
und konnen untereinander durch Kommunikationen [rritationen auslosen.
Diese Irritationen sind Ergebnis der funktionalen Differenzierungen und der
MNicht-Kompatibilitat® verschiedener Systemlogiken (Wyss 2009: 134). Hier
zeigt sich erneut ein Paradox: Funktionale Differenzierung fihrt zu einer
leistungsfahigeren, gleichzeitig aber auch stéranfalligeren Gesellschaft, die
einen hohen Synchronisierungsbedarf aufweist (vgl. Gorke 2014: 38). Die
kontinuierliche Beobachtung der Umwelt ist also flr ein jedes System not-
wendig, um Erwartungen entwickeln und so zu einer stabilen Operations-
weise gelangen zu kénnen (vgl. Kohring 2004b:; 196). Dem Journalismus
als gesellschaftliches Teilsystem zur Beobachtung der Gesellschaft wird da-
bei die Aufgabe zuteil, die ,irritierenden Kommunikationsangebote von un-
terschiedlicher Systemzugehorigkeit offentlich zu machen" (Wyss 2009:
135), also als Leistungssystem fiir die Beobachtung der Gesellschaft zu
fungieren. In diesen Wechselbeziehungen und in der Bereitstellung eines
Austausches zwischen verschiedenen Teilsystemen besteht also die stabi-

lisierende und integrative Leistung des Journalismus (vgl. Rahl 1980: 345).

Vor allem in Hinblick auf die Behauptung, das journalistische System wirde
von seiner Umwelt beeinflusst, muss deutlich gemacht werden, dass die
Umwelt in der systemtheoretischen Theorie nicht operationsfahig ist, d.h.
die in ihr befindlichen Systeme weder beobachten, noch beeinflussen kann.
Somit kénnen nur Systeme untereinander Einfluss aufeinander nehmen
(vagl. Marcinkowski 1993: 134). Dieser Einfluss ist allerdings in der Regel
begrenzt — und sollte es auch sein, um die Funktion des jeweils anderen
Systems nicht zu gefahrden. So bestimmt der Journalismus — wie alle auto-
poietischen Systeme — seine gesellschaftliche Verortung selbst und wird
trotz gewisser Beeinflussungen und Abhangigkeiten nicht von einem ande-
ren System gesteuert (vgl. Mollmann 1998: 212). Der Einfluss einzelner
Systeme aufeinander ist auch durch das Prinzip der Gleichrangigkeit sowie

durch den nicht auf ein anderes System Ubertragbaren Code (vgl. Theis-
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Berglmair 2000: 310) begrenzt. Da alle Strukturen und Operationen inner-
halb eines Systems stets auf das System selbst bezogen sind, kann die
Umwelt aulerdem nur im Rahmen dieser strukturellen und operativen Mog-
lichkeiten erkannt oder integriert werden (vgl. Blobaum 1994: 76). Im Jour-
nalismus wird diese Selbstreferenz dann deutlich, wenn als Handlungsrefe-
renz oder Zielgruppe bei der Produktion eines journalistischen Produkts pri-
mar oder maligeblich die eigene Redaktion steht. Mit der Moglichkeit eines
Systems, sowohl die Referenz auf sich selbst als auch Fremdreferenz hand-
haben zu konnen begrindet sich auch seine Autonomie, d.h. die gleichzei-
tige Orientierung an internen Malstdben und am Publikum schlief3t sich
nicht aus, sondern erzeugt ein autonomes System (vgl. Scholl/Weischen-
berg 1998: 148f). So ist zwar eine bis zu einem gewissen Grad reichende
Beeinflussung des Journalismus durch die gesellschaftliche Umwelt gege-
ben, zumindest theoretisch sind ein Autonomieverlust und eine Lenkung

durch bspw. das Wirtschaftssystem jedoch ausgeschlossen.

Offen ist nach wir die Antwort auf die konkrete Position des Publikums im
systemtheoretischen Konstrukt. Dabei ist es flir die theoretische Betrach-
tung von Journalismus malfigeblich, ob das Publikum als Bestandteil des
Systems, als Systemstruktur oder als innerhalb der Umwelt des Systems
befindlich angesehen wird (vgl. Hohlfeld 2003: 131). Auf der einen Seite
spielen in der Systemtheorie nach Luhmann Personen wie bereits dargelegt
keine Rolle, sondern Kommunikationen. Demnach ware also auch das Pub-
likum als Anzahl von Rezipienten nicht in die Betrachtungen einbezogen,
sondern lediglich als indirekte Randbetrachtung integriert (vgl. Eickelkamp
2011: 438). Auf der anderen Seite sind das Publikum und das Bild, das
Journalisten von ihm haben, so sehr mit dem journalistischen Selbstver-
stédndnis und dem redaktionellen Arbeiten verbunden, dass das Publikum
als Adressat bzw. Leistungsempfanger aus dem journalistischen System
nicht wegzudenken ist (vgl. Heise et al. 2014b: 54). Scholl und Weischen-
berg argumentieren, dass sich allein aus dem Umstand, dass Journalisten
das Publikum bei ihrer Arbeit mitdenken, noch keine Notwendigkeit ergibt,
die Rezipienten theoretisch vollumfanglich in das journalistische System zu
integrieren (vgl. 1998: 120f). Deshalb wird davon ausgegangen, dass .das

Publikum [...] in Form wvon Erwartungserwartungen und als in die
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Selbstreferenz professioneller Normen und Rollenselbstverstandnisse ein-
gebaute Fremdreferenz in das System inkludiert” wird (Scholl 2004: 529).
So sind also nicht die tatsachlichen Erwartungen und Wiinsche des Publi-
kums in das systeminterne Entscheiden und Handeln eingebunden, son-
dern die Vorstellungen von Journalisten Uber die Erwartungen und Win-
sche des Publikums. Eine solche Vorstellung ist notwendig, um die Unsi-
cherheit, die bei der Produktion von redaktionellen Berichten flr ein grol3es,
heterogenes Publikum entsteht, auf ein praktikables Malt zu reduzieren
(vgl. Wiedebusch 1989: 174). Diese Sichtweise ergibt deshalb Sinn, weil
das der Funktion des journalistischen Systems mafgeblich zugrundelie-
gende Agieren von Journalisten nicht durch die direkten Erwartungen der
Rezipienten determiniert wird, sondern lediglich als eine Komponente unter
vielen und Uber indirekte Annahmen Einfluss nimmt. Allerdings legt diese
Betrachtungsweise auch nahe, dass Journalisten ihr konkretes, mit Folgen
flr die journalistische Aussagenentstehung verbundenes Handeln an Pub-
likumsbildern orientieren, deren Genauigkeit und Richtigkeit sie selbst kaum
nachprifen konnen (vgl. Hohlfeld 2003: 135).

Fraglich ist, ob sich mit zunehmend praziser werdenden Methoden zur Er-
hebung der Publikumserwartungen und -verhaltensweisen etwas an dieser
Konstellation andert und das Publikum seine Position etwa weiter in das
System hinein verlagert. Mallimann sieht auch die Inklusion des Publikums
sowie die ihr vorausgehende Beobachtung desselben nicht als Zeichen von
Fremdsteuerung (vgl. 1998: 251). Und auch Blobaum betrachtet eine ver-
anderte Publikumsbeziehung lediglich als ,Verschiebung von Erwartungen
und Erwartungserwartungen®, nicht aber als Autonomieverlust (vgl.
Blcbaum 2005: 54f). Doch auch Unabhangigkeit von Faktoren wie dem
Publikum muss erkauft werden, weshalb Luhmann von allenfalls ,relativer
Autonomie” spricht (vgl. 2009: 129).

Selbstverstandlich erfahrt der Journalismus auch andere Umweltreize, die
vielfaltig sind und sich zumeist in Form von Restriktionen aultern, zumindest
aber die redaktionelle Produktion bestimmen. So sind hier zeitliche, okono-
mische, soziale oder normative Restriktionen zu nennen (vgl. Jackel 2007:

72). Daruber hinaus spielen auch technische Innovationen eine Rolle und
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kénnen inhaltliche oder optische Anpassungen und veranderte redaktio-
nelle Organisationsmodelle zur Folge haben (vgl. Bonk 2010: 43). Doch fuh-
ren diese aulleren Einflisse zu einer Dysfunktion des journalistischen Sys-
tems? Ein kontinuierlicher Strukturwandel ist nicht nur natirlich, sondern
auch notwendig und nur in Ausnahmefallen systemgefahrdend. Tatsachlich
kann sich durch den Wandel der Strukturen zwischen verschiedenen Polen
sogar ein Normalzustand der stetigen Veranderung einstellen (vgl. Blébaum
2005: 47). Im Gegensatz zum normalen Strukturwandel eines Systems
steht die Evolution, also die durchaus tiefergreifende Strukturanderung.
Durch diese Evolution passt sich das System stets an die gestellten Anfor-
derungen an, in dem es ineffiziente oder impraktikable Systemstrukturen
filtert (vgl. Schimank 1985: 424). Somit kann das System seine Funktion
auch bei sich andernden Umweltsituationen erflllen und so seinen Bestand
sichem. Ob eine solche Evolution den Journalismus aber ,anders” werden

Iasst, zweifelt nicht nur Loffelholz an (vgl. 2004: 27).

Als nachhaltigster Treiber von Strukturwandel werden die Einflisse des
Wirtschaftssystems angesehen. Und tatsachlich haben journalistische Or-
ganisationen mit allen anderen Organisationen in der Gesellschaft etwas
gemein: Sie alle kosten Geld und operieren damit mafigeblich im Wirt-
schaftssystem (vgl. Luhmann 2000: 405). Allerdings sind die Interdepen-
denzen zwischen dem journalistischem und dem wirtschaftlichen System
besonders ausgepragt. Dies ist darin begriindet, dass der Journalismus
nicht nur das Sachziel Veréffentlichung verfolgt, sondern auch das Ziel, da-
bei Geld zu verdienen (vgl. Siegert 2001a: 171). Altmeppen sieht Medien-
unternehmen gar als Organisationen des Wirtschaftssystems, die nicht
nach einem journalistischen Code operieren, sondern nach Zahlung/Nicht-
zahlung differenzieren, da es genau diese Zahlungen sind, die den Bestand
und die Zukunft des Medienunternehmens bestimmen (vgl. 2001: 196).
Uber die Organisationsebene sind das journalistische und das wirtschaftli-
che System also miteinander strukturell gekoppelt (vgl. Blébaum 1994:
286).

Um einen maéglichen, gar gefahrlichen Strukturwandel im Journalismus fest-

stellen zu kénnen, muss die Frage nach der Leistungsfahigkeit des Systems
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und der Erfullung der journalistischen Funktion gestellt werden (vgl.
Blobaum 2005: 48). Dabei steht vor allem im Fokus, ob und inwieweit der
grundlegende Code des Journalismus durch 6konomische Uberlegungen
gefahrdet wird (vgl. Altmeppen 2004b: 509). Doch selbst wenn der Code in
seiner ursprunglichen Form erhalten bleibt, ist damit noch nicht geklart, wie
die auf diesem Code basierenden Entscheidungen flir oder gegen be-
stimmte Ereignisse zustande kommen, d.h. welche moglicherweise eben-
falls durch auliere Einflusse determinierten Faktoren zur Entscheidungsfin-
dung flihren, und, nach welchen Handlungsregeln journalistische Akteure
die anhand des Codes ausgewahlten Ereignisse im weiteren systeminter-

nen Prozess weiterverarbeiten.

Aufgrund des deutlichen Zusammenhangs zwischen Journalismus und
Wirtschaft, aber auch zwischen dem Publikum und dem Wirtschaftssystem,
wird dem spannenden und spannungsreichen Verhaltnis von Journalismus

und Okonomie in dieser Arbeit im Folgenden ein eigenes Kapitel gewidmet.

b. Journalismus und Okonomie

Unsere gesamte moderne Gesellschaft ist zusehends den Mechanismen
der Wirtschaft unterworfen. Effizienzsteigerung, Rationalisierung und &ko-
nomisches Kalkul bestimmen nicht nur den Alltag vieler Menschen, sondern
auch die sozialen und gesamtgesellschaftlichen Gegebenheiten. Gepragt
und beférdert wird diese Entwicklung von Deregulierung, Technologisierung
und Globalisierung (vgl. Hackenschuh et al. 2004: 15). Dementsprechend
befindet sich auch das System Journalismus wie bereits dargelegt in einem
sich wie auch immer verandernden Verhaltnis zur Wirtschaft. Auf dieses
Verhéltnis zwischen Journalismus und Okonomie soll in diesem Kapitel be-

sonderes Augenmerk gelegt werden.

.Okonomie kann als die wissenschaftliche Disziplin definiert werden, die
sich mit dem Umgang mit knappen Gltern befasst® (Dahinden 2001: 39).
Damit ist sie also nicht nur auf ein System bezogen, sondern Element des
individuellen und strukturellen Handelns in allen wirtschaftlichen, politischen

und gesellschaftlichen Systemen (vgl. Fengler/Rul3-Mohl 2005: 27).
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Zweifellos ist auch die Aufmerksamkeit der Rezipienten, die fur das journa-
listische System notwendig ist, als knappes Gut zu betrachten und damit
Faktor der Okonomie. Anders als im Wirtschaftssystem ist die mittelbar ent-
scheidende Grolte auf diesem ,pramonetaren Markt" also nicht Geld, son-
dern Aufmerksamkeit (vgl. Theis-Berglmair 2000: 314). Doch auch das Gut
Aufmerksamkeit flhrt langfristig zur Einnahme von Geld — konkret dadurch,
dass die Rezipienten eines journalistischen Produkts mitsamt ihrer Auf-
merksamkeit an die werbetreibende Wirtschaft verkauft werden. Dies ist al-
lerdings nicht nur im Journalismus der Fall. Uberall, wo Geld verdient wer-
den soll, muss zunachst erst einmal eine Aufmerksamkeit flr das entspre-
chende Produkt oder die angebotene Dienstleistung geweckt werden. Da-
mit ist also die Aufmerksamkeit ,zum wichtigsten Faktor der Geldwert
schopfenden Produktion geworden” (Franck 1998: 64). Entgegen der gan-
gigen Auffassung kann Aufmerksamkeit aber niemals das Geld als Wah-
rung ablésen, da sie weder tauschbar noch konvertierbar ist (vgl. Dahinden
2001: 43ff). Das bedeutet andersherum, dass die Okonomie der Medien
eine gemischte Okonomie ist, die sich aus Geld- und Aufmerksamkeitsoko-
nomie ergibt (vgl. Beck 2001: 35). Vor allem mit der zunehmenden Anzahl
von Angeboten — nicht nur im Printbereich, sondern insbesondere im Inter-
net — intensiviert sich naturgemaf der Wettbewerb um die Aufmerksamkeit
des immer ablenkbareren und immer anspruchsvolleren Publikums. Vor
diesem Hintergrund lasst sich mit dem Modell der gemischten Okonomie
auch erklaren, wieso die Zahlungsbereitschaft — vor allem fur Online-Ange-
bote — nach wie vor nicht ausreichend gegeben ist: Investieren Rezipienten
bereits ihr knappes Gut Aufmerksamkeit in ein journalistisches Angeboaot,
sind sie nicht auch noch bereit, fir dasselbe Angebot Geld zu zahlen (vgl.
Theis-Berglmaier 2000: 323).

Dementsprechend ist evident, dass journalistische Organisationen zwar ei-
nerseits Nachrichten produzieren und damit ihre gesellschaftliche Funktion
erflllen, auf der anderen Seite aber auch als Wirtschaftsunternehmen agie-
ren mussen, um ihre Funktion erfillen zu kénnen. Altmeppen fasst Medien-
unternehmen als Leistungsorgane des Wirtschaftssystems, an die 6kono-
mische Erwartungen gerichtet werden. Das journalistische System ist auf

der anderen Seite fur die Produktion von Inhalten zustandig und unterliegt
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den Erwartungen der Gesellschaft (vgl. Altmeppen 2004b: 503). Standards
und Routinen in der professionellen Machrichtenproduktion gehen also
Hand in Hand mit Marktkraften, so dass journalistische Organisationen kon-
tinuierlich darum bemiuiht sind, eine Balance zwischen journalistischen Nor-
men und ékonomischen MNotwendigkeiten herzustellen (vgl. Cohen 2002:
535). Martin kritisiert die Naivitat, mit der vom Journalismus ,streng wahr-
heitsgetreue Nachrichtentbermittlung® (1947: 60) im Sinne der Demokratie
erwartet wird. Der Einfluss des Okonomischen auf die Gesellschaft und da-
mit auch auf den Journalismus wird zwar zumeist negativ diskutiert. Doch
die Annahme, dass die Rationalisierung ausschlielilich destruktiv wirkt und
den publizistischen Auftrag gefahrdet, ist einseitig (vgl. Fengler/Rul3-Mohl
2005: 27). Deshalb wurde in der politischen Okonomie der Kommunikation
anders als in der Systemtheorie schon immer davon ausgegangen, dass
wirtschaftliche Kriterien in der Medienproduktion eine elementare Rolle ein-
nehmen (vgl. Meier/Jarren 2001: 149).

Mit den auf sie wirkenden Umweltbedingungen, zu denen eben auch die
Notwendigkeit von Wirtschaftlichkeit und Effizienz gehort, wandeln sich Or-
ganisationen und Institutionen im Journalismus ganz natdrlich in ihren Rol-
len und Programmen, allerdings ohne dabei notwendigerweise von den Um-
weltbedingungen abhangig zu werden (vgl. Altmeppen 1999: 37). So wird
inzwischen auch wissenschaftliches Augenmerk seitens der Okonomie auf
die Arbeitsweise und die Management-Methoden in Medienunternehmen
gelegt (Gerpott 2005: 379). Einige bedauern diese Tatsache als Selbstent-
fremdung des Journalismus hin zu einer ,Kulisse fiirs grofte Geldverdienen”
(Jakobs 2008: 14) oder stellen die Fragen, ob die Orientierung an wirtschaft-
lichen Faktoren nicht im Widerspruch zum Verfassungsauftrag des Journa-
lismus steht (Weischenberg 1992: 252). Diese Sorge begriindet sich darin,
dass journalistische Produkte nicht nur Wirtschafts-, sondern eben auch
Kulturgiter sind, die einen wichtigen Beitrag zu gesellschaftlichen Entwick-
lungen und politischen Entscheidungen leisten (vgl. Mast 2012: 129). Wer
die Verfligungsmacht Uber die Produktions- und Distributionsmechanismen
von journalistischen Gutern hat, erhalt gleichzeitig bemerkenswerte dkono-
mische, publizistische und damit gesellschaftliche Macht (vgl. Altmeppen

2006: 242). Auf der anderen Seite kann argumentiert werden, dass es
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gerade die durch wirtschaftliches Handeln erlangte finanzielle Unabhangig-
keit ist, die es journalistischen Organisationen ermoglicht, autonom zu agie-
ren und entsprechend unabhangige Nachrichten zu produzieren (vgl. Rul3-
Mohl 2010: 191).

Fest steht, dass Zeitungsverlage und andere Medienbetriebe von Angebot
und Nachfrage getrieben und als Wirtschaftsunternehmen bestrebt sind, in-
nerhalb des Marktes Gewinne zu erzielen (vgl. Hess 2003: 22). Diese Tat-
sache besteht seit jeher und auch als Tageszeitungen noch in der Hand von
Verlegerfamilien waren, existierten bereits wirtschaftliche und gesell-
schaftspolitische Abhangigkeiten (vgl. Donsbach et al. 2009: 17). Schlielt-
lich stellen auch die Dominanz eines Verlegers und die Unterordnung der
redaktionellen Freiheit unter Rucksicht auf politische oder persénliche Be-
ziehungen des Verlegers einen Einschnitt in die Autonomie des Journalis-
mus dar (vgl. Noelle-Neumann 1977: 37). Dementsprechend ist auch die
Kritik am Journalismus und der Vorwurf des Autonomieverlusts bei weitem
nicht neu. Dabei ist der vermeintliche Widerspruch zwischen Markt und Mo-
ral nicht allein im Journalismus ein Thema, sondern (berall dort, wo wirt-
schaftliches Handeln zu finden ist (vgl. Rau 2004: 39). Doch wahrend es in
der Wirtschaft sozial anerkannt — wenn nicht sogar erwlinscht — ist, gewinn-
orientiert und ékonomisch zu handeln, verschwindet diese Akzeptanz, so-
bald es um meritorische Guter wie den Journalismus geht, der neben der
Wirtschaftlichkeit auch gesellschaftliche Leistungen zu erfullen hat und ent-
sprechend auch nach einem anderen Code operieren muss. Meier und Jar-
ren befilirchten jedoch, dass sich diese Sichtweise zu andern beginnt (vgl.
2001: 145) und entsprechend eine reine Profitorientierung auch im Journa-

lismus mehr und mehr unkritisch gesehen wird.

Durch die wirtschaftliche Orientierung einer Organisation werden auch den
in ihr agierenden Akteuren Prinzipien, die auf Wirtschaftlichkeit basieren,
auferlegt. Dadurch, dass damit das journalistische Handeln auf organisati-
onaler Ebene von dkonomischen Kriterien beeinflusst wird, besteht die Ge-
fahr einer Uberschreibung der journalistischen Selbstreferenz durch eine
okonomische Fremdreferenz (vgl. Wyss 2009: 146). Hier zeigt sich erneut,

dass sich der einzelne journalistische Akteur in seinem alltaglichen
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Entscheiden und Handeln mafgeblich in einem Spannungsverhaltnis dko-
nomischer, publizistischer und sozialer Uberlegungen bewegt und standig
zwischen Reichweitensteigerung, dem Streben nach Qualitat und seinen
individuellen Winschen abwagen muss (vgl. Reinemann 2007: 59). Da vor
allem Qualitatsjournalismus viele Ressourcen und damit viele finanzielle
Mittel voraussetzt, besteht eine unabwendbare Notwendigkeit, Geld zu ver-
dienen und Operationsweisen an okonomische Einflisse anzupassen.
Diese dkonomischen Anpassungen Auliern sich zumeist in einer verander-
ten Zuteilung von Ressourcen — und nehmen damit indirekten Einfluss auf
journalistische Verdffentlichungsentscheidungen (vgl. Altmeppen 2004b:
511). Journalisten berichten nicht langer ausschlieltlich im Schutz der sie
umgebenden Organisation, sondern missen sich an Vorgaben orientieren,
die aus Sicht des Redaktionsmanagements sinnvoll erscheinen. Dazu ge-
horen nicht nur veranderte Produktionsverhaltnisse und ein umfangreiches
Kostenmanagement, sondern auch Maltnahmen zur Effizienzsteigerung in-
nerhalb der Redaktion selbst und Prozessoptimierung sowie ein deutliches
Augenmerk auf Publikumsforschung und ein damit einhergehendes Redak-
tionsmarketing zur Optimierung der Kundenaorientierung (vgl. Meier/Jarren
2001: 151f). Es wird deutlich, dass sich meritorische Aspekte und Qualitat
im Journalismus nicht von der Okonomie der einzelnen journalistischen Or-

ganisation trennen lassen (vgl. Rau 2004: 33).

i Redaktionelles Marketing

Journalistischen Angeboten ist durch die Nicht-Rivalitat im Konsum gesell-
schaftlich relevanter Informationen und den theoretischen Nicht-Ausschluss
von Nicht-Zahlermn der Charakter des offentlichen Guts zu eigen. Daraus
ergibt sich, dass qualitativ hochwertige Angebote aufgrund mangelnder
Zahlungsbereitschaft seitens des Publikums nicht ausreichend produziert
werden (vgl. Arnold 2008: 500). Hinzu kommt, dass bedingt durch die Wer-
befinanzierung von Medien immer noch ein Uberfluss an journalistischen
Erzeugnissen besteht, so dass im Sinne der Wirtschaftstheorie eine Markt-
versagen vorliegt (vgl. Fengler/Ruld-Mohl 2005: 8§9). Bedeutsam flr den Er-
folg der einzelnen Organisation, aber auch flir die Funktionserfillung des

journalistischen Systems ist es also, dass das relevante Publikum zum



Stand der Forschung Seite 39

einen erreicht wird und zum anderen den Wert des journalistischen Guts

erkennt und so eine Zahlungsbereitschaft entwickelt.

Redaktionelles Marketing umfasst die zielgerichteten Bemuhungen, die
Wettbewerbsfahigkeit zu steigern, indem Publikums- und damit Kundenin-
teressen in den Fokus gestellt werden und dadurch eine starkere Marken-
bindung entsteht (vgl. Blobaum 2000: 140). Dabei wird davon ausgegan-
gen, dass die Bindung und das Vertrauen des Lesers nicht nur dem Medium
selbst entgegengebracht wird, sondern auch auf die dort verdffentlichten
Anzeigen abstrahlt (vgl. Hess 1996: 78). Zum Redaktionsmarketing gehort
daher nicht nur die Publikumsforschung, sondern in einem nachsten Schritt
auch die Integration der dadurch gewonnenen Erkenntnisse in den redakti-
onellen Produktionsprozess. Ziel eines erfolgreichen Redaktionsmarketings
sollte es sein, die publikumsbedingten Marktnotwendigkeiten mit dem jour-
nalistischen Qualitatsanspruch zu vereinbaren, um so langfristige Kunden-
beziehungen zu generieren (vgl. Frey-Vor et al. 2008: 340). So unliebsam
das Thema Marketing fur Journalisten auch sein mag — die Etablierung ei-
ner erfolgreichen Medienmarke hangt nicht nur von der Qualitat der journa-
listischen Beitrage ab, sondern eben auch maligeblich von der Vermarktung
dieser an die entsprechenden Publika. Daher mussen redaktionelle Kon-
zepte nicht nur darauf abzielen, die Winsche der Rezipienten zu integrie-
ren, sondern auch dafir sorgen, dass diese Leistungen sichtbar gemacht
werden (vgl. Rul3-Mohl 2010: 191). Besonders herausfordernd wird dieses
Unterfangen durch die ,Multiprodukt®-Eigenschaft von Print-, aber auch On-
line-Angeboten, die sich aus den verschiedenen Ressorts mit unterschied-

lichen Zielgruppen und Publika ergibt (vgl. Elghazali 1987: 109).

Bei all diesen Bestrebungen kommt es auch auf Kosteneffizienz und sinn-
vollen Ressourceneinsatz an, denn Medien agieren innerhalb eines Kosten-
wettbewerbs, nicht etwa eines Preiswettbewerbs. Da wirtschaftlicher Erfolg
aber unmittelbar mit publizistischem Erfolg in Form von Quoten und Aufla-
gen zusammenhangt, gilt es hier viele Faktoren in Einklang zu bringen (vgl.
Altmeppen 1997: 15f). Im Journalismus wird Geld mit der Verbreitung geis-
tiger Produkte verdient und die Kosten zur Erstellung dieser Leistung sind

fast ganzlich unabhangig von der verbreiteten Auflage. Daher ergibt sich die
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Wirtschaftlichkeit einer Organisation zumindest im Printbereich aus den
Kosten pro Exemplar — und damit aus einer moglichst hohen Auflage. Auf-
lagensteigerung ist damit ebenfalls Ziel des redaktionellen Marketings und
sorgt aufgrund der redaktionellen Autonomie fur ein spannungsreiches Ver-
halinis (vgl. Hess 2003: 23). Nach den Pramissen des redaktionellen Mar-
ketings und Managements unterliegt der Journalismus den Mechanismen
des Wirtschaftssystems, wodurch die Fremdsteuerung zunimmt (vgl.
Bldbaum 2004: 212).

Noch komplexer wird dieses Konstrukt aufgrund der Querfinanzierung von
journalistischen Produkten durch Werbung. Da journalistische Organisatio-
nen gleichzeitig den Werbemarkt und den Publikumsmarkt bedienen, stim-
men sie auch ihre Operationen auf beide Markte ab und sorgen so fur eine
Koppelung zwischen Erfolg auf dem Publikumsmarkt und Einnahmenstei-
gerung auf dem Werbemarkt (vgl. Arnold 2009a: 175f). Journalistische Pro-
dukte werden also ,zweimal verkauft”: zum einen an das Publikum und zum
anderen moglichst streuverlustfrei an die werbetreibende Wirtschaft (vgl.
Ruft-Mohl 2010: 33). Um Erfolg auf dem Publikumsmarkt zu erreichen, ist
es wichtig, die Winsche und Beduirfnisse dieses dispersen Publikums zu
kennen. Eine mdglichst hohe Reichweite erhalt der Journalismus nur dann,
wenn er die Notwendigkeit anerkennt, den Leser als Kunden zu begreifen
und dessen Wiinsche zu berlcksichtigen (vgl. Pltz 2003: 57). Doch die Be-
durfnisse und Gewohnheiten von Rezipienten stehen in standigem Wandel
(vgl. Mast 2012: 142). Medien, die den Kampf um die Reichweitenfluhrer-
schaft nicht antreten konnen oder wollen, bedienen sich gern der soge-
nannte Zielgruppenstrategie, die sich durch die Ansprache einer besonders
werberelevanten oder interessant zusammengesetzten Zielgruppe aus-
zeichnet (vgl. Meyer-Lucht 2007: 127). Um Auflageneinbullen vorzubeu-
gen, mussen sie standig erhoben, analysiert und der thematische Fokus
eines Mediums sowie die Aufbereitung von Themen kontinuierlich neu jus-
tiert werden (vgl. Grabner/Ried| 2003: 121). Publikums- und damit Zielgrup-
penorientierung ist aber nicht nur bei der Erstellung journalistischer Inhalte
relevant. Es schlief3t sich die Vermarktung des fertigen Produkts innerhalb
dieser Zielgruppe sowie die darauf basierende Vermarktung dieser Ziel-

gruppe an die entsprechenden Anzeigenkunden an (vgl. Meier 2011: 101).
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Im Umkehrschluss hat es also zumindest theoretisch vor allem der exklu-
sive Qualitatsjournalismus schwer, denn nur die Unternehmen, die selbst
eine elitare Nische besetzen, investieren in Werbung in diesen Medien und
damit in diese Form des Journalismus (vgl. Ruf3-Mohl 2005: 380).

Der oben beschrieben Umstand kann nun entweder die Auswahl der Inhalte
und damit die Verdffentlichungsentscheidungen zugunsten aufmerksam-
keitsstarker Themen zur Folge haben, oder die Auswahl der Inhalte anhand
der Interessen von Werbetreibenden (vgl. Donsbach et al. 2009: 95). Es
ware aber zu kurz gegriffen, einer Orientierung an der werbetreibenden
Wirtschaft und damit an Reichweitenparametern per se einen Qualitatsver-
lust zu unterstellen. Im Gegenteil: Billiger Sex, Ekel-TV und sehr blutige
Gewalt eigenen sich nicht als Werbeumfelder, und die Glaubwiirdigkeit des
Mediums wird sowohl von der werbungtreibenden Wirtschaft als auch von
den Rezipienten geschatzt® (Heinrich 2001: 163). Auch abwechslungsrei-
che Themen und Themenvielfalt werden nicht zwangslaufig gefahrdet, denn
das Publikum kann vor allem als begehrter Abonnent nur dann langfristig
gebunden werden, wenn das Leistungsangebot variiert (vgl. Blobaum 1994:
285).

i Okonomisierung und Kommerzialisierung

Wie bereits angerissen, werden die Stichworter Okonomisierung und Kom-
merzialisierung sehr haufig in der Kritik am Journalismus angebracht. ,Geld
schlagt Geist” — dieses Fazit zieht bspw. Jakobs, der in der Okonomisierung
der Medien eine ,Verschmutzung der geistigen Landschaft® sieht (2008:
160). Tatsachlich beeinflusst die dkonomische Durchdringung die Glaub-
wurdigkeit des Journalismus (vgl. Blobaum 2000: 136). In erster Instanz ist
dies zunachst einmal ein Image-Problem, das sich allerdings zu einer Sys-
temgefahrdung ausweiten kdnnte; schlieldlich wird dem Journalismus attes-
tiert, sich aufgrund von wirtschaftlichem Kalkul vom journalistischen Auftrag
wegzubewegen. Inwieweit diese Annahme fundiert ist, d.h. wie grol} der
Einfluss von Okonomisierung und Kommerzialisierung auf den Journalis-
mus und vor allem die journalistische Aussagenentstehung wirklich ist, soll

in dieser Arbeit und insbesondere in diesem Kapitel hinterfragt werden.
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Im Kern verdeutlichen die Begriffe Okonomisierung und Kommerzialisie-
rung, dass Prinzipien des Wirtschaftssystems Einfluss auf die Institutionen
und Handlungsrationalitaten von Medien sowie auf deren Inhalte nehmen -
sie also im Sinne der Effizienzsteigerung verandern (vgl. Meier/Jarren 2001:
146f). Bemerkenswert ist in der Debatte um die Okonomisierung und Kom-
merzialisierung des Journalismus allerdings zunachst, dass begrifflich hau-
fig nicht zwischen Journalismus und Medien unterschieden wird. Wie be-
reits oben mit Altmeppen argumentiert wird, ist die Unterscheidung zwi-
schen Medien als Wirtschaftsorganisationen und Journalismus als gesell-
schaftliches Funktionssystem dringend notwendig. Der redaktionelle Teil ist
(zumindest traditionell) vom Anzeigenteil sichtbar abgegrenzt und die Her-
stellung und Verbreitung eines aus diesen beiden Teilen bestehenden Pro-
dukts sowie dessen Finanzierung sind keine journalistischen Leistungen —
und damit kein Journalismus — mehr (vgl. Altmeppen 2006: 13f). D.h. also,
dass die Okonomisierung des Mediums in der Theorie nicht unbedingt un-
mittelbare Folgen fur den Journalismus hat. Dass es in der Praxis inzwi-
schen aber zu starken Koppelungen zwischen Redaktion, Anzeigenver-
marktung und sogar Distribution und Finanzierung kommt, muss dennoch
als Folge der Bedeutungszunahme wirtschaftlicher Notwendigkeiten gese-

hen werden.

Zur Erschlieftung der Thematik ist es aber zunachst erst einmal wichtig, den
in der gesellschaftlichen Debatte doch sehr frei verwendeten Begriff der
Okonomisierung zu klaren: ,Okonomisierung beschreibt [...] die Uber-
nahme wirtschaftsbezogener Denk- und Handlungsmuster in individual- o-
der organisationsbezogenen Entscheidungssituationen® (Rau 2007: 27).
Dementsprechend sind also sowohl das Denken, Handeln und Entscheiden
als auch die Individual- und Organisationsebene von den Prozessen der
Okonomisierung betroffen. So manifestieren sie sich nicht nur in der Medi-
enproduktion und -distribution, sondern auch im Konsum von journalisti-
schen Angeboten (vgl. Altmeppen 2006: 13). Unter Okonomisierung kann
also die Orientierung samtlichen Handelns an einem Marktziel verstanden
werden, die moglicherweise auch zu Lasten nicht-marktlicher Ziele, sprich
publizistischer Ziele geht (vgl. Trappel 2001: 228). Bei diesen Uberlegungen

sollte allerdings nicht vernachlassigt werden, dass Okonomisierung ein
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Prozess ist, der von der zunehmenden Integration des Okonomischen in
das Verhalten des Einzelnen gepragt ist — und dass dieser Prozess schon
seit jeher im menschlichen Verhalten verankert ist (z.B. durch Einfihrung
der Tauschwirtschaft) (vgl. Heinrich 2001: 159). Das Verhalten und Handeln
des Einzelnen und dessen veranderter Fokus fuhrt dann zu Yeranderungen
auf der Makroebene, also zur ,Deregulierung von Markten und Wettbewerb"
(Altmeppen 2001: 195). Gerade auf der Makroebene, die das Aggregat der
einzelnen journalistischen Entscheidungen und Verhaltensweisen darstellt,
zeigen sich die externen Effekte, also die unbeabsichtigten Folgen der Oko-
nomisierung (vgl. Fengler/Rul3-Mohl 2007: 111). Dass Journalismus also
innerhalb eines marktwirtschaftlich orientierten Medienunternehmens statt-
findet und sich dadurch ein 6konomischer Einfluss ergibt, ist nicht neu — die
zunehmende Universalisierung dieses Einflusses ist es jedoch schon (vgl.
Weischenberg et al. 2006: 18). Auch Altmeppen betont die konstitutive
Geldabhangigkeit von Medienunternehmen, beobachtet aber dennoch eine
.Phase besonders intensiver Dominanz okonomischen Kalkuls® (2001:
196).

Doch worin zeigt sich diese Phase und wie aultert sich der zunehmende
Einfluss der Okonomie auf die Medien? Heinrich nennt als Merkmale der
Okonomisierung zum einen den Austausch publizistischer durch marktori-
entierte Ziele und die Annaherung an Kostenpreise und Gewinnmalistabe.
Zum anderen seien exakter werdende Reichweitenmessungen und die da-
mit verbundene Bewertung journalistischer Produkte sowie die verstarkte
Bertcksichtigung der Publikumsinteressen Indizien (vgl. 2001: 160). Vor al-
lem in den Online-Medien zeichnet sich eine Verschiebung von publizisti-
schen hin zu 6konomischen Zielen ab und wird zum vorherrschenden Ge-
staltungsprinzip (vgl. Trappel 2001: 234). Eine Anpassung der Organisati-
onsziele an 6konomische Erfordernisse zieht konsequent auch eine Anpas-
sung der Entscheidungspramissen und damit der journalistischen Entschei-
dungsprogramme nach sich (vgl. Altmeppen 2006: 259f). Tatsachlich brin-
gen der fortschreitende Okonomisierungsprozess und die durch die Ange-
botsvielfalt immer starker werdende Konkurrenz zwischen einzelnen jour-
nalistischen Produkten auch die Notwendigkeit mit sich, Publikumsinteres-

sen in den Fokus zu stellen. Umso wichtiger wird fir den Journalismus die
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Orientierung am Markt — und diese bringt die konsequente Ausrichtung aller
Aktivitaten auf die Bedurfnisse des Marktes, also die Bedurfnisse des Pub-
likums, mit sich (vgl. Hess 2003: 15). Meyen und Riesmeyer sehen in der
Notwendigkeit, sich an den Bedlrfnissen der Rezipienten zu orientieren gar
eine ,Diktatur des Publikums®, in der Journalisten als Diener ihrer Leser,
Horer oder Zuschauer fungieren (vgl. 2009: 14). Dies hat unter anderem
das Verschwinden reichweitenschwacher Angebote und am Rezipientenin-
teresse vorbei produzierter Inhalte zur Folge (vgl. Heinrich 2001: 163). Um
die hart umkampfte Aufmerksamkeit des Publikums moglichst streuverlust-
frei an die Werbetreibenden weitergeben zu kénnen, kommt es aulterdem
zu einer Hybridisierung von Inhalten. Das bedeutet, dass Werbeformate mit
redaktionellen Inhalten so sehr verschmelzen, dass nicht immer auf den
ersten Blick ersichtlich ist, ob es sich um journalistische Beitrage oder Wer-
bebotschaften handelt. Vor allem in den Online-Medien spielt auch aus re-
daktioneller Sicht die Blindelung von Inhalten und eine Mehrfachverwertung
aufmerksamkeitsstarker Contents eine wichtige Rolle (vgl. Trappel 2001:
235). Kommt dann auch noch die Imitation erfolgversprechender Formate
und eine Zusammenlegung der Inhalteproduktion hinzu, hat dies fast
zwangslaufig eine Vereinheitlichung der Angebote zur Folge (vgl. Frey-Vor
et al. 2008: 358). Gemeinsam mit der Deprofessionalisierung der redaktio-
nellen Tatigkeit ergeben sich daraus Qualitatsprobleme flr den Journalis-
mus (vgl. Weischenberg et al. 2006: 16). Auf der anderen Seite lehren die
Erfahrungen aus der Zeit um die Jahrtausendwende, dass Okonomisierung
auch zu Professionalisierung fihren kann (vgl. Meyen/Riesmeyer 2009:
16). Effizientes Arbeiten und wirtschaftliches Denken schlie?en Professio-
nalitat und journalistische Qualitat bei weitem nicht aus. Vielmehr besteht
die Kunst darin, beides in Einklang zu bringen und etwa betriebswirtschaft-
liche Instrumente einzusetzen, um die Produktqualitat zu erhdhen (vgl. Rau
2007: 27). Dabei steht sowohl die Steigerung der allokativen Effizienz, also
die Anpassung der Produktqualitat an Rezipientenwunsche, als auch der
produktiven Effizienz, d.h. Prozessinnovation und Reorganisation auf Pro-
duktionsseite, im Vordergrund der BEemiuhungen von Medienunternehmen
(vgl. Heinrich 2001: 162f). Es geht also darum, ein moglichst passgenaues
Produkt so effizient wie moglich zu produzieren und auf dem Markt mog-

lichst erfolgreich anzubieten — und nicht nur darum, die Gesellschaft mit fur
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sie wichtigen aktuellen Nachrichten zu versorgen. Die marktgerechte Pro-
duktgestaltung erhalt demnach mehr Gewicht als die Konzentration auf pub-

lizistische Leistungen (vgl. Altmeppen 2001: 201).

Zu den Herausforderungen von Chefredakteuren gehort es deshalb auch,
die Vermittlung zwischen Verlag und Redaktion zu Gibernehmen und die Ba-
lance zwischen wirtschaftlichen Entscheidungsnotwendigkeiten und journa-
listischer Autonomie zu wahren — was je nach Entwicklung der Quoten und
Reichweiten mal leichter und mal schwerer fallt (vgl. Ruz-Mohl 2010: 184).
Fiir den einzelnen Redakteur bedeutet der Okonomisierungsprozess eben-
falls mehr oder weniger radikale Umstellungen und Erganzungen seines
Aufgabenbereichs um betriebswirtschaftliche Komponenten. Daher wird ein
okonomisches Grundverstandnis zur Voraussetzung, um Konzepte und po-
litische Entscheidungen im Unternehmen mitgestalten zu konnen (vgl. Mast
2012: 141). Von der Verlagsleitung bzw. dem betriebswirtschaftlichen Kopf
des Unternehmens wird eine Okonomisierungsnotwendigkeit in die Redak-
tion weitergegeben, die sich in einzelnen Arbeitsweisen und der Integration
wirtschaftlicher Instrumente in die eigene Tatigkeit manifestiert (Rau 2007:
63). Die sogenannte Okonomisierung stoft dem Mediensystem also nicht
einfach von aulen zu, sondern wird auch im einzelnen Medienunternehmen
selbst produziert (vgl. Altmeppen 2001: 202). Nicht von jedem Journalisten,
der eine klassische Ausbildung durchlaufen hat, wird dies goutiert. Oft |asst
sich eine Art Verweigerungshaltung feststellen, die im Zusammenhang mit
dem Verstandnis 6konomischer Erfordernisse auftritt (vgl. Rul3-Mohl 2010:
187) und nicht immer wird 6konomischer Fortschritt aus Perspektive des
Journalismus als Verbesserung empfunden (vgl. Blébaum 2005: 44). Ba-
sierend auf dieser Beobachtung wird in dieser Arbeit auch konkret nach den
Reaktionen auf eine sich ausweitende Publikumsforschung und deren Ein-

fluss auf das Redaktionsklima gefragt.

Anders als die Okonomisierung, bezieht sich der Begriff der Kommerziali-
sierung lediglich ,auf die einfache betriebswirtschaftliche Tatsache, dass
ein immer groflerer Erldsanteil auf indirektem Weg erzielt wird" (Trappel
2001: 228). Erstere ist demnach ein Phanomen auf Makroebene, wahrend

letztere eher die Mesoebene trifft (vgl. Altmeppen 2006: 254). Gemeinsam



Stand der Forschung Seite 46

ist der Okonomisierung und der Kommerzialisierung allerdings, dass beide
eine negative Konnotation in Bezug auf Journalismus und Medien mit sich
bringen. Unabhangigkeit, Sorgfalt, Faimess und andere berufliche Grund-
prinzipien seien durch die Unterwerfung unter kommerzielle Gesetze ge-
fahrdet (vgl. Weischenberg et al. 2006: 18). Sobald also nicht langer der
gesellschaftliche Auftrag und der Nutzen fiir die demokratische Gemein-
schaft das Handeln einzelner Akteure leitet, kann von Kommerzialisierung
gesprochen werden (vgl. Rau 2007: 257). Sie auliert sich nach Ruhrmann
und Gobbel vor allem in einer verscharften Konkurrenzsituation, einem er-
hdhten Aktualitatsdruck sowie der zunehmenden Konzentration auf leicht
verdauliche Themen und Service-Stlicke (vgl. 2007: 65).

Als neue Entwicklung kann die Kommerzialisierung allerdings genauso we-
nig gelten wie die Okonomisierung, auch wenn sie haufig als solche kom-
muniziert wird. Kommerzialisierung war schon immer dem Mediensystem
immanent und ist damit auch seit langem Bestandteil der journalistischen
Arbeit (vgl. Donsbach et al. 2009: 94f). Auch Fabris sieht die ersten Kom-
merzialisierungsbestrebungen im journalistischen System bereits in den
80er Jahren, insbesondere als Ergebnis der Entstehung des dualen Rund-
funksystems und der technologischen Entwicklung (vgl. 2004: 394). Daraus
entstanden zwei Gruppen von Medien: die einen, die auf Werbefinanzierung
angewiesen sind und die anderen, deren Finanzierung auf offentlichen Ge-
bihren basiert. Entsprechend entwickelte sich auch die spezifische Kultur
in beiden Mediengruppen unterschiedlich, was vor allem mit Blick auf deren
Marktorientierung deutlich wird. In Journalismuskulturen, deren Ziel in Ge-
winnmaximierung besteht, ist die Marktorientierung hoher als in einer Kul-
tur, die sich auf die Nachrichtenproduktion im Sinne des offentlichen Inte-
resses fokussiert. Aus dem jeweiligen Selbstverstandnis ergibt sich auch
eine unterschiedliche Ansprache des Publikums — entweder als Blrger oder
als Konsument (vgl. Hanitzsch 2007: 374).

Vor allem aufgrund technologischer Springe kommt es fur Medienorgani-
sationen (ebenso wie flr fast alle anderen Industriezweige) zu Wellen, wah-
rend derer der Einfluss der Kommerzialisierung zunimmt. Diese ,Kommer-

zialisierungsschiube der Medienunternehmen® haben aufgrund der
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Kopplung an die ékonomischen, technologischen und strukturellen Gege-
benheiten der Medien auch einen Einfluss auf den Journalismus (vgl. Alt-
meppen 2004b: 504). Rau spricht gar von einer Unterwerfung der Redaktion
unter die Kommerzialisierungsbestrebungen der Organisation (vgl. 2007:
19). Tatsachlich scheint es Redaktionen nach wie vor schwer zu fallen, die
Veranderungen, die das Internet und die Digitalisierung mit sich brachten
und bringen, so in den Journalismus zu (bersetzen, dass tragfahige Erlos-
modelle daraus entstehen. Bezahlschranken, hinter denen beispielsweise
aufwandig recherchierte Artikel oder hochwertiger Video-Content auf den
Rezipienten warten, sind zwar ein gern gewahlter Weqg, lassen aber je nach
Medium mehr oder weniger stark auf den gewulnschten finanziellen Erfolg
warten. Erklarbar ist auch diese Tatsache mit dem Marktversagen auf Me-
dienmarkten: ,5So kbnnten allgemeine, auf staatsblrgerliche Interessen zu-
geschnittene Informationen bzw. Meinungsvielfalt mit zunehmender Kom-
merzialisierung vom Markt verschwinden, nicht weil das Publikum sie nicht
will, sondern weil es meint, sie nicht bezahlen zu mussen® (Armold 2009a:
97). Basierend auf der mangelnden Zahlungsbereitschaft des Publikums
wird eine Abwartsspirale der Qualitat von journalistischen Produkten be-
firchtet. Auch Hanfler stellt fest, dass Leser Qualitatsjournalismus in der
gesellschaftlichen Debatte zwar fordern, dies jedoch nicht bedeutet, dass
sie ihn tatsachlich rezipieren, geschweige denn fur ihn zahlen (vgl. 2014).
Entsprechend verschiebt sich der Fokus der Medienorganisationen von der
Produktion qualitativ hochwertiger Beitrdge zu einem Bestehen im Kosten-

wetthewerb.

Doch lasst sich die Betrachtungsweise durchaus auch umdrehen: Wenn
das Reussieren auf dem publizistischen Markt eine wichtige Voraussetzung
flr erfolgreiche Anschlussoperationen in anderen Funktionssystemen ist,
hatten wir es in den letzten Jahren nicht mit einer Bedeutungssteigerung
okonomischer, sondern mit einer Relevanzsteigerung publizistischer
Mérkte zu tun [...]" (Theis-Berglmair 2000: 326). Und um auf diesem Markt
zu bestehen, sind nicht nur Kosteneffizienz und Publikumsaorientierung aus-
schlaggebend, sondern ist sowohl im etablierten Printmarkt als auch im hart
umkampften Online-Bereich nicht zuletzt eine starke Marke vonnéten — und

Marken bedurfen der Pflege. Zur erfolgreichen Markenflihrung ist eine
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kontinuierlich hohe, aber auch eine sich an veranderten Rezipientenbedrf-
nissen orientierende Qualitat notwendig (vgl. Arnold 2009a: 100). Sinkt die
Qualitat, wird die Marke beschadigt und gerat damit unmittelbar in Gefahr.
Daher kdnnen Kommerzialisierungsentwicklungen und Konkurrenzsituatio-
nen auch zu einer Qualitatszunahme fuhren, gerade im Bereich der Quali-
tatsmedien (vgl. RuR-Mohl 2010: 35). Festzustellen ist, dass Okonomisie-
rungs- und Kommerzialisierungstendenzen im Bereich der Medienorgani-
sationen nicht durch die Digitalisierung nicht entstanden, jedoch deutlich
von ihr beschleunigt werden (vgl. Trappel 2001: 236). Positiv stimmt aller-
dings der Blick in die Historie des Journalismus, der zeigt, dass das journa-
listische System seine gesellschaftliche Funktion bisher trotz technisch und
okonomisch tiefgreifender Veranderungen stets autonom erfillen konnte
(vgl. Altmeppen 1997: 33).

lii. Unterhaltung und Boulevard

Wenn es um die Beurteilung journalistischer Leistungen geht und als Mal3-
stab die Erfiilllung der gesellschaftlichen Funktion der unabhangigen und
aktuellen Information der Gesellschaft angelegt wird, dann geraten vor al-
lem Nachrichtenformate in den Fokus. Alles, was unter dem Schirm der Un-
terhaltung und des Service — oder gar des Boulevards — zusammenzufas-
sen ist, wird eher marginal betrachtet. Dabei nehmen unterhaltende For-
mate in den Medien einen bedeutenden Platz ein und gewinnen — aufgrund
zunehmender Publikumsorientierung, so die These in der Literatur — an Be-
deutung. Einen leichten Stand haben sie deshalb aber nicht; im Gegenteil.
Heinrich hinterfragt, ob Unterhaltungs- oder Nutzwertbeitrage Uberhaupt
noch als journalistische Produkte bezeichnet werden kénnen (vgl. 2001:
165). Auch der Ansatz, schwer konsumierbare Themen einer breiteren
Masse in unterhaltenden Beitragen zu vermitteln, erzeugt nicht immer posi-
tive Resonanz: ,Doch wenn selbst Nachrichten, Faktenwissen und Borsen-
kurse einem Primat der Unterhaltung unterworfen werden, befindet sich der
Qualitats-Journalismus alter Schule in ernster Gefahr® (Range/Schweins
2007: 6). Nicht- oder Desinformation seien die Folge (ebd.: 64). Tatsachlich
orientieren sich Boulevardmedien bei der Nachrichtenselektion stark am Le-

ser und nehmen an, dass Cartoons, Witze, Ratgeber und Kochrezepte oder
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emotionale, der ldentifikation dienende Angebote besser angenommen
werden als andere Beitrage (vgl. Burkhardt 2005: 34).

Unterhaltung wird traditionell als Gegenpol zur Information betrachtet. Sie
soll dazu dienen, das Publikum zu belchnen, zu entspannen und in eine
eigene Welt abseits realer Ereignisse zu entfuhren (vgl. Shoemaker/Reese
1991: 26). Information ermoglicht es, an der Gesellschaft als aufgeklarter
Burger teilzuhaben, Unterhaltung gilt als Wirklichkeitsflucht, als Eskapismus
(vgl. Linenborg 2007). Boulevardmedien zeichnen sich durch eine beson-
dere Form der Darstellung aus. So findet man kaum lange Textstiicke oder
komplexe Grafiken, sondern viele grofte Bilder, eine einfache Sprache so-
wie eine umgangssprachliche Ausdrucksweise, die der |dentifikation und
Emotionalisierung dient (vgl. Burkhardt 2005: 32). Doch die eindeutige the-
oretische Trennung zwischen Information und Unterhaltung, zwischen dem,
was das Publikum braucht und dem, was es sich winscht, ist irreflihrend
und realitatsfern (vgl. Kovach/Rosenstiel 2001: 148). Tatsachlich ist die Ver-
mischung unterhaltender mit informativen Inhalten bzw. die Darstellung von
Information auf eine unterhaltende Art und Weise unter dem Begriff Info-
tainment langst im redaktionellen Alltag etabliert. Nicht zuletzt ist dies eine
Folge der angesprochenen Markt- und damit Publikumsorientierung von
Medienorganisationen. Doch gefahrdet die Zunahme leichter konsumierba-

rer Inhalte den Journalismus und dessen Funktionserfiillung?

Tatsachlich sehen Journalisten die Unterhaltungsorientierung — trotz der
damit angestrebten Ziele der Reichweitensteigerung und Publikumsbin-
dung — als Mittel zum Zweck, um gesellschaftlich relevante Themen mas-
senkompatibel zuganglich zu machen (vgl. Loosen et al. 2013: 44). Schlielt-
lich habe nicht das Publikum die Pflicht, komplexe Themen fur sich zu Uber-
setzen, sondern umgekehrt der Journalismus die Verantwortung, diese
Themen so spannend, verstandlich und unterhaltsam zu prasentieren, dass
sie fiir das Publikum rezipierbar sind (vgl. Rager 1993: 16). Oder anders
gesagt: Was bringt ein mihsam recherchierter Hintergrundbericht Uber die
Realitat des Klimawandels, wenn ihn kaum einer liest, geschweige denn
versteht? Es gibt Themen, deren Vermittlung nicht optional ist, sondern uber

die eine politisch aufgeklarte Gesellschaft informiert werden muss, um
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demokratisch funktionieren zu kénnen (vgl. Fiske 2000: 20). Zur Debatte
steht jedoch, ob die Vermittlung dieser Themen rein sachlich erfolgen muss,
oder nicht doch (ber eine Entertainment-Komponente besser funktionieren
kann. Zwar zielt Journalismus per se nicht auf Unterhaltung, jedoch dient
die unterhaltsame Gestaltung von Information dazu, die flr verschiedene
gesellschaftliche Teilsysteme relevanten Themen so attraktiv zu gestalten,
dass sie flr das Publikum einen erkennbaren Mutzen stiften (vgl. Armold
2009a: 214). Die Grenzen zwischen Information und Unterhaltung sind da-
bei fliefend. Lunenborg sieht beide Pole als ,komplementare Bestandteile
jeglicher massenmedialer Kommunikation® (2007: 70). So ist es nicht aus-
geschlossen, dass ein Beitrag mit Unterhaltungswert auch Gesprachsstoff
fir ein gesellschaftlich relevantes Thema bietet (vgl. Bosman/Renckstorf
1996: 47). Wichtig ist dabei, Unterhaltung nicht mit Belanglosigkeit oder Kla-
mauk gleichzusetzen. Der Fokus auf unterhaltenden Erzahlformen mundet
nicht zwangslaufig in Informationsverlust, abnehmender Differenzierung
und Formaten wie Comics oder Witzen, sondern erméglicht neue Ansatze

und besondere Geschichten (vgl. Rager 1993: 8).

Aus wirtschaftlicher Perspektive ist eine Unterscheidung zwischen Unter-
haltung und Information irrelevant — was zahlt ist, dass die produzierten In-
halte einen Abnehmer finden (vgl. Rau 2007: 48). Dabei erzeugt Unterhal-
tung nicht unbedingt geringere Kosten als Informationsjournalismus, son-
dern geht ebenfalls mit den Honoraren fur talentierte Autoren, umfangrei-
chen Recherchen und aufwandigen Produktionen einher. Daher rihrt mog-
licherweise auch die relativ geringe Anzahl qualitativ hochwertiger Unter-
haltungs- und Serviceangebote (vgl. Arnold 2009a: 227). Im Sinne der Stei-
gerung allokativer Effizienz sollte demnach produziert werden, was Rezipi-
enten winschen: Information und/oder Animation und Unterhaltung zu Las-
ten von Recherche und Aufklarung (vgl. Heinrich 2001: 163). Tatsachlich
erwartet das Publikum einen Nutzen des Medienkonsums, sei es tagesak-
tuelle Information oder Unterhaltung. Wahrend der Rezeption selbst Gber-
pruft das Publikum kontinuierlich, ob sich das Weiterlesen bzw. Zuschauen
lohnt, ob es Spalt bringt (vgl. Rager 1993: 9). Doch ist Spalt wirklich das
einzige, was zur Rezeption bewegen kann? Sicher nicht, denn viele Medi-

eninhalte bereiten nicht primar Freude, sondern dienen ausschlielilich der
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aktuellen Information — und werden dennoch rezipiert. Mit Blick auf die Le-
serbindung allerdings, gewinnt der Spalifaktor an Bedeutung. Der Nutzen
eines journalistischen Beitrags wird im Kopf bewertet, Bindung aber ent-
steht Uber Emotionalitat, entsteht im Bauch (vgl. Feierabend 2003: 107).
Und genau dort setzt Unterhaltung an, denn sie aktiviert selbst Erlebtes,
bereits Vergessenes oder Erwinschtes — also Emotionen (vgl. Luhmann
2009: 75). Sobald Medienrezeption nicht als anstrengende Informationsge-
winnung empfunden wird, sondern mit Abwechslung, Uberraschung und
Emotionen einhergeht, wird sie zu einem Freizeitvergnigen, dem man sich
gerne hingibt (vgl. Rager 1993: 14). Je weniger Journalismus andersherum
auf unterhaltende Elemente setzt, desto mehr entwickelt sich der Rezepti-
onsprozess zu einem intellektuell-analytischen Erlebnis, welches wiederum
zum Ausschluss eines wesentlichen Teils des Publikums fuhrt (vgl. Linen-
borg 2007: 77). Unterhaltung regelt somit auch die Inklusion und Exklusion
auf Individualebene (vgl. Luhmann 2009: 80). Im Ergebnis fuhrt diese Be-
trachtung also zu neuen Darstellungsformen und -strategien wie Infotain-
ment, Personalisierung oder Boulevardisierung, wodurch der Einfluss des
Publikums auf die journalistische Arbeit erneut sichtbar wird (vgl. Weischen-
berg et al. 2006: 143). Zu diesen Darstellungsformen gehort auch der Ein-
satz emotionalisierender Elemente wie Bildern, Videos oder Musik sowie
die Einbindung von subjektiven Narrativen und Einzelschicksalen (vgl.
Armold 2008: 502).

Bei Unterhaltung geht es aber nicht nur um Emotionen und Interaktion, son-
dern auch um Dienstleistung (vgl. Feierabend 2003: 101). Dienstleistung
meint dabei nicht nur klassische Elemente wie das TV-Programm oder den
Veranstaltungskalender, sondern auch Alltagshilfe, Beratung und Crientie-
rung. Vor allem im Lokaljournalismus spielt Unterhaltung daher eine wich-
tige Rolle (vgl. Chmelir/Scheschy 2001: 164). Lokale Medien sind fest etab-
lierte Institutionen im gesellschaftlichen Leben der Region und genielien
entsprechende Glaubwirdigkeit. Daraus ergibt sich eine bedeutende Ein-
flussmaoglichkeit auf das Leben der Blrger, aber auch eine hohe Verantwor-
tung. Die Dienstleistungsfunktion ist daher das primare Alleinstellungsmerk-
mal von Lokalzeitungen (vgl. Feierabend 2003: 111). Durch die geringe

Konkurrenz und die umfangreiche und hintergrindige lokale und regionale
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Berichterstattung — gepaart mit umfangreichen und niitzlichen Dienstleis-
tungen — wird die lokale Zeitung zum Orientierungsmedium (vgl. Armold
2009a: 184).

Der Schlissel scheint also in der richtigen Mischung aus Unterhaltung und
Information zu liegen. Auf der einen Seite steht die Notwendigkeit unterhal-
tender Berichterstattung, um das Publikum zu halten und neue Publikums-
gruppen zu akquirieren (vgl. Feierabend 2003: 102). Auf der anderen Seite
konstatiert Armold, ,dass die unterhaltsame Akzentuierung von Nachrichten
Grenzen hat und das Publikum nicht dadurch zum Handeln befahigt wird,
indem es moglichst vergntgliche, einfache Welterklarungen erhalt" (2009a:
214). Auch Meier und Jarren sehen die Gefahr, dass die Vermarktung von
Erlebnissen und Erfahrungen das journalistische Kerngeschaft verwassert
(vgl. 2001: 154). Doch sowohl| Unterhaltung als auch Information leisten ei-
nen Beitrag zur Fremdbeobachtung und Synchronisation der Gesellschaft
(vgl. Gorke 2007: 102) und besitzen damit eine historische Daseinsberech-
tigung. Journalismus bedient sich vieler verschiedener Genres und existiert
auf unterschiedlichen Qualitatsniveaus. Unterhaltung erweist sich dabei we-
niger als ‘verunreinigender' Storfaktor im Journalismus, sondern als integ-
raler Bestandteil, der historisch erforderlich war, um Journalismus flr ein
Massenpublikum attraktiv zu machen® (Lunenborg 2007: 82). Burkhardt
zeichnet ein ambivalentes Bild zwischen der Entfernung von Fakten und
journalistischen QualitatsverstofRen wie Dekontextualisierung und Verzer-
rung auf der einen und dem starken Orientierungscharakter von Boulevard-
geschichten als ,Lehrsticke Uber das Leben" auf der anderen Seite (2005:
35).

Einen Schritt weiter gehen der Boulevardjournalismus und die Medien, die
sich im Zuge der sogenannten Boulevardisierung zunehmend an Blattern
orientieren, die im Straltenverkauf vertrieben werden und daher auf beson-
dere Art und Weise ins Auge stechen mussen (vgl. Donsbach et al. 2009:
102). AuBerlich bunt und laut, inhaltlich leer — so die Assoziationen. Auf
vereinfachte Leserflihrung optimierte Layouts und sprachlich leicht ver-
standliche Formulierungen mit oft meinungsneutralem Inhalt kennzeichnen
Boulevardmedien (vgl. Grabner/Riedl| 2003: 125). Themen, die sich fur den
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Leserfang besonders eignen und sich im Boulevard daher am haufigsten
finden, stammen aus den Bereichen Sex and Crime, Sport oder Human In-
terest und werden mit emotionalen Bildern und umgangssprachlichen For-
mulierungen illustriert (vgl. Meyen/Riesmeyer 2009: 188). Anders als bei
blolfen’ Unterhaltungsformaten, die tatsachlich einen Qualitatsgewinn ge-
nerieren konnen, ist das Ziel des Boulevards der reine Abverkauf. Durch die
Boulevardisierung werden also inhaltlich-journalistische Kriterien den Ver-
triebskriterien untergeordnet (vgl. Donsbach et al. 2009: 95). Dadurch ent-
stehen dysfunktionale Angebote, die zur Erfullung der gesellschaftlichen
Leistung von Journalismus nicht gentigen (vgl. Altmeppen 2004b: 504).
Dennoch erreichen diese Angebote eine breite Masse, deren Weltbild, Mei-

nung und Einstellung sie somit beeinflussen.

Trotz der nach wie vor hohen Abverkaufszahlen von Boulevardmedien zeigt
sich auch, dass das Publikum dem Nachrichtenjournalismus insgesamt
eine zu starke Boulevardisierung attestiert (vgl. Donsbach et al. 2009: 111).
Die Feststellung ist bedeutsam, betrifft sie doch die bereits angesprochene,
wertvolle Medienmarke, die dadurch beschadigt werden kénnte. Kern einer
Medienmarke sind das Vertrauen des Publikums und die Glaubwurdigkeit.
Gehen diese beiden Elemente verloren, schwinden Ansehen und Reich-
weite und die Funktion des Mediums verschiebt sich von einer etablierten
Informationsquelle hin zum reinen boulevardesken Unterhalter (vgl. Armnold
2009a: 173). Damit gefahrdet die vermeintliche Publikumsorientierung und
damit einhergehende Boulevardisierung und Vernachlassigung der journa-
listischen Funktion nicht nur das eigene Medium, sondern den gesamten
Berufsstand (vgl. Donsbach et al. 2009: 109), denn Journalisten identifizie-
ren sich nicht nur mit dem Medium, fir das sie arbeiten, auch farben an-
dersherum Glaubwirdigkeit und Reputation des Medium auf den einzelnen
Journalisten ab (vgl. Hayes et al. 2007: 13). So kommt es auch innerhalb
der Medienorganisationen im Verhaltnis zwischen Organisationszielen und
individuellen Zielen im Zuge der Boulevardisierung und verstarkten Unter-
haltungsorientierung zu Spannungen. MNicht alle Journalisten sind bereit,
sich von ihrem gemeinwohlorientierten, gesellschaftsrelevanten Selbstver-
stédndnis zu verabschieden, um eine marktorientierte, 6konomische Rolle

anzunehmen (vgl. Scholl 20004: 524). Begriundet ist dies moéglicherweise
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darin, dass der journalistische Akteur nicht in erster Linie nach einem hohe-
ren Einkommen oder anderen Geldanreizen strebt, sondern in ganz ande-
ren Belohnungsdimensionen denkt. Selbstverwirklichung, Prestige, Auf-
merksamkeit und der Zugang zu Eliten und gesellschaftlichen Ereignissen
gelten als geldwerte Vorteile, die den Gehaltsverzicht kompensieren kon-
nen (vgl. Fengler/Rult-Mohl 2007: 103).

Auch in diesem Kapitel Uber die Beziehung zwischen Journalismus und
Okonomie wurde die mafgebliche Rolle des Publikums fiir samtliche Be-
trachtungen des journalistischen Systems immer wieder deutlich. Aus 6ko-
nomischer Perspektive stellt das Publikum die Zielgruppe journalistischer
Arbeit dar und den Markt, an dem es sich zu orientieren gilt, um Medienpro-
dukte absetzen zu kénnen. Doch das Verhaltnis des Journalismus und sei-
nes Publikums und die Inklusion des Publikums basieren auf mehr als nur
auf wirtschaftlichen Erwagungen. Daher soll dieses Verhaltnis im kommen-

den Abschnitt dieser Arbeit besondere beleuchtet werden.

c. Die Beziehung zwischen Journalismus und Publikum

i. Theoretische Betrachtungen

Aus den bisherigen Betrachtungen geht hervor, dass Journalismus kein
Selbstzweck ist und ins Leere laufen wirde, hatte er kein Publikum, an wel-
ches er sich richten konnte. Oder um es mit Wyss zu sagen: ,Kein Journa-
lismus ohne kommunikative Rezeption von journalistischen Kommunikati-
onsangeboten durch ein Publikum® (2009: 131). Tatsachlich stellt das Pub-
likum damit die wichtigste Bezugsgruppe flr Journalisten dar — und das un-
abhangig davon, ob der einzelne Akteur sich eher als Informationsvermittler
oder Unterhalter versteht (vgl. Marcinkowski 1993: 95). Journalisten orien-
tieren sich an den Interessen und Winschen ihres Publikums, aber auch
daran, welche Informationen diesem Publikum zur Verfligung gestellt wer-
den mussen, um eine demokratisch funktionierende Gesellschaft zu for-
dern. Zu diesem Zweck erstellt sich der journalistische Akteur ein aus vielen
verschiedenen Mosaiksteinen bestehendes Bild seiner Rezipienten. Das
Publikum hat dabei die Moglichkeit, seinen Willen Uber das Nutzungsver-

halten selbst oder vermittelt Uber Publikumsbefragungen zu artikulieren
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(val. Neuberger 1997: 171). Das Publikumsbild ist mafigeblich fir die Ent-
stehung journalistischer Aussagen (vgl. Hohlfeld 2005b: 196). Die Realitat
des Publikums nimmt also grof3en Einfluss auf die Medienrealitat (vgl. Schu-
macher 2009). Umso wichtiger ist es, zu hinterfragen, wie genau das Bild
entsteht, das der Journalismus vom Publikum hat. Adorno sieht hier auch
eine Frage von Ursache und Folge: Richten sich Medien nach den Wiin-
schen des Publikums, oder entstehen diese Winsche basierend auf dem,
was die Medien bieten und woran sich gewohnt wurde (vgl. 1963: 56). Dass
eine beidseitige Beeinflussung stattfindet, ist in jedem Fall nicht von der
Hand zu weisen (vgl. Sola Pool 1959: 145).

Das journalistische System versucht kontinuierlich, Informationen Uber die
Erwartungsstrukturen des Publikums zu erhalten, um so die journalistischen
Kommunikationsabsichten mit den Kommunikationserwartungen der Rezi-
pienten zu synchronisieren (vgl. Bonk 2010: 116). Um journalistische Aus-
sagenproduktion gewahrleisten und im Redaktionssystem entscheiden und
handeln zu konnen, ist ein Konzept des Publikums, fir welches diese Aus-
sagen produziert werden, aus rein pragmatischen Griinden unverzichtbar
(vgl. Hohlfeld 2005b: 195). Sowohl aus normativer Perspektive und vor dem
Hintergrund der Information der Gesellschaft als auch aus 6konomischer
Sicht ist das Wissen uber das Publikum elementar: Journalismus muss sich
der Informationen ber das Publikum bedienen, um Beitrage produzieren
zu kénnen, die wahrgenommen werden (vgl. Heise et al. 2014a: 411). Al-
lerdings wird das Publikum erst zum Teil des journalistischen Systems, so-
bald es den Medieninhalt tatsachlich rezipiert — der blofte Erwerb eines jour-
nalistischen Produkts stellt lediglich eine Teilnahme am Wirtschaftssystem
dar (vgl. Blobaum 1994: 291). Dementsprechend sind es die Inhalte, die fur
die Rezipienten relevant und interessant sein missen. Lange war es jedoch
nicht so einfach, Rickmeldungen des Publikums zu erhalten, geschweige
denn ein detailliertes Bild von ihm zu zeichnen. So formulierte Greulich in
den 70er Jahren noch: ,Das Publikum ist eine unbekannte Grolie, die mich
eher einschuchtert als ermutigt® (1979: 21). Jahrzehntelang dominierten der
Jjournalistische Bauch' und die Vorstellung, dass Journalisten intuitiv wis-
sen, was ihre Leser, Zuschauer oder Zuhérer wiinschen (vgl. Schumacher

2009). Daraus wurden Annahmen uber das Publikum kultiviert und etabliert,



Stand der Forschung Seite 56

die in keinem Moment einer empirischen Uberpriifung unterzogen werden
konnten (vgl. Donsbach et al. 2009: 133). So entstanden verschiedene My-
then lber das Publikum — entweder aus einer von Wohlwollen oder aus ei-
ner von Skepsis gepragten Perspektive. Diese Mythen hielten sich hartna-
ckig und waren oft starker als wissenschaftliche Erkenntnisse (vgl. Schon-
bach 1995: 154). Nach wie vor handelt es sich bei der Beziehung zwischen
Journalismus und Publikum um eine eher imaginare Beziehung, die primar
psychologisch begrindet werden kann und auf gegenseitigen Vorstellun-
gen und Einstellungen basiert (vgl. Meusel 2014: 53). Die Publikumserwar-
tung von Journalisten ergibt sich also aus deren Vorstellungen der Publi-
kumserwartung (vgl. Eickelkamp 2011: 159). Grund dafur ist auch, dass we-
der das Publikum selbst noch dessen Bedlrfnisse eine direkt definierbare
Einheit darstellen und eher im Laufe des Thematisierungsprozesses greif-
bar werden (vgl. Ruhl 1980: 365). Das Publikum bleibt also eine abstrakte
Grolte. Bevor es mit Medienangeboten adressiert werden kann, muss es
daher zunachst einmal erfunden oder vorstellbar werden (vgl. Co-
leman/Ross 2010: 8). Journalisten behelfen sich dabei mit Stereotypen und
spezifischen Annahmen Uber das Alter, die Einstellungen und Lebensstile
sowie Interessen und Erwartungen von Mediennutzern (vgl. Weischenberg
et al. 2006: 157). Das Publikum ist also keine ontologische Gegebenheit,
sondern ein sozial konstruiertes Produkt, was besonders durch Angs Aus-
sage uber das TV-Publikum illustriert wird: ,Before there was television,
there was no such thing as a television audience” (1991: 3). Aus den ver-
schiedenen Publika der einzelnen Mediengattungen wuchsen mit der Zeit
spezifische Erwartungen, die sich aus dem jeweiligen Funktionsprofil des
Mediums und den Nutzungsmustern der Rezipienten ergaben (vgl. Mast
2012: 109). Das Publikum als solches mag also ein klinstliches Konstrukt
sein. Seine Erwartungen und Handlungsoptionen in Bezug auf Medienan-

gebote sind allerdings Realitat fir den Journalismus.

Darliber hinaus stellen sich Publikumsbilder als bemerkenswert belastbar
dar (vgl. Webster/Phalen 1994: 20). Das Publikum ist inzwischen keine
Blackbox mehr fur Journalisten, genauso wenig wie es andersherum die
Redaktion fur das Publikum ist (vgl. Mast 2012: 439). Die Annahme, dass

das Publikumsbild wvon Journalisten heute ausschlieflich auf
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Publikumsforschung und -daten fuldt, wird der Realitat nicht gerecht. Neben
dem grofien und wichtigen Bereich der Publikumsforschung spielen auch
andere diskursive Praktiken bei der Entstehung des Publikumsbildes eine
Rolle. Dazu gehdren Redaktionskonferenzen, Unterhaltungen zwischen
Kollegen, Interviews, die Aushandlung von Redaktionsrichtlinien und an-
dere informelle Kommunikationsakte (vgl. Ang 1991: 19). Deutlich wird,
dass sich Publikumswahrnehmungen nicht primar im individuellen Arbeiten,
sondern vielmehr in organisationsweiten Strategien und Interaktionen ma-
nifestieren (vgl. Ettema/\Whitney 1994 8). Das Verhaltnis zwischen diskur-
siven Praktiken und Publikumsforschung mag sich im Laufe der Zeit und mit
zunehmender Detailliertheit von Publikumsdaten in Richtung dieser ver-
schieben. Dennoch bleibt der informelle Austausch nach wie vor ein ele-
mentarer Baustein bei der Entstehung des Publikumsbildes von Journalis-

ten.

Journalisten kénnen verschiedene Perspektiven auf ihr Publikum einneh-
men, die nicht zuletzt mit dem Medium zusammenhangen, flr das sie ar-
beiten. Zum einen kann das Publikum als die homogene oder heterogene
Summe der aktiven und/oder passiven Rezipienten von Medienangeboten
verstanden werden. Zum anderen kann das Publikum auch als Produkt
wahrgenommen werden, das Uber journalistische Inhalte gebunden und
dann an die werbetreibende Wirtschaft verkauft werden kann. In einer drit-
ten, sich immer starker verbreitenden Perspektive wird das Publikum als
Netzwerk aktiver Individuen verstanden, die durch die Digitalisierung befa-
higt werden, selbst Inhalte zu erstellen und zur medialen Aussagenentste-
hung beizutragen. (Vgl. Loosen/Schmidt 2012a: 869ff) Zwar ist es durchaus
legitim, die Gesamtbevolkerung als potenzielles Publikum anzunehmen. Al-
lerdings hat es einen erheblichen Einfluss auf die Aussagenentstehung, ob
das Publikum als Rezipient, geldwertes Produkt oder Blirger bzw. Souveran
des Staates angesehen wird (vgl. Longolius 1980: 55). Dabei handelt es
sich keinesfalls um ein Ausschlussprinzip. Vielmehr steht der Journalismus
permanent in einer dreifachen Beziehung mit seinem Publikum: als Abon-
nent, Konsument und aufgeklarter Blrger (vgl. Blobaum 1994: 168). Insge-
samt entwickelte sich das Publikumsbild von einer passiven Rezipienten-

gruppe in einer ,potenziellen Opferrolle® (Wyss 2009: 143) zu einer Gruppe
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von intelligenten und souveranen Individuen. Gegenlber dem Publikum,
das den (guten oder schlechten) Medieninhalten einfach ausgesetzt wird
(vgl. Webster/Phalen 1994: 22) steht heute ein aktives Publikum, das sich
nicht nur Gber die Nutzung oder Nicht-Nutzung von Medienangeboten Ge-
hor verschaffen, sondern auch mit journalistischen Beitragen interagieren
bzw. an ihnen partizipieren kann (vgl. Coleman/Ross 2010: 42). Christians
sieht es in diesem Zusammenhang als die kollektive Aufgabe des Publi-
kums an, Verantwortung fur die Qualitat von Medienangeboten zu uberneh-
men (vgl. 1989: 258). Ein solches Publikumsverstandnis kdnnte den Weg
zu weniger sozialer Ungleichheit und mehr gesellschaftlicher Teilhabe eb-
nen (vgl. Schonbach 2005: 148). Andererseits kann die vermeintliche Miin-
digkeit des Publikums von Medienschaffenden auch dazu verwendet wer-
den, sich aus der Verantwortung fur die Qualitat von Medienangeboten zu
stehlen (vgl. Greulich 1979: 24f). Diesen Effekt kann auch die Einnahme
einer dkonomischen Perspektive nach sich ziehen, denn sie befreit den
Journalismus mit dem Argument der Wirtschaftlichkeit von politischen und
ethischen Mafistaben (vgl. Wyss 2009: 145). Besonders riskant flr die ge-
sellschaftliche Legitimation des Journalismus ist aber die Betrachtung des
Publikums ausschlielflich in seiner Rolle als Konsument (vgl. Blobaum
2000: 135). In diesem Verstandnis wird der einzelne Rezipient nicht mehr
nur Uber seine publizistischen Bedurfnisse angesprochen, sondern auch als
Empfanger von Werbebotschaften (vgl. Eickelkamp 2011: 299). Als solcher
muss der Rezipient genau wie das Publikum als Ganzes messbar sein, ide-
alerweise granular und aufgeschlisselt nach demographischen Eigen-
schaften und Interessen. Als Aufmerksamkeitstrager mit spezifischen sozi-
odemografischen Eigenschaften erhalt das Publikum so auch einen dazu
im Verhaltnis stehenden dkonomischen Wert (vgl. Wyss 2009: 144).

Die Individualisierung und damit einhergehende Fragmentierung der Ge-
sellschaft ist ein Phanomen, das sich auf die Medien genau wie auf viele
andere Branchen lbertragt. Massenmarkte und ihre Nachfrage werden he-
terogener und der Bedarf an individuellen Produkten und Dienstleistungen
wachst (vgl. Piller 2000: 79). Wahrend es in der Vergangenheit verhaltnis-
malig klar und unumstéBlich war, wie sich 6ffentliches Interesse definiert,

gerat diese Definition heute in einen Prozess permanenter
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Neukonzipierung, der von einer fragmentierten Gesellschaft im Kontext von
Identitats-, Zugehdérigkeits- und Verantwortlichkeitsdebatten vorangetrieben
wird (vgl. Coleman/Ross 2010: 123). Die Vielfalt der Lebensstile und Mei-
nungen in der Gesellschaft fihrt auch zur Ausbildung sehr differenzierter
und detailliert skizzierbarer Zielgruppen. Fur Medienangebote bedeutet dies
sinkende Reichweiten und ein Publikum, das sich entweder auf Special In-
terest Angebote konzentriert, oder nur noch Teile des Angebots rezipiert
(vgl. Wolling 2001: 132). Dadurch wird der Vorwurf laut, der Journalismus
wurde die Fragmentierung der Gesellschaft vorantreiben. Indem fir Medi-
enunternehmen die Wirtschaftlichkeit zur Maxime wird — und mit ihr die
Winsche und Erwartungen des Publikums — wirden nur noch einzelne
Segmente vom Journalismus bedient und damit Teil6ffentlichkeiten konsti-
tuiert werden (vgl. Wyss 2009: 137). Problematisch ist diese Entwicklung,
wenn diese unterschiedlichen Teilpublika immer seltener zu einem gemein-
samen Publikum verschmelzen und so immer weniger gemeinsame medial
vermittelte Erfahrungen teilen (vgl. Holtz-Bacha/Peiser 1999: 41). Die tech-
nologische Entwicklung befordert die Fragmentierung. Immer mehr Websi-
tes, mobile Angebote, Content-Plattformen und on-demand Services zer-
splittern das Publikum und sorgen fiir eine Verteilung auf viele verschiedene
Kanale (vgl. Napoli 2011: 1). Formate, die am meisten genutzt werden, ein
moglichst breites Publikum erreichen oder Uberraschend Aufmerksamkeit
auf sich ziehen, gewinnen in Zeiten fragmentierter Publika (vgl. Furst 2014:
145). Kritiker wirden behaupten, dass es sich dabei in den seltensten Fal-
len um informative Formate mit meritorischem Wert handelt, sondern viel-
mehr um leichte Unterhaltung und Boulevardthemen. Seridser Journalis-
mus wird im Kampf um Aufmerksamkeit und damit um Geld vom Trend
.Faszination statt Orientierung” herausgefordert (Weischenberg et al. 2006:
19). Gleichzeitig erhalt das Publikum durch die grolie Vielfalt an Angeboten,
Plattformen und Kanalen ein hoheres Mal} an Autonomie und die Moglich-
keit, sich ein eigenes Medienportfolio zusammenzustellen (vgl. Napoli 2011:
7f). Im Sinne der Autonomie des Publikums ist anzunehmen, dass sich der
Markt an den differenzierter werdenden Winschen des Publikums orien-
tiert: Wird nach Vielfalt verlangt, wird sie auch produziert — oder eben nicht
(val. Webster/Phalen 1994: 29). Gerade hier zeigt sich die Kehrseite der

Fragmentierung. Die Wahrscheinlichkeit, dass Individuen und
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gesellschaftliche Gruppen ausschlieftlich die medialen Inhalte auswahlen,
die ihren Meinungen und Ansichten entsprechen, ist grol3, und der Kontakt
mit den Einstellungen und Argumenten Andersdenkender nimmt dement-
sprechend ab (vgl. Holtz-Bacha/Peiser 1999: 42). Die gesellschaftliche In-
tegration als Voraussetzung fur gesellschaftliche Debatten und damit fir die
Stabilitat der Gesellschaft gerat somit in Gefahr. Eilders argumentiert hin-
gegen, dass trotz des gestiegenen Selektionsdrucks und der Angebotsviel-
falt kein grundsatzlicher Umbruch im Medienverhalten des Publikums statt-
findet: ,Selektionsentscheidungen waren bisher unumganglich und werden
es weiter bleiben” (Eilders 1999: 14).

Je disperser das Publikum, desto umfangreicher und komplexer wird auch
die Aufgabe, dieses Publikum zufriedenzustellen. Als Konsequenz fur Ver-
lage und Redaktionen resultiert daraus ein zusatzlicher Aufwand fiir Bezie-
hungsmanagement (vgl. Rinsdorf 2003: 133). Ein Redakteur muss also
heute nicht mehr nur Themen entwickeln und journalistische Angebote pro-
duzieren, sondemn auch Kontakt mit dem Publikum aufnehmen, ausbauen
und im Rahmen des Beziehungsmanagements nach Einbindungsmaoglich-
keiten fur das Publikum suchen (vgl. Mast 2012: 437). Schon allein auf Sei-
ten der redaktionellen Inhalte erfordert dies einen hohen Ressourcenein-
satz. Die Bedurfnisse der Rezipienten zunachst zu ermitteln und zu analy-
sieren und anschlieftend in die Berichterstattung und Informations- oder Un-
terhaltungsformate zu Ubersetzen, ist mit viel Zeit und Energie verbunden
(vgl. Eickelkamp 2011: 100). Unter dem Stichwort Kundenorientierung hal-
ten also auch an dieser Stelle marketingrelevante Faktoren Einzug in die
Redaktion. Je jinger Journalisten sind, desto besser konnen sie mit dieser
Integration der Marketingperspektive und der Orientierung an Publikumsbe-
durfnissen umgehen (vgl. Blobaum 2000: 144). Ob gewlnscht oder nicht —
zunehmende Konkurrenz und 6konomischer Druck zwingen Journalisten zu
einer vermehrien Publikums- bzw. Kundenorientierung (vgl. Reinemann
2003: 36). Unter Kundenorientierung ist die ,Ausrichtung des Leistungsan-
gebots an den Erfordernissen der Kunden”® (Hess 2003: 27) zu verstehen.
Das Beziehungsmanagement im Journalismus geht aber noch dariber hin-
aus. Angebotszufriedenheit ist nur eine Komponente erfolgreicher Publi-

kumspflege (vgl. Rinsdorf 2003: 134). Auch muss immer wieder versucht



Stand der Forschung Seite 61

werden, den aktiven Teil des Publikums zu animieren und die Rezipienten
in ihrer Gesamtheit zu integrieren, um so eine moglichst feste Bindung und
damit Loyalitat gegeniiber dem jeweiligen Medium herzustellen. Haufig wird
die Partizipation des Publikums — meist in Form von user-generated Con-
tent, der idealerweise als Erganzung zu journalistischen Basisinhalten se-
lektiert und angeboten wird (vgl. Weber 2012: 220) — von Redaktionen als
Laienjournalismus abgestempelt. Dahinterstecken konnte jedoch das Be-
durfnis, die eigene Rolle als Gatekeeper und die Hoheit lber die medial
verbreiteten Inhalte zu beschitzen und den sozialen Status des Journalis-
ten zu bewahren (vgl. Himelboim/McCreery 2012: 431). Oder wie Witschge
es beschreibt: Where the role of the journalist starts is where the role of the
audience ends (2012b: 129). Dabei kann ein aktives Publikum auch reich-
weitenférdernd und damit fur die Relevanz eines Mediums zutraglich sein.
So bedienen sich Online-Medien bspw. der Integration sozialer Netzwerke
in ihre Angebote, um nicht nur Kommentare und damit eine mdgliche Dis-
kursentwicklung (vgl. Weber 2012: 232) zu fordern, sondern auch das Tei-
len einzelner Artikel Uber Social Media zu ermoglichen (vgl. Himel-
boim/McCreery 2012: 429).

Den ersten Schritt flir Beziehungsmanagement stellt die Publikumsfor-
schung dar, denn aus ihr generieren Redakteure das abrufbare und an-
wendbare Wissen Uber ihre Rezipienten, das redaktionelles Entscheiden
und Handeln ermdéglicht (vgl. Rult-Mohl 2010: 194). Sie dient als Rickkopp-
lungsmechanismus zur Abstimmung der Erwartungen von Journalisten und
Publikum (vgl. Blobaum 1994: 309). Die so erworbene Datengrundlage
kann sowohl journalistische als auch dkonomische Fragen beantworten.
Festzustellen ist, dass die Fragestellungen, die an Publikumsdaten gerich-
tet werden, meist vor dem Hintergrund der Zielgruppenorientierung aus
Marketing-Perspektive entstehen und nicht im Sinne der Publikumsorientie-

rung zur Herstellung von Offentlichkeit (vgl. Blébaum 2004: 212).

i, Die Inklusion des Publikums

Zur Erforschung des Verhaltnisses zwischen Journalismus und Publikum

lohnt ein Blick auf den Prozess der Inklusion des Publikums. Die
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Inklusionstheorie basiert auf dem Konzept der funktionalen Differenzierung
im Sinne der Systemtheorie nach Luhmann (vgl. Loosen/Schmidt 2012:
872). Jedes Individuum in der Gesellschaft und ihren Teilsystemen hat so-
wohl eine Leistungsrolle als auch eine Publikumsrolle inne. In der Inklusi-
onstheorie wird davon ausgegangen, dass das Individuum in seiner Leis-
tungsrolle einen Einfluss auf die Gestaltung der jeweiligen Teilsysteme, in
denen es operiert, nimmt und damit zum Vollzug von Gesellschaft beitragt;
andererseits aber in der Publikumsrolle auch von den umgebenden sozia-
len Strukturen gepragt wird (vgl. Burzan et al. 2008: 7). Dementsprechend
beschreibt Inklusion die wechselseitige Beeinflussung von individuellem
Verhalten und gesellschaftlichen, sozialen Strukturen (vgl. Wendelin 2014:
76). Auch mit Blick auf den Journalismus ist also von einer gegenseitigen
Beeinflussung auszugehen: Rezipienten werden in ihrer Publikumsrolle von
journalistischen Inhalten und von der Selektion von Information durch die
redaktionelle Arbeit in ihrer Weltsicht beeinflusst und nehmen andererseits
durch ihre Erwartungen und ihre Rezeptionsmuster und Kaufentscheidun-
gen Einfluss auf die Gestaltung journalistischer Produkte. Inklusion be-
schreibt also auch die Einbeziehung von Individuen in die Prozesse und
Operationen des Journalismus (vgl. Blobaum et al. 2010). Die inklusions-
theoretische Perspektive scharft somit das Verstandnis von der Verortung
des Publikums in Bezug auf das journalistische System. Wann immer ein
Individuum sich der Leistungen eines gesellschaftlichen Teilsystems be-
dient, wird es Teil der fur das entsprechende System relevanten Umwelt
(vgl. Loosen/Schmidt 2012: 873). Eine gewisse Offenheit des journalisti-
schen Systems ist aufgrund der theoretischen Geschlossenheit, hochgradi-
gen Spezialisierung und Selbstreferenz sozialer Systeme notwendig, um
die Impulse von auften erhalten zu konnen, die es fur seine Funktionserfil-
lung bendtigt (vgl. Marcinkowski 1993: 36). Doch nicht nur der Journalismus
bedarf einer gewissen Publikumsinklusion. Andersherum ist es auch fur das
Publikum nur theoretisch optional, vom Informations- und Unterhaltungsan-
gebot der Medien Gebrauch zu machen (vgl. Burzan et al. 2008: 103). So
gehoéren zu den Inklusionsleistungen sowohl die partizipationsbezogenen
Routinen des Journalismus sowie die seines Publikums als auch die redak-
tionellen Strukturen, die eine wie auch immer geartete Publikumsbeteili-

gung ermoglichen (vgl. Loosen et al. 2013: 7). Publikumsinklusion sorgt
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zudem flr eine Stabilisierung des journalistischen Systems und stellt eine
strukturbildende Konstante dar: Da Information durch Veroffentlichung zu
Nichtinformation wird, besteht flr das Publikum ein permanenter Bedarf an
Neuigkeiten und fur den Journalismus die Mdglichkeit, standig neue redak-
tionelle Beitrage zu verdffentlichen (vgl. Blobaum 1994: 308). Angebot und

Nachfrage konnen einander dementsprechend stets gewiss sein.

Trotz der somit deutlich gewordenen Notwendigkeit von Publikumsinklusion
flr die Funktionserfullung des Journalismus, gerat sie immer wieder in die
Kritik und wird auf ihre 6konomische Komponente reduziert: ,For most com-
mercial media, audiences are important only because their attention can be
sold to advertisers, who provide the bulk of revenues (Shoemaker/Reese
1991: 177). Um den aktuellen Entwicklungen im Journalismus gerecht zu
werden, bedarf es allerdings eines veranderten Bildes des einzelnen Jour-
nalisten. Dieser verlasst sich nicht langer nur auf seinen journalistischen
Bauch’, sondern kennt die Bedurfnisse und Wunsche seines Publikums und
bezieht sie zentral in seine redaktionelle Arbeit ein (vgl. Meyen/Riesmeyer
2009: 8). Die Erwartungen des Publikums zu kennen, stellt flir den Journa-
lismus allerdings keine leichte Aufgabe dar. Grund dafir ist, dass das Pub-
likum als Summe vieler verschiedener Individuen keine homogene Masse
bildet, sondern dispers ist (vgl. Scholl 2004: 518). Jeder einzelne Rezipient
verfugt Uber ein individuelles Set an kognitiven Fahigkeiten, Emotionen,
Winschen und Erwartungen. Dariber hinaus stehen diese Individuen nor-
malerweise in keinem Kontakt zueinander und leben vielmehr distanziert
und isoliert voneinander (vgl. Hartmann/Dohle 2005: 287). Daher versucht
sich der Journalismus primar der vorgestellten — oder durch Publikumsfor-
schung zu Tage geforderten — kumulierten Erwartungen dieses dispersen
Publikums zu bedienen. Somit orientieren Redaktionen auch ihre Beteili-
gungsmaoglichkeiten in erster Linie an den mutmallichen Inklusionserwar-
tungen ihrer Rezipienten (vgl. Heise et al. 2014b: 63). Dieser Sachverhalt
flihrt zu einer gewissen Henne-Ei-Problematik und zu der Frage, ,ob zuerst
das betreffende Bedurfnis bzw. die spezifische Kommunikationserwartung
des Publikums zur Ausbildung des dazu passenden Journalismussegments
flihrte, oder ob umgekehrt das spezifische Berufsverstandnis bzw. die Kom-

munikationsabsichten des Journalismus zur Ausbildung eines dazu
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passenden Publikumssegments fiihrten” (Scholl 2004: 531). Ostgaard sieht
darin allerdings kein theoretisches Problem, denn unabhangig davon, ob
Publikumserwartungen die Entstehung entsprechender journalistischer
Produkte begrinden, oder Journalismus die Erwartungen des Publikums
erst auspragt, gilt die Annahme, dass gemal} der Inklusionstheorie beide
Seiten von gegenseitiger Beeinflussung gepragt sind und sich daher ge-
meinsam in die gleiche Richtung entwickeln (vgl. 1965: 54). Dementspre-
chend erflllt das journalistische System stets seine Vermittlungsleistung
zwischen den sich kontinuierlich reproduzierenden Publikumserwartungen
und den permanent einstromenden Ereignissen (vgl. Blobaum 1994: 237f).
Und selbst, wenn diese Zirkularitat einmal dadurch aufgebrochen wird, dass
die Publikumserwartungen und die Erwartungserwartungen des Journalis-
mus nicht kongruent sind, stellt dies keine Dysfunktion dar. Vielmehr kann
eine Erwartungsenttauschung auch zum Strukturaufbau beitragen (vgl.
Gorke 2014: 37). Dies erklart auch den Erfolg und Bestand der Zeitung, die
ja gerade darauf abzielt, als Wundertiite mit immer neuen Uberraschungen
zu begeistern und ihren Lesern immer neue, unerwartete Themenvor-
schlage anzubieten. Sie |6st die Herausforderung des dispersen Publikums
mit einem variantenreichen Angebot, vereint damit die Vielfalt der einzelnen
Rezipienten in einem Medium und tragt so zur Einheit der Gesellschaft bei
(vgl. Blébaum 1994: 255). Die Antizipation von Publikumserwartungen stellt
fir den Journalismus demnach eine hinreichende, aber keine notwendige
Bedingung dar. Vielmehr erbringt der Journalismus stets auch die Vorleis-
tung, Angebote zu erdffnen, die nicht auf der vollstandigen Kenntnis der
Publikumsinteressen beruhen (vgl. Scholl 2004: 536).

Die technologische Entwicklung und die Digitalisierung beeinflussen die In-
klusionsprozesse der Gesellschaft und tragen zu einer Harmonisierung der
Asymmetrie zwischen Leistungs- und Publikumsrolle bei. Zum einen erhal-
ten Medienorganisationen durch digitale Technologien neue, umfangreiche
Maglichkeiten, das Verhalten, die Mediennutzung und damit die Erwartun-
gen des Publikums deutlich besser zu verstehen. Diese verfeinerte Publi-
kumsbecobachtung sichert den Systembestand, indem die bessere Kenntnis
der Publikumserwartungen zu einem passgenaueren Leistungsangebot

und damit zu einer hdheren Rezeptionswahrscheinlichkeit fahrt (vgl.
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Malimann 1998: 247). Zum anderen fihrt das (mobile) Internet zu einer
deutlich unmittelbareren Partizipation des Publikums, erweiterten Medien-
nutzungsmoglichkeiten sowie zu héherer Transparenz und konkretisierten
Erwartungen (vgl. Loosen/Schmidt 2012: 873). Darliber hinaus bilden sich
Alternativen zum klassischen Journalismus, bspw. in Form von Blogs, aus.
Doch nicht nur das Phanomen des Laienjournalismus gewinnt an Fahrt,
sondern auch die Partizipation des Publikums an bestehenden journalisti-
schen Angeboten. War es friher lediglich moglich, nach der Veréffentli-
chung auf einen Beitrag in Form von Kommentaren zu reagieren, kénnen
sich Rezipienten heute aktiv an der Themensuche, Recherche und Bericht-
erstattung beteiligen (vgl. Mast 2012: 449). VVor diesem Hintergrund stellt
sich die Frage, in wieweit diese Veranderungen Auswirkungen auf das
Grundprinzip der Inklusion und damit auf die Funktionsweise des journalis-

tischen Systems zur Folge haben.

Bevor sich dieser Frage im weiteren theoretischen und anschlielienden em-
pirischen Teil dieser Arbeit genahert wird, folgt zunachst ein Blick auf die

Empirie des traditionellen Verhaltnisses von Journalismus und Publikum.

lii. Empirische Befunde

Empirische Studien zum Verhaltnis von Journalismus und Publikum fokus-
sierten sich bisher auf das Bild, das Journalisten von ihren Rezipienten ha-
ben, auf die Erwartungen, welche diese wiederum an den Journalismus
stellen sowie auf den Einfluss, den diese Erwartungen und die daraus re-
sultierenden Erwartungserwartungen auf die journalistische Berichterstat-

tung nehmen.

Tatsachlich hat sich das Bild vom Publikum bei einzelnen journalistischen
Akteuren seit den 1980er Jahren deutlich verandert. Noch in den 1970ern
wurden die Meinung des Publikums als ,gar nicht” bzw. ,nur etwas wichtig"
eingeschatzt und Nachrichtenwerte dominierten die journalistischen Selek-
tionsentscheidungen (vgl. Fegel/Chaffee 1971: 649f). Rezipienten werden
inzwischen mit positiven Eigenschaften beschrieben und ihre Relevanz als

Referenzpunkt nimmt entsprechend zu (vgl. Hohlfeld 2005b: 215). Auch
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Bonk attestiert ein differenziertes Publikumsbild, das weder negative noch
zynische Zlge aufweist (vgl. 2010: 487). Meier hingegen stellt Publikums-
missachtung einerseits und eine starke Orientierung an Rezipientenbedirf-
nissen andererseits fest (vgl. 2011: 102). Meyen und Riesmeyer definieren
verschiedene Typen von Journalisten, deren Selbstbild und Berufsver-
standnis sich mafigeblich aus dem Publikumsbild ergeben: vom Dienstleis-
ter mit positivem Publikumsbild Gber die Wachter und Lehrer bis hin zu den
Verkaufern und Promotern, die das Publikum als Marketingzielgruppe ver-
stehen (vgl. 2009: 210ff). Auf der anderen Seite sieht das Publikum Journa-
listen als Berufsgruppe per se mit Skepsis und hinterfragt deren politische
Macht, den Umfang der Einflussnahme auf verschiedene gesellschaftliche
Bereiche sowie die eigenen Interessen, die dahinter stehen (vgl. Donsbach
2009: 94).

Journalisten erhalten die Puzzleteile, aus denen sie sich ihre Vorstellungen
vom Publikum zusammensetzen, auf verschiedenen Wegen und mit unter-
schiedlicher Aussagekraft. Marktforschung dient bspw. der Einschatzung
soziodemographischer Eckpunkte, wahrend Reichweitenmessungen eine
kurzfristige Indikation fur die Nutzung einzelner Angebote sind (vgl. Heise
et al. 2014b: 73). Doch trotz Mediaforschung und Publikumsuntersuchun-
gen sind dabei der direkie Kontakt und die personliche Interaktion mit den
Rezipienten nach wie vor sehr relevant (vgl. Hohlfeld 2003: 259). Auch On-
line-Tracking oder Social Media- und Kommentaranalysen fuhren nicht
dazu, dass die Relevanz von persénlicher Interaktion abnimmt: Uber 60
Prozent beschreiben nach wie vor die personlichen Begegnungen mit Le-
sern und Nutzern als wertvoll (vgl. Heise et al. 2014b: 54). Die Beschafti-
gung mit dem Publikum — vor allem im direkten Kontakt — lasst sich aller-
dings nicht einfach nebenbei erledigen. Vielmehr geben Redakteure an,
dass der Sichtungs- und Betreuungsprozess ,relativ zeitaufwandig” sei (vgl.
Loosen et al. 2013: 19). Besonders, wenn Medien sich auf den Aufbau von
Leser-Communities fokussieren, nimmt der Aufwand zu und entwickelt sich
Zu einer ,tagesfullenden Aufgabe”, die ein eigens dafur abgestelltes Redak-
tionsmitglied beschaftigen kann (vgl. Heise et al. 2014b: 30). Neben den
Reaktionen des Publikums und privaten Kontakten spielen dabei auch die

Erzahlungen und Ansichten von Kollegen ldber das Publikum eine wichtige
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Rolle (vgl. Weischenberg et al. 2006: 163). Entsprechend des Arbeitsbe-
reichs — Print oder Online — ist der persdnliche Kontakt mit dem Publikum
oder das ,offline’ erworbene Wissen daruber bei Printredakteuren deutlich
bedeutender flr das Publikumshild als fiir Online-Redakteure, die ihre An-
haltspunkte aus Klickzahlen, Social Media Quellen oder der Community fil-
tern (vgl. Heise et al. 2014b: 54f). Je nach Medium gilt es aber Vorsicht zu
bewahren und keine falschen Schlusse aus der Analyse partizipativer An-
gebote zu ziehen. Schliellich stellt der aktive Teil des Publikums nur einen
verhaltnismalig kleinen Ausschnitt der Gesamtmenge an Rezipienten dar,
so dass ein Publikumsbild basierend auf deren Ansichten und Winschen

irrefliihrend sein konnte (vgl. Loosen et al. 2013; 62).

Meben der praxisorientierten Publikumsforschung helfen auch wissen-
schaftliche Studien Uber die Wiinsche der Rezipienten Journalisten dabei,
ihre Adressaten besser zu verstehen. Entgegen der landlaufigen Meinung,
das Publikum wolle nur Emotionen, Skandale und Service, zeigt sich, dass
es stattdessen ausflihrliche Hintergrundberichterstattung, neutraler Fakten-
journalismus und eine ausgewogene Meinungsdarstellung das ist, was sich
die Leser, Zuschauer und Horer von Nachrichteninhalten winschen (vgl.
Donsbach et al. 2009: 73). Dass sich dennoch ein Trend hin zu ,Soft News’
abzeichnet, hangt damit zusammen, dass Journalisten ihrem Publikum un-
terstellen, solche Formate rezipieren zu wollen (vgl. Boczkowski/Peer 2011:
867). Doch trotz des Erfolgs von Boulevardblattern, scheint das Publikum
nach sachlicher Berichterstattung zu suchen (vgl. Donsbach et al. 2009:
103). Dafir spricht auch, dass lange Artikel vor allem in Printbereich ge-
nauso gut angenommen werden wie andere Berichte (vgl. Mathes 1995:
72). Neben Aktualitat, Relevanz und Unparteilichkeit sind den meisten Re-
Zipienten aber auch die Anwendbarkeit von Medieninhalten (Service) sowie
ein verstandlicher Zugang zu diesen wichtig (vgl. Arnold 2009a: 273ff). Mit
Blick auf die bevorzugten Darstellungsformen, das Layout, den Lokalbezug
und die Unterhaltungsorientierung variieren die Bediirfnisse der Rezipien-
ten je nach soziodemographischer Position (vgl. ebd.: 400ff). Auch bezlg-
lich der Nutzung verschiedener Medien zeigt sich eine Differenzierung nach
soziodemografischen Merkmalen, die sich allerdings in den Online-Medien

harmonisiert. Es wird deutlich, dass sich vor allem bildungsferne Schichten
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von Printmedien abwenden und ihre Aufmerksamkeit — wenn lberhaupt —
auf einen oder wenige Kerntitel richten (vgl. Dierks 2008: 296). Manner pra-
ferieren dabei eher Boulevardblatter, Frauen lesen mit Vorliebe regionale
Titel (vgl. Arnold 2009a: 373). Begrindet ist dies mit der zumeist héheren
Komplexitat und dem héheren Abstraktionsniveau, das Printtitel bieten so-
wie mit der schieren Informationsmenge und Informationsqualitat (vgl. Rei-
nemann 2003: 27). Je junger und geringer gebildet die Nutzergruppe, desto
starker das Bedurfnis nach Service-Angeboten und Unterhaltung innerhalb
der Zeitung (vgl. Arnold 2009a: 315f). Umso wichtiger ist es fiir Printmedien,
ihre Online-Prasenz so aufzubauen, dass nicht nur bestehende, sondern
vor allem auch neue Nutzergruppen erschlossen werden konnen. Dort geht
es vor allem um schnellen Informationszugang, Aktualitat und Interaktion
(vgl. Bektas-Kriger 2008: 317). Die Chance besteht aber darin, dass der
wahrgenommene Nutzen von Online-Angeboten umso groler ist, je glaub-
wurdiger und qualitatsvoller das dahinterstehende Printprodukt wahrge-
nommen wird (vgl. Gerpott 2003: 158). Die Herausforderung besteht also
darin, Themenauswahl| und Darstellung so zu gestalten, dass sie den Wiin-
schen der Online-Zielgruppen gerecht werden und dabei gleichzeitig nicht
den Markenkern und die Glaubwirdigkeit des Printprodukts zu gefahrden.
Die inhaltliche Qualitat sollte daher nicht mafigeblich von der des Printan-
gebots abweichen, jedoch zusatzlich der Blick auf Nutzwertbeitrage, Ser-
vice, Bewegtbild, Interaktivitat und nicht zuletzt Nutzerfreundlichkeit gerich-
tet werden (vgl. Amold 2009a: 333). Uberschétzt scheint hingegen der In-
teraktionswunsch des Publikums auf Nachrichten-Websites (vgl. Chung
2008: 672). Diese Erkenntnisse resultieren darin, dass Online-Angebote (ib-
licherweise andere Inhalte und andere Themen anbieten als Printprodukte.
Empirische Befunde deuten diesbezlglich darauf hin, dass Online-Nutzer
daher andere Themenagenden als Printleser aufrufen (Althaus/Tewksbury
2004: 197). In Bezug auf die Fragmentierung des Publikums liel3 sich em-
pirisch jedoch bisher kein Beleg fur eine daraus resultierende Abnahme der
Bedeutung der Massenmedien fur die gesellschaftliche Kommunikation fin-
den (vgl. Holz-Bacha/Peiser 1999: 50).

Doch wie detailliert und wie korrekt ist das Bild, das Journalisten vom Pub-

likum zeichnen? Mit 80 Prozent gibt die Mehrheit der von Hohlfeld befragten
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Journalisten an, konkrete Vorstellungen vom Publikum zu haben, wobei
diese umso genauer sind, je langer der Journalist im Beruf ist und je hdher
er in der Hierarchie steht (vgl. 2003: 250f). Ihnen scheint allerdings auch
bewusst zu sein, dass das eine Publikum als homogene Einheit nicht exis-
tiert und es stattdessen aus unterschiedlichen Rezipientengruppen mit dif-
ferenzierten Interessen und Winschen besteht (vgl. Bonk 2010: 487). Ins-
gesamt erweist sich das Publikumsbild von Journalisten aus empirischer
Sicht als valide. Hinsichtlich der Informationsvermittiung sehen sie das Ziel
ihrer Arbeit primar in der neutralen und prazisen Vermittlung von Ereignis-
sen an das Publikum — und das ist es auch, was sich dieses vom Journalis-
mus winscht (vgl. Scholl et al. 2014: 26). Auch Loosen et al. stellen fest,
dass fir Journalisten und Publikum die neutrale Information, das Erklaren
komplexer Sachverhalte sowie das Hinweisen auf interessante Themen zu
den wichtigsten journalistischen Aufgaben gehort; gefolgt von auf journalis-
tischer Seite mehr oder minder goutierter Serviceorientierung und Lebens-
hilfe (vgl. 2013: 110). Auf der Detailebene allerdings zeigen sich Abwei-
chungen. So scheint bspw. eine Licke zwischen der Themenauswahl von
Journalisten und der des Publikums zu klaffen (vgl. Boczkowski/Peer 2011:
867). Auch in Bezug auf den Grad der Publikumsorientierung, Transparenz
und Partizipation bestehen Differenzen zwischen journalistischen Einschat-
zungen und denen des Publikums (vgl. Heise et al. 2014a: 424). Betrachtet
man die Unterhaltungsorientierung, ist diese beim Publikum deutlich starker
als bei journalistischen Akteuren (vgl. Scholl et al. 2014: 28). Andere empi-
rische Ergebnisse deuten darauf hin, dass .die Erwartungen des Publikums
an Journalismus/Journalisten [...] héher [sind] als die Erwartungen der Jour-

nalisten an sich selbst” (Loosen et al. 2013: 123).

Wie ist es nun aber um den Einfluss des Publikums auf den Journalismus
bestellt? Noch 2006 befanden Weischenberg et al., dass Journalisten den
Rezipienten trotz ihres recht konkreten Publikumsbildes nur wenig Einfluss
einrdumen und begriinden diese, angesichts der Bedeutungszunahme von
redaktionellem Marketing Uberraschende Erkenntnis mit einem wachsen-
den Bestreben, dem Publikum eben gerade wegen der Marketingorientie-
rung in der Redaktion keinen allzu grolten Stellenwert zuteil werden zu las-

sen (vgl. 2006: 164f). Besonders im Online-Bereich kommen die Winsche
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der Nutzer zum Tragen, so dass das Publikum zum einen die Themenaus-
wahl, zum anderen auch deren Prasentation direkt oder indirekt bestimmt
(vgl. Meyen/Riesmeyer 2009: 115). Mit zunehmenden technischen Maoglich-
keiten, noch scharferem Wettbewerb und einer sich entwickelnden Domi-
nanz des Online-Journalismus lasst sich aber auch in Print-Redaktionen ein
gesteigertes Interesse an Publikumsreaktionen feststellen (vgl. Heise et al.
2014b: 40). Auch der Groliteil der Redaktionsmitglieder selbst nimmt eine
zunehmende Orientierung am Publikum wabhr, sieht einen Einfluss auf jour-
nalistische Konzepte und Prasentationsformen sowie eine Zunahme von
Servicethemen und prognostiziert einen weiteren Relevanzgewinn der Pub-
likumsforschung, vor allem im Online-Bereich (vgl. Blobaum et al. 2010).
Der Grad der Beeinflussung durch Leser, Zuschauer und Hérer hangt nicht
unbedingt nur von der Zielgruppe mit ihren kumulierten Einstellungen und
dem Publikumsbild des einzelnen journalistischen Akteurs ab, sondern
auch von der 6konomischen Aufstellung und Wettbewerbsposition sowie
dem primaren Thema des Medienangebots. So scheinen uberregionale Ta-
geszeitungen, Nachrichtenmagazine und lUberregionale Wochenblatter mit
Fokus auf Politik, Wirtschaft und Kultur noch die geringste Angriffsflache fur
die Beeinflussung durch Publikumswinsche zu bieten (vgl. Meyen 2009:
339f). Bei Medien, die sich in keiner so komfortablen Position befinden,
kann es mitunter zu Zielkonflikten zwischen der Organisation und dem ein-
zelnen Redakteur kommen. Publikumsorientierung aus kommerziellen
Griinden erscheint unvereinbar mit professionellem Anspruch und Integritat
(vgl. McQuail 1992: 86). So zeigt sich, dass selbst wenn Redakteure die
Qualitat der Meinung ihres Publikums nicht schatzen oder diese nicht in ihre
Arbeit einflie®en lassen mochten, sie das rein quantitative Feedback dazu,
was dem Publikum gefallt, respektieren und umsetzen missen (vgl. Ander-
son 2011b: 564). Publikumsorientierung kann aber auch positive Effekte
haben: Erkennbar ist eine grofiere Vielfalt bei Themen und Darstellungsfor-
men sowie eine verstarkte Offenheit fur Ereignisse aus verschiedenen ge-
sellschaftlichen Bereichen und damit ggf. eine verbesserte Qualitat und hé-
here Relevanz von Medienangeboten. Somit ist der Schluss zulassig, dass
zunehmende Publikumsorientierung vor dem Hintergrund gesellschaftlicher
Inklusion tatséachlich zu einer Stabilisierung und Starkung des journalisti-

schen Systems fuhren kann (vgl. Blébaum et al. 2010).
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d. Der Nachrichtenwert als Selektionskriterium

«Nachrichtenselektion lasst sich als Prozess der Auswahl, Prasentation und
Rezeption bestimmter Ereignisse als Nachricht begreifen® (Ruhrmann
2005: 317). Medieninhalte, und damit vor allem die von Journalisten ausge-
wahlten Nachrichten pragen die Gesellschaft und ihr Weltbild mafigeblich.
Daher wird dem Zustandekommen dieser Auswahl eine erhebliche Rele-
vanz zuteil. Im bisherigen Verlauf der Arbeit wurden bereits einige Faktoren
angesprochen, die zur Nachrichtenauswahl von Journalisten beitragen, u.a.
redaktionelle VVorgaben, die Vorstellungen von Publikumswinschen sowie
der eigene ,journalistische Bauch'. In diesem Kapitel sollen nun die Nach-
richtenfaktoren als Selektionskriterium in den Fokus der theoretischen Be-
trachtungen rlcken. Genau wie anderer, die Nachrichtenselektion beein-
flussender Kriterien bedarf es der Nachrichtenfaktoren, um der Komplexitat
der Wirklichkeit Herr zu werden. Da es keinem Medium gelingen kann, die
Wirklichkeit mit all ihren Facetten und Ereignissen abzubilden, sind Nach-
richten immer Selektionsprodukte (vgl. Eilders 1997: 13). Diese Tatsache
steht in einem grundsatzlichen Konflikt mit der 6ffentlichen Aufgabe der Me-
dien, die Gesellschaft umfassend und vollstandig zu informieren (vgl.
Schulz 1990: 7). Um diesen Konflikt so weit wie moglich aufzulésen, haben
Journalisten die Aufgabe, die Informationen aus all den taglichen Ereignis-
sen zu filtern, die dazu beitragen, der Gesellschaft trotz fehlender Vollstan-
digkeit ein so umfassendes und ausgeglichenes Bild wie moglich zu vermit-
teln. Dazu mussen Journalisten aber zunachst selbst ein moglichst umfang-
reiches Bild der Wirklichkeit entwickeln. Die Orientierung Uber die Gesamt-
nachrichtenlage und die Themenauswahl stellen daher den Kern der Nach-
richtenproduktion dar (vgl. Reinemann 2003: 50). Erst durch die journalisti-
sche Auswahl werden Ereignisse zu Nachrichten (vgl. Schulz 1990: &f). Ent-
scheidend fur diese Auswahl ist die Publikationswurdigkeit von Ereignissen
sowie die Uberlegung, welches Thema fiir das entsprechende Medium ge-
eignet ist und wie es adaquat interpretiert und bewertet werden kann (vgl.
Reinemann 2003: 96). Dieser Prozess findet unter erheblicher Unsicherheit
statt, denn weder kbnnen alle Ereignisse vorhergesehen noch die Themen-
auswahl in Ganze antizipiert werden (vgl. Altmeppen 2004a: 420). Hinzu

kommt die Unsicherheit, ob die getroffene Themenselektion und -
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gewichtung auch richtig’, angemessen und fur das Publikum relevant ist.
Die Beschaffung von vollstandigen Informationen, derer es bedarf, um diese
Unsicherheit zu nehmen, ware allerdings mit unverhaltnismalfig hohen Kos-
ten verbunden (vgl. Fengler/Rult-Mohl 2007: 106). Daher muss sich der
Journalismus anders behelfen, um dieses Informationsproblem zu |ésen.
Trotz des nicht unwesentlichen Einflusses von subjektiven Faktoren, die
journalistische Selektionsentscheidungen beeinflussen (vgl. Staab 1990a:
103), besteht also die Notwendigkeit, die Entscheidungsfindung in einen
gewissen Rahmen zu giefen. Um den Prozess der Nachrichtenselektion
angesichts knapper Ressourcen moglichst effizient zu gestalten und die
Subjektivitat einzuschranken, ist es notwendig, Routinen und generische
Orientierungswerte zur Entscheidungsfindung zu entwickeln. Journalisten
konnen nicht jeden Tag aufs Neue determinieren, welche Faktoren zur Pub-
likationswirdigkeit eines Ereignisses beitragen und welche nicht (vgl. Gans
1979: 78). Aus dieser Notwendigkeit entwickelten sich die Nachrichten-
werte. Gewisse vorgegebene Sollgrélien unterstiitzen Journalisten und sor-
gen dafir, dass die Nachrichtenauswahl nicht von den personlichen Vorlie-
ben und Interessen des einzelnen Redakteurs abhangig ist (vgl. Esser
1998: 35).

Der Nachrichtenwert bezeichnet im Wesentlichen die Einschatzung, ob ein
Ereignis eine fur die Rezipienten relevante Information ist (vgl. Pape et al.
2012: 161). Er bemisst sich aus verschiedenen Merkmalen, die ein Ereignis
aufweisen muss. Diese Merkmale wiederum werden als Nachrichtenfakto-
ren bezeichnet — sie verleihen einer Information einen Nachrichtenwert, der
die Veroffentlichungschancen beeinflusst (vgl. Eilders 1999: 17). Die Nach-
richtenwertforschung schlief3t allerdings nicht von den Selektionskriterien
journalistischer Akteure auf die Nachrichtenentstehung, sondern untersucht
die Berichterstattung als Ergebnis der Selektionsentscheidungen inhalts-
analytisch und zieht daraus Ruckschllsse auf die zugrunde liegenden Se-
lektionskriterien (vgl. Eilers 1997: 15). Bestimmte Faktoren flhren laut
Machrichtenwerttheorie also dazu, dass Ereignisse einen héheren Nach-
richtenwert erhalten und somit die Wahrscheinlichkeit der medialen Beach-
tung und Veroffentlichung steigt (vgl. Schulz 1990: 30). Der Nachrichtenwert

selbst wiederum ist eng an das antizipierte Publikumsinteresse gekoppelt
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und daher auch Mittel zur Aufmerksamkeitssteigerung und somit zur Ver-
besserung der Verkaufszahlen, Auflagen und Quoten (vgl. Fengler/Rul3-
Mohl 2005: 38). Demnach werden auch die Nachrichtenfaktoren, die den
Nachrichtenwert bestimmen, nicht nur zur Selektionsgrundlage, sondern
auch zum Verbreitungsinstrument (vgl. Fretwurst 2008: 38). Und auch dem
Publikum dienen Nachrichtenfaktoren als Grundlage fir Rezeptionsent-
scheidungen (vgl. Eilders 1006: 9).

Die Nachrichtenwerttheorie fiihrt also mit den Nachrichtenfaktoren univer-
selle Kriterien ein, die den Prozess der Nachrichtenauswahl formalisieren.
Die Nachrichtenauswahl| wird dementsprechend auf ,dauerhafte und damit
frei vom Zeitgeist wirkende, stabile und damit situationsunabhangig grei-
fende sowie Uberindividuelle und damit Professionalitat dokumentierende
Ursachen zurlck[gefuhrt]" (Kepplinger 1998: 22). Theoretisch wird den
Nachrichtenfaktoren damit eine objektivitdtsstiftende Eigenschaft zuteil,
denn sie verhelfen dem Prozess der Nachrichtenentstehung zu einer nach-
vollziehbaren und konstanten Kausalitat (vgl. Staab 1990a: 17). Entstanden
ist demnach ein Set aus Merkmalen, die ereignis- bzw. meldungsinharent
sein mussen, damit ein Nachrichtenwert gegeben ist. Diese Merkmale bil-
den den Konsens im Journalismus (vgl. Engelmann 2010: 525), stellen die
Konstruktionsregeln der in den journalistischen Medien vorfindbaren Wirk-
lichkeit” (Arnold 2009a: 171) dar. Anhand der Nachrichtenfaktoren werden
allerdings nicht nur berichtenswerte Ereignisse an sich ausgewahlt, son-
dern auch diejenigen Aspekte des Ereignisses, die in der Berichterstattung

besonders hervorgehoben werden (vgl. Staab 1990b: 429).

Die Nachrichtenwerttheorie ist zwar eine Theorie des Journalismus, aller-
dings beruhen Nachrichtenfaktoren per se nicht auf rein journalistischen Kri-
terien. Vielmehr kdnnen sie als allgemeine menschliche Selektions- und Re-
levanzfaktoren gelten, die sich aus der Wahrnehmungspsychologie ableiten
lassen (vgl. Eilders 2006: 9). Dies ist eine der Ursachen daflir, dass sich in
der Nachrichtenwertforschung das Kausal- und das Finalmodell gegenuber-
stehen. Wahrend ersteres konstatiert, dass durch Berufsnormen definierte,
objektive Eigenschaften eines Ereignisses dazu fuhren, dass dartiber me-

dial berichtet wird, geht letzteres wvon der Annahme aus, dass
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Nachrichtenfaktoren als Nebenprodukt menschlicher Selektionsentschei-
dungen (getrieben von z.B. politischen oder personlichen Intentionen) im-
plizit entstehen und lediglich rickwirkend als Legitimationsgrundlage ver-
wendet werden (vgl. Staab 1990a: 207). Somit fungieren Nachrichtenfakto-
ren auch als vermittelndes Element zwischen den Strukturen der Organisa-
tion und den journalistischen bzw. individuellen Selektionsentscheidungen
(vgl. Engelmann 2012: 57). Zudem wird somit deutlich, dass sich der Pro-
zess der Nachrichtenauswahl mehrstufig darstellt. Zunachst steuern Nach-
richtenfaktoren die Selektion der Meldungen und anschlielfend wahlt auch
das Publikum aus dem so entstandenen Nachrichtenangebot nach ahnli-
chen, teilweise sogar nach den gleichen Faktoren die Beitrage aus, die es
rezipiert (vgl. Ruhrmann/Gaébbel 2007: 5). Wie Donsbach bspw. empirisch
ermittelte, haben die in einer Uberschrift enthaltenen Nachrichtenfaktoren
einen starken Einfluss auf die Artikelauswahl von Lesern und erklaren zu-
sammen mit der formalen Positionierung des Beitrags zwei Drittel der Re-
zeptionsentscheidungen (vgl. 1991: 145). An dieser Stelle ricken auch die
Erwartungserwartungen von Journalisten an ihr Publikum und damit die
Wichtigkeit dieses fir den journalistischen Produktionsprozess ins Blickfeld.
Schlieftlich stellen auch die journalistischen Rezipientenbilder mitsamt der
antizipierten Selektionskriterien eine wichtige Einflussgrole flr die Nach-
richtenauswahl dar (vgl. Wiedebusch 1989: 30). Deutlich wird, dass Nach-
richtenfaktoren zwar als relativ einheitliche Auswahlkriterien gelten, die
Frage nach den genauen Auswahigrinden und der Gewichtung einzelner

Faktoren aber dennoch nur situativ beantwortet werden kann.

In der Literatur finden sich verschiedene Sets von Nachrichtenfaktoren.
Schulz bspw. bezeichnet die Faktoren Zeit (Dauer), Nahe (raumlich, poli-
tisch und kulturell), Dynamik (Uberraschung und Intensitét), Valenz (Kon-
flikt, Kriminalitat, Schaden, Erfolg) sowie |dentifikation (Personalisierung,
Ethnozentrismus) als ausschlaggebend fur den Nachrichtenwert eines Er-
eignisses (vgl. 1990: 32ff). Galtung und Runge definieren zwdlf Nachrich-
tenfaktoren: Frequenz, Schwellenfaktor/Aullergewdhnlichkeit, Eindeutig-
keit, Bedeutsamkeit, Konsonanz, Uberraschung, Kontinuitat, Varia-
tion/Komposition, Elite-Nationen, Elite-Personen, Personalisierung, Negati-

vismus (vgl. 1965: 70f). Es wird deutlich, dass all diese Faktoren stets auf
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die wahrnehmungspsychologisch definierbaren, menschlichen Relevanz-
zuschreibungen rekurrieren. Ubergreifend (iber alle Faktorenkataloge und
Operationalisierungen auf Journalisten- sowie auf Rezipientenseite tauchen
einige Faktoren immer wieder auf. So scheinen die Kriterien Relevanz,
Schaden, Prominenz und Kontinuitat sowohl die journalistische Selektion
zu bestimmen als auch die Rezeptionsentscheidungen des Publikums, wo-
hingegen andere Faktoren nur auf einer der beiden Seiten Relevanz besit-
zen (vgl. Eilders 2006: 10). Dabei verfigen die verschiedenen Faktoren
uber unterschiedliche Gewichtungen, mit denen sie auf den Nachrichten-
wert eines Ereignisses einzahlen (vgl. Schulz 1990: 95). Staab sieht z.B.
einen besonders hohen Einfluss des Faktors Kontroverse (vgl. 1990a:
166f). Die sogenannte Replikationshypothese geht in diesem Zusammen-
hang von einer Verzerrung der Medienberichterstattung aus. Danach wer-
den in der Berichterstattung vor allem die Merkmale eines Ereignisses be-
tont, die besonders stark zu dessen Nachrichtenwert beitragen. Die dadurch
entstehende Verzerrung wird auf allen Stationen der Nachrichtenkette re-
pliziert, wodurch vor allem in internationalen Nachrichten — die besonders
viele Ubermittlungsstationen durchliefen — Nachrichtenfaktoren besonders

ausgepragt zu beobachten sind (vgl. Maier et al. 2010: 76).

Einer der wichtigsten Machrichtenfaktoren ist der Neuigkeitswert. Informati-
onen, die neu sind, lI6sen einen Reiz aus, der darin resultiert, dass dieser
Information Aufmerksamkeit zuteilwird (vgl. Franck 1998: 49). Je Uberra-
schender das Thema, desto besser, denn unerwartete Ereignisse werden
als potenziell bedrohlich fir das individuelle Leben und damit als relevant
angesehen (vgl. Eilders 2006: 15). Doch dieser Faktor ist im Nachrichten-
wert eines Ereignisses oder einer Information nicht statisch. Vielmehr sinkt
der Nachrichtenwert einer Meldung mit der Veroffentlichung, denn der Fak-
tor Neuigkeit” verschwindet durch die Publikation (vgl. Fretwurst 2008:
141). Dennoch kénnen auch bereits bekannte Themen einen publikations-
wurdigen Nachrichtenwert besitzen. Die Kontinuitat und Konjunktur eines
Ereignisses fuhrt dazu, dass eine gewisse Aufnahmebereitschaft flr das
Thema auf Publikumsseite unterstellt und so eine entsprechende Relevanz
angenommen werden kann (vgl. Rult-Mohl 2010: 109). Das Thema besitzt

also Aktualitat: Es definiert sich einerseits durch einen Neuigkeitswert und
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erzeugt andererseits eine gewisse Aufgeschlossenheit und Sensibilitat (vgl.
Ruhrmann/Gaébbel 2007: 22). Aktualitat ist nicht nur aufgrund der Neuigkeit
und Uberraschung fiir das Publikum ein wichtiges Kriterium bei der journa-
listischen Aussagenentstehung. Tatsachlich dient Aktualitat der Herstellung
einer .gemeinsame[n] gesellschaftsweite[n] Jetzt-Wirklichkeit®* (Armold
2009a: 169) und ist damit ausschlaggebend fir die Synchronisation und die
Konsensbhildung in der Gesellschaft. Diese Funktion ist vor allem deshalb
s0 wichtig, da Relevanzen in der Gesellschaft breit gestreut und individuell
unterschiedlich sind. Relevanz muss demnach ausgetragen werden und
entsteht aus der Symbiose von Sozialem und Textuellem (vgl. Fiske 2000:
19). Daraus resultiert andersherum eine Exklusion der Themen, die nicht
uber Aktualitat verfigen. Gesellschaftlich gelernt ist schlief3lich, dass The-
men, die nicht in den Medien stattfinden, auch nicht relevant sind (vgl. Mer-
ten 2008: 342). Relevanz besitzt damit sowohl eine normative als auch eine
funktionale Komponente, denn zum einen ergibt sie sich aus den Anforde-
rungen einer funktionsfahigen Demokratie; zum anderen aus den Erforder-
nissen der individuellen Lebenssituation und der rezipientenorientierten
Leistungen des Journalismus (vgl. Arnold 2009a: 56). Dementsprechend
sind nicht nur gesellschaftlich relevante Informationen wie politische Neuig-
keiten von Bedeutung, sondern auch individuell relevante Themen, die sich
in Serviceangeboten und Zerstreuungsformaten wiederfinden. Die gesell-
schaftliche Relevanz, die flir die demokratische Entscheidungsfahigkeit not-
wendig ist, spiegelt sich primar in Nachrichtenfaktoren wie Konflikt, Scha-
den, Kontroverse und der damit einhergehenden potenziellen Betroffenheit
des Einzelnen wider (vgl. Fretwurst 2008: 114ff)

Auch der Faktor Nahe spielt fir den Nachrichtenwert eine Rolle. Gemeint
ist damit — unabhangig davon, ob in Bezug auf raumliche, soziale oder kul-
turelle Nahe — eine auf dem ldentifikationspotenzial von Meldungen basie-
rende Betroffenheit des Publikums oder einzelner Publikumsteile (vgl. Fret-
wurst 2008: 119ff). Hohes Identifikationspotenzial haben also Nachrichten,
die sich mit den Problemen, Personen oder Sachverhalten befassen, die
auch das Publikum betreffen (vgl. Uhlemann 2012: 31). Dabei nimmt vor
allem die 6konomische Nahe eines Ereignisses Einfluss auf die Themense-

lektion — noch vor der politischen und kulturellen Nahe (vgl. Scherer et al.
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2006: 214). Betroffenheit erzeugen auch Ereignisse, denen ein gewisser
Schaden, bzw. etwas Negatives oder ein Konflikt innewohnt, denn ihnen
wird ein potenzieller Einfluss auf das eigene Leben unterstellt. Entschei-
dend ist also die Dimension der sozialen Relevanz, die sich aus der journa-
listischen Aufgabe ergibt, ein maglichst hohes Resonanzpotenzial in einer
moglichst breiten Gesellschaftsgruppe zu erzeugen (vgl. Armold 2009a:
167). Die soziale Relevanz der Machrichtenfaktoren zeigt sich vor allem in
der grolien Bedeutung des Status und der Prominenz von Personen. Auch
hier entsteht die Relevanz aus der Annahme, dass das Handeln dieser Per-
sonen eine Implikation fur die Gesellschaft und damit einen Einfluss auf das
eigene Leben nehmen kann (vgl. Eilders 2006: 15). Deutlich wird bei diesen
Betrachtungen, dass Nachrichtenfaktoren vor allem auf individueller Ebene
entstehen und auf die individuelle Betroffenheit wirken. Insgesamt ist die
Relevanz eines Nachrichtenereignisses dann gegeben, wenn ein Bezug zu
den Interessen, Zielen sowie dem Wissensstand der Rezipienten besteht,
tatsachliche Konsequenzen daraus resultieren oder die gesellschaftliche
Selbstdarstellung des Individuums betroffen ist. Nachrichtenwerte hingegen
erlauben auch die Annahme, ,dass es kollektive Ubereinstimmungen bei
Relevanzattributionen gibt und dass diese entlang der Nachrichtenfaktoren
auftreten” (Weber/Wirth 2013: 517). Damit ist auch die Bedeutung von Ser-
viceinformationen Uber den Machrichtenwert erklarbar: Solche ,news you
can use" zielen ebenfalls auf die Identifikation mit einem Problem oder ei-
nem gesellschaftlichen Sachverhalt ab sowie auf den individuellen Nutzen
einer Serviceinformationen (vgl. Fretwurst 2008: 130). Nicht nur flr Infor-
mationsangebote, sondern auch fir die Selektion unterhaltender Inhalte
gelten Nachrichtenfaktoren; vor allem die Faktoren Personalisierung, Uber-
raschung, Prominenz, Schaden und Erfolg (vgl. Eilders 1999: 36). Beson-
ders bei Boulevardmedien werden hier starke Identifikationsmdéglichkeiten
geschaffen, um eine inhaltliche Relevanz und damit langfristige Bindung zu
erzeugen (vgl. Rult-Mohl 2010: 114).

Trotz Nachrichtenfaktoren als Selektionskriterien und damit als Erleichte-
rung fur die Nachrichtenauswahl! bleibt dieser Prozess ein sehr komplexes
Geschehen (vgl. Luhmann 2009: 53). Durch ihren Einfluss auf die Nachrich-

tenselektion wirken Machrichtenfaktoren auf der einen Seite strukturell
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verzerrend; durch ihren normativen Charakter befreien sie den Auswahlpro-
zess auf der anderen Seite von subjektiver Verzerrung (vgl. Fretwurst 2008:
46f). Doch selbst, wenn Nachrichtenfaktoren ein theoretisches Gertist dar-
stellen, spielen auch stets die Vorstellungen des einzelnen Journalisten
Uber die Berichtenswurdigkeit eines Ereignisses eine Rolle (vgl. Kepplinger
1998: 19). So kammt es auch, dass trotz der relativen Allgemeingliltigkeit
von Nachrichtenfaktoren jedes Medium eigene Kriterien zur Nachrichtense-
lektion verwendet oder zumindest andere Gewichtungen vornimmt (vgl.
Staab 1990a: 164). Grund daflr sind verschiedene Einflussgriofien sowohl
auf Gesellschafts- und Medienebene als auch auf Organisations- und Indi-
vidualebene, die entsprechend ihrer Auspragungen beim jeweiligen Me-
dium zu unterschiedlichen Selektionsregeln flihren (vgl. Ruhrmann/Gébbel
2007: 9). Hinzu kommt, dass Journalisten basierend auf ihren personlichen
Erfahrungen ebenfalls unterschiedliche Relevanzzuschreibungen und da-
mit Gewichtungen vornehmen (vgl. Engelmann 2012: 43) — und diese unter
Umstanden nicht einmal beim einzelnen Individuum konstant sind (vgl.
Rdossler 2000: 175). Im Sinne der Pluralitat und Vielfalt in der Medienland-
schaft ist dies durchaus winschenswert, denn ohne die unterschiedliche
Gewichtung von Nachrichtenfaktoren entstiinde eine Vereinheitlichung der
Berichterstattung, die fir das Funktionieren demokratischer Gesellschaften
nicht praktikabel ist (vgl. Ruhrmann/Gébbel 2007: 15). Auch aus wissen-
schaftlicher Perspektive bleiben Fragen offen, denn aufgrund unterschied-
licher Forschungsdesigns und Operationalisierungen ergibt sich bisher kein
einheitliches Bild bezlglich der Bedeutung einzelner Faktoren (vgl. Eilders
1999: 18). Die Erforschung von Nachrichtenfaktoren anhand bereits verof-
fentlichter Nachrichten birgt darliber hinaus die Gefahr, andere Einflussgré-
Ren auf die Nachrichtenauswahl mit vermeintlichen Nachrichtenfaktoren zu
verwechseln (vgl. Pape et al. 2012: 160). Vor dem Hintergrund dieser Arbeit
stellt sich des Weiteren die Frage, wie die durch ékonomische und techno-
logische Veranderungen immer relevanter gewordene Publikumsorientie-
rung mit dem Konzept der Nachrichtenfaktoren zusammenwirkt — zumal
sich Tendenzen wie der zunehmende Konkurrenz- und Aktualitatsdruck in
den vergangenen Jahren bereits auf die Nachrichtenfaktoren ausgewirkt
hat, was vor allem durch die Bedeutungszunahme visueller Gestaltungsmit-
tel deutlich wurde (vgl. Maier et al. 2010: 107). Unter der Annahme, dass
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Nachrichtenfaktoren selbst sowohl als auf Erwartungserwartungen basie-
rende Relevanzzuschreibungen von Journalisten als auch als tatsachliche
Selektionstreiber von Rezipienten verstanden werden konnen, scheint das
Publikum sowie das Bild, das Journalisten von ihrem Publikum erstellen,
dem Nachrichtenwert ohnehin immanent zu sein. Mit der zunehmenden
Verfligbarkeit und Bedeutung von Publikumsdaten kdnnte das Publikum
nun jedoch eine neue Relevanz erhalten und sich die Praferenzen von Re-

zipienten zu einem eigenstandigen Nachrichtenfaktor entwickeln.
e. Journalistische Qualitatskriterien und Qualitat im Joumalismus

Im Kontext der aktuellen Veranderungen im Journalismus durch die Digita-
lisierung, die technologischen Entwicklungen sowie die vermeintliche Oko-
nomisierung werden stets auch deren Auswirkungen auf die Qualitat des
Journalismus diskutiert. Zumeist wird in diesem Zusammenhang ein Quali-
tatsverlust attestiert, der an zunehmender Boulevardisierung und Banalisie-
rung sowie an einem Mangel an umfangreicher Hintergrundberichterstat-
tung und politischer Information festgemacht wird. Doch um die Frage nach
der Entwicklung und eventuellen Veranderung der Qualitat von Medienan-
geboten beantworten und den Einfluss der Publikumserwartungen und da-
mit der Publikumsdaten auf die journalistische Qualitat erforschen zu kon-
nen, ist es notwendig, zunachst die Kriterien zu beleuchten, die ausschlag-
gebend fir die Qualitat im Journalismus sind. Aufterdem soll in diesem Ka-
pitel ein theoretischer Uberblick Uber die vielfdltigen Herangehensweisen
an die Definition von journalistischer Qualitat gegeben und der Versuch un-
ternommen werden, ein praktikables Verstandnis lber die Qualitat von Me-

dienangeboten und ein tragfahiges Qualitatsverstandnis herzustellen.

Qualitat ist heute in jedem Gesellschaftsbereich relevanter denn je. Die Viel-
zahl von Angeboten auf fast allen Gebieten gestaltet die Orientierung fur
den Einzelnen schwerer und die Selektionsentscheidung komplexer. Daher
wird mit Qualitat als Entscheidungskriterium geworben — sei es bei Lebens-
mitteln, Dienstleistungen oder eben im Medienbereich. Seit Anfang der
1990er Jahre hat sich die Qualitatsforschung auch in der Kommunikations-

wissenschaft zunehmend etabliert. Auch wenn sich die klassischen Medien



Stand der Forschung Seite 80

in einer eher turbulenten wirtschaftlichen Situation wiederfinden, ist die
Qualitatsdebatte gerade jetzt relevant, denn im umkampften Medienmarkt
besteht fur den Journalismus die Notwendigkeit, das Publikum mit qualitativ
hochwertigen Angeboten von der Rezeption und vom Kauf zu (iberzeugen
(vgl. Feierabend 2003: 107). Fur Medien hat Qualitat aulferdem den Vorteil,
dass sich zumeist einkommensstarkere und damit fir Werbetreibende at-
traktivere Leser anzieht. ,Mit Qualitdt werben die Qualitdts-Zeitungen um
die Gunst von Qualitits-Lesern und entsprechenden Werbekunden® (Fabris
2001a: 11). Hier wird deutlich, dass Qualitat nach wie vor mit dem Bildungs-
blurgertum assoziiert wird und dementsprechend schwer mit dem Massen-
geschmack vereinbar zu sein scheint (vgl. Hasebrink 2000: 6). Vor dem
Hintergrund dieser Vermutung stellt sich die Frage, ob Qualitat in den Me-
dien flr die Masse und damit 6konomischer Erfolg Uberhaupt ein realisti-
sches Ziel darstellt. Diese Frage |asst sich stets nur unter Berucksichtigung
der konkreten Marktlage und des dem jeweiligen Medium zugrunde liegen-
den Konzepts beantworten, denn wahrend Qualitat in einigen Segmenten
die Voraussetzung fiir (6konomischen) Erfolg darstellt, muss sie in anderen
Medienbereichen als Hindernis gelten (vgl. Fabris 2001b: 54). Aus diesem
Grund ist es auch unmaoglich, von der Reichweite und der Verbreitung eines
Mediums auf seine Qualitat zu schlielfen — und umgekehrt (vgl. Hasebrink
1997: 214). Die Qualitat von Medienangeboten wird aullerdem von ver-
schiedenen Bezugsgruppen unterschiedlich bewertet. So ist es nicht nur
das Publikum, welches Medienschaffende bei der taglichen Produktion im
Auge behalten missen. Auch Branchenexperten und Mitbewerber, d.h. an-
dere Verlagshauser und Journalisten, beobachten Medien und bewerten
deren Qualitat (vgl. Franck 1998: 161).

Doch was ist Qualitat? Umgangssprachlich ist damit ,das uberdurchschnitt-
liche Erflllen von Standards, Werten und Normen gemeint, die weitgehend
konsensual sind” (Fabris 2001a: 13). Qualitatim Journalismus ist jedoch ein
komplexes Feld und muss aus verschiedenen Perspektiven betrachtet wer-
den. Sowohl die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen, das Mediensys-
tem und die Institutionen und Unternehmen als auch die Rezipienten und
der einzelne journalistische Akteur spielen bei der Reflexion des Themas
eine Rolle (vgl. Fabris 2004: 394). Hohlfeld sieht in Qualitat zunachst eine
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wertfreie Einschatzung der Beschaffenheit von Medienangeboten. Dem-
nach ware Qualitat theoretisch nicht positiv behaftet, selbst wenn sie in der
Praxis haufig so konnotiert ist (vgl. 1999: 9). Anders nahert sich Wolling dem
Qualitatsbegriff. Er versteht unter Qualitat sehr wohl ein Werturteil und unter
Qualitatsurteilen eine Mischung aus der Zuschreibung von bestimmten Ei-
genschaften sowie der Bewertung dieser Eigenschaften (vgl. 2002: 203).
Beide Perspektiven eint jedoch die Notwendigkeit festgelegter Kriterien, an-
hand derer eine Qualitatszuschreibung bzw. -bewertung vorgenommen
werden kann. Diese Kriterien konnen sowoh! wirtschaftlicher als auch as-
thetischer, publizistischer oder rechtlicher Natur sein (vgl. Fabris 2001b:
56). Sie entstehen entweder durch Konsensbildung oder, indem fachlich
kompetente oder mit Marktmacht ausgestattete Institutionen oder Unter-
nehmen diese festlegen (vgl. Rau 2007: 87). Im Journalismus spielt aller-
dings neben solch objektiven Kriterien auch das subjektive Empfinden von
Rezipienten und anderen Anspruchsgruppen eine grofie Rolle, was deutlich
wird, wenn man Journalismus als Dienstleistung versteht, die per se schwer
objektivierbar ist und maltgeblich von der Beurteilung ihrer Abnehmer ab-
héngt (vgl. Korbmann 1993: 142). Aus diesem Grund kann Qualitat nicht
ausschlieftlich normativ gepragt sein, sondern muss auch aus praktischer
Perspektive betrachtet und bewertet werden. Dabei sind vor allem zwei Fra-
gen relevant: Welches Problem soll gelést werden? — und: Ist das (Medien-
)Produkt dazu geeignet, dieses Problem zu losen? (Vgl. Vlasic 2004: 19)
So beschreibt Gopfert ein publizistisches Produkt dann als qualitativ hoch-
wertig, wenn es sein ,Kommunikationsziel in moglichst kurzer Zeit bei mog-
lichst vielen Rezipienten erreicht, wenn die Rezeption mit Spalt verbunden
ist und wenn der im Sinne des Kommunikationsziels erwlnschte Effekt
moglichst langanhaltend ist" (1993: 99). Diese Definition schliel3t den Un-
terhaltungswert und den Spal} also explizit ein und erweitert die Bandbreite
von Qualitat in Medienbeitragen auch auf Angebote fur ein Massenpubli-
kum. Konkret tragt sie damit Medien wie der BILD-Zeitung Rechnung, die
aus einer rein normativ gepragten Qualitatsperspektive betrachtet wohl
kaum als Qualitatsmedium zu bezeichnen ware. Auch der kommerzielle Er-
folg ist aus der Qualitatsdiskussion im Medienbereich nicht auszuschlieflen,
da er aufgrund zunehmenden Wettbewerbs und Kommerzialisierungs-

drucks als Kategorie in der Realitat der Medien und journalistischen
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Aussagenentstehung maligeblicher Faktor ist (vgl. Schulze 1993: 242). Aus
diesem Umstand ergibt sich ein kontinuierlicher Aushandlungsprozess zwi-
schen der Einhaltung von Qualitatsnormen und der Produktion nach dkono-
mischen Effizienzkriterien (vgl. Arnold 2009a: 226).

Grundsatzlich lassen sich die Kriterien, anhand derer Qualitat im Journalis-
mus bemessen wird, aus der systemtheoretischen Funktion des Journalis-
mus oder aus einer normativen und demokratieorientierten Perspektive be-
trachten. Wahrend aus ersterer Perspektive vor allem die Faktoren im Fo-
kus stehen, die zur Funktionserflllung des Journalismus beitragen, setzt
letztere fundamentale Qualitatsnormen der demokratischen Gesellschaft an
(val. Arnold 2009a: 185f), die sich vor allem aus dem verfassungsrechtlich
gesicherten offentlichen Auftrag, aus der Pressefreiheit sowie aus berufs-
ethischen Normen ergeben (vgl. Rau 2007: 100). Tatsachlich ging der ak-
tuellen Qualitédtsdebatte ein intensiver Ethikdiskurs voraus, der bis heute
anhalt. Dieser befasst sich mit den Kriterien fir ,gutes” journalistisches Han-
deln und untersucht Verhalten, Einstellungen und Probleme sowie deren
Losungen auf ihren moralischen Gehalt hin (vgl. Thomalt 2004: 405). Je
nachdem, aus welcher Perspektive die Funktion des Journalismus betrach-
tet und was unter dieser gesellschaftlichen Funktion verstanden wird, vari-
iert auch der Maldstab fur Qualitat (vgl. Schroter 1995: 214). Da Journalis-
mus seine Funktion jedoch in jedem Fall nur dann erfillen kann, wenn er
auch rezipiert wird — also seine Leser, Zuschauer oder Hérer erreicht —,
werden unmittelbar erneut der Publikumswille und die marktokonomische
Interpretation von Qualitat relevant; ,Quote und Qualitat [werden] prinzipiell
kongruent® (Scholl et al. 2014: 19).

i Qualitatskriterien im Journalismus

Mit Fortschreiten der Qualitatsforschung entstanden unterschiedliche Krite-
rienkataloge, die Qualitat zwar messbar machen sollen, allerdings nur
scheinbare Crientierung geben und daruber hinwegtauschen, dass grund-
satzliche Zusammenhange in dieser Forschungstradition nach wie vor un-
klar sind (vgl. Serong 2015: 132). Im Diskurs um journalistische Ethik sind
es Werte wie Wahrhaftigkeit und Vollstandigkeit, Objektivitat und Neutralitat
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sowie Unabhéangigkeit, Transparenz, Vielfalt, Relevanz und Alltagsnahe,
die sich als Konsens etablieren konnten (vgl. Arnold 2009a: 79). Befragt
man Journalisten selbst, welche Malistabe sie an ihre Arbeit anlegen, wer-
den Kriterien wie Aktualitdt, Relevanz, Objektivitat, Originalitdt, Komplexi-
tats-Reduktion und — weniger haufig — Interaktivitdt und Transparenz ge-
nannt (vgl. RulR-Mohl 2005: 374). Deutlich wird also, dass eine Symbiose
aus normativ hergeleiteten Kriterien mit rezipientenorientierien Faktoren der
akzeptierte Malistab zu sein scheint, um den demokratischen Informations-
auftrag zu erfullen, indem richtige Informationen, objektiv und neutral erfasst
und mit Hilfe von Darstellungsformen, welche die Rezeption erleichtern, ver-

mittelt werden.

Als einziges objektives Kriterium zur Beurteilung journalistischer Qualitat
kann die sachliche Richtigkeit von Informationen herangezogen werden.
Alle anderen definierten Kriterien basieren zwangslaufig auf subjektiven
Eindriucken und impliziten Wertungen (vgl. Meier 2011: 229). Daher nennt
McQuail die Faktoren Sachlichkeit, Richtigkeit und Vollstandigkeit als die
drei wesentlichen Aspekte von Medienqualitat (vgl. 1992: 205). Auch Korb-
mann sieht die Richtigkeit von Informationen als notwendige, wenn auch
nicht hinreichende Bedingung flr journalistische Qualitat (vgl. 1993: 143).
Die sachliche Korrektheit der Informationen ist darliber hinaus auch fur die
Glaubwiirdigkeit eines Mediums ausschlaggebend. Da die Uberpriifung der
Richtigkeit von Informationen flir Rezipienten mit einem erheblichen zeitli-
chen und finanziellen Aufwand verbunden ware, missen sie auf die medial
vermittelten Informationen vertrauen (vgl. Lehr 1999: 168). Dabei gilt: Je
enger der direkte Lebensbezug der vermittelten Information fur den einzel-
nen Leser, Horer oder Zuschauer, desto nachhaltiger die Abstrafung des
Mediums bei Fehlinformation (vgl. Eickelkamp 2011: 125). Ist das Vertrauen
in die Sachkenntnis, Kompetenz und Souveranitat eines Mediums erst ein-
mal beschadigt, ist es nur schwer wiederherzustellen (vgl. Sittner 2005:
138). Unter den alltaglichen redaktionellen Herausforderungen, die Zeit-
druck, Ressourcenknappheit und Wettbewerb mit sich bringen sowie mit
Bertcksichtigung der schieren Informationsmenge stellt korrekte Berichter-
stattung aber keineswegs eine banale Aufgabe dar. Vor allem im stark be-

schleunigten Online-Journalismus stellt die Gewahrleistung von Richtigkeit
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hohe Anforderungen an die redaktionellen Recherche- und Prifprogramme
(vgl. Handstein 2013: 153). Korrekte Information jedoch gentgt nicht. Auch
sachlich richtige Inhalte konnen zu einem falschen Bild beitragen; etwa,
wenn zusatzliche Informationen verschwiegen werden, derer es flr eine
ausgewogene Darstellung bedarf (vgl. Dirks 1989: 135). Mit dieser Tatsa-
che ist auch die Begrindung fiir den immer lauter werdenden Ruf nach
Transparenz im Journalismus zu begrinden. Mit Schlagwértern wie ,Fake
Mews' und ,alternative Fakten’ wird der Finger in genau diese Wunde gelegt.
Viele Fakten konnen in unserer komplexen, weit vernetzten Gesellschaft
von Journalisten schlicht nicht verifiziert werden. Daher wird zumindest ein
gewisses Malk an Transparenz lber die Aussagenentstehung und Recher-
che verlangt (vgl. Hagen 1995: 113). Transparenz sowie die Offenheit, Feh-
ler zuzugeben, kann Geriichten, Vorwurfen oder einem Vertrauensverlust
vorbeugen (vgl. Smith 2005). Werden falsche Aussagen korrigiert, Quellen
offengelegt oder Rezipienten zur gemeinsamen Recherche oder Debatte
angeregt, ist dies zudem zutraglich fur die journalistische Qualitat (vgl.
Meier/Reimer 2011: 141).

Ein weiteres, elementares Qualitatskriterium fur den Journalismus ist die
Objektivitat. Darunter kann eine ,Methodensammlung mit dem Anspruch,
intersubjektiven Wahrheitsvorstellungen zu geniigen® verstanden werden
(Hagen 1995: 50). Zu dieser Methodensammlung gehdren wiederum Krite-
rien wie Malistabsgerechtigkeit, Vollstandigkeit, Genauigkeit oder Ausge-
wogenheit (vgl. Arnold 2009a: 56) — Objektivitat stellt also ein eher Uberge-
ordnetes, nicht vollstandig greifbares Element in der journalistischen Quali-
tatsbestimmung dar. Gleichzeitig besitzt die Forderung nach Objektivitat
eine recht idealistische Natur. Auch wenn Journalisten um objektive Bericht-
erstattung bemuht sind, bleiben sie Menschen, denen es unmaglich ist,
Werte und situationsspezifische Urteile von ihrer Arbeit zu trennen (vgl.
Gans 1979: 39). Nichtsdestotrotz kann zumindest dem Anspruch an Unpar-
teilichkeit und Ausgewogenheit durch eine deutliche Trennung von Nach-
richt und Meinung entsprochen werden (vgl. Amold 2009b). Dieser An-
spruch stellt sich nicht nur auf der Ebene einzelner Artikel, sondern betrifft
auch das Medienprodukt insgesamt. So geraten bei redaktionellen Ent-

scheidungen auch das Zusammenspiel verschiedener Beitrage und eine
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ganzheitliche Ausgewogenheit in den Fokus (vgl. Gans 1979: 173). Zwar
wird es nie gelingen, jede gesellschaftliche Gruppe bei der medialen Abbil-
dung einer Debatte zu berlicksichtigen. Dennoch gilt es im Sinne der Aus-
gewogenheit, ein in etwa gleichmaliges Verhaltnis zwischen Beflirwortern
und Gegnern einer Kontroverse widerzuspiegeln (vgl. Arnold 2009a: 196).
Letztendlich leistet Ausgewogenheit auch einen Beitrag zur Vielfalt — einem
weiteren Aspekt von Qualitat im Journalismus. Auf den ersten Blick stellt
Vielfalt einen Widerspruch zur journalistischen Aufgabe dar, Relevanz zu
ermitteln und so die gesellschaftliche Komplexitat zu reduzieren (vgl. Hagen
1995: 125). Tatsachlich wird unter Vielfalt im Journalismus jedoch verstan-
den, ,die Bereiche der Gesellschaft vielfaltig darzustellen, die einen hohen
Inklusionsgrad der Bevdlkerung aufweisen® (Arnold 2008: 494). Vielfalt be-
zieht sich also tendenziell eher auf das Medium insgesamt, als auf den ein-
zelnen Beitrag. Sie tragt dazu bei, den Interessen und Bedurfnissen indivi-
dueller Rezipienten durch ein vielfaltiges Angebot Rechnung zu tragen,
wahrend die Qualitat auf Beitragsebene dann davon abhangt, in welchem
Male und auf welche Art und Weise diese Bedurfnisbefriedigung stattfindet
(vgl. Detering 2001: 139). Da Systemstabilisierung nur durch Variation mog-
lich ist, stellt Vielfalt funktional eine Evolutionsbedingung flr das journalisti-
sche System dar (vgl. Armold 2009a: 168). Dadurch werden auch Themen
inkludiert, die zunachst nur fur eine kleinere Rezipientengruppe relevant er-
scheinen, die fur die Erfullung der demokratiefordernden Funktion von Jour-
nalismus jedoch notwendig sind (vgl. Feierabend 2003: 103). Auch aus dko-
nomischer Sicht ist Vielfalt eintraglich, denn aufgrund der relativen Unsi-
cherheit Uber die tagesspezifischen Leserpraferenzen ist die Bereitstellung
eines breiten Informationsangebots durchaus effizient (vgl. Hess 2003: 52)
und flhrt aufgrund der beliebten Rezeption lberraschender Inhalte aulter-
dem zu einer zeitlich langeren Mediennutzung (vgl. Feierabend 2003: 205).
Um diese Mediennutzung zunachst erst einmal zu ermdglichen und so kom-
fortabel wie méglich zu gestalten, werden weiterhin Malistabe der Zugang-
lichkeit und Nutzerfreundlichkeit an die Qualitat im Journalismus angelegt:
Lunachst einmal ist fur die Qualitat der journalistischen Dienstleistung
wichtig, daf? [sic!] sie uberhaupt den Empfanger erreicht. Wenn mein Leser
nicht liest, was ich ihm zu sagen habe, habe ich ihn nicht informiert” (Korb-

mann 1993: 144). Es genigt nicht, Informationen zur Verfligung zu stellen.
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Sie mussen auch so aufbereitet sein, dass sie fir Rezipienten ansprechend,
verstandlich und anwendbar sind. Nur so fordert Journalismus Inklusion und
gesellschaftliches Engagement (vgl. Amold 2008: 503). Es kann durchaus
als Qualitat gelten, wenn es Medien gelingt, gesamtgesellschaftliche Prob-
leme auf die Mikroebene des einzelnen Rezipienten herunterzubrechen,
das Thema relevant zu vermitteln und Problemldsungsansatze fur den Ein-
zelnen aufzuzeigen (vgl. Amold 2009a: 207). Sollen komplexe Themen ei-
nem breiten Publikum vermittelt werden, sind die Anforderungen an die Ver-
standlichkeit des Medieninhalts besonders hoch (vgl. Eickelkamp 2011:
125). Sie mussen also so gestaltet und produziert werden, dass sie sich
nahtlos in das Mediennutzungsverhalten der Rezipienten einfugen (vgl.
Christian 2015). Vor allem im Online-Journalismus ist daflir aber nicht nur
die inhaltliche Qualitat und publikumsfreundliche Darstellung relevant, son-
dern vor allem die technische Zuganglichkeit der Inhalte. Usability, User In-
terface Design und damit auch Programmierung sind im Internet untrennbar
mit der inhaltlichen Gestaltung von Medienbeitragen verbunden (vgl. King
2001: 222). Somit ricken auch aus technischer Sicht der Nutzer und mit
ihm seine Online-Kompetenz, die Gestaltung der Website-Navigation sowie
die Integration klickfordernder Elemente vermehrt in den Fokus (vgl. Bucher
2000: 161). Formale, technische und inhaltliche Kriterien spielen bei einer
umfassenden Qualitatsbeurteilung der Medienberichterstattung also gleich-
ermalen eine Rolle (vgl. Schroter 1995: 68).

Neben all den genannten Kriterien ist es jedoch vor allem die als kritische
Haltung und Unabhangigkeit von Dritten verstandene Autonomie, die im Zu-
sammenhang mit Qualitat im Journalismus immer wieder genannt wird und
die eine elementare Rolle bei der Qualitatsbestimmung journalistischer An-
gebote zu spielen scheint (vgl. Arnolds 2009a: 494). Aus diesem Grund
wurde die Autonomie des Journalismus mit Blick auf die Abhangigkeit von

Publikumsdaten in dieser Arbeit auch empirisch besonders berucksichtigt.
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ii. Qualitat aus Publikumsperspektive

Nicht nur Medienschaffende und wissenschaftliche Akteure legen Qualitats-
malistabe an den Journalismus an. Auch das Publikum entwickelt Vorstel-
lungen der Qualitat von Medienangeboten. Die Annahme, die Qualitatsbe-
messung des Publikums zeige sich im Rezeptionsverhalten, ist jedoch
falsch. Aufgrund der hohen Komplexitat des Qualitatsbegriffs auf Rezipien-
tenseite ist eine auf der quantitativen Mediennutzung basierende Definition
unzureichend (vgl. Hasenbrink 2000: 7). Dennoch bilden die Qualitatsurteile
des Publikums eine interessante Reflexion und eine aufschlussreiche
Fremdsicht fur Journalisten (vgl. Dohle/Loosen 2014: 9). Auch bei der Qua-
litatssicherung kann die Publikumsperspektive durchaus konstruktiv wirken
(vgl. Tishaus/Meier 2006). Aus Rezipientensicht kann die Qualitat von Me-
dienangeboten nur im unmittelbaren Moment und mit Blick auf den jeweili-
gen Verwendungszweck erfasst werden (vgl. Lehr 1999: 166). Erflllt der
Medienbeitrag seinen Zweck — Information, Unterhaltung, Belustigung usw.
—, so wird er aus Perspektive des Publikums als qualitativ hochwertig ange-
sehen. Journalismus musste demnach das liefern, was beim Publikum ei-
nen akzeptierten Mehrwert stiftet, um Qualitat zu gewahrleisten (vgl.
Schulze 1993: 241) und maoglichst viele Rezipienten zu erreichen (vgl. Ha-
sebrink 1997: 206). Was allerdings diesen akzeptierten Mehrwert liefert, ist
von Rezipient zu Rezipient recht unterschiedlich und schwer greifbar. Die
Eigenschaften, die ein Medium oder ein Beitrag besitzen muss, um fiir das
Individuum zweckmalig zu sein, werden aus individueller Perspektive als
Qualitatskriterien angesehen (vgl. Wolling 2009: 89). Fur den einen kénnen
demnach z.B. aufwéndig recherchierte Hintergrundberichte Uber den Nah-
ostkonflikt Qualitatsinhalt sein, fur andere ein unterhaltendes Stick Uber
Prominente im Dschungel — in beiden Fallen wird der jeweilige Rezeptions-
zweck erflllt. Allerdings zeigt sich rein 6konomisch eine Tendenz zu mehr
Unterhaltung und Service, denn wahrend Aufklarungsjournalismus mit kon-
tinuierlich steigenden Kosten und relativ dazu abnehmenden Gewinnen
kampft, ist es im Nutzwertbereich genau andersherum (vgl. Heinrich 2001:
162). Informationen, die Orientierung und Hintergrund geben, alltagsprakti-
sche Anwendbarkeit besitzen und im gesellschaftlichen Leben anschluss-

fahig sind, werden vom Publikum geschatzt (vgl. Fasel 2004: 9). Dass
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Nutzwert- und Qualitatsjournalismus nicht gemeinsam funktionieren, wird

haufig befurchtet, lasst sich jedoch nicht verifizieren.

Die aus den Publikumsbedirfnissen abgeleitete Qualitatsbetrachtung ba-
siert zwangslaufig auf einem mangelhaften Kenntnisstand (vgl. Rau 2007:
104) und kann maximal bezogen auf einzelne Medien, Beitrage oder Ziel-
gruppen bestimmt werden (vgl. Amold 2008: 499): .Immer dann, wenn sich
heterogene Markisegmente bestimmen lassen, bestehen auch unterschied-
liche Ebenen des Qualitatsempfindens" (Rau 2007: 89). Allein aus Leser-
briefen, Foren oder anhand von Kommentaren Rickschlisse auf die Publi-
kumsbedurfnisse und Qualitatsanspriche ziehen zu wollen, greift zu kurz,
denn dem Publikum ist es kaum mdglich, sich in der Rezeption so zu ver-
halten, dass Qualitat die Folge ist (vgl. Arnold 2009a: 85). Die unmittelbaren
Urteile des Publikums sind bzgl. des Erfolgs der Informationsvermittiung
also nicht zwangslaufig aussagekraftig (vgl. Friih 1980: 155). Aus diesem
Grund ist die Rezipientenforschung nicht aus der Qualitatsforschung weg-
zudenken (vgl. Hagen 1995: 41).

Zudem ist es fur das Publikum sehr schwierig bis unmaoglich, Medienqualitat
zu beurteilen. Nur ein kleiner Teil der Rezipienten verflgt tiber ein dezidier-
tes Bild davon, was Journalismus leisten sollte und was zu erwarten ware
(vgl. Donsbach et al. 2009: 82). Aufgrund mangelnder Qualitatstransparenz
sind Rezipienten nicht in der Lage, Qualitét zu erkennen und eine entspre-
chende Rezeptions- und damit Kaufentscheidung zu verbinden (vgl. Fabris
2001b: 58). Die Reichweite eines Beitrags oder die Zufriedenheit der Rezi-
pienten mit dem Medienangebot muss also nicht zwangslaufig mit hoher
Qualitat zusammenhangen (vgl. Scholl 2004: 534). Dementsprechend kor-
reliert auch publizistischer bzw. 6konomischer Erfolg nicht zwangslaufig mit
journalistischer Qualitat (vgl. Mast 2012: 140). Publikumsorientierte Quali-
tatsansatze bergen das Risiko, publizistische Qualitatsnormen dem marki-
wirtschaftlichen System zu unterwerfen (vgl. Arnold 2009a: 106). Zudem
wurde das Publikum durch die Querfinanzierung von Medien ohne Quali-
tatsbewusstsein in Bezug auf Inhalt und Preis von Medienangeboten sozi-
alisiert (vgl. Ruf’-Mohl 2005: 376). Das Publikum fragt Qualitat also prinzi-

piell weniger nach als sie notwendig ware.
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Die bereits angesprochene Diagnose, die aktuellen gesellschaftlichen Ver-
anderungen wirden einen negativen Einfluss auf die Qualitat der Medien
nehmen, zielt vor allem auf die Okonomisierung. Mit einer zu hohen Priori-
sierung der geschaftlichen Komponenten des Medienbetriebs flihrten Effi-
zienzsteigerung und Renditeoptimierung zwangslaufig zu Einsparungen in
der Redaktion und zur schlechteren Bezahlung von Redakteuren, so die
These (vgl. Meier 2011: 227). Schlechtere Bezahlung und gekirzte Stellen
schranken wiederum die Recherchekapazitaten ein und haben damit zur
Folge, dass weniger Hintergrund und Reflektion angeboten werden sowie
eine hohere Anfalligkeit fur Fehler und damit langfristig ein daraus resultie-
rendes Glaubwurdigkeits- und Qualitatsproblem entstehen kann. Mit weit-
reichenden Folgen: Wenn [die Medien] diese Qualitat verlieren, gehen sie
unter im Kampf um die nachste Gesellschaft® (Jakob 2008: 19). Deutlich
wird also, dass die Verantwortung fur die Qualitat im Journalismus nicht bei
einzelnen Journalisten liegen kann, sondern auch beim Medienunterneh-
men, bei der Medienpolitik sowie beim Publikum selbst, das Qualitat mit
(6konomischer) Zuwendung belohnen muss (vgl. Fabris 2001a: 13). Letzt-
endlich konnen journalistische Qualitatskriterien nicht in Stein gemeilielt
sein und sollte die Qualitat im Journalismus als dynamischer Gestaltungs-
prozess verstanden werden (vgl. Rau 2007: 108). Die eine, wahre Quali-
tatsbemessung existiert nicht; vielmehr hangt eine dahingehende Bewer-
tung eng mit der Zielsetzung der Angebote und der Perspektive der Urtei-

lenden zusammen (vgl. Hasebrink 1997: 213).

Qualitat muss jedoch nicht nur kontinuierlich ausgehandelt, sondern auch
aktiv bewahrt werden. Dabei muss das Qualitatsmanagement als Teil des
Redaktionsmanagements — und nicht etwa des Redaktionsmarketings —
verstanden werden. Trotz dieser theoretischen Unabhéngigkeit vom Marke-
ting unterliegt auch das Qualitatsmanagement als Managementfunktion der
Anbindung an die Geschaftsfuhrung (vgl. Bonk 2010: 65). Daraus ergibt
sich weiterhin ein gewisser Zusammenhang mit der Produktevaluation (vgl.
Arnold 2009a: 121), und damit im Umkehrschluss mit den Kriterien, derer
es bedarf, um das Medienprodukt so effizient wie moglich zu vermarkten.
Qualitat muss als Managementfunktion demnach als ganzheitlicher Opti-

mierungsprozess verstanden werden, der nicht nur die Verbesserung
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interner Strukturen und Ablaufe im Blick hat, sondern auch verschiedene
(externe) Anspruchsgruppen — allen voran das Publikum - involviert (vgl.
Serong 2015: 55). Diese Verbraucherorientierung im Dienst der Qualitats-
sicherung ist in anderen Wirtschaftszweigen selbstverstandlich und lasst
sich aus betriebswirtschaftlicher Perspektive auch auf die redaktionelle Ar-
beit anwenden (vgl. Schroter 1995: 224). Zu diesem Zweck haben sich Qua-
litatssicherungsmechanismen etabliert, die auf betriebswirtschaftlichen Mo-
dellen basieren und im Rahmen von Evaluationsprozessen unter anderem
auch Quoten und andere Publikumsdaten zurate ziehen (vgl. Armold 2009a:
121). Wird Qualitatsmanagement als Controlling-Mechanismus verstanden,
beinhaltet es weiterhin auch redaktionelle Zielvereinbarungen, die jedoch
unter journalistischen Akteuren nicht selten mit Skepsis betrachtet werden
(vgl. Frey-Vor 2008: 72). Es bleibt zu befurchten, dass der ckonomische
Fokus des redaktionellen Marketings das Marktversagen im Medienbereich
noch verstarkt und dem in Bezug auf Qualitat eher urteilsschwachen Publi-
kum nur ein Mindeststandard angeboten wird. Vor allem, wenn enge Ziel-
gruppen und feste Kennziffern flr die Leistungsbemessung im Journalis-
mus herangezogen werden, besteht die Gefahr, die Funktion fur die ge-
samte Gesellschaft aus dem Blick zu verlieren (vgl. Armold 2009a: 126). Bil-
den gesellschaftliche Integration und Teilhabe durch gemeinsame Rezepti-
onserfahrungen das Ziel, dann kann die Ansprache verschiedener Zielgrup-
pen innerhalb eines Angebots durchaus zum Qualitatskriterium werden (vgl.
Hasebrink 2000: 8). Mit Blick auf Zielgruppen, Rahmenbedingungen und
Medienformat missen deshalb im Rahmen des Qualitatsmanagements in-
nerhalb der gesamten Redaktion praxisrelevante und erreichbare Ziele und
Kriterien definiert werden. Nur so kann eine Qualitatskultur im Medienbe-
trieb wachsen (vgl. Ruf3-Mohl 2005: 378). Klare Leitlinien und deren syste-
matische Umsetzung und Kontrolle fihren zu einer gewissen Verantwort-
lichkeit der Medien gegeniiber internen und externen Bezugsgruppen und
nehmen den Journalismus in die Pflicht (vgl. Wyss 2009: 147). Zu oft ent-
steht nach wie vor der Eindruck, Qualitat werde lediglich als leere Floskel
proklamiert und diene ausschliel3lich der Kosmetik (vgl. Arnold 2009a: 346).
Umso wichtiger ist ein offensiver und kommunikativ offener Umgang mit
Qualitatsmalistaben und Kriterien innerhalb und vor allem aullerhalb des
redaktionellen Gefuges (vgl. Hohlfeld 1999: 25). Genau wie die
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kontinuierliche Aushandlung von Qualitat, muss auch die damit zusammen-
hangende Autonomie des Journalismus stets neu diskutiert und austariert
werden (vgl. Altmeppen 2006: 234) — ohne dass Okonomie auf der einen
und Qualitat auf der anderen Seite als unvereinbare Pole verstanden wer-
den. Marktorientiertes Handeln und die Produktion eines fur das Publikum
relevanten medialen Inhalts fuhrt idealerweise zur Bindung der Rezipienten
und damit zu einer Regelmaliigkeit im Medienkonsum, die wiederum den
einzelnen Leser, Horer oder Zuschauer dazu befahigt, als mundiger Burger
am gesellschaftlichen Willensbildungsprozess und an der Demokratie teil-
zunehmen (vgl. Hess 2003: 165).

Um den tatsachlichen Einfluss des Publikums auf die Medienberichterstat-
tung und die Qualitat und Autonomie des Journalismus greifbarer und em-
pirisch erfassbar zu machen, konzentriert sich diese Arbeit auf Tageszei-
tungen als Forschungsgegenstand. Dementsprechend werden im Folgen-
den Printzeitungen und deren Online-Angebote mit ihren Besonderheiten

und Herausforderungen in den Fokus der Betrachtungen geriickt.

f. Tageszeitungen als Forschungsgegenstand

Tageszeitungen gehéren nach wie vor zu den festen Bestandteilen unserer
Gesellschaft und sind fur den &ffentlichen Meinungsbildungsprozess unab-
dingbar. Sie vermitteln nicht nur Informationen, sondern auch das Gefiihl
der Teilhabe am aktuellen gesellschaftlichen Geschehen. lhre Leser erfah-
ren durch sie zum einen, was sich in irgendeinem abgelegenen Teil der
Erde zutragt, zum anderen erhalten sie durch lokale Nachrichten auch Ge-
sprachsstoff flur Unterhaltungen in der eigenen Gemeinschaft (vgl. Meyen
2004: 189). Zudem erleichtern Tageszeitungen die Orientierung in der Ge-
sellschaft. Sie schlielten als General Interest Medium einerseits kein Thema
aus und sorgen auf der anderen Seite gleichzeitig fiir Ubersichtlichkeit und
Orientierung durch Selektion (vgl. MGgerle 2009: 26). Entsprechend leiten
sich die vier grundlegenden Eigenschaften von Tageszeitungen ab: Aktua-
litat, Periodizitat, Universalitdt und Publizitat, also allgemeine Zuganglich-
keit (vgl. Hackenschuh et al. 2004; 34).
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Trotz ihrer Bedeutung fur die Gesellschaft haben Tageszeitungen mit
schwindenden Reichweiten und damit einhergehenden Anzeigenverlusten
zu kampfen. Die Grunde dafur sind vielfaltiger Natur und kénnen nicht allein
in der Digitalisierung und der Entwicklung von Online-Medien gesucht wer-
den — auch wenn diese Faktoren zweifellos eine wichtige Rolle spielen und
zu einem breiteren Medienangebot sowie veranderten Rezeptionsmustern
fuhren. Zu den technischen Veranderungen kommen allerdings gesell-
schaftliche Entwicklungen, die Tageszeitungen vor neue Herausforderun-
gen stellen. Zum einen lasst sich eine steigende Mobilitat und damit sin-
kende Ortsbindung nicht nur bei jungen Menschen erkennen. Dementspre-
chend sinkt insbesondere die Relevanz von Regional- und Lokalzeitungen
im Alltag. Zum anderen fihrt der Trend zum urbanen Leben und zur Indivi-
dualisierung dazu, dass immer mehr Rezipienten Wert auf ein malge-
schneidertes Medienangebot legen und die Tageszeitung als ,Uberra-
schungstiite’ weniger schatzen als Online-Medien, die fur fast jedes Thema
spezialisierte Angebote bereitstellen. (Vgl. Meyen 2004: 195) Umso grolier
ist fur traditionelle Printmedien der Druck, ebenfalls ein erfolgreiches und
idealerweise ertragreiches Online-Geschaft aufzubauen und mit ihren Inter-
netablegern neue Zielgruppen zu gewinnen bzw. bestehende zu halten.
Nach dem anfanglichen Boom des Internets Ende der 1990er Jahre und
dem anschliellenden Platzen der Blase befinden wir uns nun seit langerem
in einer Phase, in der sowohl der Werbemarkt als auch die Zahl der Paid
Content-Anbieter stark wachsen und erneut Kommerzialisierungsversuche
unternommen werden (vgl. Breuning 2003: 385). Trotz der Schwierigkeiten,
die sich nach wie vor bei diesen Versuchen offenbaren, bleibt das Online-
Angebot flr viele Verlagshauser der Lebensretter, der die traditionellen Me-

dienmarken in die Zukunft fihren kann (vgl. Range/Schweins 2007: 38).

i Tageszeitungen und ihre Online-Angebote

Die Digitalisierung und die Entstehung von Online-Medien brachten fiir Ta-
geszeitungen grofte Veranderungen mit sich. Die schiere Menge an Beitra-
gen und das Erscheinen immer neuer Nachrichtenseiten oder (pseudo-
)journalistischer Angebote lies und lasst die Sorge laut werden, die Qualitat

des Journalismus leide und Rezipienten wirden nicht mehr im Sinne der
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Aufgabe des journalistischen Systems informiert. Es entsteht der Eindruck,
«.das Internet sei der Totengraber des Qualitatsjournalismus” (Handstein
2013: 139). Tatsachlich lasst sich aufgrund der schnellen Reaktions- und
Analysezeiten sowie der Maglichkeit, Inhalte wieder zu entfernen, im Inter-
net einiges an Formaten, Darstellungsformen und Themen ausprobieren,
was im Printprodukt aufgrund der Bestandigkeit der Inhalte und der eher
unprazisen Auswertung niemals versucht worden ware. Im Internet ist es
also moglich, den Markt kontinuierlich und in Echtzeit zu testen (vgl. Jakobs
2008: 69). Dementsprechend erlaubt das Internet auch, geschutzt vor der
Gefahr, dass die eigentliche Medienmarke Schaden nimmt, auszutesten,
wie weit sich Kosten und Qualitatsanspriiche senken lassen, ohne dass die
Reichweite leidet (vgl. Niggemeier 2008). Oder wie es Schneider und Raue
formulieren: ,Das Metz hat eben einen grolien Bauch, es verschlingt selbst
Texte und Bilder, die fur eine Zeitung unverdaulich sind" (2012: 31). Doch
wird es durch die gezielte Auswertung von Online-Reaktionen auch mog-
lich, vor dem Druck zu erkennen, welche Stlicke besonders verstandlich zu
sein scheinen oder welche Debatte sich um ein bestimmtes Thema entfacht
— um diese dann im Printtitel des Folgetages aufzugreifen (vgl. Schnei-
der/Raue 2012: 35).

Dieser Markttest in Echtzeit basiert primar auf den Reaktionen der Leser,
die anhand von Klicks, Verweildauern und anderen Parametern starker und
unmittelbarer als im Printmedium zur Evaluationsinstanz werden. Die er-
hohte Sichtbarkeit des Nutzerverhaltens sorgt flr eine starkere Dynamik im
Verhaltnis von Leistungs- und Publikumsrollen (vgl. Wendelin 2014: 74).
Auch der Anspruch der Rezipienten und ihr Medienkonsumverhalten haben
sich durch das Internet verandert. Vor allem die Individualisierung der In-
halteauswahl und -rezeption ist maligeblich und macht es schwer, das In-
ternet an sich noch mit dem Begriff des Massenmediums zu erfassen (vgl.
Detering 2001: 99). Leser kénnen sich ihre eigene digitale Zeitung aus den
Inhalten, die sie interessieren, von den Anbietern, denen sie vertrauen, zu-
sammenstellen — ohne dazwischen Uber Themen zu stolpern, die eher flr
andere Lesergruppen interessant sein konnten (vgl. Negroponte 1995:
190f).
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Online Iasst sich nicht nur mit verschiedenen Themen und Aufbereitungen
experimentieren, sondern auch mit interaktiven Elementen und neuen Dar-
stellungsformen. Dabei scheint es fiir den Journalismus besonders heraus-
fordernd zu sein, Inhalte medien- und rezipientengerecht aufzubereiten und
zu prasentieren (vgl. Schumacher 2009: 276). Obwohl klassische redaktio-
nelle Fahigkeiten auch online eine der wichtigsten Voraussetzungen sind,
erfordert die Arbeit inzwischen ein neues Selbstverstandnis und ein Mitden-
ken von Aufbereitungsstrategien flr Content (vgl. Breyer-Maylander 2001a:
29) — und in erster Linie auch ein Mitdenken des Lesermarktes und des
Dienstes am Leser (vgl. Lingenfelder/Fisbeck-Groh 2003: 197).

Und noch etwas ist im Internet anders als in der klassischen Printwelt: die
Konkurrenz um die Deutungshoheit wachst. Der Markt ist kaum reguliert
und zeichnet sich durch niedrige Eintrittsbarrieren aus (vgl. Mast 2012:
148). Websites sind heute flr fast jeden technisch einfach zu erstellen und
theoretisch ist es auch jedem maoglich, als Quelle, Publikum oder eben mehr
oder minder glaubwirdiger Informationsanbieter aufzutreten und somit den
Journalismus herauszufordern (vgl. Hayes et al. 2007: 22). Journalisten ver-
fligen heute nicht mehr tiber das Monopol der Offentlichkeit, sondern stellen
lediglich die professionelle Elite in einem theoretisch unbegrenzten Perso-
nenkreis von Inhalteproduzenten dar (vgl. Zehnder 1998: 187). Trotz der so
entstehenden theoretischen Vielfalt sind sich viele Angebote im Internet, vor
allem Nachrichtenseiten, sehr ahnlich. Die Ursache dafur sehen Range und
Schweins in der Abhangigkeit von Quoten und damit vom Massenge-
schmack, der entsprechend fir alle Angebote gleich ist (vgl. 2007: 63).
Umso wichtiger sollte es flr Zeitungsverlage sein, im Netz Qualitat zu bieten
und die starke Printmarke dafur zu nutzen, auch im Intemmet als vertrauens-
wurdige Informationsquelle angesehen zu werden. Auch andersherum
sorge das Online-Angebot vor allem bei jungen und online-affinen Zielgrup-
pen fur einen Image-Transfer (vgl. Oppermann 2002: 58). Vielen Medien,
vor allem Uberregionalen, scheint der Spagat zwischen den Zielgruppen zu
gelingen. Einige Zeitungshauser passen die Qualitat ihrer Inhalte allerdings
der schwierigen Erloslage im Online-Bereich an und unterliegen damit nach
wie vor dem Irrglauben, ,dass man die Ausgaben bei einem journalistischen

Produkt beliebig den Einnahmen anpassen kann und am Ende immer noch
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etwas hat, das man Journalismus nennen kann® (Niggemeier 2008). Tat-
sachlich wirkt ein Blick auf den Online-Journalismus im ersten Moment er-
nuchternd, denn die lange gehegte Hoffnung, Nutzer wiissten Qualitat zu
schatzen und wurden ihre Information eher bei den Online-Ablegern traditi-
oneller Tageszeitungen beziehen statt bei Internetkonzernen und Unterhal-
tungsanbietern, wurde enttauscht (vgl. Range/Schweins 2007: 27). Die
Wunsche des Publikums zu erflllen, ist schlicht unméglich — doch das ag-
gregierte Publikum merkt dies nicht, da jeder Rezipient seine individuellen
Anspruche als durchaus plausibel empfindet (vgl. Burzan et al. 2008: 160).
Anders als im Printbereich gentgt online ein Mausklick, um zum Angebot
der (professionellen) Konkurrenz zu gelangen (vgl. Ruft-Mohl 2010: 187).
Dabei besteht diese Konkurrenz nicht nur aus anderen Medienunterneh-
men. Der Verteilungskampf um Aufmerksamkeit, Reichweite und damit
Geld wird zwischen Verlagen, Sendern und finanzstarken internationalen
Internetkonzernen geflihrt (vgl. Jakobs 2008: 69), die mit massenhaft Con-
tent — mit Vorliebe Bewegtbild — zu den groliten Konkurrenten werden.
Google, Facebook, YouTube und Co. sind die neuen Mitbewerber klassi-
scher Medienhauser. Der vermeintliche Vorteil dieser Konzerne: Sie gene-
rieren Inhalte in groften Mengen ohne dabei auf Journalisten als Kostenfak-
tor angewiesen zu sein und greifen damit einen erheblichen Teil der Wer-
begelder ab (vgl. Bektas-Kruger 2008: 302). Die von ihnen produzierten In-
halte dienen jedoch lediglich dem Ziel, Produkte und Dienstleistungen zu
verkaufen, und nicht dem Ziel journalistischer Information (vgl. Trappel
2001: 229). Zudem wird im Internet immer weniger gelesen und Weblogs
und Video-Platiformen wachsen enorm, so dass eine Art ,Para- und Pseu-
dojournalismus” (Range/Schweins 2007: 26) entsteht. In diesem Zusam-
menhang fallt auch das Stichwort user-generated Content, also Inhalt, der
von Rezipienten selbst erstellt wird. Dabei ist zu beobachten, dass immer
mehr Menschen Inhalte produzieren ohne dabei einen journalistischen An-
spruch zu verfolgen, sondern lediglich mit dem Ziel, Reichweite zu erlangen
und durch Marketingkooperationen Geld zu verdienen. Erfolgreiche Platt-
formen aggregieren diese Inhalte und stellen sie einer breiten Nutzermasse
zur Verfligung (vgl. Rau 2007: 22). Dennoch profitieren traditionelle Tages-
zeitungen im Internet von der dort vorherrschenden geringen Qualitats-

transparenz. Nutzern fallt es schwer, richtige Information von falscher zu
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unterscheiden, Relevantes von Irrelevantem zu trennen und zu identifizie-
ren, welches Portal seridsen Journalismus bietet. Daher genielten aus der
analogen Welt bekannte Medien einen Vertrauensvorschuss (vgl. Meier
2011: 229) und gelten als ,'Leuchttirme’ und Inseln der Glaubwirdigkeit’
im Internet” (Neuberger 2014: 237).

Werden nun aber im Online-Ableger eines Printmediums Informationen ge-
liefert, die nicht nur mit inhaltlicher Qualitat, sondern auch mit einem erkenn-
baren Mehrwert flr den Rezipienten aufwarten — also ein attraktives Ange-
bot darstellen —, wie ist es dann um das Printprodukt bestellt? Hinter der
Sorge der Kannibalisierung steht die Frage, ob und wie sehr sich ein inter-
ner Wettbewerb zwischen Print und Online innerhalb einer Medienmarke
ergibt (vgl. Dierks 2008: 288). Es zeichnet sich eine Tendenz zur Substitu-
tion von Printmedien mit den dazugehorigen Online-Angeboten ab (vgl. Mo-
gerle 2009: 398), sowohl in Bezug auf die Haufigkeit und Dauer als auch
auf die Intensitat der Nutzung (vgl. Kolo/Meyer-Lucht 2007: 522). Doch al-
lein aufgrund der unterschiedlichen Nutzungsgewohnheiten und der ver-
schiedenen Publika haben beide Medien ihre Berechtigung (vgl. Heise et
al. 2014b: 72). Bei Uberregionalen Tageszeitungen zeigt sich ein fast GUber-
schneidungsfreies Publikum zwischen Print- und Online-Angebot, wahrend
im Regionalbereich eher ein komplementares Verhaltnis besteht und Print-
und Online-Nutzung derselben Regionalzeitung haufig einher gehen (vgl.
Gerpott 2003: 160f). Nichtsdestotrotz kann ein hausinterner Wettbewerb
auch zum Erfolg des Verlages beitragen (vgl. Breyer-Maylander 2001a: 27).
Idealtypisch gelingt es Tageszeitungen, sich als ein Produkt zu verstehen
und unter einer Marke eine Symbiose, eine sinnvolle Verknipfung von Print
und Online zu schaffen (vgl. Bonk 2010: 572). Die Verbindung des traditio-
nellen Mediums mit einem Online-Angebot kann vor allem als Instrument
flr die Erschlieffiung junger Zielgruppen oder zur Rickgewinnung abwan-
dernder Publikumssegmente hilfreich sein (vgl. Ptz 2003: 70). Zudem kon-
nen sich Printversionen auch inhaltlich an ihren Online-Pendants berei-
chern. Indem Analysen aus dem Online-Bereich sinnvoll ausgewertet und
genutzt werden, konnen thematische und gestalterische Verbesserungen
des Printprodukts herbeigefiihrt werden (vgl. Sittner 2005: 135). Auch dem

Risiko, durch die starke Vielfalt im Internet das kollektive Verstandnis der
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aktuellen gesellschaftlichen Lage zu gefahrden, kann durch eine intelligente
Print-Online-Verknipfung vorgebeugt werden. Wahrend im Printprodukt fur
die ausgewogene und relevante Information der Rezipienten gesorgt wird,
kann sich im Online-Medium individuell entsprechend der eigenen Interes-
sen weiterflihrend informiert werden (vgl. Althaus/Tewksbury 2004: 1971).

Wie verandert sich also die Arbeit von Journalisten im Internet und welche
Anforderungen, gilt es fur den einzelnen journalistischen Akteur in seiner
taglichen redaktionellen Arbeit zu erflllen? Zuallererst muss ein Online-Re-
dakteur ein hohes Mal} an Flexibilitat besitzen und sich vom klassischen
Journalisten zum digitalen Multitalent entwickeln. Ebenso wie seine Print-
Kollegen muss er recherchieren und schreiben, jedoch auch eine Grund-
kenntnis im Programmieren und Gestalten von Websites besitzen (vgl.
Quandt 2005a: 13). Zudem gilt es, tUber den Tellerrand des eigenen einzel-
nen Beitrags hinauszudenken. Verlinkungen zu anderen Angeboten und zu-
satzlichen Informationen reichern den Beitrag an und bieten Rezipienten
Mehrwert (vgl. Cohen 2002: 543). Dazu ist es notwendig, nicht nur das ei-
gene Print- und Internetangebot und die entsprechenden Leserpraferenzen
im Auge zu behalten, sondern stets auf der Suche nach neuen digitalen
Elementen und zusatzlichen Nutzenkomponenten zu sein (vgl. Yu 2014:
1106). Zu diesen Aufgaben des Content-Managements kommen aulterdem
Tatigkeiten aus dem Bereich des Service und Marketing (vgl. Quandt
2005a: 342). Auch bezlglich der Messbarkeit und damit der Ziele der eige-
nen Arbeit brachte das Internet Anderungen mit sich. In der klassischen Ta-
geszeitung lasst sich die Bewertung des einzelnen Artikels nicht exakt be-
stimmen. Die Qualitat und Relevanz werden also in erster Linie durch die
Redaktion selbst evaluiert. Durch akkurate Klickzahlen und Traffic-Erhe-
bungen konnen Journalisten online hingegen nicht mehr nur nach den In-
halten, die sie produzieren, beurteilt werden, sondern auch nach der gene-
rierten Reichweite. Von dieser Entwicklung bleiben auch Gehaltsmodelle
nicht unberthrt (vgl. Taiber 2014). Entsprechend gehort es zu den Aufga-
ben eines Online-Redakteurs, Beitrage nicht nur hinsichtlich ihrer Attraktivi-
tat zu optimieren, sondern sie auch entsprechend zu bewerben. So werden
Uberschriften angepasst, Teaser-Texte liberarbeitet oder Bilder ausge-
tauscht, um moglichst viel Reichweite erzielen zu kénnen (vgl. Eickelkamp

2011: 214). Auch Social Media Kanale — die Hauptansteuerungspunkte flr
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Nachrichten — werden genutzt, um Rezipienten dort abzuholen, wo sie sich
aufhalten und nach Informationen suchen, und auf das eigene Angebot zu
ziehen (vgl. Christian 2015).

Anders als noch beim Aufbau von Internetgeschaftsmodellen kommt die Ini-
tiative zur Optimierung am Leserinteresse und damit an der Reichweite ent-
lang inzwischen nicht mehr von den Redakteuren selbst, sondern von oben
nach unten Uber das Verlagsmanagement und die Chefredaktion (vgl. 2007:
39). Diese Auswirkungen spuren auch die Redakteure der Printausgabe.
Um dem Qualitatsanspruch einer Tageszeitung dennoch gerecht zu wer-
den, ist vor allem das Kriterium Transparenz von grofier Relevanz. Woher
Informationen stammen und wie sie entstanden sind, ist im Internet haufig
auch fur Profis schwer nachvollziehbar (vgl. Quandt 2005a: 30). Daher sind
neue Modelle fur mehr Transparenz und zur Offenlegung von Quellen ge-
fragt. Journalisten und Nutzer kénnen im direkten Austausch miteinander
stehen, offene Fragen klaren und so fur eine nachvollziehbare Berichter-
stattung sorgen (vgl. Meier/Reimer 2011: 135). Dies steht in einem schein-
baren Konflikt zum Zeitmangel, der im Online-Journalismus herrscht und
der intensives Reflektieren lUber redaktionelle Entscheidungen fast unmog-
lich macht (vgl. Tandoc 2014: 12).

Insgesamt stellt sich im Online-Journalismus die Frage nach der Integration
des Publikums und der Interaktion mit Nutzern. Vorlaufig scheint die Wich-
tigkeit dieser Komponenten angesichts eines eher zurucklehnend rezipie-
renden Publikums (berschatzt. Wichtiger sind gestalterische Potenziale wie
Multimedialitat und neue Darstellungsformen (vgl. Quandt 2005a: 38). Doch
auch, wenn das Publikum kein gesteigertes Interesse daran besitzt, sich
aktiv am Journalismus zu beteiligen oder durch partizipative Angebote inte-
griert zu werden, tragt es zur Aussagenentstehung bei. Allein durch Online-
Verhalten und Klicks kommunizieren Rezipienten das kollektive Publikums-
interesse (vgl. Lee et al. 2014: 519) — und auf diesem basieren die meisten

Geschaftsmodelle fur den Zeitungsjournalismus im Internet.
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Ii. Monetarisierung von Journalismus im Internet

Im Internet Geld zu verdienen, stellt flir Tageszeitungen eine der grofiten
Herausforderungen berhaupt dar. Die Suche nach einem tragfahigen Mo-
netarisierungskonzept gleicht der Suche nach dem heiligen Gral. Werbung
allein reicht nicht aus, um Journalismus im Internet zu finanzieren. Selbst
Seiten mit hohen Reichweiten sind nicht in der Lage, Werbeerldse zu erzie-
len, die nur annahrend an die Einnahmen im Printbereich heranreichen (vgl.
Witschge 2012a: 105). Daher haben einige Medienhauser bereits Bezahl-
schranken eingeflihrt, um Lesern so Geld fur Inhalte abnehmen zu kénnen.
Doch die Gefahr dieser Bezahlschranken besteht in einem Reichweitenver-
lust, der wiederum gemaf der fur Printangebote geltenden Anzeigen-Aufla-
gen-Spirale zu einem Einbruch der Werbeeinahmen flhren kénnte (vgl.
Mast 2012: 164). Der schon angesprochene, in Qualitatsverlust mindende
Versuch, Uber Kostenreduktion Wirtschaftlichkeit zu erreichen, ist ebenfalls
nicht empfehlenswert. Als nachhaltig konnte sich statidessen eine Strategie
entpuppen, die auf Investition in Qualitat setzt (vgl. Armold 2009b). Aufbau-
end auf der Leuchtturmposition traditioneller Medien im Internet kdnnte ge-
rade das Alleinstellungsmerkmal Qualitat zum Erléstreiber werden. Profes-
sionalisierung ist im Internet wichtig (vgl. Niggemeier 2008). Damit steigt
auch der Anspruch an den einzelnen Journalisten im Online-Bereich. ,\Wenn
schon der Profi in die Tasten greift, dann bitte auch mit professionellem Re-
sultat* (Zehnder 1998: 189). Dabei spielen die klassischen journalistischen
Tugenden sowie inhaltliche Qualitatskriterien wie Aktualitat, Zuverlassig-
keit, Transparenz und Verstandlichkeit auch im Internet eine wichtige Rolle
(val. Gerpott 2005: 396). Da Nutzer die Verfugbarkeit kostenloser Informa-
tionen online gewohnt sind, ist der Anspruch an Bezahlinhalte umso hoéher
und nur hochwertige, aktuelle oder besonders aufbereitete Informationen
kénnen zur Zahlung veranlassen (vgl. Breuning 2003: 391). Dariiber hinaus
spielt die Gewinnung einer kritischen Masse an Nutzern eine wichtige Rolle,
denn mit zunehmender Nutzerzahl steigt der Wert des Angebots, wodurch
weitere Nutzer angezogen und gebunden werden kénnen (vgl. Picot 2006:
27).
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Nutzer erhalten durch das Internet vollig neue Moglichkeiten zur Medienre-
zeption. Aus dem vielfaltigen Angebot kénnen selektiv genau die Inhalte
ausgewahlt werden, die den eigenen Interessen und dem individuellen Zeit-
budget entsprechen (vgl. Oppermann 2002: 60). Die Moglichkeiten der Per-
sonalisierung machen sich auch Tageszeitungen im Internet zu Nutze. Lin-
genfelder und Fisbeck-Groh sehen in der Personalisierung von Angeboten
gar einen Megatrend (vgl. 2003: 198). Unter dem Konzept der Individuali-
sierung wird im Konsumguterbereich eine Konfigurierbarkeit des Angebots
anhand personlicher Praferenzen verstanden — mit dem Ziel, einen strate-
gischen Wettbewerbsvorteil daraus ziehen zu kénnen (vgl. Piller 2000: 163).
Durch die Moglichkeiten des Trackings und der aktiven Interessenbekun-
dung im Internet kénnten Tageszeitungen ihren Online-Lesern aus Per-
spektive der technischen Machbarkeit ausschliefilich Inhalte ausspielen, die
auf deren Interessen maligeschneidert sind. Was fruher aufgrund der ho-
hen Vervielfaltigungskosten 6konomisch nicht sinnvoll war, ist in der digita-
len Angebotsgestaltung kein Problem mehr. Massenmarkte kénnen also
ohne gravierende Zusatzkosten individualisiert werden (vgl. Hackenschuh
et al. 2004: 28). Die Herausforderung besteht dabei darin, Inhalte und Leis-
tungen, die den Bedurfnissen der Rezipienten moglichst passgenau ent-
sprechen, fur einen groften Markt anzubieten — und das zu Kosten, die dem
Standard im Bereich der Massenmedien ungefahr entsprechen (vgl. Piller
2000: 206). Doch ist das der Weisheit letzter Schluss und das Allheilmittel
flr die gebeutelten Printredaktionen? Vermutlich nicht, denn Personalisie-
rung und Massenprodukt stellen in der Praxis der Medienrezeption keine
unvereinbaren Gegenpole dar. Vielmehr bewegen sich Leser je nach Ta-
geszeit, Stimmung, Interesse und Situation zwischen den Extremen und
wunschen sich das eine Mal individualisierte Angebote fiir ihr spezifisches
Nischeninteresse, ein anderes Mal einen Nachrichtenltberblick Uber alle,
die Gesellschaft beschaftigenden Themen (vgl. Negroponte 1995: 192). Er-
scheinen ausschlieldlich Beitrage, die bereits bestehende Interessen bedie-
nen, verliert das Angebot an Uberraschung und damit an Reiz (vgl. Opper-
mann 2002: 60). Darlber hinaus werden die fir die Erstellung personali-
sierter Angebote relevanten Daten stets in Hinblick auf Nutzergruppen aus-
gewertet — nicht auf das tatsachliche Individuum — um so Gruppen ahnlicher

Profile erstellen und mit entsprechenden Inhalten bedienen zu kénnen (vgl.
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Wehner 2010: 201). Dennoch |asst sich mit Individualisierung Geld verdie-
nen und die Optionen, mit Hilfe von Bezahldiensten zur Angebotspersona-
lisierung Erlose zu generieren, werden gepruft und getestet. Neben der di-
rekten Erlésgenerierung kann Individualisierung auch langfristig der Kun-
denzufriedenheit und damit der Kundentreue dienlich sein (vgl. Piller 2000:
167). Gerade fir Medienunternehmen ware diese Mdglichkeit also eine viel-
versprechende Herangehensweise, um bestehende Leser mit neuen Ange-
boten zu binden und auch im Internet in Bezahlkunden zu konvertieren.
Neue Leser zu gewinnen ist im Zeitungsmarkt deutlich schwieriger und
deutlich unwirtschaftlicher, als Bestandskunden zu halten. Sowohl auf dem
Leser- als auch auf dem Werbemarkt lassen sich Marktanteile nur noch
durch Verdrédngung erzielen (vgl. Gerpott 2003: 143) und vor allem im On-
line-Bereich, einem ,Extremfall der Aufmerksamkeitsokonomie® (Dahinden
2001: 50) stehen Uberangebot und Nutzerknappheit in keinem ausgegliche-
nen Verhaltnis. Kundenbindung zeichnet sich daher als Prioritat ab und Bin-
dung und Zufriedenheit erlangen grol3e Relevanz bei der Erreichung &ko-
nomischer Ziele (vgl. Lingenfelder/Fisbeck-Groh 2003: 182). Ein positiver
Nebeneffekt von Kundenbindungsmalinahmen besteht darin, dass Leser,
die ihrem Medium treu sind, auch eher bereit sind, Zahlungsmodelle zu ak-
zeptieren (vgl. Heise et al. 2014b: 70). Dabei gilt: Je exklusiver und relevan-
ter der Inhalt, desto héher die Bereitschaft der Nutzer, Geld daflr zu zahlen
(vgl. Mast 2012: 161). Um jedoch erfolgreich auf das sehr agile Wettbe-
werbsumfeld reagieren zu kdnnen, bedarf es einer gewissen Flexibilitédt und
Geschwindigkeit. ,Eine vergleichsweise unbewegliche Branche muss sich
auf einmal ganz schnell bewegen” (Jakobs 2008: 75) und die mit geistiger
Arbeit verbundene, relative Langsamkeit passt nicht zum Tempo des Inter-

nets und zum rasanten Verfallsdatum von Inhalten (vgl. ebd: 69).

Ein Ausweg aus dem Dilemma der Erldsgenerierung im Internet kénnte in
einer Diversifizierung des Angebots und einer damit einhergehen zusatzli-
chen Querfinanzierung journalistischer Angebote bestehen. So kann das
Medienportfolic bspw. mit weiteren Kanélen erganzt werden, so dass In-
halte mehrfach verwertet werden konnen und damit rentabler sind (vgl.
Dierks 2008: 300). Abseits des reinen Angebots an Inhalten spielen aulter-

dem zusatzliche Dienstleistungen eine wachsende Rolle. Vor allem
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Unterhaltungs- und Serviceangebote, die sich zwar nah am redaktionellen
Inhalt orientieren, aber mit Journalismus im eigentlichen Sinne nicht viel zu
tun haben, nehmen zu und fihren zu Nutzerbindung (vgl. Fantapie Altobelli
2002: 10). Selbst traditionelle Medienmarken wie Der Spiegel und die Sid-
deutsche Zeitung bieten in Online-Shops Produkte an und versuchen, mit
zusatzlichen Unterhaltungs- und Bildungsangeboten Erlose zu generieren
(vgl. Neuberger 2014: 235). Dieses Cross-Selling und Engagement auf zu-
nachst branchenfremd wirkenden und internationalen Umfeldern erdffnet
neue Marktsegmente und Erlosmaoglichkeiten (vgl. Picot 2006: 31). Und
auch der traditionell erfolgreiche Rubrikenmarkt kann — neu gedacht — On-
line zum Erlosmodell werden (vgl. Grabner/Riedly 2003: 136). Um diesen
Full Service' anbieten zu kénnen, sind Printmedien gezwungen, sich digi-
tale Partner zu suchen und Kooperationen einzugehen (vgl. Breyer-Maylan-
der 2001a: 31). Mit diesen Kooperationen rickt allerdings auch die dkono-
mische Orientierung starker in den Fokus. Inhalte werden dann zu Malinah-
men, um Verweildauer zu verlangern oder die Aufmerksamkeit auf Produkte
und Dienstleistungen zu lenken (vgl. Wolff 2002: 112). Redaktionelle Ange-
bote dienen damit nicht mehr nur als reiner Werbetrager, sondern kénnen
auch bei der Anbahnung und Abwicklung von E-Commerce-Transaktionen
eine wichtige Rolle spielen (vgl. Mast 2012: 167). Dabei ist die Verbindung
von Kauf und Information nicht abwegig. Schon immer spielten Informatio-
nen fir Kaufentscheidungen eine Rolle, so dass es durchaus moglich ist,
nahtlose Formate zu entwickeln (vgl. Kiing 2001: 223). Fir das journalisti-
sche Selbstverstandnis bedeutet dies ein Umdenken zum ,Wesen eines
Brokers von Informationen und Dienstleistungen” (Meier/Jarren 2001: 154f).
Bis die Suche nach dem heiligen Gral des Geldverdienens im Internet be-
endet ist — ein ehemaliger FAZ-Geschaftsfiihrer bezeichnet sie als ,Leamn-
ing by Doing” (Schitr-Langkau 2012: 32) —, gilt es, einen Balanceakt aus-
zuhalten. Der Spagat besteht zwischen einer unausweichlichen, aber ak-
zeptablen Anpassung an die Markterfordernisse und einer Ubermaliigen In-
strumentalisierung von Journalismus flr kommerzielle Interessen (vgl. Mast
2012: 151). Um die Moglichkeiten zur Erhebung der Markterfordernisse,
konkret der Publikumswinsche, naher zu beleuchten, widmet sich das fol-

gende Kapitel den Publikumsdaten im Journalismus sowie deren Messung.
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g. Publikumsdaten und deren Messung

Die Auseinandersetzung mit den Publikumsdaten, derer sich der Journalis-
mus bedient, sowie mit der Herkunft dieser Daten und den entsprechenden
Messmethoden ist maligeblich fur ein Verstandnis der journalistischen Aus-
sagenentstehung. Es ist unzureichend, das Augenmerk ausschlieflich auf
das Verhalten des Publikums und dessen (veranderten) Medienkonsum zu
richten. Fur ein umfassendes Bild muss einen Schritt weiter gegangen und
mussen die Erhebung dieses Verhaltens auf redaktioneller Seite sowie des-
sen Weiterverarbeitung in den Blick genommen werden (vgl. Napoli 2011:
10f). Daher soll in diesem Kapitel ein Uberblick iiber den theoretischen
Stand der Publikumsforschung gegeben und sollen einige praktische Me-

thoden vorgestellt werden.

i Die Bedeutung von Publikumsdaten fur den Joumnalismus

Die Publikumsforschung gehért schon lange zum Journalismus. Die ersten
Leserschaftsstudien wurden bereits vor dem Zweiten Weltkrieg durchge-
flhrt (vgl. Frey-Vor et al. 2008: 202). Seit jeher bedienen sich Medienhauser
zur Generierung des Wissens uUber ihr Publikum externer Unterstitzung.
Der Vorteil unabhangiger Institute liegt zum einen in der Distanz zur Chef-
redaktion und zum anderen in dem breiten Kompetenzbereich dieser Insti-
tute (vgl. Bonk 2010: 207). Zudem spricht der enorme Aufwand hinter einer
regelmaligen Erfassung von Publikumsdaten gegen eine interne Umset-
zung. Dabei werden die meisten Studien als Gemeinschaftsuntersuchun-
gen durchgefiihrt, da die Forschung auf groften Markten und der damit zu-
sammenhangende Aufwand von einem Medium selbst finanziell nicht trag-
bar ware (vgl. Hohlfeld 2005a: 222). Zudem wird den Daten eine gewisse
Soliditat zugesprochen, wenn sie von unabhangigen Instituten erhoben
werden (vgl. Bohme-Ddrr 1995: 15). Schliefilich kénnen schon kleine
Lunstfehler” zu einer Verzerrung des Marktes und damit zu wirtschaftlichen

Schaden fur einzelne Medien fuhren (vgl. Hess 1996: 27).

Im Bereich der Medienforschung sind Innovationen und Weiterentwicklun-

gen pragend. Sie basieren nicht nur auf den sich weiterentwickelnden
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technologischen Maoglichkeiten, sondern entstehen auch aufgrund der
Machfrage. Haufig sind es die Werbetreibenden selbst, die mit ihrem
Wunsch nach akkurateren Daten Innovationen vorantreiben (vgl. Hof-
sass/Engel 2009: 411). Urspringlich war es der Forschung nur maglich zu
erheben, wer ein Medium wann und wie lange genutzt hat. Aussagen Uber
die Intensitat der Nutzung gestalteten sich schwierig (vgl. Frey-Vor et al.
2008: 69). Copy-Tests, quantitative Analysen des Publikums und kleine In-
haltsanalysen stellten die einzigen Mittel dar, um das Produkt intern zu ver-
bessern und extern zu vermarkten (vgl. Weber 2003: 116). Erst seit Beginn
der 1990er Jahre gelang es methodisch, detaillierte Studien zu den Erwar-
tungen von Zeitungslesern durchzufihren (vgl. Arnold 2009a: 266). Basie-
rend auf den Erkenntnissen Gber die Regelmaligkeit der Nutzung, die Be-
zugsart und die inhaltliche Bewertung des Mediums ist es auch moglich, die
Bindung des Publikums an ein Medium zu bestimmen (vgl. Eickelkamp
2011: 307). Dennoch scheinen die Vorstellungen der Redaktion von ihrer
Printleserschaft primar auf soziodemographischen Daten zu basieren, die
aus der Abonnentenstruktur und entsprechender Forschung hervorgehen
(val. Heise et al. 2014b: 56).

Wie bereits deutlich wurde, sind Medienorganisationen auf die Kenntnis ih-
res Publikums angewiesen. Zudem ermdéglichen es Messungen, soziale Be-
obachtungen vergleichbar und skalierbar und damit optimierbar erscheinen
zu lassen (vgl. Wehner 2010: 189). Das Verhalten von Lesern, Zuschauern
oder Horern kann nur mit grol3er Unsicherheit vorhergesagt werden, wes-
halb ein permanentes Bedurfnis besteht, Rezipienten irgendwie greifbar,
analysierbar und damit vorhersehbar zu machen (vgl. Ang 1991: 18). Ohne
Informationen Uber die soziodemografische Zusammensetzung des Publi-
kums sowie dessen Interessen und Winsche ware es unmaoglich, am Markt
zu bestehen und sowohl aktuelle Rezipienten zu halten als auch neue da-
zuzugewinnen (vgl. Siegert 1993: 81). In einem Umfeld, das durch starken
Wettbewerb und dkonomischen Druck gekennzeichnet ist, kbnnen es sich
Medienorganisationen nicht mehr leisten, allein auf den journalistischen
Bauch' zu vertrauen, um flr Leser attraktive Inhalte zu produzieren (vgl.
Pltz 2003: 57f). Die Publikumsforschung flr redaktionelle Zwecke ist als

Optimierungsforschung zu verstehen (vgl. Béhme-Durr 1995: 13). Zur
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Steigerung der Effizienz ist es notwendig, Entscheidungen auf Basis von
validen Informationen treffen zu kénnen. Dahingehend reduziert Publikums-
forschung Unsicherheit, fihrt zu mehr Wirtschaftlichkeit (vgl. Napoli 2011:
51) und Angebot und Nachfrage kdnnen systematisch aufeinander abge-
stimmt werden (vgl. Hohlfeld 2005a: 220). Diese solide Wissensbasis, die
Publikumsforschung liefert, ist unbedingt notwendig, um Kompetenzen aus-
zubauen und Defizite abzubauen. Das in der Redaktion selbst vorhandene
Wissen reicht dazu nicht aus (vgl. Weber 2003: 121). So spielen Publikums-
daten nicht nur fir die taglichen Entscheidungen im Redaktionsgeschehen
eine Rolle, sondern auch fiir die langfristige strategische Planung und Jus-
tierung (vgl. Ettema/Whitney 1994: 10). Anhand von Leser- und Nutzerda-
ten lassen sich Indikatoren ableiten, die Leserpotenziale aufdecken und so
auch prognostische Aussagen zulassen (vgl. Rinsdorf 2003: 149). Zudem
stellen sie eine Mdglichkeit dar, ein stets in Veranderung befindliches und
heterogenes Publikum hinsichtlich seiner vergleichbaren Aspekte zu analy-
sieren: ,Der quantifizierende Blick der Publikumsmessung richtet sich stets
auf das Gemeinsame und Vergleichbare im Partikularen und Heterogenen
der Medienrezeption” (Wehner 2010: 194).

Doch das Erheben und Auswerten von Publikumsdaten als Selbstzweck
ergibt keinen Sinn. Erst wenn die Daten akzeptiert und konkrete Malinah-
men daraus abgeleitet werden, konnen sie auch zur redaktionellen Weiter-
verarbeitung verwendet werden (vgl. Weber 2003: 126). Solche resultieren-
den Malinahmen konnen sowohl eine leserorientierte formale und inhaltli-
che Gestaltung des Mediums als auch die Neuproduktentwicklung oder der
Relaunch von Zeitungen, die Diversifikation der Abo-Angebote oder die Ent-
wicklung einer ganzheitlichen Produktstrategie flir den Online-Markt sein
(vgl. Hess 2003: 60). So wird Forschung zu einem Steuerungsinstrument,
welches der inhaltlichen und formalen Ausrichtung des Mediums entlang
der Bedlrfnisse seines Publikums dient (vgl. Hohlfeld 2003: 329). Dieses
Steuerungsinstrument kann allerdings nur dann richtig genutzt werden,
wenn die teilweise komplexe Datenlage auch in der Redaktion verstanden
wird — es bedarf also auch in der Redaktionspraxis statistischer Grund-
kenntnisse (vgl. Mast 2012: 103). Dazu gehdort des Weiteren, dass die Re-

daktion in den Forschungsprozess bzw. die Auswertung der Ergebnisse



Stand der Forschung Seite 106

integriert wird (vgl. Weber 2003: 126). Dies beugt vor allem einer Scheu den
Daten gegeniber und einer damit einhergehenden Ablehnung der Ergeb-
nisse vor, fuhrt aber auch zu einer Erweiterung der eigenen journalistischen

Perspektive.

Die Ergebnisse von Publikumsforschung sind aber nicht nur fir die Produkt-
und Inhaltegestaltung relevant, sondern dienen auch dazu, die Aufmerk-
samkeit der Rezipienten in fur das Wirtschaftssystem und damit flr die Wer-
betreibenden quantifizierbare und vergleichbare Fakten umzuwandeln (vgl.
Theis-Berglmair 2000: 319). Als Ubersetzungsinstanz koppelt die Medien-
bzw. Publikumsforschung Aufmerksamkeit an Geld (vgl. Siegert 2001b).
Demnach sind Zeitungen und andere Medien zunachst einmal Werbetra-
ger, die vermarkiet werden muissen (vgl. Méllmann 1998: 97). Ohne die ent-
sprechenden Daten besitzt das Publikum fir den Werbemarkt keine Sicht-
barkeit und damit auch keinen Wert (vgl. Barnes/Thomson 1994: 91f). Doch
auch abseits der dkonomischen Perspektive spielt Publikumsforschung
eine Rolle. Sie ist notwendige Voraussetzung dafiir, dass journalistische
Aussagen zur richtigen Zeit den richtigen Adressaten erreichen (vgl.- Frey-
Voret al. 2008: 67) — und damit fur die Funktionserfillung des Journalismus.
Die angewandte Forschung stellt demnach eine Art Schnittstelle zwischen
dem System Journalismus und dem Wissenschaftssystem dar und dient
daruber hinaus der unerlasslichen Selbstbeobachtung des Systems. Aus
diffusen Umweltdaten werden durch die Medienforschung Systemdaten, die
dann zur eventuellen Einspeisung in redaktionelle Programme bereitstehen
(vgl. Hohlfeld 2002: 159ff).

Zusammenfassend wird deutlich, dass empirische Publikumsforschung so-
wohl eine Aulien- als auch eine Binnenfunktion besitzt. Nach Aulen dient
sie der Erfolgskontrolle und wirtschaftlichen Legitimation sowie der Gewin-
nung von Lesern und Anzeigenkunden durch strategische Positionierung.
Intern leistet sie einen Beitrag zur Entscheidungsfindung, Planung und Ge-
staltung des Mediums. (Vgl. Siegert 1993: 125) Auch Rezipienten profitie-
ren schlielflich von der Publikumsforschung. Zunachst dient sie der Sicher-
stellung eines flr das Publikum attraktiven Angebots. Doch genauso wichtig

ist der Nutzen der Publikumsforschung als Orientierungshilfe zur
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Qualitatsbeurteilung fur Rezipienten (vgl. Frey-Vor et al. 2008: 339). Wenn
eine kritische Masse anderer Mediennutzer ein Angebot ebenfalls rezipiert,
wirkt diese — von den Medien selbst meist aktiv propagierte — Tatsache als

Qualitatsstempel.

ii. Qualitative und quantitative Publikumsdaten

Publikumsdaten werden auf vielen verschiedenen Wegen erhoben — so-
wohl analog als auch digital. Aufseiten der qualitativen Verfahren werden
zumeist Befragungen des Publikums durchgefihrt, bspw. in Form von In-
tensivinterviews und Gruppendiskussionen, die oftmals auch mit quantitati-
ven Daten kombiniert werden (vgl. Mast 2012: 129). Diese aufwandigen Er-
hebungen dienen nicht nur der allgemeinen Information Uber das Publikum,
also der Feststellung einer Meinungs- oder Bedurfnislage, sondern werden
haufig auch vor oder wahrend spezifischer Projekte eingesetzt. So sind Be-
fragungen oder Gruppendiskussionen bspw. vor inhaltlichen Anpassungen
oder Layout- und Designanderungen besonders hilfreich (vgl. Hess 2003:
71). So zielen z.B. Opus-Analysen konkret auf die Identifikation von Ver-
besserungspotenzialen, die dann nicht selten zu neuen Konzepten und Re-
launches fuhren. Dabei wird nach den Punkten gefragt, mit denen Leser
eines Mediums unzufrieden sind. Nach einer qualitativen ersten Phase
schlieltt sich bei dieser Methode eine quantitative Phase an, in der das tat-
sachliche Ausmalt dieser Unzufriedenheit in einer breiteren Stichprobe er-
hoben wird. (Vgl. Mast 2012: 131) Die Validierung gestalterischer oder in-
haltlicher Uberlegungen mit Hilfe des Publikums hat fiir Medienunterneh-
men einen enormen Wert und reduziert das Risiko, mit einer aufwandigen
Umstrukturierung oder gar einem Relaunch am Publikumswillen vorbei zu

produzieren.

Eine der haufigsten Methoden, um das Publikum mit seinen Eigenschaften
und Einstellungen greifbarer zu machen, ist die Segmentierung, d.h. die
Einteilung in Milieus. Dabei werden Menschen anhand ihrer Ahnlichkeiten
in soziale Gruppen geclustert. Die so entstehenden Typologien erméglichen
ein neues bzw. anderes Verstandnis der Mediennutzung und des Konsum-

verhaltens als es demografische Daten allein erméglichen (vgl. Frey-Vor et
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al. 2008: 243f). Zu den bekanntesten Typologien gehdéren die Sinus-Milieus.
Sie unterteilen die Gesellschaft anhand von Werten und Lebensstilen in
zehn verschiedene Gruppen (vgl. Meier 2011: 101). Die Einstellungen wer-
den dabei Uber qualitative Forschung erhoben, zumeist Uber umfangreiche
narrative Interviews zu verschiedenen Lebensbereichen und Erlebnissen
(vagl. Frey-Vor et al. 2008: 247). Das Ziel dieser Segmentierung besteht
schlielllich darin, zielgruppenspezifische Angebote unterbreiten zu kénnen
— und das sowohl| aus der produkt-, als auch der marketing- und kommuni-
kationsstrategischen Perspektive (vgl. Gleich 2002: 335). Der Vorteil dieser
Methode besteht in der Medienunabhangigkeit und damit generellen Giltig-
keit der Segmentierungskriterien (vgl. Weiber/Billen 2003: 648).

Um das Leserverhalten besser zu verstehen, werden dartuber hinaus regel-
malig Copy-Tests durchgefihrt. Dabei werden Probanden in einem Test-
Setting beim Lesen beobachtet und im Anschluss an die Medienrezeption
befragt (vgl. Frey-Vor et al. 2008: 74). Urspringlich wurde die Methode zum
A/B-Testen von Anzeigen verwendet, aber auch redaktionelle Inhalte kon-
nen mit Copy-Tests untersucht werden (vgl. Mast 2012: 132). Da die Me-
thode jedoch auf dem Erinnerungsvermogen der Befragten basiert, bleibt
die Aussagekraft fur redaktionelle Strategien begrenzt. Dennoch weist der
Copy-Test die beste erinnerungsférdernde Wirkung auf (vgl. Hess 2009:
369). Der Reader Scan stellt eine Weiterentwicklung dar, die das Problem
des Erinnerns losen soll. Er ermoglicht eine Art automatischen und kontinu-
ierlichen Copy-Test, indem Probanden mit einem elektronischen Stift ihr ei-
genes Leseverhalten aufzeichnen. So lasst sich zum einen vor Blattveran-
derungen oder Relaunches auswerten, welche Themen und welche Aufbe-
reitung von Lesern goutiert wird. Zum anderen ist es nach der Umsetzung
maoglich, Anpassungen zu testen. (Vgl. Mast 2012: 133) Zwar sind die Er-
gebnisse anfallig fur die aktive Beeinflussung durch den Probanden (vgl.
Deisenberg 2009: 416f), dennoch liegt die Starke der Methode in der Aktu-
alitat der Ergebnisse und in der Moglichkeit, durch tber eine |langere Dauer
angelegte Studien auch Erkenntnisse Uber Nutzungsmuster zu erhalten
(vgl. Bonk 2010: 233f). Eine vergleichbare Methode stellt der von der Sach-
sischen Zeitung entwickelte Lesewert dar. Zunachst nur fur interne Zwecke

eingesetzt, wird diese Analyse nun auch anderen Medienhausern



Stand der Forschung Seite 109

angeboten. Das Prinzip gestaltet sich ahnlich dem des Reader Scans, al-
lerdings markieren Probanden lediglich die Zeile, in der sie die Lekture ab-
brechen. Dadurch gehen zwar Aussagen uber die Dauer der Rezeption ver-
loren, kann aber der Aufwand flr die Probanden verringert und so die Un-
tersuchungssituation noch naturlicher gehalten werden. (Vgl. Freiling/Weid-
muller 2017: 451f) Weniger naturlich gestaltet sich der Untersuchungsver-
lauf z.B. bei Blickverlaufsstudien. Dabei wird der Verlauf des Blicks direkt
wahrend des Rezeptionsprozesses verfolgt, so dass weder Erinnerungs-
probleme noch Ungenauigkeiten bei der Markierung die Ergebnisse verfal-
schen (vgl. ebd.). Ansatze wie die Mediawatch — eine Armbandubhr, die als
Multimedia-Messgerat fungiert — sollen die Erhebung in den Alltag integrie-
ren und so wenig Aktivitat des Probanden wie moglich erfordern. Praktisch
ist die Erfassung von Radio- und TV-Nutzung Uber das sogenannte Audio-
Matching-Prinzip, also die Erkennung der rezipierten Inhalte Uber akusti-
sche Signale. Allein bei der Printerhebung missen Probanden die von
ihnen rezipierten Titel aktiv auf dem Touchscreen der Mediawatch auswah-
len. (Vgl. Hackenbruch 2008: 457ff)

Neuronale Forschung, die Copy-Tests mit neurowissenschaftlichen Mess-
verfahren erganzt (vgl. Pusler/Sperlich 2008: 386), Mouseflow-Analysen im
Online-Bereich sowie zahlreiche weitere Ansatze komplettieren das Pot-
pourri der Methoden zur Publikumsforschung. Das Prinzip dabei besteht
darin, das Rezeptionsverhalten so detailgetreu und realistisch wie mdglich
einfangen zu kénnen. So basiert bspw. die Mouseflow-Analyse auf der Be-
obachtung, dass Menschen ihrem Blick haufig mit der Maus folgen und der
daraus resultierenden Idee, den Blickverlauf lber den Mauszeiger abzubil-
den (vgl. Diekamp/Schweiger 2001: 204). Die neuronale Forschung geht
noch einen Schritt weiter und zielt auf die vorbewussten Prozesse bei der
Rezeption (vgl. Pusler/Sperlich 2008: 386). Trotz des erheblichen Mehr-
werts und der wichtigen Erkenntnisse, die qualitative Verfahren, oder auch
eine Kombination qualitativer mit quantitativer Forschung liefern, sind es
andere Kennzahlen, die den Markt und damit auch die redaktionelle Arbeit
bestimmen. Dazu gehoren Auflagen, Reichweiten und — insbesondere, aber
nicht ausschlieBlich im Online-Bereich — die Klickzahlen. Das bereits be-

schriebene, besondere Verhaltnis von Zeitungen und ihren Werbekunden



Stand der Forschung Seite 110

kénnte ohne Kennzahlen wie diese nicht funktionieren. Wahrend die Wer-
betreibenden akzeptieren, die Zahlung von Werbemalinahmen basierend
auf Quoten und Auflagen zu zahlen, entscheiden entsprechend auf der an-
deren Seite dieselben Zahlen Uber Umsatz- und Gewinnhdhe des Mediums
(vgl. Altmeppen 2004b: 512). Reichweiten und Auflagen stellen demnach
die Geschaftsgrundlage und akzeptierte Wahrung im Printmarkt dar.

Aus dem gemeinsamen Interesse von Werbetreibenden und Medienunter-
nehmen an Reichweitendaten haben sich gemeinsam durchgefiuhrt Studien
entwickelt (vgl. Bilandzic et al. 2016: 15). Bereits 1954 wurden von der Ar-
beitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (agma) die ersten Reichweitenana-
lysen im Zeitschriftenmarkt durchgeflihrt, die sich dann in den 1970er Jah-
ren zunachst zu einer systematischen Printerhebung weiterentwickelten
und schliefilich in der auch heute noch mafigeblichen Media-Analyse (MA)
mundeten, welche das Mediennutzungsverhalten der Bevélkerung ab 14
Jahren abbildet.” Konzipiert, um im Rahmen der Service- und Marketing-
malnahmen von Medienunternehmen sowie der Mediaplanung der Werbe-
wirtschaft Anwendung zu finden, ist die MA als Instrument fir die redaktio-
nelle Planung wenig brauchbar (vgl. Siegert 1993: 177). Um leichte Ver-
standlichkeit und Vergleichbarkeit zu gewahrleisten, bildet sie ,die Verste-
hensprozesse des Publikums nur auf der Oberflache ab als aggregieries
Zuwendungsverhalten gegentber medialen Inhalten" (Scholl 2004: 522).
Aussagen Uber die Intensitdt der Mediennutzung oder deren Wirkung bei
Rezipienten sind nicht méglich (vgl. Bilandzic et al. 2016: 14). Dementspre-
chend konnen Reichweiten zwar zur Vermarkiung des Angebots gute
Dienste leisten. Fir den redaktionellen Alltag lassen sie sich allerdings

kaum sinnvoll einsetzen (vgl. Ruzas 2002: 209).

Zusatzlich zur MA spielt die Allensbacher Werbetrageranalyse (AWA), die
neben der Reichweitenmessung auch eine breite Erhebung der Merkmale
der befragten Personen abbildet, eine wichtige Rolle (vgl. Frey-Vor et al.
2008: 206). Die AWA stellt im Unterschied zur MA eine Single-Source-Un-

tersuchung dar, d.h. alle erhobenen Daten stammen von derselben Person

' https://www.agma-mmc.de/ueber/agma/aufgaben-ziele/
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und nicht aus fusionierten Daten verschiedener Erhebungen (vgl. Meyen
2004: 88, Bilandzic et al. 2016: 19). In den Reichweitenergebnissen der bei-
den Erhebungen zeigen sich im Vergleich zum Teil deutliche Abweichun-
gen, die vor allem auf die unterschiedlichen Erhebungsmethoden zurtickzu-
fuhren sind. Ein Beispiel daflr ist die Art der Frageformulierung und Filter-
flihrung (vgl. Frey-Vor et al. 2008: 210). Um medienspezifische Aussagen
treffen zu kdnnen und noch detailliertere Daten Uber die eigenen Rezipien-
ten zu erhalten, fihren grollen Medienhauser wie Bauer, Springer, Burda,
Gruner + Jahr und Funke aulterdem eigene Analysen durch. Neben den
reinen Reichweitenmessungen spielen dabei auch Kennzahlen wie die Le-
sehaufigkeit, Leser pro Nummer, Leser pro Ausgabe oder der weiteste Le-
serkreis eine Rolle (vgl. Bilandzic et al. 2016: 21ff). Aul3er der reinen Quan-
titat gerat mit zunehmenden methodischen Maglichkeiten auch die Qualitat
der Publika in den Fokus (vgl. Mast 2012: 117). Je genauer die Zielgrup-
pensegmente definiert werden kénnen, desto besser lassen sich entspre-
chend maligeschneiderte Werbemalinahmen entwickeln. Eine besonders
granulare Analyse gelingt im Internet. Dort lassen sich dank Live-Tracking
auch methodische Schwachen von Printanalysen umgehen. Letztere basie-
ren auf dem Erinnerungsvermogen der Befragten und werden durch Kon-
zentrationsschwierigkeiten, Ermudung und soziale Erwinschtheit zusatz-
lich verzerrt (vgl. ebd.: 122).

iii. Publikumsdaten im Online-Journalismus

Das Internet ist eine wahre Schatzgrube fiir Publikumsforscher — allein auf-
grund der Vielzahl der Moglichkeiten fir Monitoring, Tracking und Analysen.
Bereits Mitte der 1990er Jahre wurde der Online-Bereich flr zahlreiche
kommunikations- und publizistikwissenschaftliche Untersuchungen interes-
sant (vgl. Hooffacker 2010: 65). Es fehlte allerdings an entsprechend stan-
dardisierten, Vergleichbarkeit schaffenden Strukturdaten (vgl. Frey-Vor et
al. 2008: 233). Zunachst wurden Medien wie Werbetreibende von der ra-
santen Zunahme von Angeboten und Nutzerzahlen geradezu Uberrolit. Seit-
dem wurde die Weiterentwicklung der technologischen Méglichkeiten zur
Erhebung von Publikumsdaten nicht langsamer. Getrieben wird diese Ent-

wicklung nicht nur von der Existenz entsprechender technologischer
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Werkzeuge, sondern auch von der Notwendigkeit, Wissen uUber das Publi-
kum von Online-Angeboten zu generieren. Speziell fur journalistische Pro-
dukte spielen sie eine besonders grolle Rolle, denn ochne ein tragfahiges
Bezahlmodell fur Informationen bleibt zur Refinanzierung von Online-Me-
dien eine Abhangigkeit vom Werbemarkt stets bestehen — und dieser ba-
siert auf der Quantifizierung der Publika und Nutzerstrukturen (vgl. Breyer-
Maylander 2001b: 35). Daruber hinaus ist die Zielgruppenanalyse und die
Betrachtung von Kennzahlen und Nutzerstrukturen auch fur die Konzeption
und Optimierung von Online-Angeboten unabdingbar (vgl. Hooffacker 2010:
62).

Als akzeptierte Wahrung gelten im Online-Bereich die Zahlen der Informa-
tionsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V.
(IVW), die seit 1997 die Reichweiten von Online-Medien erfasst. Uber auf
den Websites implementierte Zahlpixel werden Echtzeitdaten von Seiten-
aufrufen (Page Impressions) und zusammenhangender Nutzung (Visits) er-
hoben und als aggregierte Monatsdaten zur Verfligung gestellt. Die MA In-
ternet der agma hingegen basiert auf einem Multi-Methodenansatz aus
technischer Messung, Befragung, Panel und Telefonerhebung.? Das Ver-
halten des einzelnen Nutzers geht daraus allerdings noch nicht hervor. (Vgl.
Frey-Vor et al. 2008: 228, Mast 2012: 127) Doch allein durch die Reichwei-
tenunterschiede in verschiedenen Rubriken von Online-Medien lassen sich
Aussagen zu den Interessen und relevanten Themenfeldern ableiten, die
auf die redaktionelle Arbeit wirken (vgl. Range/Schweins 2007: 21). Kenn-
zahlen sind dabei neben Page Impressions und Visits auch Unique Visitors
(Anzahl der Besucher, die eine Seite in einem bestimmten Zeitraum min-
destens einmal besucht haben) oder die Verweildauer (vgl. Bilandzic 2016:
50ff). In zahireichen weiteren Erhebungen (z.B. ARD-ZDF-Onlinestudie,
W3B-Studie, Allensbacher Computer- und Technik-Analyse (ACTA)) wer-

den aullierdem umfassende Informationen zur Internetnutzung erhoben.

Die Datenerhebung im Internet ist dabei nicht nur einfach, sondern auch
kostenglinstig abbildbar (vgl. Janetzko 1999: 137). Besonders attraktiv ist

2 https:/iwww.agma-mmc.de/media-analyse/ma-internet/
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die Publikumsforschung online aber aufgrund ihrer Vollsténdigkeit. Anders
als in analogen Medien mussen Erkenntnisse nicht aus Stichproben abge-
leitet werden, sondern kann das Verhalten jedes einzelnen Nutzers exakt
gemessen werden (vgl. Hohlfeld 2005a: 223). Dabei entstehen auf der ei-
nen Seite Daten, die durch Interessensbekundungen (z.B. in sozialen Me-
dien oder Kommentaren) vom Nutzer aktiv hinterlassen werden, und auf der
anderen Seite solche, die bei der Internetnutzung unbeabsichtigt zurtick-
bleiben — wenngleich die Betreiber von Online-Angeboten diese sehr wohl
intentional erfassen (vgl. Wendelin 2014: 78). Gerade die unbewusst hin-
terlassenen Datenspuren sind von grofitem Interesse, da sie unverfalscht
zeigen, wann sich Nutzer auf welchen Seiten wie lange aufhalten, woher
sie kommen und wohin sie gehen — also nahezu das komplette individuelle
Mutzungsverhalten dokumentieren. Auch Journalisten ist es demnach mag-
lich, in Echtzeit zu sehen, wo die Leser geografisch verortet sind, welche
Inhalte sie wann rezipieren und wie oft einzelne Artikel geklickt werden (vgl.
MacGregor 2007: 280). Zudem bieten Registrierungsvorgange (etwa durch
die EinfUhrung von Nutzungsschranken) die Mdglichkeit, diese Daten mit
demografischen und personenbezogenen Informationen anzureichern —
was fur Werbetreibende eine Vielzahl neuer Moglichkeiten schafft (vgl. Lo-
renz-Meyer 1999: 28). Besonders relevant werden die Moglichkeiten der
Datenerhebung aber dann, wenn verschiedene Datensatze miteinander
verbunden und bspw. personenbezogene Informationen mit Suchmaschi-
nendaten verknlpft werden (vgl. Janetzko 1999: 166f). Darliber hinaus las-
sen sich die Daten zur Rezeption von redaktionellen Inhalten mit den Infor-
mationen Uber Konsum- und Kaufverhalten verknupfen (vgl. Frey-Vor et al.
2008: 236), was zu komplexen Nutzerprofilen mit konkretem Monetarisie-
rungspotenzial fihrt. Die dabei anfallende Menge an Daten und deren Kom-
plexitat ist groft. Online stellt sich also die Herausforderung nicht in der Er-
hebung der Daten, sondern in deren sinnvoller Auswertung und Interpreta-
tion. Aufgrund der Vielzahl der Aufgaben im redaktionellen Alltag ist eine
Auseinandersetzung mit den Publikumsdaten aus Online-Quellen fiir den
einzelnen Redakteur in der Tiefe kaum maoglich (vgl. McGregor 2007: 292).
Daher hangt ihr Einsatz in Redaktionen auch damit zusammen, wie schnell

und komfortabel die Daten aufbereitet und visualisiet werden (vgl.
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Tiishaus/Meier 2006). Dank Tools wie Chartbeat® oder Google Analytics®
gelingt es jedoch, zumindest die wichtigsten Kennzahlen schnell und ein-

fach zur Verfligung zu stellen.

Auch abseits des eigenen Internetangebots eines Mediums hinterlassen
Nutzer online Spuren, die fur Medienunternehmen interessant sind. Mit ein-
fachen Mitteln lassen sich Keywords, Suchvolumina und Trendthemen an-
hand von Suchmaschinenabfragen® analysieren. Inwiefern daraus eine the-
matische Vereinheitlichung resultiert, ist unklar. In sozialen Netzwerken,
Blogs oder Foren — oder auch in den Kommentarfeldern unter den Artikeln
von Konkurrenzangeboten — entstehen Unmengen von Daten, die inhaltlich
analysiert werden kdnnen. Dieser ,Online Chatter” wird systematisch aus-
gewertet, um die Mediennutzung vorherzusagen (vgl. Napoli 2011: 92). Mit
Hilfe von Buzz- bzw. Issue-Analysen lassen sich aktuelle Trends in ver-
schiedenen Zielgruppen analysieren oder zu einzelnen Themen Tonalitats-
analysen durchfuhren — mit dem Ziel, durch die frihzeitige Erkennung von
Themen und Trends Wettbewerbsvorteile zu sichern (vgl. Plum 2010: 24).
Doch diese Methodik ist nicht ungefahrlich und kann zu einem verzerrten
Bild der &ffentlichen Meinung fihren. In diesen Monitorings werden aus-
schlieBlich die AuRerungen aktiver Internetnutzer erfasst und ausgewertet,
d.h. die Meinungen der grolien Gruppe der nicht-kommentierenden Nutzer
oder Nicht-Nutzer wird zugunsten der Stimmungen einer meist starken und

lauten Minderheit vernachlassigt (vgl. Wendelin 2014: 79f).

Einen Schritt weiter geht die Echtzeitanalyse von Klickzahlen, welche dabei
als unmittelbarer Ausdruck des Nutzerinteresses verstanden werden. An-
hand dieses Nutzerinteresses kdnnen somit Anderungen oder Anpassun-
gen am Online-Angebot mit unmittelbarer Wirkung vorgenommen werden.
Artikel, die viele Klicks erzielen — und idealerweise auch noch in sozialen
Medien geteilt werden — erhalten bessere Positionierungen auf der Seite,
werden aktualisiert und filhren zu Folgeartikeln oder gar Serien. Auch die
Bebilderung von Artikeln wird dadurch beeinflusst (vgl. Tandoc 2014: 9f).

* www.chartbeat.com
* analytics.google.com
% z.B. trends.google.com
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Die anhand der Reichweiten festgelegte Positionierung des Artikels nimmt
allerdings wiederum Einfluss auf die Klicks, welche dieser Artikel erhalt (vgl.
Tushaus/Meier 2006). An dieser Stelle ist der psychologische Effekt nicht
zu vernachlassigen, der aus der direkten, zahlenbasierten Rickkoppelung
mit dem eigenen Publikum resultiert — vor allem, wenn Artikel wenig geklickt
werden. ,In other words, modern technology has finally opened the ninth
circle of writerly hell: knowing precisely, down to the last reader, how boring
you are” (Poniewozik 1999). Auch wird die Verflugbarkeit von Echtzeit-Da-
ten und das konstante Monitoring dieser Daten in Online-Redaktionen als
Qualitatsmanagement verstanden (vgl. Range/Schweins 2007: 51). Artikel,
Titel und Teaser konnen durch den direkten Markttest optimiert und damit
Themen prominenter positioniert werden (vgl. Meier 2011: 100). So ergibt
sich auch an dieser Stelle ein Balanceakt. Einerseits kann die Orientierung
am Publikum zu einer Qualitatssteigerung fuhren, andererseits besteht die
Gefahr, aus Aktionismus Ad-hoc-Entscheidungen zu treffen, die nur kurz-
fristig Erfolg versprechen (vgl. Mast 2012: 439). Zudem wird eine starke
Orientierung an Klickzahlen als Verlust redaktioneller Unabhangigkeit und
Unterwerfung unter den Publikumswillen kritisiert (vgl. MacGregor 2007:
291). Redaktionen wird der Vorwurf gemacht, Reichweiten-Management zu
betreiben statt Themenfuhrerschaft zu verfolgen (vgl. Range/Schweins
2007: 54). Letztendlich verhalt es sich mit Online-Tracking-Tools genau wie
mit anderen technologischen Entwicklungen: Nicht ihre Anwendung per se
bedroht die gesellschaftliche Funktionserfiillung des Journalismus, sondern
ihre Verkniipfung mit 8konomischen Uberlegungen (vgl. Altmeppen 1997:
15).

Medienunternehmen werden im Online-Geschaft demnach unaufhaltsam
mit Publikumsdaten konfrontiert. Sie lernen, wonach ihre Zielgruppen su-
chen und mit welchen Themen die meiste Aufmerksamkeit und damit das
meiste Geld generiert werden kann (vgl. Anderson 2011a: 536). Dadurch
entsteht eine bewusste wie auch unterbewusste Evaluation des Erfolgspo-
tenzials einzelner Themen und Meldungen sowie eine Klassifizierung von
Nachrichten in Pflichtmeldungen und Klick-Themen (vgl. Tushaus/Meier
2006). Basierend darauf kann ein problematischer Effekt detailgenauer Nut-

zungsanalysen auf die redaktionellen Konzepte wvon Online-Medien
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vermutet werden (vgl. Lorenz-Meyer 1999: 28). In diesem Zusammenhang
stellt sich auch die Frage nach der Qualitat von online erfassten Publikums-
daten, denn sind diese fehlerhaft oder werden sie falsch interpretiert, kan-
nen sie zu massiven Fehlentscheidungen fuhren. Obschon Online-Daten
als unmittelbar und objektiv gelten, kénnen einige Aspekte auch hier zu Ver-
zerrungen fuhren. Aus technischer Perspektive konnen dies bspw. verse-
hentliche Klicks oder fehlerhafte Links sein, aus inhaltlich-gestalterischer
Sicht kdnnen Klickzahlen nicht definitiv auf ihre Ursache zurickgeflhrt wer-
den: die Attraktivitat des Inhalts oder dessen Gestaltung und Positionierung
(val. McGregor 2007: 290). Auch kénnte bei wiederkehrenden Nutzern eine
kirzere Verweildauer darauf zurlickzuflhren sein, dass sie mit der Naviga-
tion vertraut sind und wissen, wie sie zu den gewlnschten Informationen
gelangen (vgl. Bucklin/Sismeiro 2003: 250). Besonders bei der Anzahl der
Seitenaufrufe besteht weiterhin erhebliche Verzerrungsgefahr. Ziel ist es
schlieftlich, den Nutzer mit einem attraktiven Teaser auf den Artikel zu zie-
hen und diesen initialen Klick mit einem maoglichst hohen Faktor zu multipli-
zieren (vgl. Range/Schweins 2007: 53). Das gelingt durch Tricks wie z.B.
Bildergalerien, die Aufteilung des Beitrags auf mehreren Seiten oder klick-
intensive Ratsel (vgl. Eickelkamp 2011: 203).

iv.  Die Debatte um Publikumsdaten

Schon bevor der Einsatz von Online-Tracking in Redaktionen flir Kontrover-
sen sorgte, wurden kritische Stimmen bzgl. der Erhebung von Publikums-
daten laut. Vor allem die Gefahr der Fehlinterpretation war und ist nach wie
vor eine haufig empfundene. Sobald Quoten als Mehrheitswille betrachtet
oder Ratings mit gesellschaftlicher Akzeptanz gleichgesetzt werden, findet
eine interpretatorische Uberforderung der Daten statt (vgl. Siegert 1993:
129), die unmittelbar zu Fehlschlissen und unerwiinschten Konsequenzen
fur Medium und Publikum gleichermalien fihren kann. Vor allem mit Blick
auf den Inhalt ist es unmaglich, aus Reichweitendaten auf die Ursachen flr
die hohe oder geringe Rezeption des entsprechenden Angebots zu schlie-
Ren (vgl. Mast 2012: 129). Auch der Wert von Qualitat Iasst sich mit den zur
Verfligung stehenden Methoden schwer messen: ,Keine Zahl, keine Ta-

belle ermittelt den Nutzen, den Qualitatsjournalismus fur die Gesellschaft
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hat” (Jakobs 2008: 51). In diesem Zusammenhang muss auch stets die Me-
thodik hinterfragt und die Entstehung der Aussagen kritisch beleuchtet wer-
den, anstatt Daten aus Wissensmangel, Desinteresse oder Zeitnot blindes
Vertrauen zu schenken. Die Glltigkeit und Zuverlassigkeit der Publikums-
daten hangen schlielilich erheblich von der verwendeten Erhebungsme-
thode ab (vgl. Gleich 2002: 334). Ohne Interpretationshilfe konnen viele Da-
ten nicht richtig eingeschatzt werden, wodurch im hektischen Redaktions-
alltag Desorientierung und damit die Gefahr des strukturellen Missbrauchs
von Publikumsdaten entstehen kann (vgl. Siegert 1993: 216, Frey-Vor et al.
2008: 270). Vor allem bei online erhobenen Daten besteht daher die Gefahr
der Zahlenglaubigkeit — obwaohl gerade hier aufgrund der komplexen Tra-
cking-Mechanismen besondere Sorgfalt und analytische Kompetenz not-
wendig waren. Hinzu kommt die Schwierigkeit der fehlenden Vergleichbar-
keit. Zum einen fuhrt der Wettbewerb zwischen externen Forschungsinsti-
tuten dazu, dass die Ergebnisse verschiedener Institutionen kaum ver-
gleichbar sind (vgl. Meyen 2004: 69). Zum anderen besteht eine begriffliche
Unklarheit, die vor allem im Online-Bereich zu falschen Annahmen fiihren

kann.

Auch die Reduktion des Publikums auf eine 6konomische Komponente wird
in der Debatte um Publikumsdaten thematisiert: ,Das Publikum ist als Kon-
sument oder Staatsburger interessant, aber nicht im Sinn einer autonomen
Bedurfnisentwicklung oder politischen Partizipation, sondern immer bereits
vor dem Hintergrund der auf die wirtschaftlichen oder politischen Zwecke
reduzierten und zugelassenen Bedurfnisse" (Scholl 2004: 535). Dem ge-
genuber steht die Argumentation eines positiven Effekts von Publikumsda-
ten — sowohl auf die Erfullung der offentlichen Aufgabe als auch hinsichtlich
der Qualitat von Medienangeboten. Zielgruppenbewusstsein und Publi-
kumsforschung missen der Autonomie der Redaktion nicht widersprechen,
sondern kénnen im Gegenteil als Instrument dienen, das es Journalisten
erlaubt, ihre Aufgabe noch besser umzusetzen (vgl. Hess 2003: 60). Auch
kann Publikumsforschung als kritische Instanz verstanden werden, die ih-
ren Blick nicht nur auf die Bedurfnisse des Marktes, sondern auf die Erfor-
dernisse der Demokratie richtet (vgl. Prinzing 2016: 108). Klar ist am Ende,

dass Publikumsforschung die journalistische Intuition und die professionelle
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Entscheidungsfindung in Redaktionen nicht ersetzen, aber sinnvoll ergan-
zen kann (vgl. Mast 2012: 104). In Anbetracht der fur die journalistische
Arbeit notwendigen Kreativitat und des Gespurs fur Themen und Geschich-
ten wird der Wert von Redakteuren mit der richtigen Intuition nicht sinken —
denn auch die Erkenntnisse, die sich aus Forschungsdaten extrahieren las-

sen, mussen journalistisch umgesetzt werden (vgl. Ruft-Mohl 2010: 195).

Dennoch: Die Verleitung, angesichts der verfugbaren Datenberge — vor al-
lem online — in einen Zahlenrausch zu verfallen, besteht. Noch vor zehn
Jahren schien Einigkeit unter Journalisten zu herrschen, .dass quantitative
Daten der Online-Nutzung [...] keine ausreichende Grundlage flir die Sub-
stanz von Online-Angeboten [sind]" (Range/Schweins 2007: 67). Doch ist
das auch heute noch der Fall? Den Ergebnissen Andersons zufolge spielen
Publikumsdaten eine grofte Rolle beim Fallen redaktioneller Urteile und
werden daruber hinaus auch als redaktionelles Management-Tool einge-
setzt (vgl. 2001a: 536). Andere Ergebnisse zeigen, dass uber 50% der Re-
dakteure amerikanischer Tageszeitungen und MNachrichten-Websites On-
line-Daten beobachten und fast ein Drittel von ihnen gibt an, diese Daten
auch zur Planung der redaktionellen Inhalte einzusetzen (vgl. Vu 2014:
1103). Andererseits befand MacGregor nach der Langzeituntersuchung ei-
ner britischen Regionalzeitung, dass Journalisten von Online-Daten relativ
unbeeindruckt bleiben und sich in ihren bisherigen Annahmen Uber das
Publikum und deren Interessen eher bestatigt sehen (vgl. 2014: 170). Und
auch Lee et al. kommen zu dem Fazit, dass Publikumsdaten zwar im Rah-
men strategischer Entscheidungen relevant seien, Redakteure aber nach
eigenen Angaben keine Jagd nach Klicks betreiben (vgl. 2014: 510). Unab-
hangig davon, ob und wie stark Journalisten von Online-Daten beeinflusst
werden, ist davon auszugehen, dass sich die Transparenz des Nutzerver-
haltens auch auf die Strukturen der Printmedien auswirkt (vgl. Wendelin
2014: 82f). Welber et al. konnten in einer Studie der funf groliten Zeitungen
der Niederlande bereits eine Korrelation zwischen dem Online-Erfolg eines
Artikels und einer erhéhten Veréffentlichungswahrscheinlichkeit in der Prin-
tausgabe feststellen (vgl. 2015: 1049).
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lll. Forschungsfragen

Im folgenden Teil der Arbeit sollen das sich aus der theoretischen Betrach-
tung ergebende Forschungsinteresse und die daraus entwickelten zentra-
len Fragestellungen und forschungsleitenden Hypothesen expliziter vorge-

stellt werden.

Die dieser Arbeit zugrundeliegende Frage richtet sich an die Autonomie des
Journalismus und dient dem Erkenntnisgewinn darliber, wie autonom das
journalistische System im Kontext der heutigen und zukinftigen Datenkultur
und der Moglichkeiten zur Erfassung von Publikumsdaten ist und sein kann
und wie sich dariiber hinaus auch 6konomische Uberlegungen in den jour-
nalistischen Programmen und Produkten manifestieren. Damit einher geht
auch die Frage nach den maglichen Implikationen datengetriebener journa-
listischer Arbeit fur die Qualitédt und die Erflllung der gesellschaftlichen
Funktion von Journalismus. Basierend auf der theoretischen Annahme,
dass Akteure im journalistischen System nach festen Routinen und anhand
redaktioneller Programme agieren, soll daher erforscht werden, ob und,
wenn ja, wie sich die Orientierung an Klickzahlen und Reichweiten bereits
auf die journalistischen Routinen ausgewirkt hat. Entsprechend lauten die

zentralen Fragestellungen der vorliegenden Arbeit:

F1: Wie gehen Tageszeitungsredaktionen mit Publikumsdaten wie Klickra-

ten, Quoten und Reichweiten um?

F2: Wie werden diese Daten erfasst, ausgewertet und verwendet?

F3: Welche organisatorische Ebene ist damit betraut und sind Publikums-
daten
eher Teil des Managements und Marketings, oder Redaktionsangelegen-
heit?

F4: Welche Auswirkungen dessen auf die Themenselektion und Berichter-
stattungsmuster sowie auf die Prasentationsformen und das Publikumsbild

innerhalb der Redaktion lassen sich feststellen?
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Mit der ersten Forschungsfrage soll erfasst werden, welchen Stellenwert die
Daten Uber das Verhalten und die vermeintlichen Interessen des Publikums
in einer Zeitungsredaktion besitzen. Sie zielt auch auf ein allgemeines Stim-
mungsbild gegentber Publikumsdaten ab sowie darauf, den Umfang und
die Tiefe der Datenerhebung und -verarbeitung zu erfassen. Die zweite
Frage dient der Konkretisierung dessen, mit welchen Methoden und Tech-
nologien die Publikumsinformationen gesammelt, analysiert und aufbereitet
werden und wie genau der Weg der Daten innerhalb der einzelnen Redak-
tionen verlauft. So gilt es hier auch zu ermitteln, welche Daten tUberhaupt
erfasst werden, welcher Informationsgehalt in ihnen steckt und mit welchem
Aufwand sie an welchen Stellen der gesamten Medienorganisation analy-
siert werden. Die Frage danach, welche organisatorische und hierarchische
Ebene mit dem Datenumgang und den damit verbundenen Entscheidungen
betraut ist, soll ein Verstandnis daflr schaffen, inwiefern eine Verkntpfung
okonomischer Rationalitaten mit den erhobenen Publikumsdaten besteht
und ob dadurch eine wie auch immer geartete Beeinflussung der Redaktion
stattfindet. Das Interesse richtet sich also darauf, welche konkreten Auswir-
kungen die Orientierung an Publikumsdaten auf die journalistische The-
menselektion und die Berichterstattungsmuster sowie auf die Prasentati-
onsformen und das Publikumsbild der Redaktion mit sich bringt. Grundsatz-
lich stehen an dieser Stelle die bestehenden journalistischen Normen, Pro-
gramme und Routinen und deren Stabilitat angesichts der wachsenden
Maglichkeiten im Umgang mit Publikumsdaten auf dem Priifstand. Oder an-
ders gesagt: Besteht die Gefahr einer Zahlenglaubigkeit, die dafur sorgt,
dass journalistische Prinzipien Uber Bord geworfen werden und eine eher
6konomisch orientierte Perspektive dominiert, unter der sowohl die Qualitat

des Journalismus als auch seine Autonomie leidet?

Zur Beantwortung dieser Fragen lassen sich fiinf forschungsleitende Hypo-

thesen formulieren:

H1: Publikumsdaten wie Klickzahlen und Echizeit-Quoten haben in Zei-
tungsredaktionen einen festen Stellenwert und nehmen Einfluss auf die re-
daktionelle Arbeit.
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HZ2: Die Publikumsorientierung wird den einzelnen journalistischen Rollen-
trdgem in Redaktionen vom Management des Unternehmens oktroyiert, so

dass sie auch Einzug in die journalistischen Programme und Routinen halt.

H3: Die Qualitdt der Daten und deren Aussagekraft rechtfertigen ein auf
ihnen basiertes Publikumsbild und eine Verwendung als Grundlage fiir re-

daktionelle Entscheidungen nicht.

H4: Die Informationen und Erkenntnisse aus den gesammelten Publikums-

daten nehmen einen Einfluss auf die Themenselektion und Berichterstat-

tungsmuster sowie auch auf die Prasentationsformen.

H5: Die Orientierung an Klickzahlen und Echtzeit-Quoten sowie anderen
Fublikumsdaten hangt vom Zeitungstyp ab und Unterschiede zwischen

bspw. Boulevard- und lberregionalen Medien lassen sich feststellen.

Die Operationalisierung der zentralen Forschungsfragen und der for-
schungsleitenden Hypothesen sowie das fur die Beantwortung dieser Fra-
gen gewahlte methodische Vorgehen werden im sich anschliefenden em-

pirischen Teil dieser Arbeit naher erlautert.

Empirischer Teil

IV. Methodisches Vorgehen

Im nun folgenden ersten Abschnitt des empirischen Teils dieser Arbeit wird
zunachst das methodische Vorgehen zur Klarung der zuvor vorgestellten
Forschungsfragen erlautert. Zu diesem Zweck werden zunachst die Opera-
tionalisierung und anschliefend das Forschungsdesign beschrieben, so-
dass sowohl die Entstehung und Entwicklung des Kategorienschemas, als
auch der Feldzugang sowie die praktische Umsetzung der Interviews und

der Beobachtungsstudie nachvollziehbar werden.

a. Forschungskategorien

Da das dieser Arbeit zugrunde liegende Forschungsinteresse explorativer

Natur ist, eignet sich zur Beantwortung der genannten Forschungsfragen
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eine qualitative Methodik besonders. Um herauszufinden, ob, wie und in
welchem Umfang die neuen Moglichkeiten zur Publikumsbeobachtung an-
gewendet werden, mit welchen Mitteln dies geschieht und welche Ziele da-
bei verfolgt werden, stellt sich die methodische Kombination aus qualitati-
vem Experteninterview und Beobachtungsstudie besonders vielverspre-
chend dar (vgl. Wendelin 2014: 83). Die Form des offenen, leitfadenbasier-
ten Interviews birgt zahlreiche Vorteile flr explorative Forschungsvorhaben.
So stellt das Interview die beste Losung dar, Ansichten, personliche Ein-
schatzungen und Meinungen abzufragen und somit im Sinne der Explora-
tion auch neue Aspekte zu erfassen und den Kontext des Gesagten bertck-
sichtigen zu konnen. Das so erhobene qualitative Material enthalt demnach
wesentlich mehr Detailinformationen als quantitative Messwerte. Es steht
also das Verstehen im Zentrum qualitativer Forschung, weniger das quan-
titative Erklaren. (Vgl. Bortz/Doring 2006: 296) Zur Auswertung der so erho-
benen Daten erfolgte eine qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2010).
Durch die Anwendung dieses Verfahrens wurde eine moglichst reichhaltige
Ergebnisinterpretation und intersubjektive Nachvollziehbarkeit angestrebt.
Da allerdings anzunehmen war, dass die Erhebung und Verwendung von
Publikumsdaten in Redaktionen ein eher sensibles Thema darstellt und die
im Interview erhobenen Aussagen nicht die gesamte Komplexitat dieser
Thematik abbilden kénnen, wurde als Erganzung der Experteninterviews
die Methode der wissenschaftlichen Beobachtung gewahlt. Wahrend die In-
terviews also der Erhebung von Verhaltensdispositionen und persdnlichen
Ansichten und Meinungen dienten, sollte mit Hilfe der Beobachtung das tat-
sachliche Verhalten und der Stellenwert von Publikumsdaten im redaktio-
nellen Alltag erforscht werden. Soziales Verhalten sollte also ohne den
Ruckgriff auf die Erinnerungsfahigkeit der Probanden unmittelbar in dem

Augenblick erfasst werden, in dem es stattfindet (vgl. Grumer 1974: 252f).

Vor der Umsetzung der Feldphase stand im ersten Schritt die Definition des
Untersuchungsobjekts und die Operationalisierung der Forschungsfragen
und Hypothesen. Zu diesem Zweck wurde ein Kategoriensystem entwickelt,
das sowohl die strukturierte Durchfihrung der qualitativen Interviews als
auch die theoretische Fundierung der Beobachtungsstudie zum Ziel hatte.

Kategoriensysteme dienen der Orientierung und Strukturierung des
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Vorwissens und der Perspektive und ermdglichen eine Nachvollziehbarkeit
der Befunde Uber den gesamten Forschungsprozess hinweg: Sie grenzen
den Gegenstand ein, leiten die Erstellung des Instruments, die Auswahl der
Befragten sowie auch die Auswertung und Interpretation der Ergebnisse
(vgl. Meyen et al. 2011: 35f). Obwoh| Kategoriensysteme theoretisch ideal-
erweise entweder induktiv oder deduktiv sein sollten, sind in der Praxis
Mischformen, bei denen das aus der theoretischen Uberlegung abgeleitete
Kategoriensystem durch wahrend der Feldphase oder Auswertung identifi-
zierte, relevante Aspekte erganzt werden kann (vgl. Bortz/Doring 2006:
330). Um die empirische Auseinandersetzung mit dem vergleichsweise we-
nig erforschten Thema der Publikumsdaten im Journalismus nicht durch ein
unflexibles Kategoriensystem zu gefahrden und die Erfassung sich aus der
Untersuchung ergebender Kategorien nicht zu verhindern, wurde sich auch
hier fur eine solche Mischform des Kategoriensystems entschieden. Die
Vorteile eines solchen Schemas hinsichtlich der Offenheit der Analyse be-
stehen zum einen darin, dass Merkmalsauspragungen innerhalb der Kate-
gorien nicht im Vorfeld starr festgelegt sind, und zum anderen darin, dass
das System wahrend der Untersuchung flexibel angepasst werden kann
(vgl. Glaser/Laudel 2010: 205). Bezlglich des Aufbaus setzt sich das Kate-
goriensystem aus den theoretisch abgeleiteten Vorlberlegungen und den
sich daraus ergebenden Einflussfaktoren und Kausalbeziehungen zusams-
men. Hierdurch wird sichergestellt, dass auch die Erhebung und Auswer-
tung des Untersuchungsmaterials theoriegeleitet stattfindet. (Vgl. Gla-
ser/Laudel 2010: 201) Dies gilt nicht nur fir die Durchfihrung und Auswer-
tung der Interviews, sondern auch fur die Beobachtungsstudie. Durch die
Ableitung des Beobachtungsschemas aus dem Kategoriensystem kann si-
chergestellt werden, dass sich auch die Beobachtungsstudie an theoreti-
schen Uberlegungen und Konzeptionen orientiert und einer wissenschaftli-
chen Logik folgt (vgl. Fieguth 1977: 36). Die inhaltsanalytische Auswertung
der Beobachtungsdaten und die Entwicklung von Typologisierungen wird
durch das Kategoriensystem gestitzt (vgl. Vicari 2016: 299). Des Weiteren
lassen sich anhand des Kategoriensystems auch Haufigkeitsinformationen
zur Uberpriifung der forschungsleitenden Hypothesen extrahieren (vgl.
Bortz/Ddéring 2006: 330).
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Bei der Definition der forschungsleitenden Kategorien wurde darauf geach-
tet, dass diese eindimensional, vollstandig und trennscharf gestaltet wer-
den, um sicherzustellen, dass alle relevanten Bedeutungsaspekte inkludiert
und im Untersuchungsmaterial eindeutig identifiziert werden kénnen und,
um eine Uberschneidung einzelner Bedeutungsebenen zu vermeiden (vgl.
Frah 1989: 304). So ergab sich ein Kategoriensystem mit acht Hauptkate-

gorien und entsprechenden Unterkategorien®.

Die erste Hauptkategorie richtete sich auf die Aufgaben und Ziele der ein-
zelnen Interviewpartner bzw. beobachteten Redaktionen, um etwaige Zu-
sammenhange zwischen dem Selbstverstandnis und der Verwendung von
Publikumsdaten zu ermitteln. Die zweite Kategorie dient der Einordnung der
redaktionellen Ablaufe und des Publikumsbildes und umfasst neben den
Prozessen der Themenfindung auch die Rolle des Publikums sowie den
Zeitpunkt der Publikumsinklusion. Unter der Kategorie ,Erhebung von Pub-
likumsdaten® werden nicht nur die Erhebungsmethoden fur Publikumsdaten
erfasst, sondern auch der Einflhrungszeitpunkt dieser Methoden und der
Initiator der Publikumsdatenerhebung. Die vierte Hauptkategorie erhebt so-
wohl die Maotive fur die Erfassung von Publikumsdaten als auch die Analy-
seziele und die organisatorische Verortung der Erhebung und Analyse. Die
funfte Hauptkategorie untersucht den redaktionellen Umgang mit Publi-
kumsdaten hinsichtlich der Zustandigkeit, des investierten Aufwands, der
Aufbereitung sowie der Transparenz im Umgang mit Daten. Die Auswirkun-
gen dessen auf das Publikumsbild, die redaktionelle Arbeit, die journalisti-
schen Prasentationsformen und das Redaktionsklima werden in der sechs-
ten Hauptkategorie erfasst. Es folgt eine Bewertung der Publikumsdaten
hinsichtlich Vor- und Nachteilen, Qualitat, Erhebungsschwierigkeiten sowie
deren redaktioneller Akzeptanz mit der siebten Hauptkategorie. Hauptkate-
gorie acht umfasst sowohl prognostische Aussagen zur Entwicklung von
Publikumsdaten als auch zu deren Auswirkungen auf die Autonomie des
Journalismus sowie dessen Qualitat. Dementsprechend bildet das Katego-

riensystem alle aus der Theorie entwickelten Forschungsfragen ab und

% Kategoriensystem siehe Anhang
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kann als Basis flir die empirische Erhebung von Interview- und Beobach-

tungsdaten dienen.

Im Anschluss an die Entwicklung des Kategoriensystems aus dem For-
schungsinteresse und den Forschungsfragen erfolgte die Erstellung des In-
terviewleitfadens und des Beobachtungsschemas, die Akquise der Redak-
tionen und Interviewpartner sowie die Durchfuhrung der Interviews und der
Beobachtungstudie. Um die Entscheidung fur eine Kombination der Me-
thode des leitfadenbasierten Experteninterviews mit einer Beobachtungs-
studie zu begriinden und den Forschungsprozess moglichst transparent zu
gestalten, werden im Folgenden beide Methoden beleuchtet und das wei-

tere Vorgehen im Forschungsprozess erlautert.

b. Forschungsdesign

i. Leitfadenbasiertes Experteninterview

Um Einblicke in den praktischen Umgang mit Publikumsdaten im Journalis-
mus zu erhalten und die Motive der Erhebung sowie deren Auswirkungen
besser erforschen zu konnen, wurde sich fir die Durchfiihrung leitfadenba-
sierter Experteninterviews entschieden. Begrifflich stellt diese Methode eine
Mischung aus qualitativen Leitfadeninterviews und Experteninterviews dar.
Aufgrund der sich schwierig darstellenden Abgrenzung der beiden Inter-
viewformen voneinander, werden hier ,Interviews mit Journalisten, die zum
Ziel haben, Redaktionsstrukturen und Ablaufe in Redaktionen zu erheben”
(Blobaum et al. 2016: 182f) als besondere Form des qualitativen Leitfaden-
interviews betrachtet. Das Interview ist eine Forschungsmethode, bei der
die Befragten tatsachlich selbst zu Wort kemmen und bei der durch inter-
pretative Methoden latente Sinnstrukturen in dem Gesagten erkannt wer-
den konnen (vgl. Mayring 2010: 9). Die Relevanz, insbesondere des Exper-
teninterviews, basiert auf der Annahme, dass einige Wissensbestande nur
uber Personen in bestimmten, mit diesen Wissensbestanden in Zusammen-
hang stehenden Rollen erschlossen werden konnen (vgl. Pfadenhauer
2005: 116). Dadurch wird eine unmittelbare, intersubjektiv nachvollzienbare
und reproduzierbare Authentizitdt des Erhebungsmaterials gewahrleistet
(vgl. Lamnek/Krell 2016: 313). Weiterhin dient es dem Zweck, das
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Spezialwissen, lber welches die befragten Experten verfigen, zur Analyse
zu erfassen, d.h. es zielt auf das praktische Erfahrungswissen, welches die
Interviewpartner aufgrund ihrer spezifischen Position besitzen (vgl.
Blébaum et al. 2016: 176). Um von individuellen Einschatzungen zu redak-
tionsweit glltigen Aussagen zu gelangen, intendieren Experteninterviews
auch, Strukturen und Strukturzusammenhange zu analysieren (vgl. Meu-
ser/Nagel 2005: 76). Besonders relevant ist im Zusammenhang mit der vor-
liegenden Arbeit die interne Expertise der Interviewpartner, also ,das Wis-
sen Uber das Handeln im eigenen (professionellen) Kontext* (Blobaum et
al. 2016: 181), denn nicht nur der eigene Umgang mit Publikumsdaten ist
hier entscheidend, sondern der organisationsweite Einsatz. Die hier durch-
gefihrten Experteninterviews dienen also der Erfassung von auf anderen

Wegen nicht zuganglichem Fachwissen (vgl. Bogner/Menz 2005: 37).

In der Methodenliteratur herrscht Uneinigkeit darliber, wie sich der Exper-
tenstatus einer Person definiert. Da es sich dabei immer um einen relatio-
nalen Status handelt, hangt seine Definition stets vom Forschungsinteresse
ab (vgl. Meuser/Nagel 2005: 72). Grundsatzlich kann als Experte gelten,
wer Uber ,nicht-selbstverstandliche [Hervorh. i. O.] Kenntnisse, die ,man’
braucht, um auf einem Gebiet kompetent handeln zu kénnen” (Hitzler 1994:
26) verfugt. Dementsprechend werden Experten auch in dieser Arbeit als
Personen verstanden, deren spezifische Rolle Spezialwissen iber den zu
erforschenden Sachverhalt liefert (vgl. Glaser/Laudel 2010: 12). Es kom-
men also alle Akteure innerhalb einer Organisation als Experten in Frage,
deren Befragung der Rekonstruktion sozialer Vorgange und der Analyse der
Funktionsweise sozialer Systeme dient (vgl. Blobaum et al. 2016: 176). Ide-
alerweise verfugen Experten dabei nicht nur tber technisches Wissen, tuber
Prozesswissen und Uber die Handlungsablaufe und Routinen in der Orga-
nisation, sondern auch Uber das notwendige Deutungswissen, um entspre-
chende Interpretationen und Erklarungsmuster liefern zu kénnen (vgl. Bog-
ner/Menz 2005: 43f). Zwar interessiert der Interviewpartner ausschliefilich
als Experte fur ein bestimmtes Spezialgebiet und weniger als Person (vgl.
Flick 2000: 109). Dennoch ist eine praktische Trennung von Experte und
Privatperson weder moglich noch sinnvoll (vgl. Bogner/Menz 2005: 44f).

Subjektive Meinungen, Eindricke und persénliche Einschatzungen aus
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dem privaten Erfahrungsschatz des Interviewten bereichern die Interview-
aussagen und kénnen bei der Einordnung bestimmter Einschatzungen so-

gar dienlich sein.

Experteninterviews werden zweckmalig als offene Leitfadeninterviews ge-
flhrt (vgl. Meuser/Nagel 1994: 183), wobei der Leitfaden selbst mafigeblich
fur die Qualitat der Interviews ist (vgl. Meyen et al. 2011: 91). Er stellt dabei
eine Form der Interviewunterstitzung dar, die nicht ganzlich offen ist, son-
dern das Gesprach im Sinne des Forschungsinteresses strukturiert.
Dadurch wird zum einen Kompetenz demonstriert, zum anderen aber auch
Vollstandigkeit sichergestellt sowie die Gefahr gemindert, sich in Randthe-
men zu verlieren. Alle relevanten Themenblécke sowie vorformulierten Fra-
gestellungen werden in ihm erfasst (vgl. Riesmeyer 2011: 224). Zu dieser
Strukturierung fuhrt der aus dem Erkenntnisinteresse und dem Kategorien-
system entwickelte Leitfaden mit vorformulierten Fragen aus den abzuhan-
delnden Themenbereichen. Im Fall von Experieninterviews ist im Vorfeld
der Befragung besonders deutlich, auf welche spezifischen Informationen
das Interview abzielt. Deshalb spielt der Leitfaden hier eine besonders
grofte Rolle fur die Strukturierung der Interviews sowie fur den gezielten
Ausschluss irrelevanter Themen (vgl. Flick 2000: 109). Um dennoch einen
flexiblen und natirlichen Gesprachsverlauf zu gewahrleisten, kann die Rei-
henfolge der Fragen jedoch auch variiert werden und der Interviewte von
sich aus auf einen bestimmten Themenbereich verweisen (vgl. Glaser/Lau-
del 2010: 42). Dadurch wird eine grundsatzliche Offenheit des Vorgehens
gewahrleistet und dem befragten Experten ermdglicht, eigene Akzente zu
setzen (vgl. Lamnek/Krell 2016: 322). Je explorativer die Studie, desto wich-
tiger ist es auch, diese Offenheit zuzulassen und damit zu gewahrleisten,
einen umfassenden Blick auch lber die im Vorfeld definierten Problemstel-
lungen hinaus zu erhalten (vgl. Hopf 1978: 100). Da jedoch im Leitfaden die
Interviewfragen bereits vorformuliert aufgenommen sind, ist sichergestellt,
dass jeder Interviewte mit einem &hnlichen Wortlaut konfrontiert wird,
wodurch die besagte Vergleichbarkeit der Interviews untereinander enorm
gesteigert wird (vgl. ebd.: 144). Des Weiteren unterstltzt der Interviewleit-
faden das Prinzip des theoriegeleiteten Vorgehens, indem er die aus der

theoretischen Auseinandersetzung mit dem Forschungsgegenstand
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abgeleiteten Themen und Fragestellungen operationalisiert (vgl. Gla-
ser/Laudel 2010: 115).

An wissenschaftliche Leitfadeninterviews werden verschiedene Anforde-
rungen gestellt. So sollte der Leitfaden eine gewisse Reichweite besitzen,
das heiltt ein angemessen breites Problemspektrum abdecken (Hopf 1978:
99ff). Der dieser Arbeit zugrunde liegende Leitfaden konzentriert sich auf
die im Kategoriensystem definierten Erkenntnisbereiche: Die redaktionellen
Ablaufe und Routinen sowie das Publikumsbild, die Erhebung von Publi-
kumsdaten, deren Motive und Analyseziele, den redaktionellen Umgang mit
Publikumsdaten, die Auswirkungen dieser Daten sowie die Bewertung von
Publikumsdaten und eine Prognose zu deren Perspektive’. Jedes Erkennt-
nisinteresse wird mit drei bis sechs Fragen ergrindet, wodurch nicht nur
eine hinreichende Breite der Befragung, sondern auch eine angemessene
Tiefe entsteht. Da Experteninterviews vor allem spezifisches Wissen zu be-
stimmten Sachverhalten liefern sollen, werden vorwiegend Faktenfragen
(nach Erfahrungen, Wissensbestanden und Hintergriinden) verwendet, wel-
che durch einige Meinungsfragen erganzt werden (vgl. Glaser/Laudel 2010:
123). Vor allem im prognostischen Teil des Interviews wurde auf eine gezielt
meinungs- und einschatzungsorientierte Frageformulierung geachtet, um
die jeweils personliche Wahrnehmung der Interviewpartner erfassen und
vergleichen zu koénnen. Bei der Erstellung des Interviewleitfadens lag das
Augenmerk darauf, die Neutralitat zu sichern. Weiterhin gilt es, Klarheit und
Unmissverstandlichkeit zu bewahren und einfache Fragen zu stellen; das
bedeutet ,mit jeder Frage nur einen Gegenstand zu behandeln und nur ein

Informationsbedurfnis zu aulfern” (ebd.: 141).

Trotz der prinzipiellen relativen Flexibilitat des Leitfadens sollte dieser einer
gewissen Dramaturgie folgen und einen sinnvollen Ablauf vorgeben (vgl.
Loosen 2016: 144). Der Einstieg ins Gesprach stellt die Weichen fur den
Gesamtverlauf des Interviews, denn hier werden die Rollen verteilt, wird die
Stimmung sondiert und das Niveau der Kommunikation festgelegt (vgl. Gla-

ser/Laudel 2010: 147). Um dementsprechend einen gelungenen und damit

7 Leitfaden siehe Anhang
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positiven Einstieg in das Interview zu gestalten, werden zu Beginn des Ge-
sprachs Anwarmfragen zum beruflichen Werdegang und zur Rolle der In-
terviewten gestellt. Dadurch wird personliches Interesse demonstriert und
behutsam in die Interviewsituation gefihrt. Im Hauptteil des Interviewleitfa-
dens werden vor allem Faktenfragen formuliert. Da Experteninterviews auf
spezifisches Wissen abzielen, wird diesen starkere Bedeutung zuteil als
den Meinungsfragen (vgl. ebd.: 123). Zusatzlich gilt es darauf zu achten, die
Fragen stets verstandlich, deutlich und einfach zu formulieren (vgl. Ries-
meyer 2011: 228). In einigen Fallen wurden Eventualfragen integriert. Diese
konnten — anders als die in jedem Interview abgefragten Schlisselfragen -
als optionale Nachfragen in das Gesprach eingebaut werden (vgl. Ries-
meyer 2011: 227). Prognostische Fragen am Ende des Gesprachs ermog-
lichen einen positiven Gesprachsausstieg (vgl. Quandt 2005b: 195). Dem-
entsprechend wurde am Ende der hier gefuhrten Interviews nach der Zu-
kunft von Publikumsdaten gefragt sowie Meinungsfragen zur Autonomie
und Qualitat des Journalismus gestellt. Grundsatzlich gilt es bei der Gestal-
tung von Interviewleitfaden sowohl eine Uber- als auch eine Unterforderung
des spateren Befragten zu vermeiden (vgl. Bortz/Ddéring 2006: 244). Sug-
gestivfragen werden grundsatzlich eher nicht verwendet, kénnen sich je-
doch im Gesprachsverlauf dennoch als nitzlich erweisen. So darf Sugges-
tion keinesfalls zu Verzerrung fuhren, jedoch wohl dosiert den Inter-
viewpartner dazu motivieren, auch scheinbar lrrelevantes, Abwegiges oder
Unbequemes zu berichten (vgl. Lamnek/Krell 2016: 367). So dienten bspw.
die abschliel’enden Fragen nach dem Qualitats- und Autonomieverlust des
Journalismus einer kontrollierten Provokation der Befragten, um so indi-

rekte Bewertungen zu erfragen (vgl. Glaser/Laudel 2010: 127).

Die Durchflihrung von leitfadengestitzten Experteninterviews erfordert ver-
schiedene Einzelentscheidungen, die nur in der Interviewsituation selbst
getroffen werden kénnen und vom Interviewer besondere Sensibilitat und
ein hohes Malt an Konzentration verlangen (vgl. Flick 2000: 113). So muss
ad hoc entschieden werden, wann Fragen Ubersprungen, gekurzt oder ver-
tieft werden sollten. Auch miissen die generisch formulierten Fragen je nach
Situation an den Gesprachsverlauf angepasst werden (vgl. Meyen/Ries-

meyer 2009: 58). Hopf spricht diesbeziglich von einem .Prozeld [sic!]
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permanenter spontaner Operationalisierung” (1978: 111). In diesem Pro-
zess ist auch die Personlichkeit des Interviewers relevant. In der sozialen
Interaktion zwischen Interviewpartner und Interviewer wird dem Fragesteller
stets eine Rolle zuteil — das Innehaben keiner Rolle ist ausgeschlossen.
Daher stellt die genaue Reflektion der gewlnschten Rolle eine wichtige Vor-
bereitung fur das Interview dar (vgl. Konig 1969: 57). Sympathie oder Anti-
pathie, bestimmte thematische Vorlieben oder unbewusste Kleinigkeiten in
der Gesprachsfuhrung beeinflussen den Verlauf des Interviews (vgl.
Bortz/Doring 2006: 238f). Solche Stérungen, die sich durch subjektive oder
soziale Attribution im Interviewverlauf ergeben sowie andere Interaktionsef-
fekte sollten als Mehrwert flir das Interview und den Erkenntnisgewinn ge-
wertet und als solche als naturliche Komponente der Methode begriffen
werden (vgl. Bogner/Menz 2005: 67). Insgesamt sollte die Annaherung an
einen naturlichen Gesprachsverlauf Prioritat vor einer strengeren Standar-
disierung erhalten (vgl. Glaser/Laudel 2010: 151). Dies dient auch der Ver-
meidung der von Kritikern der Methode proklamierten ,Leitfadenblrokratie”
(Hopf 1978: 100ff). Dem Vorwurf, der Leitfaden wirde den Interviews ein zu
starres Korsett verleihen, steht die Behauptung gegeniber, Experteninter-
views verflgten aufgrund fehlender Standardisierung und Quantifizierung
lediglich Uber impressionistische Aussagekraft (vgl. Bogner/Menz 2005:
341). Daher wurde in dieser Arbeit versucht, eine dem Forschungsinteresse
und der notwendigen Wissenschaftlichkeit der Untersuchung angemessene

Mischung aus Offenheit und Standardisierung zu wahlen.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde der Fragebogen aus forschungs-
okonomischen Grinden im Feld hinsichtlich seiner Verstandlichkeit und
Sinnhaftigkeit bzgl. des Aufbaus und Umfangs Uberprift. Im Laufe der ers-
ten Interviews erwies sich der Leitfaden bereits als durchaus verstandlich
und sinnvoll strukturiert und als probates Mittel zur Erkundung des For-
schungsinteresses, weshalb lediglich geringfigige Modifizierungen (Strei-
chen von Nachfragen ohne zusatzlichen Erkenntniswert) vorgenommen

werden mussten.
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ii. Teilnehmende Beobachtung

Zur Erganzung der leitfadenbasierten Experteninterviews wurde fur diese
Arbeit die Methode der teilnehmenden Beobachtung gewahit. Die Ergan-
zung einer Methode durch eine andere dient grundsatzlich der Erschlieffung
von Erkenntnisbereichen, die der einen Methode verschlossen bleiben wir-
den oder die durch diese nur sehr schwierig zu erfassen waren (vgl. Loo-
sen/Scholl 2012b: 9). Ein wichtiger Bestandteil der Fragestellung dieser Ar-
beit fokussiert den Einfluss von Publikumsdaten auf den redaktionellen All-
tag. Auch bei groldtmoglicher Ehrlichkeit, Offenheit und Konzentration der
Interviewpartner kann es den befragten Journalisten unmaoglich gelingen,
die Auswirkungen eines bewusst reflektierten Sachverhalts auf ihr tatsach-
liches, auch unterbewusstes Handeln zu erkennen und zu vermitteln. Kon-
kretes Handeln |asst sich demnach schwer mit Interviewtechniken erfassen,
da diese stets die subjektiven Reflexionen der Befragten widerspiegeln (vgl.
Quandt 2011: 277). In der Beobachtung werden hingegen auch solche De-
tails offenbar, die entweder habitualisiert und damit nicht bewusst abrufbar
sind, oder die den Befragten nicht relevant genug erschienen, um sie im
Interview zu erwahnen (vgl. Meyen et al. 2011: 120). Die Beobachtung ver-
meidet also ,die Diskrepanz von Real- und Verbalverhalten" (Fried-
richs/Ludtke 1977: 20). Zudem spricht die Unmittelbarkeit der Methode fur
sich: ,Der entscheidende Vorteil [...] liegt darin, dass die Beobachtung es
erlaubt, soziales Verhalten zu dem Zeitpunkt festzuhalten, zu dem dieses
tatsachlich geschieht” (Lamnek/Krell 2016: 520). Weiterhin ist es mittels Be-
obachtung mdoglich, auch groftere Gruppen von Redakteuren in die Unter-
suchung einzubeziehen, ohne daflur jeden einzelnen zum Interview bitten
Zu mussen. Bei der Erganzung von Interviews mit Beobachtungsverfahren
kann entweder eine Methode das Haupterhebungsinstrument darstellen, o-
der kénnen beide Verfahren gleich gewichtet nebeneinanderstehen (vgl.
Griamer 1974: 253f). Im Fall dieser Arbeit stellt das leitfadenbasierte Exper-
teninterview das Hauptinstrument dar, wahrend die teilnehmende Beobach-

tung der weiteren Datengewinnung- und -kontrolle dient.

Grundsatzlich wird unter wissenschaftlicher Beobachtung eine systemati-

sche Beobachtung verstanden, die sich durch Festlegung,
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Vereinheitlichung und Kontrolle kennzeichnet (vgl. Mees 1977a: 16). Sie
dient also der zielgerichteten Erfassung menschlichen Verhaltens sowie
dessen Dokumentation (vgl. Gehrau 2002: 26). Im Vergleich zu anderen
Methoden ist die wissenschaftliche Beobachtung noch deutlich weniger ent-
wickelt, differenziert oder konsentiert (vgl. Quandt 2011: 294). Fir die Gute
einer Beobachtungsstudie stellen Inter- und Intrasubjektivitat die Mini-
malanforderungen dar (vgl. Friedrichs/Ludtke 1977: 18). Um der Methode
das Subjektive so weit wie moglich zu entziehen, ist eine angemessene
Standardisierung und saubere Dokumentation in besonderem Malte not-
wendig (vgl. Bortz/Déring 2006: 262).

Die Schwierigkeit besteht bei der wissenschaftlichen Beobachtung — ahn-
lich wie beim Interview auch — in der Gleichzeitigkeit von Geschehen und
Erhebung. Daraus ergibt sich, dass wahrend des Beobachtens selbst zeit-
gleich dariber entschieden werden muss, was in der konkreten Situation
relevant ist und wie das Geschehen einzuordnen ist (vgl. Bortz/Déring 2006:
263). Diese unmittelbare Auseinandersetzung mit der Situation und dem
Beobachtungsobjekt macht die Methode einerseits besonders anspruchs-
voll und herausfordernd. Auf der anderen Seite erlaubt diese Unmittelbar-
keit es aber auch, Veranderungen im Journalismus zu erfassen, bevor sie
sich zu einem messbaren Phanomen entwickeln (vgl. Vicari 2016: 289f).
Zudem besteht gerade ein grofer Vorteil der Beobachtung in ihrer Flexibili-

tat und Gegenstandsangemessenheit (vgl. Flick 2000: 14).

Im Fall der vorliegenden Arbeit wurde sich fir die Durchfihrung einer teil-
nehmenden Beobachtung entschieden. Bei dieser Methode ist der Be-
obachter selbst Teilnehmer der Situation, so dass die Beobachtung entspre-
chend offen stattfindet (Bortz/Déring 2006: 267). Der Forscher nimmt bei
der teilnehmenden Beobachtung demnach eine bestimmte soziale Rolle im
Beobachtungsgeschehen ein, deren Art und Weise sowie Intensitat variie-
ren kann (vgl. Grumer 1974: 49). Es gilt demnach, ein adaquates Malt der
Teilnahme zu finden. Die Aufgabe des Beobachters besteht also zunachst
einmal darin, sich so nahtlos wie moglich in das Untersuchungsfeld einzu-
fligen (vgl. Bortz/Déring 2006: 336). Dies ist dringend notwendig, um in der

Beobachtungsstudie verlasslich ermitteln zu kénnen, wie sich die jeweilige
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Situation gewdhnlich darstellt und nicht, wie sich die Situation durch Anwe-
senheit des Beobachters verandert hat (vgl. Friedrichs/Lidtke 1977: 42).
Einerseits werden Beobachter zwar umso weniger storend empfunden,
desto aktiver sie am Geschehen teilnehmen. Andererseits wirkt sich der
Grad der Teilnahme entsprechend auf die Intensitat des Protokollierens so-
wie auf das Verhalten der beobachteten Personen aus (vgl. Gehrau 2002:
33). Zudem erhalten aktiv teilnehmende Beobachter meist tiefere Einblicke
in das Geschehen als Aultenstehende (vgl. Bortz/Déring 2006: 267), laufen
jedoch auch Gefahr, durch zu starke |dentifikation selektiver zu becbachten
(val. Mees 1977a: 25f). Dennoch ist die konkrete Beobachterrolle im Vorfeld
kaum fest definierbar und kann von einem Beobachtungsobjekt zum ande-
ren variieren. Dies liegt zum einen daran, dass sich die Ubernahme einer
Beaobachterrolle stets dynamisch abspielt. Zum anderen gleicht keine Situ-
ation der anderen, so dass Verhaltensanpassungen gemaf der Umstande
notwendig werden (vgl. Friedrichs/Lldtke 1977: 173). In den meisten der fur
diese Arbeit durchgefuhrten Interviews wurde daher ein Kompromiss einge-
gangen und bspw. durch aktive Vorstellung und Randgesprache zwar eine
gewisse Vertrautheit erzeugt, in der Beobachtungssituation selbst aber pas-
siv agiert. Zudem erfordert es die strukturierte Beobachtung, nicht in den
Handlungsablauf einzutreten, sondern diesen gemalt des im Vorfeld auf
Basis theoretischer Betrachtungen definierten Beobachtungsschemas auf-
zuzeichnen (vgl. Grumer 1974: 35). Dabei orientiert sich der Grad der Sys-
tematisierung durch ein Beobachtungsinstrument stark an der konkreten
Fragestellung und der bereits existierenden Kenntnis Uber das entspre-
chende Thema (vgl. Bortz/Daring 2006: 267).

Grundsatzlich dient ein Beobachtungsschema neben dem Zweck der Struk-
turierung der Beobachtung auch der gleichzeitigen Sicherung der Informa-
tionen wahrend der Beobachtung (vgl. Grumer 1974: 40). Dieses struktu-
rierte Schema, bzw. dieser Beobachtungsplan beinhaltet Ubersichtliche
Vorgaben dartber, wann und wo was genau zu beobachten ist und welche
spezifischen Vorkommnisse besonders relevant oder zu vernachlassigen
sind (vgl. Bortz/Ddring 2006: 263). Ziel ist es, die Operationsweisen zu kon-
kretisieren, die der Erfassung des fur das Forschungsinteresse relevanten
Verhaltens dienen (vgl. Quandt 2011: 283). Bei der Definition der
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Untersuchungsobjekte — also dessen, was beobachtet werden soll — emp-
fiehlt es sich, moglichst gut abgrenzbare Ereignisse und relativ homogene
Personengruppen zu wahlen (vgl. Friedrichs/Lidtke 1977: 34). Zudem bie-
tet es sich an, Beobachtungsfelder zu wahlen, die neben ihrer relativen Ge-
schlossenheit auch eine gewisse Einfachheit aufweisen (vgl. Lamnek/Krell
2016: 549). Daher wurde sich in der vorliegenden Arbeit fur die wissen-
schaftliche Beobachtung von Redaktionskonferenzen entschieden. Diese
finden regelmalig und bei allen fur die Interviews berucksichtigten Medien
statt und schlielen jeweils einen relevanten Personenkreis ein. Zudem eig-
net sich die Beobachtung von Konferenzen besonders, da sie eine gute Ge-
legenheit sind, um die tatsachliche Themenauswahl und Entstehung des
Medienprodukts zu erfassen (vgl. Vicari 2016: 291).

Der Beobachtungsbogen legt innerhalb dieses zuvor gewahlten Feldes fest,
was genau zu beobachten und zu protokollieren ist — er leitet also die Auf-
merksamkeit des Beobachters und definiert den Ausschnitt, der innerhalb
der Vielzahl von Situationen und Ereignissen relevant ist (vgl. Bortz/Doring
2006: 270). Entscheidend ist daher die Definition der einzelnen Beobach-
tungseinheiten, denn von ihnen hangt die Giiltigkeit des Beobachtungs-
schemas ab (vgl. Fieguth 1977: 35). Es gilt dabei, eine Balance zwischen
der prazisen Abgrenzung von Ereignissen und der Offenheit gegeniber Zu-
fallsereignissen zu halten, um Reprasentativitat und Verallgemeinerungsfa-
higkeit zu gewahrleisten (vgl. Grimer 1974: 15). Entsprechend strittig bleibt
es, wie spezifisch und detailliert das Beobachtungsschema gestaltet wer-
den sollte (vgl. Meier 2011: 53). ,Je differenzierter ein Beobachtungsbogen
ist, desto umfangreicher ist nicht nur das darin Berlcksichtigte, sondern
desto grofker ist auch die Gefahr, dalt [sic!] darin nicht Vorgesehenes weder
wahrgenommen noch notiert wird® (Flick 2000: 159). Dementsprechend
steht das Ziel des Beobachtungsbogens, die zu beobachtende Situation zu
strukturieren (vgl. Friedrichs/Ludtke 1977: 61), der Offenheit qualitativer Me-
thoden im Sinne der Exploration entgegen (Meier 2011: 54). Die Kriterien
dabei ahneln derer fur die Erstellung des Interviewleitfadens: ,Eindimensio-
nalitat, Ausschliefilichkeit der Kategorien, Vollstandigkeit der Kategorien,
Konkretion der Kategorien, Begrenzung der Anzahl der Kategorien® (Gri-

mer 1974: 43). Andererseits empfiehlt es sich, auch die aulieren Umstande,
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Ereignisse und Besonderheiten zu protokollieren (vgl. Bortz/Déring 2006:
340). Um dieser Problematik gerecht zu werden, wurde sich in der vorlie-
genden Arbeit flir einen kombinierten Beobachtungsbogen entschieden, der
sowohl durch einen standardisierten Teil die notwendigerweise zu erfassen-
den Kategorien festlegt als auch Gber einen offenen Teil die freie Beobach-
tung und Protokollierung ermaglicht. Dabei untergliederte sich der standar-
disierte Teil in die Kategorien Publikumsorientierung und Publikumsdaten,
wobei erstere auf die Publikumserwahnung und -debatte zielte, wahrend
letztere sowohl den Kontext von Publikumsdaten innerhalb der Konferen-
zen erfassen sowie Aufschllisse Uber die Herkunft und Qualitat der Daten
geben sollte und ermitteln, ob (und wenn ja, welche) Entscheidungen auf
Basis der Daten getroffen wurden. Im narrativen Teil des Beobachtungsbo-
gens wurden das antizipierte Publikumsbild der Redaktion und der gene-
relle Stellenwert von Publikumsdaten erfasst sowie die Atmosphare der Si-
tuation und eventuelle Besonderheiten festgehalten.® Ein Pretest des Be-
obachtungsbogens wurde nicht durchgefuhrt, da gerade in der Journalis-
musforschung die Anzahl der moglichen Beobachtungsituationen sehr ge-
ring ist (vgl. Quandt 2011: 286). Die Uberpriifung des Beobachtungsbogens
im Feld ergab, dass das Erhebungsinstrument flr die Durchfihrung der Be-

obachtungsstudie zweckmalig ist.

Die Beobachteten selbst werden bei der teilnehmenden Beobachtung ubli-
cherweise in ihrem natirlichen Umfeld observiert, um zu gewahrleisten,
dass das Verhalten genauso und genau dort beobachtet wird, wie und wo
es normalerweise stattfindet (vgl. Mees 1977a: 25). Um Zugang zu einem
haufig eng verwobenen sozialen System zu erhalten, spielen Schllisselper-
sonen eine wichtige Rolle. Als Fremder im jeweiligen Beobachtungsfeld
steht der Beobachter vor der Herausforderung, das Vertrauen der Akteure
zu erlangen und sich gunstig im Feld zu positionieren. Um diesen Vertrau-
ensbildungsprozess zu vereinfachen, sind Schllsselpersonen zentral, denn
sie kdnnen durch ihre eigene etablierte Position im sozialen Geflige einen
Vertrauensvorschuss fur den Beobachter erwirken (vgl. Friedrichs/Lidtke

1977 44f). Die Schlusselperson dient aber auch als besonders vertrautes

# Beobachtungsbogen siehe Anhang
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Exempel, anhand dessen Verhaltensweisen Riickschllisse auf die gesamte
Beobachtungsgruppe gezogen werden kénnen (vgl. Grumer 1974: 111). An
dieser Stelle zeigt sich die Herausforderung fur den Beobachter, dennoch
die Perspektive zu wahren und nicht der Versuchung anheimzufallen, tber
die Schlisselperson nur Teile des Beobachtungsfeldes zu erreichen (vgl.
Flick 2000: 160).

Kritiker der Methode der wissenschaftlichen Beobachtung bemangeln ihren
geringen Standardisierungsgrad, die damit einhergehende geringe MNach-
vollziehbarkeit sowie den erheblichen Umsetzungsaufwand (vgl. Vicari
2016: 290ff). Zudem ist es auch der Beobachtung nicht moglich, alle Pha-
nomene der jeweiligen Situation zu erfassen, weshalb sie ausschnitthaft
bleibt (vgl. Flick 2000: 164). Da Beobachtungen dartuber hinaus auf der
Wahrnehmung des Beobachters basieren, werden sie auch durch wahrneh-
mungspsychologische Aspekte beeinflusst (vgl. Bortz/Déring 2006: 264).
Die damit einhergehenden Herausforderungen kénnen zum einen im Uber-
sehen des Selbstverstandlichen sowie zum anderen in der Vermischung der
Beobachtung mit subjektiven Wertungen bestehen (vgl. Friedrichs/Ludtke
1977: 41). Zudem ist ein Inter-Beobachter-Reliabilitatstest aus forschungs-
praktischen Grinden kaum realisierbar (vgl. Quandt 2011: 293f). Diese be-
rechtigten Bedenken lassen sich durch die Kombination der Methode mit

leitfadenbasierten Experteninterviews jedoch relativieren.

Zu bedenken ist auch das Problem der zwischenmenschlichen Beziehun-
gen zwischen Beobachter und Feld fur die teilnehmende Beobachtung (vgl.
Grimer 1974: 94). Mit der Ubermaliigen und unkritischen |dentifikation mit
den Feldakteuren, dem ,going native' geht die Gefahr des Distanzverlusts
einher (vgl. Bortz/Daéring 2006: 340). Dabei werden die Urteilsmalistabe und
Verhaltensweisen der Beobachteten vom Beobachter unterbewusst Gber-
nommen, so dass ein moglichst objektives Beobachten kaum méglich ist
(val. Grumer 1974: 115). Der Grad des ,going native' variiert mit der Dauer
und der Intensitat der Beobachtung (vgl. Friedrichs/Ludtke 1977: 48). Da
sich im Fall der vorliegenden Arbeit die Anwesenheit der Beobachterin im
Feld auf die zu beobachtenden Konferenzen beschrankte, spricht allein die

relativ geringe Dauer der Feldteilnahme gegen die Gefahr des ,going
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native’. Dennoch spielen die Selbstkontrolle des Beobachterverhaltens so-
wie eine systematische Protokollierung zur Vermeidung dieses Phanomens
eine wichtige Rolle (vgl. Quandt 2011: 288) und wurden entsprechend sorg-
faltig durchgefihrt. Flr die Wahl der Beobachtung zur Erfassung journalis-
tischen Handelns spricht, dass trotz der Anfalligkeit von Becbachtungen we-
niger Rekonstruktionsstufen und indirekte Ableitungen notwendig sind als
bei anderen Verfahren (vgl. ebd.: 277f).

Durch die Verknupfung der leitfadenbasierten Experteninterviews mit der
wissenschaftlichen Beobachtung kénnen sowohl Meinungen und Einschat-
zungen erfasst werden, als auch zugrunde liegende Strukturen und Muster,
die den Handelnden selbst vielleicht gar nicht bewusst sind. Letzteres ist
besonders deshalb wichtig, da angenommen werden kann, dass die Ein-
bindung von Publikumsdaten im journalistischen Alltagshandeln an mehre-
ren Stellen erfolgt, ohne dass dieser Vorgang den Redaktionsmitgliedern
gegenwartig wird. Im Folgenden werden nun die konkrete Auswahlentschei-

dung begriindet sowie der Feldzugang skizziert.

iii. Auswahlentscheidung und Feldzugang

Vor der praktischen Umsetzung der leitfadengestiitzten Experteninterviews
sowie der Beobachtungsstudie stand die Entscheidung fur die konkreten
Untersuchungsobjekte, die zu befragenden Personen sowie die Auswahl
der Beobachtungssituationen. Diese erfolgte wie von Meyen et al. empfoh-
len durch eine Ableitung aus dem Forschungsstand und dem praktischen
Hintergrund (vgl. 2011: 68).

Da sich das zentrale Forschungsinteresse dieser Arbeit auf den Untersu-
chungsgegenstand Tageszeitung richtet, galt es eine fir die deutsche Ta-
geszeitungslandschaft moglichst reprasentative Auswahl an Medien zu tref-
fen. Die Stichprobe setzte sich demnach aus drei regionalen (Nordkurier,
Augsburger Allgemeine, Main-Post) und zwei (iberregionalen Tageszeitun-
gen (Sdddeutsche Zeitung, taz) zusammen, sowie einer Boulevardzeitung
(BILD). Damit ist sichergestellt, dass fir jede Zeitungsform in Deutschland

reprasentiert wird. Diese Auswahl ist auch aufgrund des grolten Einflusses
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der Ressourcenausstattung von Redaktionen auf deren Autonomie und de-
ren Verdffentlichungsentscheidungen elementar. Die Selektion der Inter-
viewpartner basierte auf der Definition der fur den Forschungsgegenstand
relevanten Experten. Da sich fur die Erforschung der Funktionsweise ge-
sellschaftlicher Teilbereiche vor allem Akteure mit Leitungsfunktion als Ex-
perten eignen (vgl. Blébaum et al. 2016: 185), wurden Chefredakteure und
Fedaktionsleiter als potenziell wertvolle Interviewpartner festgelegt. Um der
Anforderung gerecht zu werden, durch die Expertenauswahl ein moglichst
typisches Spekirum des Untersuchungsgegenstands abzubilden (vgl. Gla-
ser/Laudel 2010: 98) und basierend auf der Annahme, dass der Umgang
mit und die Auswirkungen von Publikumsdaten abhangig von der Position
im Redaktionsgefiige ist, wurde diese Auswahl durch weitere Hierarchie-
ebenen erganzt. Zudem findet sich haufig auf der operativen Ebene das
meiste Wissen lber Strukturen und Prozesse, da dort strategische Ent-
scheidungen vorbereitet und explizite Handlungsvorgaben umgesetzt wer-
den (vgl. Meuser/Magel 2005: 74). Somit ergab sich eine Stichprobe aus
Chefredakteuren, CvDs, Ressortleitern und Redaktionsleitern, wobei die
Definition der Rollen je nach Medium variierte, der Grad an operativer Ta-
tigkeit jedoch insgesamt eher hoch war. Bei der Auswahl der spezifischen
Interviewpartner wurde zudem Wert darauf gelegt, Vertreter aus madglichst
unterschiedlichen Ressorts innerhalb des jeweiligen Mediums gewinnen zu
konnen, um ein moglichst diverses Wissens- und Meinungsspektrum zu er-
fassen. Andererseits wurde darauf geachtet, medienubergreifend Inter-
viewpartner aus moglichst homogenen Personengruppen zu rekrutieren,

um die Vergleichbarkeit der Interviews sicherzustellen.

Der Zugang zum Feld wurde Uber eine postalische Anfrage sowie telefoni-
sches Nachhaken in der Chefredaktion erreicht und gestaltete sich weitest-
gehend unproblematisch. Allein der Zugang zu Boulevardmedien stellte
sich als herausfordernd dar und bedurfte der Ansprache mehrerer Medien
sowie Rollentrager innerhalb ein und desselben Mediums. Wahrend den In-
terviews recht bereitwillig zugestimmt und entsprechende Interviewpartner
unkompliziert festgelegt wurden, stellte sich die geplante Durchfiihrung der
Beobachtungsstudie deutlich erklarungsbedirftiger dar. In Redaktionen

werden Beobachtungen zum einen weniger germn zugelassen, da
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Journalisten normalerweise ohne Kontrollinstanz arbeiten und zum anderen
negative Assoziationen mit den Beobachtungen geweckt werden, wie sie
bspw. von Unternehmensberatungen durchgefiihrt werden (vgl. Vicari
2016: 259). Meist gelang es jedoch, Uber eine Schllsselperson in der Re-
daktion Zugang zu Redaktionskonferenzen zu erhalten. Lediglich beim un-
tersuchten Boulevardmedium war dies nicht moglich. Die Anzahl der beo-
bachteten Redaktionskonferenzen wurde nach dem Prinzip der theoreti-
schen Sattigung bestimmt. Diese trat nach zwei bis vier Beobachtungssitu-
ationen ein. Besonders bei solch spezifischen Beobachtungen, in denen ri-
tualisiertes Handeln erfasst werden soll, ist es Ublich, dass Verhaltensmus-
ter sich sehr schnell wiederholen (vgl. ebd. 2016: 297).

Insgesamt wurden zwischen Januar 2015 und April 2016 jeweils 30- bis 60-
minutige Interviews mit 18 Experten sowie elf Beobachtungen durchgefuhrt.
Die Grolte dieser Stichprobe erwies sich als ausreichend, um dem For-
schungsinteresse dieser Arbeit gerecht zu werden, sowie als forschungs-

okonomisch sinnvaoll.

iv. Praktische Umsetzung

1. Umsetzung der leitfadenbasierten Experteninterviews

Die praktische Umsetzung der Experteninterviews anhand des definierten
Interviewleifadens erfolgte in fast allen Fallen personlich vor Ort in der Re-
daktion. Des Weiteren wurde ein Gesprach telefonisch gefihrt und eines
via Skype. Grundsatzlich stellt das personliche Gesprach die Idealsituation
dar; nichtsdestotrotz sind auch Alternativen wie telefonische Gesprache fir
Experteninterviews durchaus praktikabel (vgl. Blobaum et al. 2016: 186).
Diese werden vor allem aus Grunden der Zeit- und Kostenersparnis einge-
setzt, konnen aber auch zu einer wesentlich geringeren Gesprachskontrolle
und fehlenden visuellen Eindriicken sowie einem maéglichen Informations-
verlust durch eine weniger verirauliche Gesprachsatmosphare fuhren (vgl.
Glaser/Laudel 2010: 153f). Im Fall des fir diese Arbeit gefiihrten Telefonin-
terviews traten diese Schwierigkeiten jedoch nicht auf. Bei dem Uber Skype
durchgefihrten Interview konnten aufterdem visuelle Impressionen einflie-

ften, so dass die Gesprachssituation dem direkten Kontakt sehr ahnlich war.
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Wie bereits bei der Vorstellung der Methode deutlich wurde, héngt die Qua-
litat und Aussagekraft von Experteninterviews nicht zuletzt von dem Ver-
haltnis zwischen Interviewer und Interviewtem ab. Bogner und Menz defi-
nieren flr dieses Verhaltnis unterschiedliche Szenarien: Wird der Intervie-
wer als Experte einer anderen Wissenskultur angesehen, wird ihm eine
ahnlich hohe fachliche Kompetenz zugesprochen, so dass eine Unterhal-
tung auf Augenhdhe stattfinden kann (vgl. 2005: 52f). Eine solch ideale Si-
tuation war in allen Interviews gegeben, obschon dieses Verhalinis in zwei
der Interviews zunachst durch die Interviewerin erarbeitet werden musste.
Einige Interviewpartner nahmen die Interviewerin aulferdem als Komplizin
bzw. Vertrauensperson wahr, wodurch in offenen und ehrlichen Antworten
auch vertrauliche Informationen preisgegeben wurden (vgl. ebd.: 55f). Auch
konnen die Befragten den Interviewer als potenziellen Kritiker wahrnehmen,
der nicht nur einer wertneutralen Erforschung des Gegenstands nachgeht,
sondern bereits eine gewisse Einstellung zu diesem besitzt (ebd.: 58). Eine
solche Situation entstand partiell bei Fragen nach der Gefahrdung der Qua-
litat und der Autonomie des Journalismus, war jedoch gewlinscht, um durch

dosierte Provokation aussagekraftigere Antworten zu erhalten.

Sowohl die personlichen, als auch die technisch vermittelten Gesprache
verliefen unproblematisch, frei von Stérungen und im Rahmen dieser For-
schungsarbeit angemessen. Alle Gesprache wurden mit vorheriger Geneh-
migung der Interviewpartner auf Tonband aufgezeichnet und anschlieltend
transkribiert. Zudem wurden unmittelbar im Anschluss an die Interviews
Protokolle angefertigt. Gemalt methodischer Empfehlung enthalten diese
Informationen zu den Rahmenbedingungen der Interviews, zum Ge-
sprachsverlauf sowie zur Atmosphare und zu eventuellen Besonderheiten
(val. Glaser/Laudel 2010: 192, Meyen et al. 2011: 115).

2. Umsetzung der teilnehmenden Beobachtung

Die teilnehmende Beobachtung erfolgte in Form der passiven Teilnahme an
Fedaktionskonferenzen. In den meisten Fallen war eine Schllsselperson
(meist ein Interviewpartner) zugegen, der eine initiale Vorstellung tbernahm

und die Beobachterin in die Redaktion einflhrte. Da es sich in jeder
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Konferenz um einen neuen oder veranderten Teilnehmerkreis handelte,
fand diese Vorstellung wiederholt statt. Ziel dabei war es, so wenig Informa-
tionen Uber das Forschungsinteresse wie moglich preiszugeben, um eine
maoglichst unveranderte Verhaltensweise in den Konferenzen zu gewahr-
leisten. Aufgrund der Zeitknappheit im Redaktionsalltag blieb fur vertiefende
Fragen bzgl. des Forschungsgegenstands und dergleichen keine Zeit, so
dass seitens der aktiv teilnehmenden Akteure lediglich ein diffuses Inte-
resse vermutet wurde. Wahrend der Beobachtungssituation selbst wurde
der Beobachterin meist ein Platz am Rand des Raumes zugewiesen, so
dass zum einen die Anwesenheit nicht als stdrend empfunden wurde und
zum anderen genaues Zuhdren sowie eine ungestorte Erfassung des Ge-
schehens madglich waren. Dies erwies sich vor allem fur das Protokollieren
anhand des Beobachtungsbogens als aulierst wertvoll. Da keine Handlun-
gen vollfihrt werden mussten, konnten die meisten Notizen direkt wahrend
des Beobachtens zu Papier gebracht werden. Da beim Protokollieren in
Echtzeit genau abgewogen werden muss, welche Daten erhoben werden
konnen (vgl. Vicari 2016: 289), wurde meist der standardisierte Teil des Be-
obachtungsbogens wahrend des Beobachtens ausgeflllt. Da die Verges-
sensrate vor allem bei komplexen Situationen mit vielen Ereignissen sehr
hoch ist, sollten Aufzeichnungen so zeitnah wie moglich vorgenommen wer-
den (vgl. Grumer 1974: 82). Dementsprechend wurde der narrative Teil des
Beobachtungsbogens direkt im Anschluss an die Beobachtungssituation

ausgefullt; spatestens aber nach zwei Stunden.

Insgesamt stellte die Beobachtung eine wertvolle Erganzung zu den zuvor
gefuhrten Interviews dar und ermdglichte es, ein breiteres Erkenntnisspekt-
rum zu erfassen. Die Durchfiihrung und Protokollierung erwiesen sich in al-
len Fallen als unproblematisch. Die Offenheit der Akteure bei gleichzeitiger
Gelassenheit der Beobachtungssituation gegentiber ist dabei positiv her-
vorzuheben und war in jedem der Beobachtungsfalle gegeben. Durch die
an Hospitanz erinnernde Situation ergaben sich ein unverfalschtes Verhal-
ten der Konferenzteilnehmer und damit entsprechend valide Beobachtungs-
daten. Die Auswertung dieser sowie der |eitfadenbasierten Experteninter-

views erfolgt im anschliefenden Teil der Arbeit.



Auswertung Seite 142

V. Auswertung

Dieser Teil der Arbeit widmet sich der Auswertung der durch die leitfaden-
basierten Experteninterviews und teilnehmende Beobachtung erhobenen
empirischen Daten. Zunachst soll dafir die jeweilige Auswertungsstrategie
beschrieben werden. Ziel der Auswertung der Interviews war es, zu einer
strukturierten Beschreibung des Materials zu gelangen und generalisier-
bare Aussagen zur Beantwortung der zugrunde liegenden Forschungsfra-
gen zu erhalten sowie eine mogliche Typologisierung der Probanden vor-
zunehmen. Dabei war das Anliegen, sowohl die direkt geaulierten Fakten
und Meinungen zu dokumentieren, als auch das naturliche Verhalten im
Redaktionsalltag und die darin befindlichen Spuren und Auswirkungen von
Publikumsaorientierung und -daten zu ergriunden. Die Auswertung der teil-
nehmenden Becobachtung erfolgt dazu sowohl inhaltsanalytisch als auch
quantitativ. Zur Uberpriifung der Forschungsfragen und Hypothesen wer-
den die Ergebnisse beider Methoden abschlietend zusammengefiihrt und

miteinander in Bezug gebracht.

a. Auswertungsstrategie fur die leittadenbasierten Experteninterviews

Vor der Auswertung des erhobenen Untersuchungsmaterials wurden die
aufgezeichneten Interviews mit Hilfe der Audiotranskriptions-Software 74
verschriftlicht. Flr die Transkription existieren keine allgemein glltigen Re-
geln, weshalb die Art und Ausfuhrlichkeit der Transkription vom jeweiligen
Untersuchungsziel abhangen (vgl. Glaser/Laudel 2010: 193). Auf Abschrift
in phonetischer Schreibweise wurde zugunsten der besseren Lesbarkeit
verzichtet (vgl. Mayring 2010: 62ff). Das gesprochene Wort wurde in Schrift-
deutsch (bernommen; Unterbrechungen oder langere Pausen wurden
durch Auslassungszeichen kenntlich gemacht. Auf die Dokumentation der
Korpersprache oder anderer nonverbaler Auffalligkeiten wurde verzichtet,
da in Experteninterviews weder unbewusste Sinnstrukturen noch subjektive
Empfindungen eine grolie Relevanz besitzen (vgl. Blébaum et al. 2016:
188).
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Bei der Analyse von Interviews kdnnen sowohl reprasentative als auch ty-
pisierende Verallgemeinerungen das Ziel sein, weshalb sich die hermeneu-
tische Analyse, bspw. in Form von Inhaltsanalysen und Typenbildung an-
bietet (vgl. Aufenanger 2006: 98ff). Die sich anschlietende Auswertung des
Untersuchungsmaterials erfolgte daher zunachst mittels qualitativer Inhalts-
analyse. Die ,Inhaltsanalyse ist eine Methode zur Erhebung sozialer Wirk-
lichkeit, bei der von Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale ei-
nes nichtmanifesten Kontextes geschlossen wird® (Merten 1995: 15, Her-
vorh.i. Q.). Diese erfolgt in einzelnen, von Regeln bestimmten Schritten und
ist somit als regelgeleitetes und systematisches Verfahren zu verstehen
(vgl. Glaser/Laudel 2010: 204). Dadurch wird das Vorgehen transparent und
auch flr Dritte nachvollziehbar. Auch wird durch die Systematik sicherge-
stellt, dass der subjektive Einfluss des Forschenden auf die Auswertung
moglichst gering gehalten wird und objektivierbare und aussagekraftige Er-
kenntnisse aus der Analyse gewonnen werden kénnen. Ziel der Inhaltsan-
alyse ist es, das Material nicht nur zu referieren, sondern es hinsichtlich der
theoretisch hergeleiteten Fragestellung zu analysieren, wobei die Aufde-
ckung relevanter Faktoren im Material sowie die Ableitung maoglicher Zu-
sammenhange zwischen verschiedenen Faktoren ebenfalls stattfinden
sollte (vgl. Mayring 2010: 22). Dabei sollen auch latente Inhalte in einen
sozialen Kontext gebracht und die Perspektive des Interviewpartners be-
rucksichtigt werden (vgl. Bortz/Doring 2006: 329). Dementsprechend wich-
tig ist es, sie nicht als statisches Standardinstrument anzusehen, sondern
die Inhaltsanalyse hinsichtlich des konkreten Materials und der spezifischen

Fragestellung zu konzipieren und anzuwenden (vgl. Mayring 2010: 49).

Die Analyse und Interpretation der Daten erfolgte dann nach einem zwei-
stufigen Vorgehen. In einem ersten Schritt wurde die Auswertung nach Ka-
tegorien vorgenommen, in einem weiteren Schritt erfolgte die Auswertung
hinsichtlich der unterschiedlichen Meinungen und Einstellungen verschie-
dener Typen. Daflr wurden zunachst Daten und Informationen aus dem
Material extrahiert (vgl. Glaser/Laudel 2010: 199). Konkret ist damit ge-
meint, dass einzelne, pragnante Textstellen dem Transkript entnommen
werden und so eine geklrzte, Ubersichtliche Version entsteht (vgl. Lam-
nek/Krell 2016: 380). Orientiert am idealtypischen Ablauf nach Mayring
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wurden in den transkribierten Interviews einzelne Textstellen markiert, an-
schliel*end den entsprechenden Kategorien zugeordnet und somit das Ma-
terial systematisch reduziert, integriert und zusammengefasst (vgl. 2010:
44ff). Zu den Arbeitsschritten zahlen die Paraphrasierung, die Generalisie-
rung und die Reduktion (vgl. Bortz/Déring 2006: 332). Zur weiteren Verdich-
tung des Materials erfolgte dann die Formulierung von Auspragungen. Die
operationale Definition der Kategorien wurde demnach durch die Zuord-
nung einzelner relevanter Textstellen zu Abgrenzungszwecken vorgenom-
men (vgl. Frih 1989: 304). Durch dieses reduktive Vorgehen wird nicht nur
das Verfahren Ubersichtlicher, sondern auch das Material besser handhab-
bar (vgl. Flick 2000: 214). Zudem ermdglicht die in diesem Zusammenhang
stattfindende, prazise Definition des Bezugs zwischen theoretischen Kon-
strukten und Kategorien die intersubjektive Machvollziehbarkeit der Analyse
(vgl. Friih 1989: 302). Damit ist die qualitative Inhaltsanalyse ,das einzige
Verfahren der qualitativen Textanalyse, das sich frihzeitig und konsequent
vom Ursprungstext trennt und versucht, die Informationsfllle systematisch
zu reduzieren sowie entsprechend dem Untersuchungsziel zu strukturieren”
(Glaser/Laudel 2010: 200).

In der praktischen Umsetzung wurde fir die Auswertung die Software
MAXQDA verwendet. So konnten die selektierten Textabschnitte in das Ka-
tegoriensystem integriert, Ubersichten erstellt und Quersuchen im Text vor-

genommen werden (vgl. Bortz/Doring 2006: 329).

i. Auswertung nach Kategorien

Die Auswertung des Erhebungsmaterials nach Kategorien dient der syste-
matischen Beantwortung der theoretisch abgeleiteten Fragestellungen. Ba-
sierend auf dem zuvor entwickelten Kategoriensystem werden die Aussa-
gen der Interviewten analysiert und zu einem konsistenten Bild zusammen-
geflihrt. Die Auswertung wird durch die Haupt- und Unterkategorien des Ka-
tegoriensystems strukturiert. Zu jeder Kategorie wird somit eine interpretie-
rende Prasentation der Ergebnisse in Anlehnung an die forschungsleiten-

den Fragen und Hypothesen vorgenommen.
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1. Redaktionelle Aufgaben & Ziele der Arbeit

Die erste Hauptkategorie dient dazu, die redaktionellen Tatigkeiten der Be-
fragten zu erfassen und die Ziele zu ermitteln, die sie bei ihrer Arbeit antrei-
ben, um so Rlckschlisse auf den Stellenwert des Publikums im Allgemei-

nen und in der redaktionellen Arbeit im Besonderen ziehen zu konnen.

Den groliten Teil der beruflichen Aufgaben der Befragten nehmen das Pro-
jektmanagement und die klassische Redaktion ein. Das umfasst vor allem
die Blattplanung und die Koordination von Ressourcen, also etwa die Frage:
Wie viel Platz kriegt die Redaktion, wie viel Platz haben die Anzeigen, wer
braucht was?" (IP5). Die Koordination von Themen, Autoren, Fotografen
und freien Mitarbeitern — also das Management der Zeitungsentstehung —
nimmt naturlicherweise jeden Tag aufs Neue viel Zeit ein und stellt den
grofiten Teil der Arbeit dar (vgl. IP3, IP4, IP5, IP10, IP18). Dabei wird deut-
lich, dass verschiedene Schnittstellen, z.B. zum IT-Bereich, zum Vermark-
ter oder zu externen Partnern unerlasslich sind (vgl. IP5). Ein Inter-
viewpartner, der auch die budgetéren und personellen Angelegenheiten
seiner Redaktion betreut, formuliert es ironisch: ,Ich bin hier in der Verwal-
tung tatig" (IP14). Typisch fur die leitenden Funktionen, in denen sich die
Befragten befinden, ist der Anteil an Autorentatigkeit deutlich geringer:
MNachrichten aufbereiten, bewerten, sichten. Das ist es eigentlich. Selber
schreiben ist eher die Ausnahme" (IP6). Einen deutlich hoheren Stellenwert
besitzt allerdings die Auswahl und Planung von Themen (vgl. 1P4, IP10,
IP14,IP15, IP16, IP17, IP18). Dabei spielt auch die kanallbergreifende Ar-
beit, also die Koordination zwischen Print- und Online-Redaktion sowie ver-
schiedenen weiteren Plattformen eine wichtige Rolle (vgl. IP11, IP14, IP18).
Die Verfugbarkeit verschiedener Kanale, wie Print, Online, Mobile oder
Social Media |lasst die Themen- und Redaktionsplanung zunehmend kom-
plexer werden: ,Was wird Aufmacher, was ist das grolite Thema, was ist
wie wichtig, was soll an welcher Stelle zu sehen sein und wie lange? Was
wird als Eilmeldung zum Beispiel auf die Handys auch geschickt? Also das
ist [...] eine redaktionell relativ anspruchsvolle Arbeit, weil man eben dau-

ernd diese Entscheidungen treffen muss” (IP12).
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Neben dem klassischen redaktionellen Themen- und Projektmanagement
zahlen aber auch die Produktentwicklung sowie lbergreifende Projekte
dazu, wie Analysen, Umstrukturierungen oder Change Management (vgl.
IP18). Solche Projekte sind vielfach digitaler Natur: ,Das sind vor allem di-
gitale Projekte, sprich neue Apps, neue Anwendungen in der digitalen Zei-
tung, unser E-Paper-Bereich" (IP8). Hinzu kommen aber auch datenbezo-
gene Projekte, die sich mit den Uber Bezahlschranken generierten Nutzer-
daten und deren Auswertung befassen (vgl. IP8). Der Ubergang zum Re-
daktionsmarketing ist flieftend: ,Also wir schauen, welche Produkte sich zu-
satzlich zu diesem Produktbindel Zeitung entwickeln lassen. Zielgruppen —
spricht man nicht so gerne von, weil wir sind ja eine Wundertute, aber ich
nenn es jetzt einfach mal so — auch Zielgruppenmarketing zu bedenken®
(IP7). Neue Plattformen wie Social Media, welche dabei helfen kénnen, die
Medienmarke zu bewahren und auszubauen, gehdren demnach ebenso
dazu wie neue verlagseigene Produkte (vgl. IP18). Zudem spielt die strate-
gische Steuerung und konzeptionelle Arbeit in diesem Zusammenhang in
den Tatigkeitsbereich der Befragten (vgl. IP1, IP2, IP10, IP13) sowie das
Thema Qualitatssicherung: ,[Wir] weisen dann die Redakteure in bestimm-
ten Fallen darauf hin, dass etwas moglicherweise nicht unserem Standard
entsprach oder dass das Bild nicht so ist, wie wir uns das eigentlich vorstel-
len® (IP1).

Befragt nach den Zielen ihrer Arbeit nennen viele Interviewpartner den Ser-
vice am Leser (vgl. IP1, IP2, IP3, IP4, IP6, IP10, IP11, IP16). Dies trifft so-
wohl bei regionalen als auch bei Uberregionalen Titeln zu, wobei die Ten-
denz im Regionaljournalismus ausgepragter zu sein scheint. Dort gilt es
umso mehr, dem Leser einen erkennbaren Nutzen zu liefern, so dass Texte
nicht nur rezipiert werden, sondern einen spurbaren Mehrwert erbringen
kénnen (vgl. IP3). Daraus entwickelt sich auch ein Verstandnis der eigenen
Arbeit als Dienstleistung fur die Rezipienten (vgl. IP4, IP16). Neben der Auf-
gabe, die wichtigsten Nachrichten zu liefern, gehdre es ebenso zum Kern
des Journalismus, die Fragen zu beantworten, welche die Leser umtreiben
— sei es der Pollenflug, die Verkehrslage oder das Wetter (vgl. IP11). Dieser
Dienstleistungsgedanke erfordert unweigerlich, den Leser in den Mittel-

punkt zu stellen und seine Perspektive einzunehmen (vgl. IP2). Ziel dieses
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Service ist es Joyale Leser zu gewinnen” (IP6, vgl. auch IP8), denn .der
Leser ist unsere einzige Legitimation® (IP1). Trotz ihrer Notwendigkeit wird

die Orientierung am Leser dabei durchaus hinterfragt:

-Wir existieren eben als Wirtschaftsunternehmen nur dann,
wenn uns eine entsprechende Zahl von Leuten jeden Tag
konsumiert. So, und deshalb miissen wir deren Interessen,
Meinungen, Befilirchtungen, Freuden, deren Perspektiven
eben in den Mittelpunkt stellen. Das klingt einfach, ist aber
nicht so, sondern das ist ein ganz schwieriges Unterfangen,
denn es geht nicht darum, dem Leser nach dem Mund zu
schreiben.” (IP1)

Basierend auf dieser ckonomischen Perspektive wird auch die Reichwei-
tensteigerung haufig als Ziel genannt (vgl. IP6, IP8, IP10, IP13, IP 16, IP18).
Dabei reicht die Bandbreite von einem diffusen Wunsch, moglichst viele Le-
ser zu erreichen bis hin zu klar formulierten Leistungsindikatoren: ,Wir ha-
ben Reichweitenziele. Wir haben auch Reichweitenvorgaben und die ver-
suchen wir auch einzuhalten* (IP6). Doch wie werden diese Reichweiten-
vorgaben erreicht? Nach Ansicht der Befragten nicht zuletzt mit klassischen
journalistischen Tugenden. Entsprechend werden die aktuelle Information
und das Liefern journalistischer Qualitat ebenfalls von fast allen Befragten
als Ziele der Arbeit genannt. So versteht ein Interviewpartner seine Aufgabe
diesbezuglich wie folgt: ,Die primare Aufgabe aus meiner Sicht ist, ein In-
formationsbeduirfnis zu befriedigen und das mit handwerklich ordentlich und
gut geschriebenen und gut recherchierten Artikeln® (IP6). Artikel sollen also
dem journalistischen Anspruch genigen und dabei gleichzeitig das Inte-
resse der Leser wecken (vgl. IP14). Dabei gilt es, diese Qualitat nicht nur
im Printbereich zu halten und zu verbessern, sondern sie auch plattform-
Ubergreifend zu gewahrleisten (vgl. IP18). Ein Befragter formuliert deutlich:
.Das Ziel der Redaktion ist, moglichst die Redaktionsablaufe von Online und
Print zu synchronisieren und die beste Nachrichtenseite im Netz, die beste
Zeitung gleichzeitig zu machen” (IP11). Dazu gehdrt auch das Verfolgen
von Managementzielen wie der gerauschlosen Zusammenarbeit in der Re-

daktion und zwischen Redaktionen (vgl. IP5, IP11) oder der Ausbau der
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digitalen Produkte sowie der Etablierung einer Bezahlmentalitat bei den Re-
zipienten und der Erschlielung neuer Markisegmente und Zielgruppen (vgl.
IP8). Damit letzteres gelingt, sind Kreativitat und den Text flankierende Vi-
deos, Bildergalerien, Rechner etc. notwendig (vgl. IP10). Doch nicht aus-
schliefdlich: ,Sie mussen bundeln, Sie mussen einordnen, Sie mussen fur
Orientierung sorgen” (IP5). Auch die Orientierungsfunktion des Journalis-
mus wird von den Befragten erkannt (vgl. IP1, IP4, IP5, IP12). Ebenso wird
Wert auf objektive Berichterstattung gelegt und darauf, zur aktuellen De-
batte beitragen zu kdnnen (vgl. IP1, IP3, IP5, IP11, IP12).

Die Ergebnisse der Analyse der ersten Hauptkategorie deuten darauf hin,
dass die redaktionelle Arbeit sowie deren Ziele sich zwischen traditionellem
Journalismus und den Anforderungen der ékonomischen und technologi-
schen Veranderungen bewegen, wobei der Leser eindeutig im Mittelpunkt

der Bemihungen steht und als zentraler Punkt der Arbeit betrachtet wird.

2. Redaktionelle Ablaufe & Publikumshbild

Um ein besseres Verstandnis fur den tatsachlichen Stellenwert des Publi-
kums in redaktionellen Ablaufen zu erhalten und um sich dem Publikumsbild
der befragten Akteure zu nahern, wurden in der zweiten Hauptkategorie die
Prozesse der Themenfindung hinterfragt sowie die Einschatzungen zur

Rolle des Publikums.

Im Bereich der Themenfindung zeichnet sich ein ausgewogenes, nicht un-
typisches Bild. Agenturen, Online-Quellen und eigene Korrespondenten
und Themen sowie Informanten stellen die wichtigsten Quellen fur die The-
menfindung dar. Zunachst dienen Agenturmeldungen als wichtiger Uber-
blick Uber die Themenlage, auf welcher die eigene Agenda basierend auf
verschiedenen Kriterien entwickelt werden kann (vgl. IP11). Zudem werden
die wichtigsten Themen als Aufmacher aufgegriffen (vgl. IP15) oder ent-
sprechend der Zielgruppe des Mediums .regionalisiert” (IP3). Zusatzlich
vermitteln Online-Quellen, wie bspw. die Angebote anderer Medien oder
soziale Netzwerke, einen Eindruck dessen, was die Konkurrenz fiir wichtig
halt (vgl. IP14, IP15, IP, 17, IP18). Vor allem Social Media-Kanale liefern
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abseits der Ublichen Mainstream-Geschichten auch Nischenthemen, die -
sobald sie medial aufgegriffen werden — schnell auch zu viralen Erfolgen
fihren (vgl. IP11). Eine ebenso wichtige Quelle stellen eigene Korrespon-
denten, Reporter oder Informanten dar — denn diese garantieren exklusive
Geschichten und Recherchen (vgl. IP18). Besonders fur regionale Ange-
bote sind eigene Reporter wertvoll, da sie sich in der Region und mit den
Menschen gut auskennen und Geschichten vor Ort finden (vgl. IP2),
wodurch wiederum die Lesernahe und mit ihr die Verbundenheit zum Me-
dium deutlich steigt. So leben alle befragten Medien von den Themen, die
der Kreativitat oder der Alltagsrealitat der eigenen Redakteure entspringen
(val. IP1, IP4, IP12, IP14, IP18). Pressemitteilungen und Terminankuindi-
gungen stellen ebenfalls eine Informationsquelle flr die Befragten dar,
obschon deren Relevanz fur Regionalzeitungen hdher zu sein scheint als
flr die anderen in der Stichprobe enthaltenen Medien. So kommentiert ein
Interviewter eines Regionalmediums: Es gibt Pressemitteilungen und ahn-
liches und die werden quasi sukzessive abgearbeitet® (IP2). In diesem Be-
reich stellt auch das direkte Feedback der eigenen Leser eine wichtige
Quelle dar und wird liber Anrufe, Leserbriefe oder direkte Gesprache erfasst
(vgl. IP3). Unmittelbarer lassen sich Thementrends lUber Monitoring, Buz-
zing, Trending usw. erheben, weshalb diese Tools von den Redaktionen als
weitere Themenquelle genutzt werden (vgl. IP18). Daruber hinaus lassen
sich in Echtzeit die beliebtesten Themen und Artikel des eigenen Angebots
ablesen (vgl. IP6), und auch zur langfristigen Planung, bspw. im Ratgeber-
bereich sind Werkzeuge wie Google Analytics hilfreich. Mit Hilfe einer Such-
wortanalyse lassen sich die Themen sowie die genauen Fragen ermitteln,
die das hochste Suchvolumen haben — und dementsprechend die héchste
Wahrscheinlichkeit, das Leserinteresse zu treffen (vgl. IP10). Des Weiteren
konnen die Unterschiede, die sich in der Erhebung von Print- und Online-
Daten ergeben und die den teilweise unterschiedlichen Zielgruppen ge-
schuldet sind, Hinweise darauf geben, welche Themen auf welchem Kanal

am besten funktionieren (vgl. IP11).

Wie notwendig eine genauere Kenntnis der Zielgruppen ist, also der tat-
sachlichen und potenziellen Leserschaft, zeigen die Antworten auf die

Frage nach dem Publikumsbild. Bei fast allen Medien herrscht das Bild
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eines dispersen Publikums. Dies ist in erster Linie der schieren Breite der
Leser- und Nutzerschaft geschuldet (vgl. IP9), die wiederum zunimmt, je
mehr Plattformen oder Angebote zur Verfligung gestellt werden. Die Her-
ausforderung besteht entsprechend darin flr sehr viele verschiedene
Leute sehr viele unterschiedliche Produktie oder Angebote entwickeln [zu]
mussen” (IP9). Die einzige Moglichkeit, dies maltgeschneidert umsetzen zu
konnen, besteht in der segmentierten Analyse nach Plattform: ,Das lasst
sich jetzt nicht mehr pauschal sagen, was ist deine Zielgruppe, sondern was
ist deine Zielgruppe auf welcher Plattform” (vgl. IP18). Auf dieser Detail-
ebene wird das Wissen Uber das Publikum und das Publikumsbild dann
deutlich klarer. So unterscheidet sich bei den meisten befragten Medien vor
allem die Leserschaft zwischen Print- und Digitalangebot. Nach wie vor se-
hen nur wenige Medien in ihrer Kemnzielgruppe die jungeren Leser (vgl. IP3,
IP6). Der klassische Zeitungsleser wird stattdessen als mannlich, tUber 50
Jahre alt und als besser gebildet beschrieben (vgl. IP3, IP12, IP13, IP15).
Demgegeniber steht die Online-Zielgruppe, die ,sich uberhaupt nicht mehr
vorstellen kann, ein gedrucktes Produkt zu lesen, die morgens aufwacht
und das Smartphone in die Hand nimmt® (IP9). Zwischen diesen beiden Po-
len des digitalen und des Printprodukt ist das Spektrum grof}, jedoch recht
gut erfassbar: ,Das heiltt, ich hab keine individualisierten Nutzerprofile, aber
ich weild ziemlich genau, wohin sich die Masse bewegt” (IP8). Oder wie es
ein anderer Interviewpartner formuliert: ,Ich weilt von meiner Leserschaft
relativ viel und versuche, mich maglichst davon nicht beeindrucken zu las-
sen” (IP15).

Dementsprechend schlieftt sich die Frage nach der Rolle des Publikums im
Redaktionsalltag an. Fir einige der Befragten stellt das Publikum nur einen
von mehreren Faktoren, die ihre Tatigkeit beeinflussen, dar: ,Zahlen sind
eher Randbedingung fiir uns® (IP13). Sie sehen bspw. ein ausgewogenes
Verhaltnis zwischen dem, was der redaktionelle und journalistische Mal}-
stab — allem voran der Nachrichtenwert — gebietet und dem, was dem Le-
serinteresse entspricht (vgl. IP12). Auch wenn die Zahlen (ber die Leser-
schaft vorhanden sind, werden sie nicht als ,arbeitsbegleitend" (IP15) an-
gesehen. Ein Interviewter gibt an, der Einfluss der autonom funktionieren-

den Redaktion sei starker als der des Leserwunsches (vgl. IP17). Jedoch
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bleibt an dieser Stelle fraglich, inwieweit der Leserwunsch sich nicht ohne-
hin bereits in den Redaktionsstatuen oder im redaktionellen Ablauf mani-
festiert. Schlieflich lenkt derselbe Befragte ein: ,Ohne Leserorientierung
kann man keine Zeitung machen, weil man nichts verkauft® (LP17). Daruber
hinaus scheint es im stressigen Redaktionsalltag zuweilen ein pragmati-
scher Weg zu sein, sich an den in Echtzeit gelieferten Klickdaten zu orien-
tieren (vgl. IP12). Auch innerhalb eines Mediums unterscheiden sich die
Einschatzungen zur Rolle des Publikums im Redaktionsalltag. Wahrend ein
Gesprachspartner den Einfluss von Publikumsdaten als nebensachlich er-
achtet (vgl. IP15), antwortet ein andere Befragter derselben Zeitung: ,Ich
finde, ich mache eine total zielgruppengerechte Arbeit. Ich sehe das viel
nuchterner. [...] Ich Uberlege mir das wirklich dauernd: Was konnten die
Leser interessant finden?" (IP16) An dieser Stelle wird deutlich, dass die
individuelle Einstellung zum Publikum und zu Publikumsdaten sowie mut-
mallich die Rolle im redaktionellen System beeinflussen, in welchem Um-
fang die Erkenntnisse Uber das Publikum genutzt werden — zumindest im

Rahmen der Voraussetzungen des Mediums an sich.

Fir den Groltteil der Befragten spielen Publikumsdaten im redaktionellen
Produktionsprozess eine Rolle:

Dauernd. Ich hab auch iber meinem Arbeitsplatz so einen
riesigen Bildschirm, wo man die Kurve sieht, wie die sich
entwickelt. Also ich bin schon die ganze Zeit damit konfron-
tiert, aber ich kdnnte nicht sagen, wie viel Zeit ich darauf
verwende. Aber schon permanent. Das hat man permanent
im Blick.” (IP12)

Auch bei Interviewpartnern, die nicht so unmittelbar mit dem Publikumsin-
teresse konfrontiert sind, zeichnet sich eine kontinuierliche Anwendung des
Wissens Uber das Publikum Uber die gesamten Arbeitsablaufe hinweg ab
(val. IP2, IP3, IP4, IP10, IP12, IP13, IP15, IP16). Wéahrend einige diesen
Vorgang eher unterbewusst wahrnehmen (vgl. IP3) reflektieren andere be-
wusst: ,Ich Uberlege mir den ganzen Tag - eigentlich nachher auch, wenn

ich es schreibe, bei jedem Satz und jedem Punkt und Komma: Was kdnnte
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meinen Leser irgendwie interessieren?” (IP16). Vor allem bei der Themen-
findung scheint der Gedanke an den Leser prasent zu sein (vgl. IP1, IP3,
IP4,1P10, IP11, IP15, IP17). Darauf basierend werden aus der Vielzahl der
Themen diejenigen ausgesucht, die fur die Leserschaft attraktiv sind — auch
bei Uberregionalen Qualitatsmedien auf Kosten von Nischenthemen: Wir
werden natirlich, wenn wir abwiegen mussen zwischen einem Thema, das
mehr Leute interessiert, und was vielleicht nur ein Nischeninteresse irgend-
wie befriedigt — dann wirden wir uns momentan wahrscheinlich eher noch
flr das groRere Thema entscheiden mussen” (IP10). Nach der Veroffentli-
chung wird schlief3lich gepruft, wie ein Thema oder ein Artikel ankommt, um
auf Basis dessen uber die Positionierung oder einen moglichen Weiterdreh

des Themas entscheiden zu kénnen (vgl. IP10, IP11).

Insgesamt wird an dieser Stelle deutlich, dass einige Befragte den Einfluss
von Publikumsdaten und Publikumsbild zwar als gering einstufen, sich je-
doch im Redaktionsalltag dennoch eine andere Realitat zeigt. Diese deutli-
che Inklusion des Publikums ist jedoch keinesfalls nur 6konomisch orien-
tiert. Vielmehr scheint es den Befragten auch darum zu gehen, ein Produkt

anzubieten, das gefallt und das einen Nutzen flr die Leserschaft stiftet.

3. Erhebung von Publikumsdaten

Um einen Einblick in den alltagspraktischen Umgang mit Publikumsdaten
zu erhalten, wurde der Erhebung dieser Daten innerhalb der Redaktion auf
den Grund gegangen. Wahrend im theoretischen Teil dieser Arbeit bereits
einige Methoden zur Erhebung von Daten in Print- sowie in Online-Angebo-
ten vorgestellt wurden, wurde hier die Frage nach den tatsachlich in der
Redaktion eingesetzten Untersuchungen und Instrumenten zur Datenerhe-

bung gestelit.

Dabei fiel zum einen auf, dass der personliche Kontakt zu Lesern nach wie
vor einen groften Stellenwert in der Entwicklung des Publikumsbildes be-
sitzt. Die Meinungen und Interessen, vermittelt (ber Leserbriefe, Leseran-
rufe oder auch Leserveranstaltungen, werden als direktestes Feedback
empfunden (vgl. IP2, IP3, IP5, IP11, IP14, IP16). Nicht nur flr
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Regionalzeitungen stellt der direkte Draht zum Publikum eine wichtige In-
formationsquelle dar. Wahrend Leserbriefe eher als Indikation gesehen
werden (vgl. IP16) und fur einen Befragten sogar ,das allerschlechteste
Feedback-Instrument Oberhaupt” (IP1) sind, wird vor allem der direkte tele-
fonische Kontakt (vgl. IP4, IP5) oder das Treffen mit Lesern bei Veranstal-
tungen (vgl. IP2, IP14, IP15) als besonders wertvoll beschrieben, um ein
Geflhl fur die Stimmungen im Publikum zu erhalten sowie fur die Themen

und Belange, die wirklich interessieren.

Neben dem unmittelbaren Publikumskontakt sind es die klassischen Medi-
aanalysen und Umfragen, die als wichtiges Instrument immer wieder und
von allen Redaktionen genannt werden (vgl. IP7, IP9, IP15, IP18). Diese
bundesweiten Untersuchungen sind Standard in Redaktionen und liefern
vergleichbare Reichweiteninformationen zur eigenen Verortung im Leser-
markt. Granularer werden die Ergebnisse bei Umfragen in der eigenen Le-
serschaft. In diesen, durch unterschiedliche externe Anbieter durchgeflhr-
ten Untersuchungen werden die Zufriedenheit der Leserschaft und deren
Interessen quantitativ erfasst (vgl. IP1, IP5, IP13, IP17, IP18). Trotz seiner
methodischen Schwierigkeiten und der Beschrankung auf den Printbereich
wird der Reader Scan positiv hervorgehoben (vgl. IP2, IP4, IP7, IP9, IP18)
sowie eine Adaption dieser Methode, die Lesewertanalyse (vgl. IP1, IP2,
IP2, IP4). Eine deutlich hohere Relevanz wird den Online-Tracking-Tools
zuteil. Der Einsatz dieser wurde von den Befragten als ,ein groftes Thema“
(IP7) beschrieben. Zum einen werden mit Tools wie Chartbeat, Google Ana-
lytics oder eigenen Redaktionssystemen die Klickzahlen erhoben, sowie die
Verweildauer auf einzelnen Artikeln, das Engagement und die Herkunft der
Nutzer sowie weitere Informationen lber deren Verhalten (vgl. IP 5, IP8,
IP12, IP13). Dabei werden die Daten daruber, welche Artikel am meisten
geklickt und gelesen werden, Redakteuren meist omniprasent zur Verfu-
gung gestellt (vgl. IP14, IP17). Zum anderen wird die Suchwortanalyse von
Redakteuren genutzt, um aus historischen Daten Prognosen fur das The-
meninteresse der Leserschaft in der Zukunft treffen zu kénnen (vgl. IP10).
Insbesondere auflerhalb des aktuellen Nachrichtengeschehens werden Ar-
tikel basierend auf Keywords erstellt, von denen ,die wenigsten auf der

Homepage stattfinden. Sondern da geht es ausschlielBlich um Google-
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Auffindbarkeit® (IP10). Alles, was jedoch hinsichtlich der Analysetiefe Uber
diese Informationen hinaus geht, scheint im redaktionellen Alltag keine
Rolle zu spielen und nur fur die Produktentwicklung sowie generelle strate-
gische Entscheidungen relevant zu sein (vgl. IP13). Zudem zeigt sich, dass
aufgrund der Vielzahl der zur Verfugung stehenden Tools zum Online-Tra-
cking viel getestet, optimiert und kostendkonomisch kalkuliert wird (vgl. IP86,
IP10, IP18).

Abseits des quantitativen Traffics auf der Seite lassen sich auch qualitative
Informationen aus dem Verhalten der Nutzer auf dem eigenen Online-An-
gebot ermitteln. Anhand der Kommentare, die Leser unter den einzelnen
Artikeln verfassen, lasst sich schliefen .welche Beitrage in irgendeiner
Form ankommen® (IP1). Dabei eigenen sich die Nutzerkommentare nicht
nur als Stimmungsindikatoren, sondern konnen auch Anstof: fir einen Wei-
terdreh sein sowie die Debatte bestimmen (vgl. IP4). Darliber hinaus wer-
den Social Media Kanale redaktionell becbachtet und analysiert, um The-
men aufzusplren: ,Das geht auf amerikanischen Seiten gerade viral. Ist das
ein Thema, das flir uns auch was sein kdnnte? Also wir nutzen Zahlen-Tools
da tatsachlich als Themenanreger® (IP13). Erganzt werden diese Instru-
mente vor allem in grofien, ressourcenreichen Redaktionen durch Metho-
den wie Hirnforschung (vgl. IP18), Blickverlaufsanalyse (vgl. IP9) oder die
Analyse der eigenen Abonnentendaten bzw. die der registrierten Nutzer
(val. IP8, IP18). Vor allem bei der Verwendung eigener Datenquellen kodn-
nen Redaktionen auf qualitativ hochwertige, stark angereicherte Daten zu-
greifen: ,[...] weil da haben wir ja eine Registrierung, da kennen wir die
Leute tatsachlich plétzlich mit Namen und kénnen eine Kundenbindung auf-
bauen und wissen ungefahr, welcher Mensch uns da gegeniber ist. Was
wir natlrlich auch dazu nutzen kénnten, ihm die passenden Inhalte auszu-

spielen — was wir sehr wenig tun” (IP18).

Deutlich wird, dass die Befragten um den Wert dieser detaillierten Daten
wissen, jedoch ebenso mit einer gewissen Gelassenheit konstatieren, dass
es das Zahlen-Tracking schon immer gabe (vgl. IP13), bzw. dass schon seit
Jahrzehnten auf Publikumsdaten zugegriffen wird (vgl. IP3, IP7, IP15,

IP17). Dementsprechend wird die Veranderung zum friheren Umgang mit
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Publikumsdaten vor allem in der Detailtiefe und Verfugbarkeit gesehen:
«Diese Tools sind nur immer alle besser geworden und ich glaube, das ist
die eigentliche Veranderung. Nicht dass es Tools gibt und dass man Tools
einsetzt, sondern dass die Tools tatsachlich einfach mehr Fertigkeiten ha-
ben® (IP13). Anfang der 2000er Jahre — mit Einzug des Internet in den Alltag
— begann die Nutzung von Tracking-Tools in den Redaktionen (vgl. IP5, IPE,
IP8, IP9, IP12). Die Integration von Echtzeitdaten in den Redaktionsalltag
allerdings hat aus technischen Grunden erst vor einigen Jahren stattgefun-
den: ,Seit vier Jahren haben wir das in Echtzeit, wie viele Leser sind gerade
in einem Artikel mit Chartbeat wirklich omniprasent und ist das auch tech-
nisch so moglich, dass man sagt, es macht Spaft. Weil du musst nicht alle
15 Minuten auf Refresh dricken, um mal ein bisschen Zahlenfutter zu be-
kommen® (IP13).

Die Initiative fur die verstarkte Auseinandersetzung mit Publikumsdaten und
fur die Arbeit mit Tracking-Tools kam bei allen befragten Medien stets aus
der Chefredaktion, vom Herausgeber oder vom Verlag und in keinem Fall
aus der Redaktion (vgl. IP1, IP5, IP6, IP7, IP14, IP16). Der Bedarf nach
granularen Publikumsdaten ergab sich also nicht primar aus der redaktio-
nellen Arbeit, sondern aus der Notwendigkeit eines Reportings und Reich-

weiten-Monitorings zu Verkaufszwecken (vgl. IP6).

4. Motive fur die Erhebung und Auswertungsziele

Entsprechend der vorherigen Ergebnisse wurde auch in der Frage nach den
Motiven fur die Auswertung von Publikumsdaten deutlich, dass Ubergeord-
nete strategische Ziele damit erreicht werden sollen und die Beeinflussung
der redaktionellen Arbeit im Detail eine Folge dieser Zielsetzung darstellt —
beides aber in der Regel in Redaktionen stattfindet (vgl. IP18).

Ein wichtiger Bestandteil dieser strategischen Ziele ist in erster Linie die
Leserbindung, weshalb auf aggregierter Datenbasis Zufriedenheit, Kindi-
gungswahrscheinlichkeit oder Rickgewinnungspotenziale analysiert wer-
den (vgl. IP1). Auch die Erschlieftung neuer Zielgruppen wird durch die Ana-

lyse von Publikumsdaten intendiert (vgl. IP3), um somit schwindenden
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Anzeigenerlosen entgegenzuwirken (vgl. IP4). Um tatsachlich eine strategi-
sche (Neu-)Orientierung aus der Datengrundlage ableiten zu kénnen, be-
darf es allerdings der Auswertung von Langzeitdaten und nicht des Monito-
rings von Echtzeit-Quoten (vgl. IP18). In diesem Zusammenhang wird auch
der ékonomische Erfolg des Mediums zu einem Motiv fur die Erhebung und
Auswertung von Publikumsdaten; es geht also darum, ,dass die Zeitung
erfolgreich bleibt und weiterhin noch erfolgreicher wird — um naturlich das
Uberleben zu sichern® (IP3). Als dafiir notwendig wird es angesehen, so viel
wie moglich Uber den Nutzer zu erfahren, ,den Kunden wirklich auch trans-
parent [zu] haben® (IP8). Dazu gehdren nicht nur demografische Faktoren,
sondern auch Informationen tber das Kaufverhalten, die Themeninteressen
und das Verhalten auf der Website (vgl. IP8).

Beachtenswert ist, dass keiner der Interviewpartner die Verbesserung der
Zeitung um des Lesers Willen als Motiv fur die Datenerhebung genannt hat
— zumindest nicht bezogen auf die Rolle des Lesers als Staatsburger inner-
halb eines demokratischen Systems. Die Bereitstellung besserer Informati-
onen oder die bessere Zuganglichkeit von Information wird zwar zugunsten
des Lesers oder Nutzers umgesetzt — aber nicht in erster Linie, um der ge-
sellschaftlichen Funktion von Journalismus gerecht zu werden, sondern um

zu verkaufen:

.lch denke, dass es uns absolut wichtig ist und auch richtig
ist, die Tageszeitung zu verbessem und so zu machen,
dass die Leser sich noch mehr darin wiederfinden, dass sie
die Zeitung finden, die sie annehmen und die sie lesen und
konsumieren — einfach aus der Not heraus. Also wenn wir
darauf keinen Wert legen wirden, wirden wir moglicher-
weise zielgesteuert am Leser vorbei schreiben und irgend-
wann uns wundem, oder nicht mehr wundern kénnen, wenn

die Auflage schrumpft und schrumpft.” (IP4)

So sind auch die konkreten Fragen, die an das Datenmaterial gestellt wer-
den, in den meisten Fallen und lber alle befragten Medien hinweg 6kono-

mischer Natur: ,Wo finden wir noch Produkte, die eine Zielgruppe haben,
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flr die es sich zu arbeiten lohnt — fir die es wirtschaftlich ist, zu arbeiten”
(IP9). Dabei scheint der heilige Gral in der Monetarisierung von Online-In-
halten zu liegen (vgl. IP8, IP11, IP13, IP16). Einige Befragte begreifen sich
als getrieben von der Notwendigkeit, neue, kosteneffiziente Wege zu finden
und Leser sowie Nutzer zum Zahlen der konsumierten Inhalte zu bewegen
(vagl. IP7, IP16). Vor allem Medien, die ihre Online-Angebote mit einer
Paywall profitabel gestalten méchten, flihren entsprechend genaue Analy-
sen des Nutzerverhaltens vor und hinter der Bezahlschranke durch (vgl.
IP11, IP13). Dabei stellt das Aufspuren von Reichweitenpotenzialen und
neuen Zielgruppen das wichtigste Kriterium in der Datenanalyse dar (vgl.
IP6, IP13): ,Reichweite in der marketingrelevanten Zielgruppe erweitern
und das Engagement der schon erreichten Leute steigern® (IP13), be-
schreibt ein Chefredakteur das Analyseziel. Doch es werden auch Beden-
ken geaultert und der Spagat zwischen dem Potenzial der Daten und der
Maglichkeit, sie zur Erreichung dkonomischer Ziele einzusetzen sowie der
Glaubwirdigkeit des Mediums, dem eigentlich wichtigstem Gut, beschrie-
ben (vgl. IP7).

Erganzend zu dieser Analyse mit dem Ziel der eher mittel- bis langfristigen
Planung und strategischen Ausrichtung steht im Tagesgeschaft vor allem
die Echtzeit-Quote im Vordergrund. In allen Redaktionen der Stichprobe
wird bestatigt, dass die Beobachtung einzelner Artikel, d.h. wie viel sie ge-
klickt und gelesen werden, wie sie funktionieren und wie sie optimiert wer-
den kénnen, einen wichtigen Stellenwert in der redaktionellen Arbeit ein-
nimmt (vgl. IP2, IP5, IP6, IP9, IP10, IP13, IP18). Ziel dessen ist es, ,schnelle
Entscheidungen [zu treffen] und einschatzen zu kénnen, wie etwas funktio-
niert, ob etwas funktioniert — sei es im Paid- oder im Free-Bereich" (IP18).
Darauf basierend sind aulterdem Schlussfolgerungen bzgl. besonders per-
formanter Teaser und Themen maoglich, die direkt in die weitere Arbeit ein-
bezogen werden kdnnen (vgl. IP9). Um diese Schlussfolgerungen ziehen
zu konnen, ist die Formulierung von Kennzahlen zur Erfolgskontrolle und
die Ableitung von Zielvorgaben maligeblich (vgl. IP1, IP2, IP7, IP12, IP18).
So ist bei mehreren Medien der jahrliche Bonus fur Redakteure an solch
quantitative Ziele gebunden (vgl. IP12, IP18). Die Orientierung an Klicks

und Quoten stellt im redaktionellen Tagesgeschaft demnach eine elementar
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wichtige Komponente dar, die den Alltag eines jeden Redakteurs zu betref-
fen scheint. Die ebenfalls aus diesen Daten ersichtlichen Informationen
uber das Nutzerverhalten — also die Verweildauer, die Frage, woher Nutzer
kommen und wohin sie abspringen, wie lange ein Artikel gelesen wurde etc.
— werden ebenfalls im Sinne der Produktoptimierung erhoben und analy-
siert, allerdings nicht als direkter Teil der redaktionellen Arbeit (vgl. P8,
IP11, IP13, IP17). Von den meisten befragten Journalisten wird die Abhan-
gigkeit von und die Orientierung an Klickzahlen im alltaglichen redaktionel-
len Arbeiten jedoch insgesamt relativiert: ,Erfolgskontrolle schon. Aber [...]
wir sind jetzt keine Zahlenfetischisten® (IP9). Zudem wird von einem Redak-
teur sogar eine Entspannung hinsichtlich der Publikumszahlen im Vergleich
zu einigen Jahren zuvor festgestellt: JAls ich angefangen habe, waren die
Klickzahlen schon auch deutlich wichtiger® (IP12). Darlber hinaus dient die
Analyse auch dem Ziel der Themenfindung. Es werden Tools verwendet,
aus denen hervorgeht, ,welche Themen trenden” (IP13) und Suchwortana-
lysen durchgefihrt, um anhand der recherchierten, aktuellen Keywords ei-
nen moglichst suchmaschinenfreundlichen Text daraus zu erstellen (vgl.
IP10). Dies dient zum einen dem Zweck, das Interesse der Leser zu treffen,
zum anderen, um eine moglichst gute Suchmaschinenauffindbarkeit zu er-
reichen, welche die Relevanz und Reichweite des eigenen Angebots stei-
gert (vgl. IP10, IP13). Nur ein Interviewpartner gab an, dass Publikumsda-
ten nicht systematisch ausgewertet werden und lediglich dazu dienen, einen

allgemeinen Eindruck Gber das Publikum zu erhalten (vgl. IP17).

Hinsichtlich der organisatorischen Verortung der Analyse von Publikumsda-
ten zeigt sich ebenfalls, dass der Einsatz von Publikumsdaten zweierlei
Zweck erflllt — und damit an zwei organisatorischen Stellen im Unterneh-
men unterschiedlich behandelt wird. Zum einen werden die Daten sehr viel-
schichtig und granular innerhalb der Geschaftsflihrung und Produktentwick-
lung eingesetzt (vgl. IP12, IP13, IP14). Zum anderen ist der redaktionelle
Einsatz der Daten auf das Wesentliche, d.h. die aktuellen Echtzeit-Daten,
beschrankt (vgl. IP12). Wahrend auf strategischer Ebene eine Datenana-
lyse im Detail durchgefuhrt wird, um das Produkt zu verbessern, einen Re-
launch vorzubereiten oder neue Zielgruppen zu gewinnen, kommt es in der

Fedaktion auf die Daten an, die notwendig sind, um schnelle
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Entscheidungen zu Themen, Artikelpositionierung oder Bebilderung zu tref-
fen. Somit zeigt sich an dieser Stelle, wie vielfaltig sich der Einsatz von Pub-
likumsdaten in Medienunternehmen darstellt. Deutlich wird auch, dass die
Kompetenzen recht klar getrennt sind und die tiefgreifende analytische Ar-
beit keine Aufgabe der Redaktion darstellt. Inwieweit die Ergebnisse dieser
Analyse aber dennoch Einfluss auf die redaktionelle Arbeit und die Arti-
kelentstehung nehmen, wird nachfolgend zu klaren sein. Trotz der unter-
schiedlichen Fragestellungen an die Daten und der verschiedenen Analy-
seziele stellt eine ganzheitliche Yerwendung der Daten und der daraus ge-
zogenen Ruckschlisse eine Notwendigkeit dar: ,Also das betrifft nicht nur
die Redaktion: Welche Inhalte machen wir? Auch nicht nur den Verlag: Wel-
che Anzeigen verkaufen wir? Oder den Lesermarkt: Welche Produkte bie-
ten wir den Lesern an? Sondern man muss wirklich gucken: Wie kdnnen wir
das ganzheitlich behandeln?” (IP8)

5. Redaktioneller Umgang mit Publikumsdaten

Ahnlich der zuvor beschrieben Unterscheidung zwischen der strategischen
Auswertung von Publikumsdaten und der Analyse fur das Tagesgeschaft
gestaltet sich auch die Zustandigkeit beim Umgang mit Publikumsdaten. In
allen befragten Redaktionen erfolgt die detaillierte Auswertung der Daten
innerhalb gesondert gebildeter Projektteams (vgl. IP1, IP5, IP6, IP7, IP11,
IP13, IP16, IP18). Dies gilt sowohl flir groftere Printerhebungen wie Reader
Scan (vgl. IP5) als auch flr die online erhobenen Daten. Dabei sind diese
Teams organisatorisch unabhangig von der Redaktion: ,Samtliche Markt-
analysen und Audience Development — das ist eine andere Abteilung. Damit
habe ich nichts zu tun” (IP11). Diese Teams ,haben klar nicht den Auftrag,
ein Silo zu sein, auf das zugegriffen wird und das dann irgendwie Daten
ausspuckt” (IP18). Vielmehr organisieren sie sich als Scrum-Teams, d.h. sie
arbeiten in Zwei-Wochen-Zyklen an den Fragestellungen und Themen die
entsprechend einer durch die GeschaftsfUhrung vorgegebenen Priorisie-
rung an sie weitergegeben werden (vgl. IP13). In einer der befragten Re-
daktionen wird ein solches Team explizit von einem Informatiker geleitet,
der sich mit Google Analysen auskennt, die Daten aufbereitet und anhand

von Dashboards visualisiert (vgl. IP6).
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Die Gesamtleitung Gber die zur Verfligung stehenden Daten und deren Aus-
wertung obliegt der Chefredaktion, der Geschaftsfuhrung bzw. dem Verlag
(vagl. IP1,1P3, IP6, IP7, IP8, IP11, IP13, IP14, IP15, IP16, IP17). Publikums-
daten sind dementsprechend Chefsache. Die befragten Redakteure sehen
die Zustandigkeiten aufgrund der redaktionellen Unabhangigkeit und Struk-
tur ebenfalls deutlich in der Fihrungsebene: ,Das kann ich ja redaktionell
nicht tun. Das ist die Chefredaktion, die sich dann Gedanken macht, was
sie damit machen will und in welche Richtung es geht® (IP7). Meist findet
nach der strategischen Analyse durch die Geschaftsfiihrung anschliel*end
ein Informationsaustausch und eine gemeinsame Ableitung konkreter

Handlungsmalnahmen mit der Redaktion statt:

.Dass die Chefredaktion sich schlau macht, daraus Lehren
zieht und dann in die Redaktion kommt, das zurlickspielt
und dann mit der Redaktion gemeinsam liberlegt: Was fan-
gen wir an mit den Zahlen und Daten und den Erkenntnis-
sen, die jetzt die Marktanalyse oder das Leser-Tracking zu-
tage gefordert haben® (IP11).

Die praktische Umsetzung — primar im Bereich der Printerhebungen wie
z.B. Reader Scan oder Lesewert — erfolgt durch externe Dienstleister (vgl.
IP2, IP4, IP7, IP12, IP15, IP17). Innerhalb des Medienhauses selbst gibt es
jedoch feste Ansprechpartner, die flr die Koordination zustandig sind, wo-
bei unterschiedlich stark ausgepragt ist, wie stark die Redaktion dabei be-
ratend involviert ist (vgl. IP3, IP12). Bei den drei befragten Regionalzeitun-
gen ist die Beteiligung der Redaktion nicht nur ublich, sondern auch ge-
wunscht: ,Das ist nie ein Projekt von oben nach unten, sondern das ist im-
mer Angelegenheit der ganzen Redaktion” (IP5). Auffallig ist die Ablehnung
einer solchen Beteiligung an Umfragen und Erhebungen bei einer liberregi-
onalen Tageszeitung: ,Das machen Soziologen. So genau will ich’'s auch,
glaube ich, gar nicht wissen. Ich bin ja kein Wissenschaftler® (IP16). Oder:
«.Da habe ich noch nie was von gehort. Nein, das ware ja auch komisch,
wenn wir [die Redaktion] damit zu tun haben. Das |auft ja unabhangig von
uns” (IP17). In Bezug auf die Auswertung von Gber Klick-Tools generierten

Daten, die eher dem Tagesgeschaft als der globalen Strategiefindung
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dienen, werden die Online-Redakteure in der Zustandigkeit gesehen (vgl.
IP9, IP16). Geht die Analyse darlber hinaus, wird von einer grolien uberre-
gionalen Zeitung ermeut auf das Produkt-Management und Marketing ver-
wiesen (vgl. IP12, IP13).

Bezlglich des Aufwands, der fur die Erhebung und Auswertung von Publi-
kumsdaten notwendig ist, sind sich die Befragten einig, dass dieser erheb-
lich ist. Lediglich einige Redakteure, die ausschliefldlich und nur am Rande
mit Echtzeit-Quoten beschaftigt sind, geben an, aufgrund der Nutzerfreund-
lichkeit der zur Verfligung stehenden Tools insgesamt nur maximal eine
Stunde am Tage mit den Daten beschaftigt zu sein (vgl. IP11, IP12). Bei
einer Uberregionalen Zeitung, die insgesamt nur wenige Daten zu erheben
angibt, stellen die Befragten ebenfalls einen geringen Aufwand fest — mit

der Begrundung:

.Wir erheben total wenige Daten liber den Leser. Einfach
weil es, glaube ich, wenig glaubwiirdig wére, journalistisch
immer zu sagen, wir brauchen mehr Datenschutz und die
Leute miissen mehr auf ihre Daten aufpassen, und wir grei-

fen dann ab, was wir abgreifen kénnen.” (IP14)

Ein Redakteur einer Uberregionalen Zeitung beziffert den verwendeten Zeit-
aufwand auf ein Drittel der Arbeitszeit (vgl. IP10). Der Chefredakteur einer
Regionalzeitung gibt einen Betrag in sechsstelliger Hohe an, der pro Jahr
in die Leserforschung investiert wird (vgl. IP1). Vor allem bei der Planung
von Umfragen oder der Implementierung neuer Tools und Auswertungsstra-
tegien ist der Aufwand grol? — die Rede ist u.a. von einer ,Materialschlacht"
(IP5) und einem Ressourceneinsatz von 80 Prozent der Mitarbeiterkapazi-
taten Uber den Zeitraum mehrerer Jahre (vgl. IP8). Betroffen sind sowohl
die Ressourcen der Chefredaktion als auch die der Redaktion (vgl. IP2). Ein
Interviewpartner schatzt, dass die Analyse von Online-Daten in Zukunft re-
gelmaliig 30-40 Prozent der Arbeitszeit einnehmen wird (vgl. IP8). Trotz des
bereits recht hohen Ressourceneinsatzes sind sich die Befragten bewusst,

dass sie aus Mangel weiterer Kapazitaten bei weitem nicht alle Potenziale
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der Daten erschopfen kdnnen: ,Das ist so umfassend, in dem was alles er-
hoben wird, dass man es gar nicht immer alles verfolgen kann® (IP12).

Um die Ergebnisse der Datenauswertung demnach in moglichst kompri-
mierter Form als Entscheidungs- und Arbeitsgrundlage zur Verfligung stel-
len zu kénnen, wird sich verschiedener Mittel bedient. Ublicherweise wer-
den nach der Durchfihrung und Auswertung grofterer Publikumsfor-
schungsprojekte Konferenzen durchgefuhrt, in denen alle relevanten Mitar-
beiter Uber die Ergebnisse informiert werden (vgl. IP5, IP7, IP9, IP10, IP11,
IP13, IP14, IP16, IP17). Dies dient auch dazu, konkrete Handlungsempfeh-
lungen zu entwickeln und die Implikationen der Ergebnisse fur die einzelnen
Ressorts und Redaktionen auszuloten (vgl. IP5, IP7, IP11). Abseits intensi-
ver Untersuchungen werden bei einem grofien dberregionalen Medium
auch .unregelmalig regelmaliig® (IP11) und recht unblrokratisch Publi-
kumsdaten in Konferenzen aufgegriffen, sobald sie akut sind: ,Wir haben
tatsachlich immer wieder Zahlensachen. Dass wir sagen, so in der Wochen-
konferenz, schauen wir uns mal Zahlen zu x oder y an” (IP13). Fir all die-
jenigen, die an der entsprechenden Konferenz nicht teilnehmen konnten
und als Ablage- und Nachschlagedatenbank werden die Erkenntnisse aus
der Publikumsforschung auflerdem in Form von Prasentationen zusam-
mengefasst und meist Uber ein Intranet, eine Subdomain oder (iber den
Versand als E-Mail allen relevanten Redaktionsmitgliedern zur Ansicht zur
Verfligung gestellt (vgl. IP5, IP7, IP3, IP4, IP14, IP15, IP16, IP17). Hinsicht-
lich der fur den Redaktionsalltag verwendeten Daten erfolgt die Kommuni-
kation uber regelmaldig E-Mail-Updates. Dabei unterscheiden sich die Fre-
quenz und Intensitat zwischen den Medien. Diese Updates besitzen in eini-
gen Redaktionen mehr Relevanz: ,Da geht's um die Zielerreichung. Also fur
jedes Ressort und insgesamt gibt es so Vorgaben, auf die sich die Redak-
tion verpflichtet. Also Reichweitenvorgaben. Da kriegt man jeden Tag ein
Reporting, wie man sich da so schlagt sozusagen® (IP12). Fur andere Inter-

viewpartner sind sie eher nebensachlich:

Wir in der Redaktion bekommen regelmélfiig — einmal die
Woche, manchmal auch einmal im Monat — so eine kleine
Auswertung, wo aber eigentlich auch nur drinsteht: Wir ha-

ben soundso viele Besucher, soundso viele Klicks. Und das
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wird verglichen mit den Zahlen des Vorjahres. Es gibt da
eben auch wenig Zahlen, die tatsédchlich aufgegriffen wer-
den” (IP14).

Auch ein weiterer Interviewpartner beschreibt den Umgang mit Daten, so
wie er ihn im Redaktionsalltag erlebt, als eher unstrukturiert. Dennoch
schatzt er es, von Zeit zu Zeit daruber informiert zu werden, wie sich die
Leser auf der Seite bewegen und welche Features besonders gut ankom-
men sowie welche Anforderungen an die Redaktion gestellt werden (vgl.
IP11). Dennoch: ,Im Prinzip wird die Redaktion sicher nicht anfangen, The-
men jetzt wegzulassen oder nur noch andere Themen zu machen, nur weil
irgendwelche Leserdaten oder die Audience Development Leute das ge-
sagt haben” (ebd.). Bei einem anderen Medium wirkten sich die Ergebnisse
der Publikumsforschung dennoch erheblich auf den Redaktionsleitfaden
aus: Wir haben aus dieser Vielzahl von Beispielen dann wieder auch etwas
abstrahiert in Form des Redaktionsleitfadens. Der ist vollig neu geschrieben
worden daraufhin, auch verknappt worden" (IP1). Dariiber hinaus erwahn-
ten Interviewpartner von vier der befragten Medien, dass sie kontinuierlich
Zugriff und Blick auf die Live-Quoten haben (vgl. IP2, IP5, IP9, IP12): ,Also
wir haben permanent Zahlen an der Wand. Also digital auf einem Screen,
so dass man sehen kann... Also aktuelle Verlaufszahlen auch, so dass un-
sere Redakteure insgesamt sehen kdnnen, was da hoch kommt und was
eben nicht hoch kommt® (IP9).

Wie bereits hinsichtlich der Aufbereitung und Prasentation der Publikums-
daten deutlich wurde, wird in den Redaktionen eine hohe Transparenz ge-
lebt. Grundsatzlich begreifen sich die befragten Medienhauser als transpa-
rente Unternehmen, in denen dementsprechend auch keine Daten ver-
steckt oder geheim gehalten werden (vgl. IP3, IP5, IP13, IP16). Zum einen
sind die Echtzeit-Daten fur die Arbeit der Redakteure notwendig und werden
durch die Ubersicht auf einem Dashboard in der taglichen Arbeit genutzt
(vgl. IP2, IP5, IP6, IP8§, IP12). Ein Interviewpartner formuliert: ,Sonst bringt's
ja nichts. Wenn da nur eine kleine Riege, Fuhrungsriege, Zugriff hat, ist es
im Grunde verschenkte Liebesmih, denn die Redakteure, sozusagen an

der Basis, muissen ja damit arbeiten® (IP3). Zum anderen beugt
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Transparenz auch Widerstand aus der Redaktion vor; dem Gefihl, etwas
von oben verordnet zu bekommen (vgl. IP5) und der Wahrmehmung von
Publikumsdaten als Hoheitswissen, das nur der Chefredaktion zur Verfu-
gung steht (vgl. IP7). Darlber hinaus aultert ein Interviewpartner einer Bou-

levardzeitung seinen Eindruck, dass:

Zahlen durchaus den Charme haben, jemanden sehr, sehr
zu motivieren und auch durch Lob zu motivieren. Wenn ich
eine klare Wahrung habe und sagen kann: Das kann ich
erreichen mit meinem Artikel und das habe ich auch er-
reicht und mir dann dafir [...] sogar vom Chef auf die Schul-
ter geklopft bekomme - dann glaube ich, sind das Hebel,
die man einsetzen kann, um wesentlich mehr Transparenz
und auch einen gemeinsamen Sense of Mission zu schaf-
fen; dass man weil}, was ist uns eigentlich wichtig und habe

ich es erreicht oder habe ich es nicht erreicht” (IP18).

In Bezug auf detaillierte und strategische Daten nehmen einige Befragte
Einschrankungen hinsichtlich der Transparenz vor. So wird dieses Wissen
nicht mit jedem Redakteur oder Redaktionsmitglied geteilt, da nicht jeder in
der verantwortungsvollen Position ist, diese Daten kennen zu mussen (vgl.
IP15). Entsprechend sind nicht alle Daten fur alle Mitarbeiter gleichermalten
relevant: ,Making numbers work. Wenn ich selber im Alltag was damit an-
fangen kann, was mir als Zahl gesagt wird, dann ist das wichtig” (IP13) -

auch um Verwirrung vorzubeugen.

Deutlich wird, dass Publikumsdaten bei Tageszeitungen omniprasent und
ein fester Bestandteil der Arbeit sind, wobei Umfang und Tiefe dieser Daten
von der jeweiligen Position und Hierarchieebene abhangig sind. Wie bei an-
deren Wirtschaftsunternehmen auch werden strategische Entscheidungen
datenbasiert in den Chefetagen getroffen, wahrend in der Redaktion selbst
vor allem Echtzeit-Quoten eine Rolle spielen. Bereits hier deuten sich me-
dienspezifische Unterschiede an, die spater anhand einer Typologisierung

genauer untersucht werden sollen.
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6. Auswirkungen der Publikumsdaten

Gefragt nach den Auswirkungen der Publikumsdaten auf das eigene Publi-
kumsbild aulterten fast alle Befragten unabhangig des Mediums, bei dem
sie beschaftigt sind, Uberraschung als eine immer wiederkehrende Reak-
tion auf die Publikumsdaten — sei es im Tagesgeschaft oder nach grofter
angelegten Erhebungen. Diese Uberraschung zielt in erster Linie auf die
Themenpraferenzen des Publikums (vgl. IP3, IP6, IP12). Zu Beginn des Re-
portings setzte bei einem Redakteur eine gewisse Ernlichterung ein:
«[Dann] hat man irgendwie auch so ein bisschen die Nase gerimpft und
gesagt: Das sind halt immer dieselben, einfachen Themen. Also Blaulicht,
Gericht, wenn irgendwie ein bisschen Sex and Crime dazu kommt, kann
das auch nicht schaden” (IP6). Doch dieser Eindruck wird durch eine andere
Perspektive erganzt. So gab ein Redakteur einer Regionalzeitung an, er-
staunt Uber das Politikinteresse in einem gewissen Landkreis zu sein (vgl.
IP4). Ein anderer war angesichts des Interesses von Lesern an ,Trash”
uberrascht, wie gut sich teilweise auch ernste und problematische Themen
verbreiten (vgl. IP12). Diese Uberraschung liber die Themenauswahl des
Publikums wird jedoch nicht negativ bewertet: ,.Da kann man noch so viele
Leserdaten erheben. Man kann das nicht komplett voraussehen, was beim
Leser wie ankommt. Das ist irgendwie auch ganz interessant” (IP11). Neben
der Auswahl der Themen zeigten sich einige Interviewpariner uberrascht
uber die Struktur der Zielgruppe bzw. die tatsachliche Zusammensetzung
der Leserschaft (vgl. IP8, IP10, IP13, IP15). So gibt ein Redakteur einer
uberregionalen Tageszeitung an, er habe seine Leserschaft deutlich junger
eingeschatzt und sei erstaunt von der Anzahl alterer Leser des Mediums
(vgl. IP10). Einen anderen Interviewpartner irritierte der geringe Frauenan-
teil unter den Lesern der (iberregionalen Tageszeitung, fur die er arbeitet
(val. IP15). Bei einer groften Regionalzeitung zeigte sich durch die Erhe-
bung von Publikumsdaten, dass Print- und Online-Zielgruppe nicht — wie
zuvor angenommen — sehr verschieden sind: ,Nein, wir sprechen hier ei-
gentlich von einer grof3en Zielgruppe flur das Produkt Journalismus. Und auf

welchem Kanal wir das liefern, ist eigentlich unser Problem® (IP8).



Auswertung Seite 166

Abseits dieser Uberraschungen gaben einige Interviewpartner an, dass der
journalistische Bauch bzw. das journalistische Handwerkszeug durch die
Datenlage haufig bestatigt wird (vgl. IP1, IP4, IP13, IP14). Dies gilt vor allem
fur die klassischen Nachrichtenfaktoren (vgl. IP2, IP4):

.Vieles hat sich nattirlich verscharft durch die Vielzahl von
Medien, durch die schnelleren Medien, durch die perma-
nente Anwesenheit von Medien lber die Smartphones und
so weiter. Und trotzdem: Die Grundprinzipien, die stimmen
immer noch. Wann guckt jemand wohin? Wann interessiert
er sich fir etwas? Was hat einen Nachrichtenwert, was hat
keinen? [...] Esist ganz lustig. Das galt schon vor 40 Jahren
s0. Und das ist wirklich so: Wenn wir uns streng nach den
Handwerksregeln richten, haben wir exzellente Reader
Scan Ergebnisse.” (IP1)

Hinsichtlich der taglichen redaktionellen Arbeit nehmen Publikumsdaten —
vor allem Online-Daten — Gber alle befragten Medien und Interviewpartner
hinweg erheblichen Einfluss auf die Themenfindung. Diesbezuglich spielt
das Wissen Uber den einzelnen Leser keine Rolle, ,da geht's eher um die
grolien Stromungen”® (IP18). So werden beispielsweise Social Media Ka-
nale und Foren beobachtet und qualitativ ausgewertet, um Thementrends
zu erspuren und entsprechende Themen selbst zu platzieren: ,Wenn Sie so
spezielle Themen haben, zum Beispiel viele Tierthemen, also Hundethe-
men gerade, irgendwelche Tierschutzgeschichten — wenn Sie die in den
entsprechenden Foren teilen, dann kriegen Sie Zugriffe natlrlich, die sind
erheblich” (IP9). Auch Boulevardthemen spiegeln sich im Interesse der Le-
ser deutlich wider. Darliber hinaus zeigte sich fur eine grolte Regionalzei-
tung durch Publikumsdaten ganz besonders, dass die Leserschaft das Me-
dium explizit wegen der Lokalthemen aufsucht und schatzt (vgl. IP6). Ziel
dabei ist es, Lesern das Gefihl zu vermitteln, das Medium habe stets die
passenden Antworten auf ihre Fragen — wobei es weniger darum geht ,was
wir jetzt flr ein spannendes Thema halten, sondern tatsachlich was flr die

Leute gerade am wichtigsten ist” (IP10). Dementsprechend umfangreich
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wird dazu recherchiert und Ober Suchwortanalysen eruiert, welche Aspekte
eines Themas tatsachlich relevant sind (vgl. ebd.).

Letztendlich nehmen Online-Daten Gber das Publikum aber nicht nur Ein-
fluss auf die Online-Berichterstattung, sondern auch auf das Printprodukt:
LAuch die Printkollegen gucken dann. Die machen ja die Zeitung von maor-
gen. Was ist heute interessant gewesen — und versuchen sich daran zu
orientieren” (IP8). Ein Redakteur erwahnt auch, dass das Themen-Monito-
ring einen Einfluss auf die Stellen- und Investitionsplanung nimmt: ,Es wer-
den tatsachlich auch Investitionen aufgrund von zu erwartenden Nutzungs-
mustern getatigt. Wir haben eine Ratgeberredaktion aufgebaut, weil wir ge-
sagt haben: Wir sehen einfach, dass Ratgeberthemen auch flr unsere Le-

ser im Kern irgendwo wichtig sind” (IP13).

Das Ziel dieser Themenanalyse und -strategie besteht medieniibergrei-
fende darin, Reichweite zu generieren: ,Um unseren Leser genauer ken-
nenzulernen und damit die Reichweite zu steigern durch die Themenwahl.
Das ist es im Grunde" (IP6). Daher werden anhand von Klick- und Reich-
weitenzahlen kontinuierlich Schllsse lber die Ursachen fiir das gute oder
weniger gute Funktionieren eines Artikels gezogen: ,Um dann zu sehen,
lag's am Teaser, lag’'s an der Themensetzung® (IP9). Die erkannten The-
mentrends werden jedoch nicht zwangslaufig unreflektiert Ubernommen,
sondern durchaus zunachst gepruft, ob das Themenfeld inhaltlich und stra-
tegisch zur Marke passt (vgl. IP15, IP18). Ein Redakteur betont die Wich-
tigkeit der richtigen Themenmischung: .Der Mix muss einfach stimmen. Also
wenn wir nur Gewaltthemen auf der Seite haben, dann sind die Leute zu
Recht sauer und mittel- und langfristig kriegen wir dann auch ein Problem.
[...] Reichweite ist das wichtigste Kriterium — wird etwas nachgefragt — aber

bei Weitem nicht das einzige bei uns” (IP6).

In Bezug auf die Prasentationsformen des Journalismus spielen Publikums-
daten ebenfalls auf verschiedene Arten eine wichtige Rolle. Geht es um
grolie Projekte wie einen Relaunch, werden vor allem qualitative Daten zu-
rate gezogen, z.B. Leserbefragungen, Fokusgruppen oder intensive Copy
Tests im Printbereich (vgl. IP1, IP5, IP12, IP13, IP14, IP16). Diese Erhe-

bung im Vorfeld dient zum einen der Optimierung des Produkts und
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minimiert zum anderen die Gefahr, mit einem Formatwechsel oder Re-De-
sign entgegen des Geschmacks der Leser zu handeln (vgl. IP1). Die Impli-
kationen dieser Datenerhebung reichen von gestalterischen Neuerungen
(vgl. IP13) iiber Anderungen der Rubriken (vgl. IP12) bis hin zur Entwick-
lung vollig neuer Blatt- oder Seitenbestandteile (vgl. IP1, IP12). Ein Inter-
viewpartner einer lberregionalen Tageszeitung erklart: ,Da andert sich tat-
sachlich auch sehr grundlegend manchmal die Konzeption der Seite. [...]
JWir finden, ihr habt zu wenig Buntes, Nettes flr zwischendurch auf eurer
Seite.' [...] Das wurde uns echt sehr haufig gespiegelt. Daraufhin haben wir
tatsachlich die Architektur der Homepage geandert® (IP13). Nicht immer
fihren die Anderungen jedoch zum Erfolg: ,Dann hatte irgendjemand die
Idee, dass man eher so fancy Ressorts macht wie .Chancen und Leben’
oder so. Und das haben die Leute auch nicht verstanden® (IP12). Bei einem
anderen Medium fuhrte die Verlegung des Inhaltsverzeichnisses auf eine
andere Seite zu Verwirrung und Unmut der Leser. Daher werden Publi-
kumsdaten auch nach dem erfolgten Relaunch verwendet, um den Erfolg
der MalRnahme zu Uberpriifen. Dies gestaltet sich online aufgrund der deut-
lich leichteren Datenerhebung entsprechend einfacher als im Printbereich:
.In der digitalen Welt ist es einfach Usus, dass man alles mit Zahlen opti-
miert und auch, wenn man was verandert, schaut, was bringt es jetzt, wo
schadet es, und so weiter. Da ist es Teil der DNA" (IP13).

Uber solche gréfer angelegten Relaunch-Projekte hinaus wirken sich Pub-
likumsdaten auch im Redaktionsalltag auf die Prasentations- und Darstel-
lungsformen aus. Besonders haufig wird in diesem Zusammenhang der Ein-
stieg in den Text genannt, vor allem die Teaser und Uberschriften. Dabei
gilt es, die Mischung zwischen ,zu viel verraten' und zu wenig Verstandnis
zu finden (vgl. IP9) und dabei eine Wortwahl zu verwenden, die sich be-
wahrt hat. ,Das kdnnen Sie dann Ubertreiben, wenn jede zweite Unterzeile
mit dem Satz endet: Warum das so ist, das lesen Sie hier® (vgl. IP5). Ein
Chefredakteur gibt an, dass es fiir schlechte Uberschriften durchaus Arger
geben kann, vor allem wenn die Wortwahl flir den Leser unverstandlich ist
(vgl. IP1). VYor allem im Online-Bereich, in dem es einen aktiven Klick des
Users erfordert, um zum Artikel zu kommen, ist die Gestaltung des Teasers

elementar und hat durch die Verwendung von Publikumsdaten an
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Bedeutung gewonnen (vgl. IP6). Doch auch das Printmedium wird dadurch
beeinflusst. Ein Redakteur raumt ein: ,lch habe einen Hang manchmal zu
populistischen Uberschriften, von denen ich weiRk, dass sie mehr geklickt
werden. Den habe ich aber manchmal auch fur Print, weil mir das auch

Spali macht, einen nicht so nachternen Stil zu machen® (IP17).

Ist der Leser im Text angekommen, lasst sich auch der Textausstieg relativ
genau erheben und somit feststellen, an welcher Stelle der Leser das Inte-
resse verloren hat bzw. abgesprungen ist. Um diesen Absprung zu verhin-
dern, wird basierend auf der Datenerhebung mit neuen Textformen experi-
mentiert bzw. eine bessere Mischung der Textformen angestrebt, bspw. in-
dem mehr Interviews oder Frage-Antwort-Stlcke integriert werden (vgl.
IP3). Auch neue Formate wie ,Rechner, wo man gleich sehen kann: Das
bringt’s mir und das kostet es mich. Oder irgendein Selbsttest” (IP10). Auch
die Verwendung zusatzlicher Zitate, Infokasten oder Fotos wird dabei in Be-
tracht gezogen (vgl. IP14). Ein Redakteur einer Uberregionalen Tageszei-
tung betonte diesbeziglich, dass er sich fir den Einsatz von Tierfotos aus-
spricht, denn ,Tiere und Kinder ziehen” (IP16). Weiterhin werden Texte ge-
kirzt, ,weil uns die Erfahrung gelehrt hat, dass die Leute gar nicht so weit
kommen® (IP10). Die Formulierung von Inhalten und die richtige Schreib-
weise lassen sich ebenfalls ableiten: ,Moglichst nah am Leser. Nicht so
komplex. Aber auch nicht fiir Doofe" (IP16). Anhand von Testszenarien wer-
den verschiedene Prasentationsformen und Mittel ausprobiert: Weil wir
wissen wollen, funktionieren zum Beispiel Teaser oder Bullet Points bes-
ser? Da konnen wir sehen, liest der Leser uber die Bullet Points weiter den
Text oder steigt er aus? Da kann man naturlich sehr gute Tests machen und
die Daten danach ausrichten und sich ein bisschen orientieren, wie ist die
Prasentations- oder Darstellungsform unserer Inhalte” (IP11). Diese Opti-
mierung der Formate und Formulierungen wird nicht nur aus Perspektive
der Reichweitenoptimierung betrachtet, sondern auch auf ein journalisti-

sches Grundbedurfnis zurlickgefuhrt:

JAls Journalist will man gelesen werden. Oder man will ja,
dass die Menschen das, was man bietet, verstehen und

richtig lesen und richtig aufnehmen kénnen. Und kiar, man
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kann lber die Tools, die wir haben, sehen, wie gut funktio-
nieren bestimmte optische Lésungen oder Formate, die wir
ausprobieren. Live-Formate, grafische Formate, Multimedi-
aformate. Und das ist natiirlich schon sehr schén zu sehen,
wenn man sagt: Ok, man macht sich Gedanken ltber neue
News-Formate und die werden besser angenommen
dadurch. Das ist so das, was man eigentlich will. Man will

Jja gelesen werden.” (IP11)

In engem Zusammenhang mit der Anpassung von Prasentations- und Dar-
stellungsformen stehen auch die Analyse und Optimierung von Struktur und
Layout, sowohl der Zeitung als auch des Online-Angebots. Durch Methoden
wie Reader Scan, Laboruntersuchungen oder Online-Tracking werden hau-
fig vermeintliche Kleinigkeiten aufgedeckt, deren Anderung aber grofRe Ef-
fekte bewirkt (vgl. IP8, IP9, IP12). So wurde bspw. flir den Printbereich deut-
lich, dass das Prinzip, mit den starksten Themen aufzumachen und im Ver-
lauf der Zeitung immer irrelevanter zu werden, nicht zielfihrend ist, da zum
einen viele Leser auch von hinten in das Medium einsteigen und zum an-
deren durch das gleichmallige Verteilen grolter Geschichten eine Verbes-
serung der Nutzung erzielt werden kann (vgl. IP8, IP9). Auch die Bedeutung
der Uberschriften und deren optischer Gestaltung wird durch Publikumsfor-
schung deutlich. Ein Redakteur schildert, wie die schlechten Lesequoten
der Teaser-Uberschriften auf der Titelseite verbessert werden konnten, in-
dem statt vier kurzen drei langere, mit mehr Inhalt versehene Teaser-Texte
platziert wurden (vgl. IP5). Redakteure lernen durch den Umgang mit Daten,
wie sie den Lesefluss und die Leserwahrnehmung sowie das Leserverste-
hen beeinflussen konnen, wie ,manches Lesern dann mehr das Signal gibt:
Hier ist was Wichtiges, hier das solltest du lesen. Das finde ich schon sehr
spannend” (IP3). Artikel, die Leser nicht zu interessieren scheinen, werden
durch Experimentieren mit Bildern und Uberschriften aufgewertet und so
besser wahrgenommen. Selbst der Einsatz verschiedener Schriftarten mit
deren unterschiedlicher Lesbarkeit wird mit Bedacht gewahilt (vgl. IP14). So
kann es auch zu Widersprichen zwischen journalistischem Gefiihl und tat-
sachlicher Akzeptanz kommen: ,Dass man denkt, dieses Thema — das ist

komisch, dass es keinen interessiert. Und ich war mir eigentlich
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journalistisch sicher, dass es funktioniert. Dann hat das oft was mit Uber-
schriften und Bildern zu tun® (IP12). Ahnlich verhalt es sich mit der Positio-
nierung von Beitragen. So beschreibt ein Redakteur es als eine der wich-
tigsten Aufgaben, ,diese Inhalte zu launchen, den Artikel zu starten im Netz.
Aber dann eben so zu starten, dass der dann erfolgreich abhebt. Und man
sagt dann: Ok, ich kann das noch dahin bringen, noch dahin bringen und
wenn ich es dahin auch noch bringe, dann kann ich mir sicher sein, dass
ich hier entsprechend den Zugriff habe” (IP9). Andersherum werden Artikel,
die positiv angenommen und viel gelesen werden, aufgrund dessen auch
besser positioniert: Wenn wir auf Zahlen optimieren, dann ist das so: Huch,
die Geschichte lauft aber deutlich besser als ich gedacht hatte und wir ha-
ben sie nur im Ressort gespielt. [...] Dann zieht man sie vielleicht noch mal
hoch. Oder man lasst eine Geschichte langer stehen, die sehr, sehr gut
lauft* (IP13). Auf der einen Seite zeigt sich dadurch die Macht der Gestal-
tungsformen auf die Aufmerksamkeitslenkung. Auf der anderen Seite ha-
ben Journalisten mit eben diesen Gestaltungsmaoglichkeiten wertvolle Hilfs-
mittel an der Hand, um bspw. auch gesellschaftlich relevanten, jedoch we-
nig beliebten Themen zu mehr Wahrnehmung in der Leserschaft zu verhel-

fen.

Neben den wertvollen Leserstudien, die das tatsachliche Leseverhalten
durch Tests oder Laboruntersuchungen aufdecken, werden auch die On-
line-Daten zur Optimierung von Struktur und Layout geschatzt: \Wir versu-
chen: Lauft so ein Blog gut, lauft ein Ticker gut, gehen irgendwelche Spiele
gut? Wenn das so ist — wir haben ja das direkte Feedback hier von unseren
Tracking-Tools —, dann machen wir mehr davon. Das ist eigentlich ganz
einfach” (IP8). Besonders mit zunehmender Maobil-Nutzung, die ganz an-
dere Layout- und Gestaltungsformen erfordert, gewinnen diese Daten an
Relevanz (vgl. IP10). Bei der Weiterentwicklung und Verbesserung von
journalistischen Angeboten steht vor allem online und mobil demnach auch
das Thema Nutzerfreundlichkeit im Fokus. Zeigt sich, dass bestimmte Kom-
ponenten der Website als storend empfunden werden oder den Fluss hem-
men, werden sie entsprechend angepasst (vgl. IP12). Ein Redakteur einer
groflten deutschen Zeitung betont, gefragt nach der Wichtigkeit der Daten
fur die Optimierung von Struktur, Layout und Mutzerfreundlichkeit:
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.Wir versuchen ja eigentlich stdndig, besser zu werden oder
den optimalen Artikel zum Beispiel zu schaffen. Und was
wir in solchen Prozessen tun, ist natirlich auch, die Unter-
stiitzung von Daten heranzuziehen. Also ja. Mit ganz gro-
Bem Ausrufezeichen. Ja, vielfach, weil wir eigentlich bei al-
lem, was wir fun, was wir an neuen Produkten entwickeln
[...] = dann gucken wir uns vorher an: Was flir Datensétze
haben wir, was wissen wir liber die Zielgruppe — bis hin zu
Usability Tests." (IP18)

Bei all den Moglichkeiten zur Erfassung der Resonanz des Publikums - bis
auf Artikelebene — stellt sich die Frage nach den Auswirkungen von Publi-
kumsdaten auf das Redaktionsklima. Die hohe Vergleichbarkeit der Bei-
trags-Performance sowie die Leistungsvorgaben in Form von Klickzahlen
konnte potenziell zu einem erhdhten Konkurrenzdenken innerhalb des so-
zialen Gefliges Redaktion fuhren. Tatsachlich bestatigen aber nur wenige
Redakteure diese These (vgl. IP4, IP5, IP8, IP12, IP14). Sie nehmen die
Vergleiche unter Kollegen eher als sportlichen Wettkampf wahr und nicht
als ernstgemeinte Konkurrenz (vgl. IP4, IP5, IP8, IP14). Lediglich zu Beginn
der Einfihrung von Echtzeit-Quoten und des verstarkten Fokus auf Zahlen
und Daten zeichneten sich solche Tendenzen ab — vor allem in Ressorts,
die naturgemal? geringere Reichweiten erzielen als andere (vgl. IP5, IP12):
-Also dass man gesehen hat, der Sport ist ja 30 Prozent im Minus. Das hat
echt zu vielen Konflikten beigetragen, weil jeder nur geguckt hat, dass seine
Zahlen da gut sind” (IP12).

Nach diesen anfanglichen Schwierigkeiten mancher Medien im sozialen
Umgang mit Publikumsdaten vollzog sich allerdings ein Kulturwandel (vgl.
IP1,1P10, IP18). Basierend auf dem Verstandnis ,Wenn's keiner kauft, dann
kann dich keiner bezahlen” (IP1) wurden Leserdaten sukzessive als lehrrei-
ches Hilfsmittel fur Redakteure verstanden: ,Aber ich glaube schon, das ist
ein Thema des Kulturwandels, dass Zahlen etwas total Motivierendes und
Freundliches sein konnen — so lange sie eben nicht als mathematisches
Schreckgespenst da stehen, das wie eine Peitsche dahinter steht” (IP18).

Dabei bemerkt ein Interviewpariner, der Lernprozess bestehe auch darin,
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Zu akzeptieren, dass ein Text nicht mehr dann erfolgreich ist, wenn er auf
einer guten Idee basiert und ansprechend geschrieben ist, sondern auch
eine optimale Verschlagwortung und Anreicherung mit dartber hinaus rei-
chenden Zusatzelementen wie Bildergalerien, Tests oder Grafiken verse-

hen ist:

<dch weill auch, dass ich das am Anfang sehr abstrakt fand
und auch ehrlich gesagt so ein bisschen widersinnig zu ei-
nem kreativen Prozess. Und es ist tatsdchlich eigentlich
schon ein bisschen die Quadratur des Kreises, weil man
versucht ja irgendwie einen kreativen Prozess mit einer ge-

wissen Effizienz irgendwie zu verschrénken.” (IP10)

Trotz des Hinweises, dass in anderen Redaktionen und Medienhausem ein
Zahlen- und Ergebnisdruck existiert (vgl. IP13, IP15), beschreiben die meis-
ten Interviewpartner medienulbergreifend den Umgang mit Publikumsdaten
als produktiv. So werden bspw. Tracking-Tools, die in Echtzeit Auskunft
uber Akzeptanz und Interesse der Leser geben, als spannend empfunden
und von Print- und Online-Redakteuren gleichermalten geschatzt (vgl.
IP13). Dabei kommt es auch zu einem spielerischen Umgang mit den Daten
und einer positiven Wahrnehmung (vgl. IP4, IP6, IP13, IP14). Dadurch ent-
wickelt sich ein Bewusstsein fur die Relativitat von Publikumsdaten: ,Es ist
eben auch was die Reichweite angeht immer auch ein bisschen Glick da-
bei, ob man gerade bei Google einen Treffer landet oder nicht. Dann kann

der Tag auf einmal ganz anders aussehen” (IP6).

Diese positive Kultur lasst sich nur durch Fingerspitzengefihl und das Mit-
nehmen der einzelnen Redakteure wahrend des Prozesses erreichen (vgl.
IP6). Betont wird aullerdem immer wieder die Reflektion der Zahlen: ,\Wir
lassen uns eben nicht von Zahlen treiben, sondern wir nutzen die Zahlen
und die Daten. Das heilit, es entsteht gar keine Drohkulisse im Sinne von:
Du hast Ziele, die hast du nicht erreicht. Hol das nach, sonst hast du ein
Problem" (IP18). Ein Interviewpartner einer grofien Uberregionalen Zeitung
berichtet, dass einige Themen auch bewusst nicht aufgegriffen werden, ob-

wohl sie Garanten fur gute Klickzahlen waren und dass die Kunst darin
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liege, einen Weg zwischen Quote und Qualitat zu finden: .Insofern gibt es
da schon einen ethischen und auch handwerklichen Anspruch an die The-
menfindung. Natlrlich ist es aber so, dass wir schon gewisse Ziele und Vor-
gaben erreichen mdchten. Und da besteht dann der kreative Prozess ein-
fach darin, sich mdéglichst gute Dinge auszudenken, die auch journalistisch

hochstehend sind und trotzdem gut funktionieren” (IP10).

Auch die Daten selbst sprechen fur sich und tragen zu ihrer eigenen Akzep-

tanz bei:

.Der erste Reflex ist ja immer: Aha, jetzt geht's nur noch um
Sex and Crime, [...] nur noch Mord und Todschlag und die-
ses — der Kamptbegriff aller Redakteure — Boulevard. Tat-
sdchlich ist das Bild extrem differenziert, was heraus-
kommt. Und wir stellen fest, dass auch sehr lange Texte
exzellent gelesen werden — wenn sie denn gut sind. Das
kann man immer nur wieder sagen: Die Quintessenz, der
Kern dieser ganzen Ergebnisse ist das gute journalistische
Handwerk. Ich glaube, das hilft uns auch in der Vermittlung
und in der Uberzeugung von immer mehr Kolleginnen und
Kollegen. Da kann man ja eigentlich wenig gegen sagen.
Wir predigen hier ja nicht die Verflachung des Abendlan-
des, sondern tatséchlich unseren Job ernst zu nehmen und

ihn wirklich gut zu machen.” (IP1)

7. Bewertung von Publikumsdaten

Um einen moglichst prazisen Eindruck von den Einschatzungen und Ein-
stellungen der befragten Journalisten in Bezug auf Publikumsdaten zu ge-
winnen, widmet sich die anschlielfende Kategorie der Bewertung von Pub-

likumsdaten.

Gefragt nach den Vorteilen von Leser- und Nutzerdaten sind sich die Inter-
viewpartner dartiber einig, dass diese in dem umfangreicheren Wissen uber

das Publikum bestehen. Beklagt wird dabei, dass der Journalismus weit
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hinter anderen Wirtschaftszweigen hinterherhinke, wenn es um die Kennt-
nis Uber die eigene Zielgruppe geht. Dies sei besonders kritisch, da es
heute nicht mehr ausreiche, mit dem Megafon eine breite Masse anzuspre-
chen, sondern malfigeschneiderte Angebote bereitet werden mussen (vgl.
IP9). Diesem Anspruch wird nur gerecht, wer seine Leser und Nutzer kennt
und deren Wunsche und Bedurfnisse einschatzen kann. Ein Befragter at-
testiert Journalisten eine gewisse Arroganz und den Verlust des Drahtes
zum Leser (vgl. IP4). Publikumsdaten werden entsprechend aufgrund ihrer
Genauigkeit geschatzt (vgl. IP6, IP9, IP8). Ein Interviewpartner formuliert,
.dass wir naturlich am liebsten auch glaserne Leser hatten. Das ist doch
logisch. Das will jeder” (IP5). Das Vorhandensein von Daten Uber die Le-
serschaft und das damit zusammenhangende Wissen daruber, welche The-
men, Texte und Formate mit grolter Wahrscheinlichkeit gut funktionieren,
wird als Arbeitserleichterung wahrgenommen (vgl. IP10). Dementspre-
chend wird es moglich, ,eine Zeitung [zu machen], die auch ankommt. Ich
denke mal, keiner méchte eine Zeitung fur den Madlleimer machen. Die ist
uberflissig” (IP3). Auch im Online-Bereich ermdglichen es Publikumsdaten,
den Nutzer zielgerichtet zu erreichen — sowohl in Hinblick auf die mégliche
inhaltliche Komplexitat (,lch weil? besser, was ich meinem Leser zumuten
kann" (IP15)) als auch auf technischer Seite (,Man programmiert weniger
an seinem Nutzer vorbei® (IP12)). Daraus ergeben sich flr die Befragten
zahlreiche Maoglichkeiten, die dazu genutzt werden muissen, sich und seine
eigene journalistische Arbeit zu hinterfragen (vgl. IP13). Demnach kénnen
die Daten auch dazu dienen, das journalistische Bauchgefuhl zu Gberprifen
und fundierte Entscheidungen zu treffen (vgl. IP1, IP12, IP18) — und dies
nicht nur auf der Ebene des einzelnen journalistischen Akteurs in der tagli-
chen redaktionellen Arbeit, sondem auch bei umfassenderen Entscheidun-
gen Uber Redaktionen hinweg (vgl. IP12, IP14, IP15). So kann die Chefre-
daktion Daten bspw. auch als Argumentations- und Legitimationsgrundlage

sowie als Steuerungs- und Motivationsinstrument nutzen (vgl. IP1).

Ebenso einig wie lber die Vorteile von Publikumsdaten zeigen sich die Be-
fragten uber die Nachteile, bzw. den grofiten von ihnen: die Gefahr der Zah-
lenglaubigkeit. Die Daten Uber das Publikum verleiten dazu, unreflektierte

Schlisse zu ziehen und vorschnell zu urteilen und zu handeln (vgl. IP7).
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Das reine Optimieren von Zahlen verwassert den Blick: ,Man misst die Quo-
ten und optimiert und optimiert die — ochne eigentlich zu wissen, wo man hin
will. Also das verandert das Produkt aufgrund der Quote” (IP8). Ein Inter-
viewpartner eines Boulevardmediums gibt an, vor allem zu Beginn Daten
missverstanden und falsche Handlungsempfehlungen abgeleitet zu haben,
weil ,wir das falsch interpretiert haben oder im Prinzip eine Frage gestellt
haben, die uns diese Zahlen Uberhaupt nicht beantworten haben® (IP18).
Zudem erfordert es eine gewisse Selbstreflektion und Disziplin, ,dass man
nicht nur auf die Dinge losgeht, die tatsachlich super klicktrachtig sind”
(IP10). Ein Interviewpartner formuliert dazu: ,Das ist ein Nachteil, dass man
da oft zu trivial wird und einfach den Mut verliert, auch mal ein schwierigeres
oder ernsteres Thema einfach mal journalistisch aufzubereiten, weil man
schon von vornherein vermutet: Das wird eh nicht so oft gelesen wie
Dschungelcamp” (IP8). Ein anderer Gesprachspartner sieht die Gefahr der
Vereinheitlichung und des Verlusts von Vielfalt, insbesondere bzgl. der auf-
grund von Leserzahlen dbermaliigen Darstellung ein und desselben The-
mas (vgl. IP12).

Daraus ergibt sich die Herausforderung, die richtige Mischung zu finden und
eine Balance zu schaffen, die dem Medium und dessen Zielgruppe gerecht
wird (vgl. IP6, IP8&, IP10). Dabei konnen Daten beratend fungieren, nicht
jedoch ausschlaggebend sein (vgl. IP18). Letztendlich bestimmt die Dosis
den Erfolg: ,Wie ist das Verhaltnis von Quote zu Qualitat? Leisten wir uns
auch mal intellektuellere Artikel auf Kosten der Quote?” (IP8). Die richtige
Mischung zu wahren, dient dabei aber nicht nur dem journalistischen Ethos,
sondern auch dem Erhalt der Medienmarke — vor allem Journalisten einer
groften uberregionalen Tageszeitung betonen dies (vgl. IP10, IP11, IP12).
Zudem sei es bei zu grolter Zahlenorientierung einfach, die Blattlinie oder
die fir Medienunternehmen so bedeutende Glaubwirdigkeit zu verlieren
(vgl. IP7, IP16). Wie bereits zuvor deutlich wurde, hat fur die befragten Jour-
nalisten das eigene Bauchgefiihl trotz aller Daten den grofiten Stellenwert
— und das zu Recht: ,Wir haben auch zwischendurch mal Tools gegenei-
nander laufen lassen, auch gegen unsere Entscheidungen. Und meist hat

der Mensch dann doch noch gewonnen” (IP18).
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Neben den Vor- und Nachteilen von Publikumsdaten interessierten auch die
konkreten Schwierigkeiten, die sich im redaktionellen Umgang mit den Da-
ten ergeben. In den meisten Fallen scheint die Erhebung, Auswertung und
Anwendung von Daten technisch ohne Probleme oder Hindernisse zu voll-
ziehen (vgl. IP6, IP10, IP11, IP13, IP15). Von einem Medium wurden jedoch
groftere Hardware-Probleme im Rahmen einer Reader Scan-Erhebung be-
klagt (vgl. IP5) sowie erhebliche Schwierigkeiten mit der Akquise und Zu-
verlassigkeit von Probanden (vgl. IP7) und der redaktionellen Erfassung von
Artikeln (vgl. IP4). in einer anderen Redaktion fiel Uber einen langeren Zeit-
raum das Klick-Ranking fur Artikel aus (vgl. IP17). Bei einer grolieren Regi-
onalzeitung wurde aulterdem das Fehlen von Ressourcen zur Auswertung
der anfallenden Daten bemerkt (IP6, IP7, IP8): ,Da ist es schwierig, sich
wirklich rauszunehmen und zu sagen: Jetzt werten wir mal gescheit den E-

Tracker aus. Da haben wir andere Baustellen” (IP6).

Gefragt nach einer Einschatzung zur Qualitat der zur Verfligung stehenden
Daten aufert sich der Grofteil der Befragten zufrieden. Vor allem Online-
Daten wird eine hohe Verlasslichkeit zugeschrieben (vgl. IP6, IP8, IP14):
.Wie oft was angeklickt wird, wie oft die Leute kommen, wie lange die blei-
ben — das lasst sich relativ einfach feststellen. Insofern habe ich da eigent-
lich wenig Zweifel an der Zuverlassigkeit der Daten® (IP6). Ein Befragter
vermisst allerdings die prognostische Kraft von Publikumsdaten (IP2, IP8):
-Also das sind relativ harte Daten, allerdings immer nur in der Rickschau.
[...] lch kann daraus aber nicht unbedingt Schlisse ziehen, was soll ich
denn in Zukunft machen?” (IP8). Auch scheint den interviewten Journalisten
bewusst zu sein, dass Publikumsdaten einer kritischen Uberpriifung beddir-
fen: ,Bei diesem Dienstleister steht dann immer [...]: soundso viele Nutzer
lesen gerade diesen Artikel. Und natlrlich lesen sie den nicht. Das muss
man sich schon immer wieder bewusst machen. Die haben vielleicht vor
einer halben Stunde den Browser gedffnet und der ist dann noch offen. Das

heilt dann aber nicht, dass die lesen” (IP12).

Auch die Daten aus Mediananalyse, Umfragen und Reader Scan werden
grundsatzlich positiv bewertet (vgl. IP1, IP3, IP8, IP14), auch wenn ihnen

eine gewisse Oberflachlichkeit attestiert wird (vgl. IP14) sowie Unklarheiten
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bzgl. der Reprasentativitat gedullert werden (vgl. IP5, IP7, IP8, IP15). Ein
Interviewpartner relativiert deshalb: ,Sie kénnen nicht mit 132 Datensatzen
die Wahrheit erfahren. Es sind Trends, es sind Momentaufnahmen” (IP7).
Der Aufwand flr die Erhebung, sowie die unnatirliche Lese- oder Befra-
gungssituation stellen bei Printerhebungen klare Nachteile dar (vgl. IP7,
IP8, IP9, IP17). Weiterhin betrachten die Befragten das Zustandekommen
der Stichprobe bei Umfragen oder Reader Scan kritisch (vgl. IP1, IP4, IP17):
<Hier guck ich ja immer nur die an, die auch wirklich dabei sind und die
freiwillig mitmachen bei solchen doch eher aufwandigeren Erhebungen.
Das sind natdurlich Fans® (IP1). Auch die Schwierigkeit der sozialen Er-
wunschtheit wird thematisiert (IP2, IP9). ,Sie stellen die Frage: [...] Sall
mehr Uber kirchliche und religiése Fragen berichtet werden? Dann sagen
[...] 30 bis 40 Prozent: ja, super. Messen wir das tatsachliche Leseverhal-
ten, dann ist es nicht messbar. Es ist unter null Komma irgendwas" (IP2).
Die Kritik wird aber nicht nur Print-, sondern auch Online-Erhebungen ge-
genuber geauliert (vgl. IP17) und deshalb von einem Interviewpartner davor
gewamnt, Online-Erkenntnisse auf das Printprodukt zu Ubertragen (vgl. IP1).
Aufgrund des fehlenden Vergleichswerts betrachtet ein Journalist Online-
Daten als Annaherungsdaten, die mit Vorsicht zu genieften seien (vgl.
IP11). Auch andere Gesprachspartner betonen die fehlende Vergleichbar-
keit von Daten aufgrund einer fehlenden einheitlichen Wahrung (vgl. IP12,
IP13): ,In der Branche gibt es ja verschiedene Kategorien. Pls und Visits
und Verweildauer und Unique User und so. Seit Jahren war eigentlich im-
mer die Rede davon, dass diese Pls, also die Klicks, nicht mehr so wichtig
sind und das hat sich aber leider nicht bewahrheitet. Und das ist irgendwie
eher sowas, das mich personlich und alle so nervt und unter Druck setzt"
(IP12).

Um ein umfassendes Bild von der Leser- und Nutzerschaft zu erhalten, be-
darf es nach Ansicht der Befragten einer Erganzung quantitativer Daten
durch qualitative (vgl. IP1, IP5, IP6, IP7, IP9, IP10, IP13, IP14, IP18). Ursa-
che daflrist die begrenzte Aussagekraft quantitativer Daten hinsichtlich des
Warums: ,Manchmal sind sie ja ratlos. ,Ich bin unzufrieden mit..." Ist er un-
zufrieden, weil's zu viel ist oder weil's zu wenig ist?” (IP5). Daher werden

Fokusgruppen oder tiefenpsychologische Interviews gern als erganzende
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Methoden eingesetzt, ,wo Sie einfach versuchen, Stimmungen herauszu-
spuren” (IP9). Besonders bei Regionalzeitungen wird ein grolier Fokus auf
den personlichen Kontakt zum Leser gelegt, ,weil im Gesprach kannst du
einfach viel besser darauf eingehen, was die wollen; was die wirklich wollen”
(IP5). Doch auch ein Interviewpartner einer Uberregionalen Tageszeitung
schatzt die qualitative Kritik aus dem direkten Leserkontakt mehr als iso-
lierte Datensatze (vgl. IP14). Vor allem reine Reichweitendaten sagen laut
eines Befragten wenig Uber die Mutzerzufriedenheit aus: ,Das wurde zwar
620 Mal geklickt und das ist toll in der Auswertung, aber ich habe eigentlich
keine Nutzerzufriedenheit hergestellt” (IP18). Ein Interviewpartner bezeich-
net deshalb die Befragung von Lesern als Korrektiv fur quantitative Zahlen
(val. IP2).

Zusammenfassend lasst sich demnach feststellen, dass die befragten Jour-
nalisten Publikumsdaten und deren Einsatz durchaus differenziert betrach-
ten und bemiht sind, eine Balance zwischen Zahlengetriebenheit und jour-
nalistischem Anspruch zu erhalten — wobei sich beides nicht immer wider-
spruchlich gegenulbersteht. Ein Journalist bei einer lberregionalen Tages-

zeitung resumiert:

-Es ist natirlich... Was heifit problematisch... Aber unsere
einzige oder unsere wichtigste Quelle ist halt Google. Ein-
fach, weil es derzeit irgendwie die beherrschende Suchma-
schine ist, die auch am besten vernetzt ist. Natirlich muss
man die Dinge mit einer gewissen Skepsis, mit einem ge-
wissen natlrlichen Misstrauen immer betrachten. Das ist
mir schon bewusst. Im Zweifel ist da der eigene Menschen-
verstand immer noch ein ganz guter Ratgeber — abseits von
allen Analyse Tools.” (IP10)

Dementsprechend beschreiben die befragten Journalisten auch die Einstel-
lung ihrer Kollegen zu Daten als reflektiert und die redaktionelle Akzeptanz
als hoch. Nach einer anfanglichen Phase der Klick- und Zahlenversessen-
heit (vgl. IP12) haben sich Publikumsdaten als etwas Natirliches in Redak-

tionen etabliert, das bei der Arbeit sehr hilfreich sein kann: ,Man muss damit
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qualifiziert umgehen und dann wird es mehr, dann wird es fruchtbar” (IP9).
Micht zuletzt tragt auch das Bewusstsein Uber die schiere Notwendigkeit
von Publikumsdaten zu deren hoher Akzeptanz bei: ,Zumal man ja auch
den Kollegen deutlich machen muss, dass davon die Zukunft der Zeitung
und damit auch die Zukunft der Stelle abhangig ist. Eine Zeitung, die keiner
mehr will, die keine Auflage mehr hat, wird es schwer haben, zu tberleben
und muss natdrlich irgendwann Personal kirzen. Da beildt sich ja natlrlich
die Katze in den Schwanz” (IP3). Auch ein Journalist bei einer lberregiona-
len Tageszeitung formuliert es ahnlich: ,Also klar, wir sind ein 6konomisch
denkendes Unternehmen, das darauf zu achten hat, weiter Leser zu haben.
Ohne Leser funktioniert es leider nicht. Und deswegen ist das fur alle,
glaube ich, klar als notwendiges Instrumentarium gelabelt” (IP11). Dement-
sprechend auliern einige Befragte auch eine gewisse Dankbarkeit flr den
durch Publikumsdaten ermoglichten Erkenntnisgewinn (vgl. IP2, IP4, IP6,
IP8, IP9, IP14): \Wir sind heilfroh, dass wir die Sachen hatten und konnten
da Konsequenzen ziehen. [...] Wir sind in den letzten Jahren immer zwi-
schen 20 und 50 Prozent gewachsen was die Visit-Zahlen angeht. Und das

ware, glaube ich, ohne diese Tools kaum mdglich gewesen” (IP6).

Obwohl die Befragten Datenerhebungs-Tools und Publikumsdaten als
grundsatzlich positiv behaftet versteht, wird auch der — deutlich kleinere —
Teil von Redakteuren erwahnt, die der Thematik mit Furcht oder Skepsis
gegenulberstehen (vgl. IP1, IP3, IP6, IP7, IP9, IP10, IP12):

.Es gibt genauso Kollegen, die tréumen schlecht — heute
noch — von dem Thema. Ja, es ist so und ich kann das auch
verstehen. Es ist fir viele Lebensinhalt. Und wenn Sie dann
sowieso wissen, dass Sie nur ein Viertel der Seite eins als
grundsétzliche Leser haben — ich sag jetzt mal Kultur, das
wissen wir ja. Und wenn Sie dann unter zehn Prozent errei-
chen, dann ist das verdammt wenig. Und dann ist das fir
viele ein Schlag ins Gesicht. Da miissen Sie erstmal mit le-
ben.” (IP7)
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So beschreibt auch ein weiterer Interviewpartner die Angst des Feuilletons
vor Lesertests und Zahlpixeln und die Befurchtung, Publikumsdaten veran-
derten ihr Produkt (vgl. IP12). Ebenso existiert vereinzelt ganzliche Ableh-
nung gegeniber Daten: ,Es gibt immer noch eine Minderheit von Totalver-
weigerern, die das wirklich ablehnen. Aus meiner Wahrnehmung fast iden-

tisch auch mit den qualitativ Schlechtesten” (IP1).

8. Perspektiven von Publikumsdaten

Abschlielend wurden die Interviewpartner nach ihren Einschatzungen zu
den Perspektiven von Publikumsdaten und deren langfristigen Auswirkun-
gen befragt. Einige Befragte prognostizieren eine zunehmende Detailtiefe
bei der Erhebung von Publikumsdaten (vgl. IP8, IP12, IP13, IP15). Vor al-
lem die Verfugbarkeit von Abonnentendaten durch die Einfihrung von Be-
zahlschranken auf Websites 6ffnet neue Informationsquellen (vgl. IP12).
Und auch die Moglichkeiten des Maobile Trackings, die deutlich filigranere
Daten ergeben, werden als interessant empfunden (vgl. IP13). Ein Inter-
viewpartner sieht die abnehmende Anonymitat der Nutzer als konsequente
Entwicklung:

.Wir miissen das ja im Gleichklang mit dem Nutzer machen.
Also der muss auch das Bediirfnis haben, dass man ihn
und seine Vorlieben kennt und entsprechend bedient. [...]
So ein Online-Nutzer mdchte erkannt, betreut werden. Das
ist so. Der freut sich auf eBay, wenn ihm die richtigen Pro-
dukte vorgeschlagen werden und so weiter. Wo soll das
noch enden? Das ist ja die Frage — gldserner Nutzer und
so. Ja, soweit es der Nutzer zuldsst. Wenn Sie sich gerne
erkennbar machen und uns lhre Interessen geben, dann
kriegen Sie ein top auf lhre Bedlirfnisse zugeschnittenes
Angebot. Wenn nicht, dann ist es halt etwas weniger zuge-
schnitten.” (IP8)

Ein anderer Journalist eines Boulevardmediums aultert sich differenzierter

zur Personalisierung von journalistischen Angeboten. Obwohl er den
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+glasernen User" als hilfreich bei der Arbeit ansieht und selbst an Persona-
lisierung als grol3es Thema glaubt, rAumt er ein, dass bisher kaum etablierte
Geschaftsmodelle in diesem Bereich bestehen (vgl. IP18). Ein Redakteur
findet diese Entwicklung .grasslich® und beflrchtet die Verwendung der
Publikumsdaten flr zielgerichtete Werbung im Online-Bereich sowie einen
verstarkten Marketing-Fokus im Journalismus. Obgleich sein Medium diese
Methoden nicht unterstitzt, zeigt er Verstandnis fur andere Verlage: ,Jeder
normale Verlag will naturlich [...] Geld generieren. [...] Von daher liegt es
nahe, dass man sich auf solche Dinge auch einlasst, um die Rendite zu
erhdhen” (IP15). Entsprechend aullert sich ein Chefredakteur einer Regio-
nalzeitung: ,Ich finde, dass die Zeitungen damit eigentlich viel starker hau-
sieren gehen sollten. [...] Ich finde das nicht ungehdrig, einem Anzeigen-
kunden zu sagen: Guck mal, auf die Seite musst du drauf” (IP1). Flr einen
Journalisten ist klar, dass eine verstarkte Debatte um Datenschutz und Pri-
vatsphare nicht ausbleiben wird und erganzt: .Und es wird sein wie immer:
Irgendwas wird uns noch treffen, das wir Uberhaupt nicht erwarten. Also
irgendein neues Facebook oder so, das dann plotzlich diese ganzen Stra-

tegien Uber den Haufen wirft” (IP8).

Die Journalisten eines grolien Uberregionalen Mediums sind sich daruber
einig, dass Individualisierung im Journalismus nur begrenzt nétig, moglich
und erfolgreich ist (vgl. IP10, IP11, IP12): ,Das hat ja mit der Nachrichten-
auswahl, die fernab von irgendwelchen Algorithmen funktioniert, nichts
mehr zu tun. Ich kann mir nicht vorstellen, dass der Leser das will, ehrlich
gesagt. [...] Ich glaube, der Leser ist ganz frah, wenn einer ihm sagt: Das
sind die wichtigsten Themen. [...] Ich glaube, das ist wichtig und das bleibt
auch so" (IP11). Ein Kollege erkennt die zunehmende Bedeutung von Pub-
likumsdaten, dultert aber: ,Dass das richtig die Zeitung verandert... Dafur
ist der journalistische Anspruch eigentlich schon zu stark. Vielleicht in

Randsegmenten, aber da war es ja auch schon immer so” (IP12).

Auf diese Debatte aufsetzend stellt sich auch die Frage nach dem Autono-
mieverlust des Journalismus durch den Einfluss von Publikumsdaten. Uber
alle Medien hinweg sehen die befragten Journalisten eindeutig die Gefahr

eines solchen Autonomieverlusts. Diese Gefahr tritt dann auf, wenn den
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Zahlen blind geglaubt und gefolgt und unreflektiert mit ihnen umgegangen
wird (vgl. IP7, IP12, IP18): ,Wichtig ist, was der Mensch mit den Daten
macht. Den Verstand konnen Sie nicht ausschalten” (IP7).

Ein Chefredakteur beantwortet die Frage nach der Autonomie seiner Re-

daktion recht pragmatisch:

JArtikel flinf des Grundgesetzes zahlt keinen Redakteur. Es
kommt hier auch kein Lastwagen vorbei, der biindelweise
Geld von der Bundesregierung abliefert, sondern wir miis-
sen dafiir sorgen, dass unser Leser sich fiir ein Abonne-
ment interessiert und das Geld bezahlt. Nur dann kénnen
wir auch den Leser mit den Inhalten versorgen, die er ha-
ben will. Also insofern ist das schon mal die alleroberste
Pflicht. Wenn mit Autonomieverstandnis gemeint ist, dass
der Journalist einfach macht, was er will, weil er das ma-
chen will, dann haben wir damit ein grofRes Problem als pri-
vatwirtschaftliches Unternehmen.”

Andere Interviewpartner weisen eine solche Abhangigkeit weit von sich und
sehen sie eher bei Boulevardmedien oder un-journalistischen Plattformen
gegeben, mit denen jedoch auch Tageszeitungen um die Aufmerksamkeit
der Leser konkurrieren: \Wir missen halt journalistisch Uberlegen, wie wir
die Leser halten konnen und daflir sorgen [...] dass sich der seridse Jour-
nalismus da behaupten kann" (IP12). Auch ein anderer Gesprachspartner
empfindet die Gefahr des Autonomieverlusts fiur Special Interest Medien
und Boulevardblatter sowie Online-Medien besonders hoch, fir Tageszei-
tungen jedoch eher gering (vgl. IP15). Dementsprechend sehen die befrag-
ten Tageszeitungsjournalisten ihr Medium auch nicht als von einem Auto-
nomieverlust betroffen an und weisen dies weit von sich (vgl. IP2, IP3, IP9,
IP10, IP14, IP15, IP16, IP17, IP18). Ein Gesprachspartner beschreibt den
Ansatz seines Mediums als kuratierend, vor allem im Bereich der aktuellen
Berichterstattung: ,Und das ist eine Uberlegung, die ist vollkommen unab-
hangig von irgendwelchen Klickzahlen. Sondern da geht es darum, dass

das Ressort die [Geschichte] als relevant identifiziert. Dass es eine gewisse
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Fallhdhe gibt in den Themen. Dass die eine gesellschaftliche Bedeutung
haben oder auch mal sehr unterhaltsam sein konnen® (IP10). Dazu gehdrt,
wie ein anderer Interviewpartner erklart, auch, sich auf seinen journalisti-
schen Bauch verlassen zu kdnnen und selbst bereits zu ahnen, was bei der
Leserschaft gut ankommt und Relevanz besitzt (vgl. IP2). An dieser Stelle
wird auch ermneut die Bedeutung des Markenkerns eines Mediums betont,
den es zu beschitzen gelte und der wichtiger sei als die konsequente und
kontinuierliche Anpassung der Inhalte an Leserwtnsche (vgl. IP16, IP18).
Dementsprechend scheinen an dieser Stelle die klassischen Nachrichten-
faktoren und der journalistische Bauch' als die relevanteren Einflussfakto-
ren auf die Berichterstattung empfunden zu werden. Ein Redakteur bewer-
tet konkret die autonomen Prozesse innerhalb der Redaktion als ausschlag-

gebend — nicht den Gedanken an die Leserschaft (vgl. IP17).

Entsprechend vielschichtig wird die Debatte um die Autonomie des Journa-
lismus betrachtet. Argumentativ wird dabei darauf verwiesen, dass die Er-
gebnisse der reflektierten Auswertung von Publikumsdaten auf das klassi-
sche journalistische Handwerk zielen und auch die Befirchtung der Boule-
vardisierung anhand der Daten nicht belegbar ist: ,Alles werde boulevar-
desk. Das ist nicht so. Die Top-Artikel, die Sie aus dem System rausziehen,
da wird kein einziger dabei sein, der einen Promi oder Sex and Crime [be-
inhaltet]" (IP7). Auch ein anderer Interviewpartner sieht die Zeitung durch

die Zahlen eher in ihrem journalistischen Yorgehen bestatigt:

~Ja, wir haben 60 Jahre lang eine Zeitung aus dem Bauch
heraus gemacht und jetzt haben wir Daten, die uns dabei
helfen kénnen. Aber so schlecht haben wir es in der Ver-
gangenheit auch nicht gemacht. Insofern glaube ich an eine
gesunde Distanz zu Zahlen und sie trotzdem (berall zu be-
nutzen, wo sie einem helfen kbnnen — sei es im Live-Betrieb
oder in der Strategie. Dann kommt da ein sehr, sehr gesun-
des Verhéltnis raus, was uns total hilft und in keiner Weise
behindert oder Druck ausiibt oder gar in meinen Augen ge-
fahrlich werden kénnte.” (IP18)



Auswertung Seite 185

Relativierend wird aulterdem erwahnt, dass auch vor der Entwicklung von
Online-Tools und Echtzeit-Quoten Leser- und Abonnementzahlen ,auch im-
mer eine gewisse Signalwirkung hatten flr redaktionelle Arbeiten. Das ist
halt jetzt einfach viel besser zu erfassen und viel genauer, viel konkreter.
Man muss aufpassen, dass man nicht den Zahlen hinterher schreibt® (IP11).
Ein Journalist bei einer Regionalzeitung sieht sogar einen Zugewinn an Au-
tonomie: ,Wir haben viele, viele Jahrzehnte auch immer zu viel flr unseren
Kollegen am MNachbarschreibtisch geschrieben [...] und zu wenig an das

gedacht, was der Leser wirklich will* (IP9).

Auch in Bezug auf die Qualitat im Journalismus sehen nur die befragten
Journalisten einer dem Thema Publikumsdaten ohnehin distanziert gegen-
Uberstehenden Uberregionalen Tageszeitung einen drohenden Qualitats-
verlust (vgl. IP14, IP15, IP17): ,Man sieht das da, dass vor allem Tages-
und Boulevardzeitungen ja nichts anderes machen wollen als direktes Le-
serinteresse [...]. Da merkt man ja, dass die Qualitat da nicht besonders
hoch ist. Das betrifft eben nicht nur eine BILD-Zeitung [...]" (IP14). Ein Kol-
lege begrindet den Qualitatsverlust nicht nur mit der thematischen Ausrich-
tung, sondern mit einer Ressourcenverschiebung: ,Da leidet die Qualitat,
weil ich die Kapazitaten, die ich brauche, um bei Twitter irgendwelche pro-
minenten Politiker zu beobachten, die wieder Unsinn twittern — die gehen
mir fur die Recherchen, wo ich vier Tage sitze und erst mal nur abtelefoniere

und keiner was sagen will, sicherlich verloren” (IP17).

Dem gegenuber nehmen die Interviewpartner aller anderen Medien einheit-
lich einen Qualitatsgewinn durch Publikumsdaten wahr. Die Existenz und
Nutzbarkeit von Publikumsdaten wird als hilfreich fur die Verbesserung des
Mediums begriffen und nicht als Diktat oder Triebfeder in Richtung Banali-
sierung. So kdnnen Layout-Anpassungen, neue Darstellungsformen oder
eine veranderte Leserflhrung dazu dienen, wichtige Inhalte besser zugang-
lich und verstandlich anzubieten: ,In der Sekunde, wo ich mitbekomme,
dass etwas maoglich ist, herauszufinden, um dem User ein noch besseres
Ergebnis zu vermitteln, testen wir die Sachen ganz banal. Und wenn wir
merken, das schafft einen Mehrwert und ist mehr Nutzen als das es Auf-

wand ist, dann arbeiten wir damit® (IP18). So sind es oft optische Aspekte
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und die gestalterische Aufbereitung von Themen, die einen Unterschied mit
sich bringen und zu mehr Verstandlichkeit und einer reizvolleren Darstel-
lung fuhren: ,Auch eine Frankfurter Allgemeine Zeitung sieht ja eben nicht
mehr so aus wie vor 20 Jahren. Auch da gibt es inzwischen Bilder und nicht
mehr nur Bleiwtsten. Also diese Erkenntnisse haben einen immensen Qua-
litatssprung gebracht” (IP3). Das Verstandnis des Journalisten als Dienst-
leister und Ratgeber sowie der Einsatz von Nutzerwertsticken wird eben-
falls nicht als qualitatsmindernd flr den Journalismus betrachtet: ,Es kann
einem Text Schlimmeres passieren, als dass er von einem groften Nutzen
ist fur den Leser und auch auf eine wertige Weise geschrieben und kom-
mentiert worden ist* (IP10). Auch inhaltlich kbnnen Publikumsdaten zu Ver-
besserungen filhren: ,Wenn man jetzt tatsachlich sehr genau weil, die
Leute haben ein Informationsdefizit zu dem und dem Thema und man kann
dazu mehr Informationen liefern — dann wird das natirlich die Qualitat er-
hohen (IP14). Ein Journalist betont den groften Stellenwert, den Publi-
kumsdaten und die Beschéaftigung mit ihnen fur die Breite und Qualitat der

Themenauswahl| besitzen (vgl. IP9).

Zudem nehmen die meisten Befragten ihr jeweiliges Medium als Qualitats-
medium wahr: ,Wir sind ein Qualitatsprodukt und wir positionieren uns auf
dem Qualitatsmarkt. Wir haben qualitatsvolle Kolleginnen und Kollegen, die
dieses Papier flllen und die auch dementsprechend bezahlt werden. [...]
Und sonst lielte sich auch unser Abobetrag gar nicht rechtfertigen” (IP7).
Dieses Verstandnis scheint ausschlaggebend fur den Umgang mit Publi-
kumsdaten und den Grad an Reflektion auf der einen bzw. Zahlenglaubig-
keit auf der anderen Seite zu sein. Entsprechend gelassen sehen die meis-
ten befragten Journalisten der Entwicklung der Qualitat im Journalismus
entgegen. Dabei wird erneut deutlich, dass es der Umgang mit den Daten,
der reflektierte Einsatz und die richtige Balance sind, was tber Qualitat oder
Qualitatsverlust bestimmt und nicht das Vorhandensein von Publikumsda-
ten an sich (vgl. IP4, IP6, IP10, IP11, IP13, IP16, IP17). Ein Journalist for-
muliert: ,Es ist, glaube ich, nicht so dass die Qualitat in der kompletten
Breite darnieder geht. Naturlich verabschieden sich einige Redaktionen
vom ernsthaften Wettbewerb. Aber die Qualitatsmedien werden nicht weni-

ger Qualitatsmedium sein” (IP11).
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Insgesamt ergab die Auswertung der leitfadenbasierten Experteninterviews
ein Bild, das von Reflektion und Pragmatismus gepragt ist. Die befragten
Journalisten sind sich der Vorziige, aber auch der Schwachen von Publi-
kumsdaten bewusst und um einen zielorientierten, journalistisch sinnvollen
Einsatz bemuht. Deutlich wurde ebenfalls, dass Publikumsdaten im Redak-
tionsalltag omniprasent sind und die journalistische Arbeit entsprechend
stark beeinflussen. Dabei scheint allen Befragten allerdings die richtige The-
menmischung und die ausgewogene Berichterstattung und Darstellung
wichtig zu sein. Der Markenkern hangt eng damit zusammen und wird bei
den untersuchten Tageszeitungen als wichtigstes Gut betrachtet, das durch
eine zu starke Orientierung an Zahlen Schaden davontragen konnte. Dem-
entsprechend werden Publikumsdaten als willkommene Erganzung des
journalistischen Werkzeugkastens betrachtet, nicht aber als die Arbeit de-
terminierend. Das Selbstverstandnis als Qualitatsmedium befordert diesen
Umgang mit und diese Einstellung zu Daten und Zahlen. Mit Blick auf an-
dere Medien werden die Gefahren des Autonomie- und Qualitatsverlusts

jedoch als solche anerkannt.

Im Folgenden soll nun untersucht werden, ob und inwiefern sich eine Typo-
logisierung der Befragten vornehmen lasst, um daraus ein tiefergehendes

Verstandnis fur die spezifischen Unterschiede zu erhalten.

ii. Typologien

Die Bildung von Typen geschieht (iber die Gruppierung von Auspragungen
in einer oder mehreren Dimensionen und dient dazu, Kausalzusammen-
hange besser erschlielten zu kénnen (vgl. Glaser/Laudel 2010: 250f). Kon-
kret verfolgte die Typologisierung in der vorliegenden Arbeit das Ziel, die
Hypothesen zu lberpriifen, dass zum einen Publikumsorientierung seitens
des Managements von Medienunternehmen oktroyiert wird und zum ande-
ren ein Unterschied im Umgang mit Publikumsdaten zwischen den ver-

schiedenen untersuchten Medientypen festzustellen ist.

Dazu wurden die Kategorien und Subkategorien des Kategoriensystems in

einer Matrix gegenubergestellt und so zu einer Kreuztabelle mit den



Auswertung Seite 188

Vergleichsdimensionen Medientyp und Position des Interviewten entwi-
ckelt. Von besonderer Relevanz waren dabei die Kategorien, die eher sub-
jektive Antworten zutage brachten, z.B. bei Fragen zum Erhebungs- und
Analyseziel, zu Vor- und Nachteilen von Publikumsdaten, zur Datenqualitat

oder zur Debatte um den Autonomieverlust aufgrund von Daten.

Hinsichtlich der Position des Interviewpartners und dessen Einschatzungen
zu Publikumsdaten zeigte sich, dass der Einfluss, den Daten auf die eigene
Arbeit und die eigenen Arbeitsziele haben, nicht zwangslaufig von der Po-
sition im Unternehmen determiniert wird, sondern von individuellen Fakto-
ren und personlichen Uberzeugungen abhangt. So zeichnet sich ein hete-
rogenes Bild, in dem Redakteure sowohl die Wichtigkeit der unabhangigen
Information des Lesers mit qualitativ hochwertigen Inhalten betonten, an-
dere wiederum verdeutlichten, dass Reichweitenziele ihre Prioritat sind.
Dennoch lasst sich in der Kategorie Erhebungs- und Analyseziel eine deut-
liche Tendenz hinsichtlich unterschiedlicher Bedeutungsbeimessungen zwi-
schen der Redaktion und Ressortleitung auf der einen und Chefredaktion,
Redaktionsmarketing und CvD auf der anderen Seite erkennen. Wahrend
die rein journalistisch arbeitenden Interviewpartner sehr unterschiedliche
Analyseziele in Bezug auf Publikumsdaten verfolgen — von der Themenfin-
dung uber die Nutzerdemografie bis hin zur Echizeitquote zur Artikelopti-
mierung —, konzentrieren sich das Marketing und Management deutlich auf
die ékonomische Analyse von Publikumsdaten, die Erfolgskontrolle sowie
die standige Optimierung, moglichst in Echtzeit. Letzteres Uberrascht nicht,
da Medienunternehmen ebenso nach harten dkonomischen Kriterien ope-
rieren und bewertet werden wie andere Wirtschaftsunternehmen. Interes-
sant und fiir die Uberpriiffung der oben genannten Forschungshypothesen
relevant ist allerdings, dass die Redaktion bisher zwar nicht unabhangig von
den dkonomischen Zielen der Chefredaktion oder des Verlages operieren
kann, sich deren starker Fokus auf Wirtschaftlichkeit und Optimierung je-
doch nicht im Arbeitsalltag und in der Wahrnehmung der eigenen Arbeit wi-

derspiegelt.

Hinsichtlich der Unterschiede zwischen einzelnen Medientypen zeigten sich

die groliten Differenzen zwischen uberregionalen und regionalen Medien —
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und nicht, wie angenommen, zwischen Boulevardmedien und anderen Ty-
pen. Bezuglich der Ziele der eigenen Arbeit steht fur Vertreter (iberregiona-
ler Medien die journalistische Qualitat im Mittelpunkt. Fir die Inter-
viewpartner regionaler Medien hingegen hat der Service am Leser hochste
Pricritat, was mit der Notwendigkeit der starken Leserndhe in der Region
und der fur Regionalzeitungen hohen Relevanz von lokalen Service-The-
men in Verbindung zu bringen ist. Das bestatigt sich auch bei der Themen-
findung. Gefragt nach den Quellen fur Themeninspiration und The-
menideen, wird ausschlieltlich von Mitarbeitern regionaler Medien der di-
rekte Leserkontakt betont, der persdnlich stattfindet. Entsprechend grolt ist
die Bedeutung des Lesers fiir die Redaktion von Regionalmedien — aller-
dings nicht unbedingt von Daten lber das Publikum. Diese werden hinge-
gen bei den untersuchten regionalen Tageszeitungen — wie auch beim Bou-
levardmedium — mit deutlich groRerem Fokus auf okonomische Fragestel-
lungen ausgewertet als bei liberregionalen Medien, in denen die Daten fur
die unterschiedlichsten Zwecke eingesetzt werden. Wahrend Uberregionale
Medien dabei wenig bis keine Probleme mit der Erhebung und Auswertung
aultern, sehen sich die regionalen Medienvertreter starker mit technischen

Problemen und einer dahingehenden Ressourcenknappheit konfrontiert.

Deutlich wird auch, dass die Befragten lUberregionaler Zeitungen und Bou-
levardmedien die Gefahr eines moglichen Autonomieverlusts des Journa-
lismus durch Daten deutlich starker sehen als die Interviewpartner von Re-
gionalmedien dies bewerten. Sie betonten hingegen das Potenzial von Pub-
likumsdaten fur die Qualitatssteigerung im Journalismus. Insgesamt kann
festgestellt werden, dass der Umgang mit Publikumsdaten bei (iberregiona-
len Medien bereits professionalisierter und routinierter ablauft als bei Regi-
onalmedien, wobei letztere den direkten Leserkontakt schatzen und fur ihre
Arbeit bendtigen, gleichzeitig aber grofie Hoffnungen in die Daten zu legen

scheinen.

b. Auswertungsstrategie fur die teilnehmende Beobachtung

Zur Auswertung der Daten aus den elf durchgefihrten Beobachtungen von

Redaktionskonferenzen wird zunachst eine statistische Analyse der
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Haufigkeiten einzelner Merkmale und Auspragungen vorgenommen, um so
erste Erkenntnisse ziehen zu kdnnen. Anschliel3end wird durch die inhalts-
analytische Auswertung des narrativen Teils der Beobachtungsbogen die
Auswertung komplettiert. Diese Strategie stellt eine sinnvolle und schlis-
sige Erganzung zur Analyse der Interviews dar und dient der Erschlieffung
weiterer Bedeutungsdimensionen sowie der Validierung — oder ggf. Wider-
legung — der aus den Interviews gezogenen Schlisse. Bereits bei der Kon-
zeption des Beobachtungsbogen wurde wie in der Literatur empfohlen da-
rauf Wert gelegt, die zu beobachtenden Merkmale und deren Auspragun-
gen konkret festzulegen, um so die nétige Trennscharfe und damit Aussa-

gequalitat erreichen zu kénnen (vgl. Friedrichs/Lidtke 1977: 80ff).

i. Statistische Analyse

Bei den beobachteten Konferenzen handelte es sich vorrangig um Pla-
nungskonferenzen (7 von 11). Weiterhin wurden zwei Lokalreporterkonfe-
renzen sowie jeweils eine Online- bzw. Blattkritikkonferenz beobachtet. Auf-
grund der geringen Fallzahl verflgt die statistische Auswertung der Be-
obachtungsdaten lber eine begrenzte Aussagekraft. Durch die relative Ho-
mogenitat der Konferenzen und deren Fokus auf Blattplanung ergibt sich
jedoch eine gute Vergleichbarkeit und damit eine héhere Aussagekraft der
Ergebnisse. Zudem kodnnen sie als Indikationen, die es in weiterer For-
schung zu evaluieren gilt, betrachtet werden. Die durchschnittliche Dauer
der Konferenzen betrug rund 38 Minuten, wobei das Minimum bei 15 Minu-
ten und das Maximum bei 60 Minuten lag. Durchschnittlich nahmen 24 Per-
sonen an den Konferenzen teil, wobei die geringste Teilnehmerzahl bei 8

Personen und die héchste Teilnehmerzahl bei 40 Personen lag.

Bei der Beobachtung wurde deutlich, dass vor allem Ressortleiter und Chef-
redakteure die Debatte Uber das Publikum initiieren. Auch Redakteure re-
gen die Publikumsdebatte haufig an. Volontare hingegen stielten eine sol-
che Konversation — vermutlich aufgrund ihrer Position in der Redaktionshie-

rarchie — gar nicht an.
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= Chefredakteur = Ressortleiter = Redakteur

Abb. 1: Initiator der Publikumsdebatte (Haufigkeiten, n=32)

Die Erwahnung des Publikums in diesem Kontext erfolgte sowohl explizit
als auch implizit, wobei die implizite Erwdhnung (19 Mal) etwas haufiger
auftrat als die explizite (15 Mal). Inhaltlich wurde bei diesen Auferungen vor
allem der Fokus auf die Leserperspektive gelegt, die es einzunehmen gelte.
Eine Rolle spielte weiterhin der Anspruch der Leserinformation sowie die
Abschatzung des Lesererfolgs eines bestimmten Themas. Auch wurden
Themenvorschlage basierend auf der Publikumsdebatte vorgestellt sowie
einmalig die Gefahr geaulert, das Publikum mit einer bestimmten Heran-
gehensweise an ein Thema zu verargern. Insgesamt fand die Erwahnung
des Publikums hauptsachlich im Zusammenhang mit der Themenselektion
auf der einen und der Darstellung und Prasentation von Themen und Bei-
trdgen auf der anderen Seite statt.
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Darstellungsform/Prasentation

Themenselektion

Sonstiges, z.B. Service

Recherche

Koordination (Zuordnung zu
Ressorts)
0 2z 4 6 8 10 12
Abb. 2: Bezug der Publikumserwahnung (Haufigkeiten, n=29)

Neben der Erwahnung des Publikums im Allgemeinen wurde auch das Ge-
sprach uber Publikumsdaten im Besonderen beobachtet. Der konkrete Fo-
kus oder das Berufen auf Publikumsdaten kam insgesamt deutlich weniger
haufig vor als der allgemeine Bezug auf die Leserschaft (13 Mal gegenuber
32 Mal). Auch hierbei wurde die Debatte recht gleichmaliig von Chefredak-
teuren, Ressortleitern und Redakteuren initiiert. Diese Debatte fand eben-
falls meist im Kontext der Themenfindung sowie Prasentation und Darstel-
lung statt. In allen beobachteten Konferenzen wurden insgesamt lediglich
drei Mal konkrete Entscheidungen basierend auf Publikumsdaten getroffen
— diese entsprechend ebenfalls hinsichtlich der Themenauswahl sowie The-

menaufbereitung und -prasentation.

Insgesamt neun Mal wurde innerhalb der Konferenzen die Quelle der Pub-
likumsdaten genannt, d.h. erwahnt, auf welcher Datenbasis die Diskussion
fult. Dabei traten Reader Scan, direkte Anrufe, Kommentare und Informa-
tionen aus dem Tracking-Tool gleichmaliig oft auf (drei bzw. zwei Mal). Da-
raus lasst sich ableiten, dass es nicht nur eine Datenquelle gibt, der Ver-

trauen geschenkt wird, sondern dass eine Mischung von Eindrlicken und
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Erkenntnissen wverschiedener Herkunft das Publikumsbild zu formen
scheint. Die Qualitat der Daten wurde dabei nur ein einziges Mal themati-

siert — im Zusammenhang mit einem direkten Leserkontakt.

Insgesamt wurde deutlich, dass das Publikum und Publikumsdaten in den
beobachteten Redaktionskonferenzen keine besonders grofe Rolle spiel-
ten. Dies spiegelt sich auch in der geringen Zeit wider, die fur die Bespre-
chung der damit zusammenhangenden Themen investiert wurde (durch-
schnittlich 3,4 Minuten pro Konferenz). Wie bereits bei der Auswertung der
Interviews deutlich wurde, bestatigt auch die Beobachtung von Redaktions-
konferenzen, dass das Publikum im Zeitungsjournalismus eher ein latentes
Element zu sein scheint, der das Arbeiten und Entscheiden zwar pragt, aber
in den meisten Fallen nicht als dominanter Faktor wahrgenommen oder au-

genscheinlich wird.

Im Rahmen der statistischen Auswertung der Beobachtungsdaten sollte
auch uberpruft werden, ob ein Zusammenhang zwischen dem Zeitungstyp
und der Haufigkeit der Publikumserwahnung, bzw. Erwahnung von Publi-
kumsdaten besteht, um ableiten zu konnen, ob bei einigen Medien eine gro-

fere Tendenz zur Publikumsorientierung besteht als bei anderen.

Dazu wurden zunachst die absoluten Haufigkeiten untersucht (Tab. 1, Abb.

1),

Regionalzeitung 11 10 21
Uberregionale Zeitung 23 9 32
I 34 189 a3

Tab. 1: Haufigkeiten Zeitungstyp/Publikums(-daten)erwahnung

Anschlieflend wurde die zu erwartenden Haufigkeiten ermittelt, die sich

ergaben, falls kein Zusammenhang zwischen Zeitungstyp und Erwah-
nungshaufigkeit bestinde (Tab. 2, Abb. 2).
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Regicnalzeitung 13.472 7.528 21
Uberregionale Zeitung 20,528 11472 32
I 34 19 53

Tab. 2: Indifferenztabelle Zeitungstyp/Publikums(-daten )erwahnung

Daraufhin wurde der Chi-Quadrat Koeffizient zur Uberpriifung der stochas-
tischen Unabhangigkeit zwischen den Variablen bestimmt. Dieser betragt
2.097. Da Chi-Quadrat schwer interpretierbar ist, wurde Cramers V als nor-
mierter Chi-Quadrat Koeffizient bestimmt. Dieser liegt bei 0.1989, also =
0.2. Dementsprechend besteht lediglich ein geringer Zusammenhang zwi-
schen dem Zeitungstyp und der Erwahnung des Publikums bzw. der Erwah-

nung von Publikumsdaten.

ii. Auswertung des narrativen Teils

Der narrative Teil des Beobachtungsbogens lielt den Raum fur die Doku-
mentation freier Anmerkungen und Besonderheiten sowie die Maglichkeit,
das Publikumsbild und die Relevanz von Publikumsdaten innerhalb der

Konferenzen zu umschreiben.

Zunachst zeigt sich bei der Auswertung, dass das Publikum zwar in allen
Konferenzen eine Rolle spielt, in keiner jedoch eine dominante. Das Publi-
kumsbild der Akteure ist zumeist positiv. Es wird von einer informierten, an-
spruchsvollen Leserschaft ausgegangen, die sich allerdings auch durch ihre
Vielschichtigkeit auszeichnet. Bezliglich des Stellenwerts dieses Publikums
lasst sich feststellen, dass dieser in nur vier der beobachteten elf Konferen-
zen durchaus als hoch zu beschreiben ware, in den anderen Fallen stets
journalistische Aspekte im Vordergrund standen und die Leserschaft primar

bei Fragen bzgl. der Darstellung und des Layouts thematisiert wurde.

Deutlich prasenter als das Publikum selbst waren in den Konferenzen je-
doch die Daten uber die Leserschaft, bzw. die daraus gewonnenen Erkennt-

nisse. Hierbei ist eine Differenzierung zwischen Publikum, Publikumsdaten
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und dem daraus resultierenden Publikumsbild jedoch nicht sinnvoll, denn
alle Aspekte sind Teil eines in den Redaktionen vorhandenen Bewusstseins
fur die Leserschaft, ohne dass dieses konkret thematisiert werden misste.
Da die Bedeutung des Publikums an verschiedenen Stellen der Diskussion
und meist nur durch Andeutungen ersichtlich wurde, bestatigt sich die aus
den Interviews gewonnene Erkenntnis, dass das Publikum sowie die Publi-
kumsdaten selbstverstandlicher Teil des Redaktionsalltags und redaktionel-
len Arbeitens sind. Die Orientierung am Publikumsinteresse ist zwar unter-
schiedlich stark ausgepragt, jedoch zumeist als entscheidungsrelevanter

Faktor im Hinterkopf présent.

c. Beantwortung der Forschungsfragen & Uberprifung der Hypothesen

Auf Basis der durchgefihrten Leitfadeninterviews und der Beobachtungs-
studie sowie deren Auswertung soll nun die Beantwortung der Forschungs-
fragen und die Uberpriifung der formulierten Hypothesen vorgenommen

werden.

F1: Wie gehen Tageszeitungsredaktionen mit Publikumsdaten wie Klickra-

ten, Quoten und Reichweiten um?

Der Umgang von Tageszeitungsredaktionen mit Publikumsdaten gestaltet
sich weitgehend reflektiert. Bei allen untersuchten Medien wurden sowohl
auf klassischem Weg Uber Mediaerhebungen, Befragungen oder Uber den
direkten Publikumskontakt als auch tber Online-Tracking-Tools Daten zur
Leserschaft erhoben und mehr oder weniger systematisch ausgewertet. Die
Daten werden transparent in der Organisation an die relevanten Personen
kommuniziert, so dass sie als Teil des Arbeitsalltags in das redaktionelle

Entscheiden und Handeln eingehen.
F2: Wie werden diese Daten erfasst, ausgewertet und verwendet?
Die Erfassung und Auswertung der Daten erfolgen auf verschiedenen We-

gen. Zum einen muss zwischen Daten fur die mittel- oder langfristige Pla-

nung und Echtzeit-Daten unterschieden werden. Wahrend erstere eine
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Kombination aus dkonomisch getriebenen Standarderhebungen und On-
line-Analysen ist und vor allem im Redaktionsmanagement bzw. der Chef-
redaktion relevant wird, sind die Echtzeit-Quoten taglicher Begleiter der Re-
dakteure und ein Gradmesser fur den Erfolg oder Misserfolg ihrer Arbeit

sowie Mittel zur kontinuierlichen Optimierung.

Zum anderen unterscheiden sich die Auswertungsziele, also die Perspek-
tive, aus der auf die Daten geschaut wird, je nach Hierarchiestufe. Redak-
teure befassen sich primar mit Fragen der Artikel-Performance, Nutzerde-
mographie, Keyword-Recherche etc.. Das Redaktionsmanagement hinge-
gen fasst okonomische Parameter ins Auge, um im Sinne der Wirtschaft-

lichkeit des Mediums als Ganzes zu optimieren.

Es bestatigt sich also, dass sich der Einfluss des Wirtschaftssystems auf
das journalistische System in der Existenz eines ckonomischen Kalkls bei
redaktionellen Uberlegungen sowie in der stark ausgepragten Kosten-Nut-

zen-Abwagung in der Organisation zeigt (vgl. Blobaum 2000:137).

F3. Welche organisatorische Ebene ist damit betraut und sind Publikums-
daten eher Teil des Managements und Marketings, oder Redaktionsange-

legenheit?

Publikumsdaten sind auf jeder Ebene von Tageszeitungen relevant, wie be-
schrieben allerdings mit unterschiedlichen Schwerpunkten. Grolere Erhe-
bungen werden dabei nach wie vor zumeist von externen Anbietern vorge-
nommen, wohingegen leicht zu erfassende Online-Daten auch in den Re-
daktionen selbst angesehen werden. Das Aufsetzen von z.B. Tracking-
Tools oder die tiefergehende Analyse wird allerdings haufig in eigens dafur
ins Leben gerufenen Projekt-Teams vorgenommen. Einige der untersuch-
ten Medien beschéaftigen ein speziell fur die Erhebung, Auswertung und Auf-
bereitung von Publikumsdaten abgestelites Daten-Team. Grundsatzlich be-
deutet die schiere Menge der Daten und deren Potenzial aber nach wie vor
Uberforderung im Redaktionsalltag, weshalb eine umfangreiche Beschéfti-
gung damit aus Ressourcengrinden redaktionell kaum maoglich erscheint.

Dieser Befund bestatigt die Aussage McGregors, dass eine tiefgreifende
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Auseinandersetzung mit Publikumsdaten aus Online-Quellen aufgrund der
Vielzahl der Themen und Aufgaben in der Redaktion kaum méglich ist (vgl.
2007: 292).

F4: Welche Auswirkungen dessen auf die Themenselektion und Berichter-
stattungsmuster sowie auf die Prasentationsformen und das Publikumsbild

innerhalb der Redaktion lassen sich feststellen?

Die Daten uber das Publikum und das sich daraus ableitende Publikumsbild
haben Auswirkungen auf die Themenselektion, Berichterstattung und Pra-
sentationsformen bei Tageszeitungen. Dabei ist festzustellen, dass der re-
daktionell akzeptierte und als sinnvoll erachtete Einflussbereich des Publi-
kums im Bereich der Aufbereitung und Prasentation grélier zu sein scheint
als hinsichtlich der Themenselektion. Die Auswahl der Themen und deren
Ausgewogenheit wird in den untersuchten Redaktionen zwar am Interesse
des Publikums orientiert, ausschlaggebend sind aber auch journalistische
Faktoren und der Nachrichtenwert. In diesem Zusammenhang nennen
Journalisten Uber alle untersuchten Tageszeitungen hinweg immer wieder
den Schutz der Marke und den Qualitatsanspruch des Mediums. Leser er-
warten eine gewisse Qualitat, Themenvielfalt und inhaltliche Tiefe, die auch
online nicht durch eine zu starke Reduzierung auf banale Interessen be-
schadigt werden darf und somit die Glaubwurdigkeit und Seriositat des Me-

diums gefahrden.

Noch deutlicher wird Publikumsorientierung hinsichtlich der Gestaltung und
Prasentation. Lesbarkeit, bildliche Darstellung, Usability etc. werden an
Publikumsbedlrfnissen orientiert, um so ein moglichst angenehmes und
Mehrwert stiftendes Medienerlebnis zu schaffen. Dazu gehort neben der
grafischen Darstellung auch die inhaltliche Aufbereitung, wie bspw. die Ent-
scheidung fur ein Interviewformat statt einer Reportage oder die Verkirzung
der Zeichenzahl bei Startseiten-Teasern. Gestaltung und Inhalt sind dabei
nicht mehr ganzlich trennbar. So dient z.B. die Aufbereitung eines Themas
in Tests oder Tabellen dazu, die Relevanz fur das eigene Leben zu verdeut-
lichen, Orientierung zu geben und Leser bei der Entscheidungsfindung zu

unterstutzen.
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H1: Publikumsdaten wie Klickzahlen und Echizeit-Quoten haben in Zei-
tungsredaktionen einen festen Stellenwert und nehmen Einfluss auf die re-
daktionelle Arbeit.

Publikumsdaten im Allgemeinen und Echtzeit-Quoten im Speziellen haben
einen festen Platz in der Redaktion und beeinflussen die redaktionelle Ar-
beit. Die zumeist auch optische Aufbereitung der Daten in Form von Trend-
kurven und Klickbarometern, die auf Bildschirmen in den Redaktionsrau-
men zu sehen sind, fuhrt zu einer latenten Prasenz der Daten und des Pub-
likums. Dennoch sind die befragten Journalisten um einen reflektierten Um-
gang mit diesen und anderen Publikumsdaten bemuiht und sich des Span-
nungsfeldes zwischen Publikumsorientierung und journalistischen Malista-
ben —das je nach Medium, Thema oder Arbeitsziel mehr oder weniger stark

ausgepragt sein kann — bewusst.

HZ2: Die Publikumsorientierung wird den einzelnen journalistischen Rollen-
tragern in Redaktionen vom Management des Unternehmens oktroyiert, so

dass sie auch Einzug in die journalistischen Programme und Routinen halt.

Die Initiative fur eine verstarkte Konzentration auf die Erhebung von Publi-
kumsdaten entwickelte sich bei den untersuchten Medien typischerweise
innerhalb der Verlagsleitung oder Chefredaktion. Initial erfolgte die Daten-
erhebung zu dkonomischen Zwecken und flr die Vermarktung des Zei-
tungsprodukts. Sukzessive hielten die Daten dann aber auch Einzug in die
Redaktionen. Die Umsetzung dessen erfolgte jedoch bei den meisten Me-
dien unter Mitarbeit der Redaktion bzw. durch die Integration dieser in die
Arbeit. Die einzelnen Journalisten scheinen sich der Bedeutung des Publi-
kums flr ihre Arbeit bewusst zu sein und empfinden die Publikumsorientie-
rung daher als Notwendigkeit. Dementsprechend ist von einem Einzug von
Publikumsdaten in journalistische Programme und Arbeitsroutinen durch-

aus auszugehen — sie erganzen das Handwerkszeug und Arbeitsrepertoire.

Wahrend einige Befragte berichteten, dass zu Beginn der Einfiihrung von
insbesondere Online-Daten gewisse Zurlickhaltung, Angst oder Entmuti-

gung bei einigen Kollegen vorherrschte, scheint die redaktionelle Akzeptanz
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von Daten inzwischen hoch zu sein. Der Umgang mit ihnen wird z.T. als
Spali empfunden und das Potenzial, unmittelbar den Erfolg der eigenen Ar-
beit zu erkennen und vergroRern zu konnen, als attraktiv eingeschatzt. Dies
wird vor allem durch den transparenten Umgang mit Publikumsdaten, der
von den befragten und becbachteten Redaktionen angestrebt wird, befér-
dert. Auch wenn nicht — wie idealtypisch von Weber gefordert — in allen Me-
dienhausern Redaktionsmitglieder in den Forschungsprozess und die Aus-
wertung der Ergebnisse einbezogen werden (vgl. 2003: 126), sind zumin-
dest die relevanten Ergebnisse zuganglich und werden entsprechend des
jeweiligen Erkenntnisinteresses aufbereitet. Es bestatigt sich auch in dieser
Arbeit, dass Publikumsdaten auf der anderen Seite auch als Controlling-
Mechanismus genutzt werden und Einfluss auf Zielvereinbarungen haben.
Wie auch von Frey-Vor konstatiert (vgl. 2008: 72), wird der Einsatz von Pub-
likumsdaten flr Zielvereinbarungen und Leistungskennzahlen von den be-

fragten Journalisten kritisch betrachtet.

H3: Die Qualitat der Daten und deren Aussagekraft rechifertigen ein auf
ihnen basiertes Publikumsbild und eine Verwendung als Grundlage fiir re-

daktionelle Entscheidungen nicht.

Die Qualitat von Daten klassischer Printerhebungen wird deutlich kritischer
bewertet als die Qualitat unmittelbar messbarer Online-Daten. Wahrend die
Reprasentativitat und Messgenauigkeit traditioneller Methoden hinterfragt
wird, liegt die Starke von Online-Daten nach Ansicht der Befragten vor allem

in deren erschopfender Aussagekraft.

Trotz allem wird immer wieder die Erganzung dieser quantitativen Daten
durch qualitative Erhebungen betont und auch in den Konferenzen durch
das Zitieren von Leserbriefen oder Leserbegegnungen deutlich. Diese Er-
kenntnis stltzt die Aussage Hohlfelds, dass der direkte Kontakt und die per-
sonliche Interaktion mit den Rezipienten trotz aller Forschung eine hohe
Relevanz besitzt (vgl. 2003: 259) sowie das Ergebnis von Heise et al., dass
uber 60 Prozent der befragten Journalisten die personliche Begegnung mit
Lesern und Nutzern als wertvoll erachten (vgl. 2014b: 54). Es besteht wei-

terhin ein Bewusstsein daruber, dass Publikumsdaten — so umfangreich
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oder detailliert sie auch sein mégen — immer mit Menschenverstand, dem
Jjournalistischen Bauch® und dem Gefuhl fir den eigenen Leser behandelt
werden mussen und nicht als alleinige Wahrheitsquelle determinierend fir

die redaktionelle Arbeit sein dirfen.

H4: Die Informationen und Erkenntnisse aus den gesammelten Publikums-
daten nehmen einen Einfluss auf die Themenselektion und Berichterstat-

tungsmuster sowie auch auf die Prasentationsformen.

Entsprechend der Beantwortung von Forschungsfrage 4 ist eine Beeinflus-
sung von Themenselektion, Berichterstattungsmustern und Prasentations-
formen durch Publikumsdaten durchaus gegeben. Das Vorhandensein die-
ser Daten fuhrt dazu, dass das sich daraus ergebende, nun noch umfang-
reichere Publikumsbild und Gefihl fir die Leserschaft und deren Bedurf-
nisse im Kopf verankert und dementsprechend auch (unterbewusst und be-
wusst) wahrend der journalistischen Arbeit abgerufen wird. Es bestatigt sich
die Beobachtung von Loosen et al., dass die Vermittlung komplexer und
interessanter Themen als die primare Aufgabe des Journalismus verstan-
den wird, jedoch dicht gefolgt von einer Serviceorientierung und Dienstleis-
terfunktion (vgl. 2013: 110), und dass weiterhin der Einsatz von unterhal-
tenden Elementen dazu nicht nur der Reichweitensteigerung dient, sondern
auch der massenkompatiblen Vermittlung gesellschaftlich relevanter The-
men (vgl. ebd. 44).

Fast alle Interviewpartner sehen die Gefahr des Autonomieverlusts des
Journalismus aufgrund von Publikumsdaten, schatzen diese jedoch als fur
ihr jeweils eigenes Medium gebannt ein. Die befragten Journalisten erken-
nen jedoch auch, dass die Funktionserfillung des journalistischen Systems
mit der tatsachlichen Rezeption der angebotenen Inhalte einhergeht und
damit 8konomische und publikumsorientierte Uberlegungen unmittelbar mit
der redaktionellen Arbeit einhergehen (vgl. Scholl et al. 2014: 19). Betont
und in den beobachteten Konferenzen gelebt wird deshalb die Notwendig-
keit eines reflektierten Umgangs mit Leser- oder Nutzerdaten im Journalis-
mus und der Stellenwert dieser Daten als einer von mehreren, das journa-

listische Produkt beeinflussenden Faktoren.
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Im Vergleich mit den Ergebnissen Andersons oder Vus, deren Untersuchun-
gen jeweils eine maligebliche Rolle von Publikumsdaten im redaktionellen
Alltag ergaben (vgl. 2001a: 536; 2014: 1103), auf der einen und den Er-
kenntnissen von MacGregor und Lee et al., die eine eher geringere Rele-
vanz von Daten flr die journalistische Arbeit befanden (vgl. 2014: 170;
2014: 510), auf der anderen Seite, zeigt diese Arbeit ein noch differenzier-
teres Bild. Das Entweder-Oder greift in Bezug auf Publikumsdaten im Jour-
nalismus zu kurz. Vielmehr ist eine gestiegene Akzeptanz der Daten und
damit eine Normalisierung im Umgang mit ihnen festzustellen, die in einem
weitestgehend reflektierten Arbeiten unter Einsatz von Zahlen lber das

Publikum resultiert.

H5: Die Onentierung an Klickzahlen und Echtzeit-Quoten sowie anderen
FPublikumsdaten hdngt vom Zeitungstyp ab und Unterschiede zwischen

bspw. Boulevard- und lberregionalen Medien lassen sich feststellen.

Es lieften sich bei der Auswertung der Leitfadeninterviews Unterschiede im
Umgang mit Publikumsdaten und der Orientierung an diesen zwischen den
einzelnen Medien feststellen; allerdings nicht zwischen Boulevardzeitung
und Uberregionalen Medien, sondern im Vergleich dieser zu Regional-
medien. Letztere scheinen ihre Aufgabe starker im Service am Leser zu
sehen als Kollegen anderer Zeitungstypen, schatzen das Potenzial von
Publikumsdaten fur genau diese Aufgabe entsprechend als sehr hoch ein
und stehen dem Einsatz von Leserdaten somit positiv gegenuber. Dieses
Ergebnis stimmt weitestgehend mit Meyen Gberein, der u.a. bei Uberregio-
nalen Tageszeitungen die geringste Beeinflussung durch Publikumswiin-
sche feststellte (vgl. 2009: 339f). Auch wurde deutlich, dass Uberregionale
Medien bereits einen professionelleren Umgang mit Daten vorweisen, was
sich vorrangig mit der noch begrenzteren Ressourcenverfugbarkeit bei Re-
gionalmedien begriinden lasst. Die Beobachtungsstudie ergab keine Unter-

schiede zwischen Regionalzeitungen und Uberregionalen Medien.
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VI. Methodenreflektion

Nach der Durchflhrung der empirischen Erhebung und dem Abschluss der
Auswertung von Interviews und Beobachtungsdaten ist es notwendig, das
gewahlte methodische Vorgehen einer griindlichen Reflektion zu unterzie-
hen. Die Besonderheit bei der Erhebung sozialer Wirklichkeit liegt darin,
dass sie nur mittelbar durch die Erhebung einer zweiten Wirklichkeit moglich
ist (vgl. Merten 1995: 84). Dementsprechend wichtig ist es, diesen zweiten
Wirklichkeitsausschnitt so nah wie maglich an der zu erforschenden Realitat
anzulegen. Dies ist in dieser Arbeit mit der Befragung relevanter Journalis-
ten in ihrem Arbeitsumfeld sowie der Beobachtung der Journalisten in der
flr sie natirlichen beruflich Situation der Konferenz durchaus als gegeben
zu erachten. Zudem wurde sich fur ein Mehrmethodendesign entschieden
— also die Kombination aus Interviews und Beobachtung. Dieses Design gilt
als Best Practice empirischer Forschung, kann verschiedene Perspektiven
auf denselben Sachverhalt erGffnen (vgl. Loosen/Scholl 2012b: 9) und
ergibt auch hinsichtlich des dieser Arbeit zugrunde liegenden spezifischen

Forschungsinteresses Sinn.

Grundsatzlich erwiesen sich sowohl die Forschungsfragen als auch die For-
schungskategorien als adaquat, um das zugrunde liegende Forschungsin-
teresse zu erkunden. Die Anpassung einiger Kategorien im Forschungsver-
lauf ist dem explorativen Charakter der Studie geschuldet und stellt fur den
gesamten Prozess kein Problem dar. Weiterhin bestatigte sich, dass das
offene Interview im Kontext eines erkundenden Forschungsvorhabens die
beste Ldsung ist, um Ansichten und auch persénliche Einschatzungen und
Meinungen abzufragen. Der von Bogner und Menz hervorgebrachten
Sorge, dem Experteninterview mangele es an Standardisierung und metho-
discher Kontrolle, was zu impressionistischen Aussagen flhre (vgl. 2009:
62), konnte durch die Anwendung eines strukturierten Leitfadens entgegen-
gewirkt werden. Die Orientierung an einem Leitfaden sicherte den Ge-
sprachsrahmen und erlaubte dennoch das nétige Mald an Flexibilitat. Auf-
grund dieser Eigenschaften erwies sich der Leitfaden in der Durchfihrung
der Interviews als sehr sinnvolles Instrument zur Gesprachsfiihrung und -

leitung. Er konnte individuell an jeden Interviewpartner angepasst werden,
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weshalb er auch im Sinne der Offenheit und des Verstehens hilfreich war
(vgl. ebd.: 150). Durch die Standardisierung der Interviews und die Abfrage
der stets gleichen oder ahnlich formulierten Fragen lielt sich weiterhin die
Durchfuhrungsobjektivitat der Untersuchung sicherstellen (vgl. Bortz/Doring
2006: 326).

Der grolte Vorteil eines qualitativen Vorgehens liegt darin, dass im Sinne
der Exploration auch neue Aspekte erfasst werden konnen und stets der
Kontext Berucksichtigung findet. Allerdings liegt der inhaltliche Schwer-
punkt bei explorativen Interviews in der thematischen Sondierung, weshalb
die Vergleichbarkeit, Vollstandigkeit und Standardisierbarkeit der Daten
nicht unbedingt gewahrleistet ist (vgl. Bogner/Menz 2009: 64). Sowohl Ex-
perteninterviews als auch Beobachtungsstudien sind in der Durchfihrung
und Auswertung recht zeitintensive Methoden und erlauben es daher nur,
eine begrenzte Stichprobe zu berucksichtigen. Aufgrund der hohen Rele-
vanz der hier gewahlten Interviewpartner und der beobachteten Situationen
fur das Thema, spielt diese Problematik fur das Forschungsvorhaben je-
doch eine zu vernachlassigende Rolle. Ein Nachteil speziell der Methode
des Leitfadeninterviews liegt auch in der Subjektivitat der Befragung und
der sozialen Interaktion zwischen Interviewer und Interviewten. Aus diesem
Grund wurde versucht, die Gesprache maoglichst personlich durchzufuhren,
um zumindest Stérungen technischer Natur zu vermeiden und soziale In-
teraktion zu ermoglichen. Weiterhin wurde auf eine entspannte und den-
noch professionelle Atmosphare und Gesprachssituation Wert gelegt.
Nichtsdestotrotz muss berlicksichtig werden, dass die Aussagen, welche in
einer Interviewsituation getatigt werden ,[...] nicht allein AuRerungen von
irgendetwas im sozialen Vakuum sind, sondern immer auch Auferungen
flir den konkreten Interaktionspartner” (Bogner/Menz 2009: 76, Hervorh. i.
0.).

Gleiches gilt fur die Beobachtungsstudie, denn bei dieser Erhebungsme-
thode findet ahnlich des Interviews die Erhebung selbst als sozialer Prozess
statt (vgl. Kriz 1981: 141). So bestehen aber vor allem bei der Beobachtung
Schwierigkeiten wie die Reaktivitat, die durch die Anwesenheit des Be-

obachters erzeugt wird, die selektive Wahrnehmung dieses Beobachters
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oder die durch den festgelegten Beobachtungszeitraum limitierte Reprasen-
tativitat der erhobenen Daten (vgl. Altmeppen 1999: 89). Bei der Beobach-
tung von Konferenzen stellen sich diese Schwierigkeiten allerdings deutlich
weniger gravierend dar als in anderen Beobachtungssituationen. In Konfe-
renzen kommen naturgemal? aktive und auch passive Akteure zusammen,
die sich mehr oder weniger offen oder verdeckt halten, so dass der Be-
obachter ebenfalls kaum auffallt. Auch kann die Beobachtung immer nur
einen Ausschnitt der Realitat erfassen (vgl. Lamnek/Krell 2016: 521). Darin
liegt auch die Gefahr, in einer zeitlich und &rtlich begrenzten Situation se-
lektiv wahrgenommene Eindricke als Basis flir allgemeingultige Aussagen
zu verwenden. Gerade vor dem Hintergrund von Beobachterfehlern und Be-
obachtererwartungsfehlern (vgl. Mees 1977c: 70) spielt die Protokollierung
des Geschehens eine wichtige Rolle. So wurden in dieser Arbeit die Be-
obachtungsbégen zum einen so standardisiert wie moglich angelegt und
zum anderen direkt wahrend oder unmittelbar nach der Beobachtungssitu-
ation protokolliert, um Gedachtnisfehler oder Verfalschungen zu vermeiden
und eine maglichst hohe Vergleichbarkeit der Protokolle und damit der Er-

gebnisse zu erreichen.

Die Beobachtung wurde in der vorliegenden Arbeit als erganzende Methode
zu den leitfadenbasierten Interviews verstanden. Beide Methoden verfligen
uber Schwachen, aber auch ganz spezifische Starken, die sich bei einer
sinnvollen Methodenkombination durchaus gegenseitig kompensieren bzw.
erganzen konnen und somit flr eine entsprechende Validierung der Er-
kenntnisse sorgen (vgl. Blobaum et al. 2016: 184, Loosen/Scholl 2012b: 9).
So erhebt bspw. das Interviewformat primar vermitteltes oder potentielles
Verhalten, wohingegen die Beobachtung das tatsachliche Verhalten im ent-
sprechenden Kontext erfasst (vgl. Friedrichs/Ludtke 1977: 93) und sich da-

mit als ,Komplement des Interviews" anbietet (ebd.: 94).

Fur die Auswertung der Interviews sowie des narrativen Teils der Beobach-
tungsstudie wurde die qualitative Inhaltsanalyse als Verfahren gewahlt. Da-
mit diese den Status einer wissenschaftlich etablierten Forschungsmethode
erhalt, muss sie zum einen Gutekriterien unterliegen, welche ihre Tauglich-

keit einschatzbar machen, auf Grund ihres spezifischen Charakters aber



Methodenreflektion Seite 205

zum anderen idealerweise auch mit anderen Methoden kombiniert werden
(vgl. Mayring 2010: 116ff). Da an die qualitative Inhaltsanalyse nicht die in
der Wissenschaft Ublichen Gutekriterien wie Reliabilitat und Validitat in ihrer
klassischen Form angewendet werden kdnnen, gelten fur sie spezifische
Kriterien (vgl. im Folgenden Glaser/Laudel 2010: 118ff): Semantische Glil-
tigkeit spiegelt sich in der Angemessenheit der Kategoriendefinition wieder
und kann anhand der Definitionen und Ankerbeispiele gepruft werden. Die
Kategorien erwiesen sich als geeignet. Die Stichprobengiiltigkeit ergibt sich
aus der oben genannten Erklarung zur Auswahl der Stichprobe, wohinge-
gen die korrelative Gililtigkeit, also die Vergleichbarkeit mit Ergebnissen an-
derer Studien nur beschrankt maoglich ist. Die Besonderheiten der empiri-
schen Sozialforschung im Allgemeinen und der Methode der Inhaltsanalyse
im Besonderen machen es notwendig, den Forschungsprozess so transpa-
rent wie moglich zu gestalten und so gut wie maglich zu dokumentieren (vgl.
Kriz 1981: 144). Dementsprechend wurde im Rahmen dieser Arbeit eine
ausflihrliche Dokumentation der Protokolle, Erhebungsbogen, Ergebnisse
und Auswertungsschritte vorgenommen. Erganzend zur inhaltsanalytischen
Auswertung diente die statistische Auswertung der Beobachtungsdaten.
Diese ist aufgrund der begrenzten Fallzahl eher indikativ und als unterstut-

zend zu verstehen.

Die Stabilitat und Reliabilitét des Instruments insgesamt kénnen im Sinne
der Forschungsokonomie nicht direkt Gberprift werden, da sie auf der For-
derung basieren, mit demselben Instrument und Forschungsgegenstand
bei wiederholter Untersuchung zu demselben Ergebnis zu kommen (vgl.
Meier 2011: 45, Kriz 1981: 47). Das wichtigste Gilitekriterium, die Validitat,
Iasst sich anhand der Unverfalschtheit, Unabhangigkeit und Authentizitat
der Interviewaulierungen sowie anhand unvoreingenommener und auf-
merksam erfasster Beobachtungsprotokolle, die das Geschehen valide ab-
bilden, beurteilen (vgl. Bortz/Doéring 2006: 327). Die Validitat evaluiert also,
ob das Untersuchungsdesign zur Messung dessen geeignet war, was ge-
messen werden sollte (vgl. Meier 2011: 45, Merten 1995: 302) und bemisst,
die Logik der Operationalisierung, also inwieweit die gewahlten Instrumente
und Malnahmen adaquat waren, um die gestellten Hypothesen zu testen

(vgl. Grimer 1974: 61). Insbesondere bei der durchgefihrten Beobachtung



Methodenreflektion Seite 206

erfolgte die Operationalisierung sehr plastisch. Das bedeutet, dass konkrete
AuRerungen — bspw. Nennungen des Publikums — sowie deren Inhalt bzw.
Kontext erfasst wurden; dass also keine Gesten, Handlungen oder gar Mi-
mik aufgezeichnet und interpretiert werden musste, sondern gesprochenes

Wort mit klarem Bezug.

Eine weitere Frage der Validitat ist aber auch, ob und wenn ja, inwiefern
sich die erforschten Erkenntnisse auf andere Situationen und Falle Gbertra-
gen lassen, also ggf. generalisierbar sind (vgl. Bortz/Doring 2006: 3341). In
diesem Fall ist die sogenannte externe Validitat oder Voraussagegliltigkeit
(val. Grimer 1974: 62) durch die Integration verschiedener Zeitungsgattun-
gen und Hierarchieebenen innerhalb dieser Zeitungen zu einem recht ho-
hen Mal} gegeben — wenngleich auch die Erkenntnisse eine Momentauf-
nahme darstellen und aufgrund der quantitativen Beschrankungen der
Stichprobe keine Allgemeingultigkeit besitzen. Lohnenswert ware allerdings
eine vertiefende Untersuchung von Boulevardzeitungen hinsichtlich dieser
Thematik, denn in der vorliegenden Arbeit konnte nur ein Medium aus die-
sem Bereich berlcksichtigt werden, so dass sich die Ergebnisse bei der

Integration mehrerer Boulevardzeitungen verandern konnten.

Insgesamt kann die Qualitat der dieser Arbeit zugrunde liegenden Methode
als dem Forschungsinteresse vollstandig angemessen betrachtet werden.
Die Kombination aus Interview und Beobachtung hat sich nicht nur in der
Vergangenheit fur ahnliche sozialwissenschaftliche Untersuchungen im re-
daktionellen Kontext bewahrt, sondern auch im Rahmen dieser Arbeit fur
wertvolle Erkenntnisse gesorgt. Die sinnvolle Erganzung der Starken beider
Methoden erwies sich wie bereits beschrieben als fruchtbar und zahlte in
einen perspektivreichen und umfassenden Erkenntnisgewinn ein. Ein trans-
parentes und damit nachvollziehbares und rekonstruierbares Vorgehen si-

chert den wissenschaftlichen Aussagewert der Ergebnisse.
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Vil. Fazit und Ausblick

Das folgende Fazit soll zunachst der finalen Zusammenfassung der Ergeb-
nisse in Bezug auf das Forschungsinteresse und die Forschungsfragen die-
nen sowie anschlieffend einen Ausblick auf die Perspektiven von Publi-

kumsdaten geben und weitere Forschung in diesem Bereich anregen.

a. Zusammenfassung der Ergebnisse

Das Ziel der vorliegenden Arbeit bestand darin, die Erhebung, Auswertung
und Anwendung von Publikumsdaten im Tageszeitungsjournalismus ge-
nauer zu erforschen und die Auswirkungen dieser Prozesse auf das journa-
listische Produkt zu evaluieren. Zu diesem Zweck wurden die Methode des
leitfadenbasierten Experteninterviews mit (Chef-)Redaktionsmitgliedern
deutscher Regional- und Boulevardmedien sowie Uberregionaler Medien
mit einer wissenschaftlichen Beobachtung von Redaktionskonferenzen in-
nerhalb dieser Medien kombiniert. Die Verbindung aus Interviews und Be-
obachtung erwies sich als starke Methode fir die Erforschung der beschrie-
benen Fragestellung und profitiert von der Komplementaritat der beiden
Einzelmethoden. So konnte auch die an die Interviews angeschlossene Be-
obachtungsstudie nicht nur die Ergebnisse der Interviewauswertung besta-
tigen, sondern auch weiterfuhrende Einblicke in die redaktionelle Arbeit vor
dem Hintergrund der Fragestellung liefern. Diese Ergebnisse sollen nun

noch einmal zusammengefasst werden.

Zunachst zeigte sich, dass sich die alltdgliche redaktionelle Arbeit von einer
klassisch journalistischen Tatigkeit zum Projektmanagement mit einer Viel-
zahl digitaler Komponenten entwickelt hat. Dabei steht — wie auch von Co-
hen beschrieben — nicht nur der eigene Beitrag fur die Journalisten im Fo-
kus, sondern auch die Verlinkung und Integration von anderen Artikeln oder
Informationsangeboten (vgl. 2002: 543). Ziele der Arbeit sind zum einen der
Service am Leser und das Liefern eines erkennbaren Mehrwerts flr das
Publikums, als auch zum anderen damit eng verbunden die Steigerung der

Reichweite des jeweiligen Mediums. Journalisten haben dabei ein recht
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genaues Bild von ihrer Leserschaft und gehen zumeist von einem dispersen
Publikum aus, das sowohl in Hinblick auf Alter und andere demographische
Faktoren also auch hinsichtlich der Interessen und Bedurfnisse sehr breit
gefachert ist und auch wie von Heise et al. beschrieben im Vergleich von
Printprodukt zu Online-Angebot variiert (vgl. 2014b: 72).

Aus Reichweitengriunden wurden zunachst auch Publikumsdaten, insbe-
sondere Online-Daten, seitens des Verlags, des Herausgebers oder der
Chefredaktion etabliert. Als Folge dieses Einsatzes zu Mess- und Verkaufs-
zwecken gelangten die Daten und damit die Publikumsorientierung auch in
die Redaktion. Mehr als zuvor bewegen sich Journalisten damit heute in
dem auch von Reinemann aufgezeigten Spannungsverhéltnis zwischen
journalistischem Anspruch und Bauchgefuhl an einem und 6konomischen
Notwendigkeiten und Publikumswinschen am anderen Pol (vgl. 2007: 59).
Interviewpartner empfinden dieses Spannungsverhaltnis unbewusst, an-
dere starker. Wieder andere akzeptieren die Zielgruppenorientierung offen
als Teil ihrer Arbeit. Auch die Beobachtung verdeutlichte, dass das Publi-
kum sowie die daruber erhobenen Daten latent eine Rolle im Redaktions-
alltag spielen — unabhangig von Medium oder Hierarchiestufe. Dabei ist der
Einfluss besonders bei der Themenfindung und bei der Entscheidung fur
die Prasentation, Darstellung und Umsetzung eines Themas gegeben. Er-
kenntnisse lUber die Online-Nutzung des Angebots haben dabei ebenso ei-
nen Einfluss auf das Printprodukt. Dennoch wird das Publikum nur als einer
von mehreren Faktoren, die Uber die journalistische Aussagenentstehung

bestimmen, wahrgenommen.

Der Vorteil von Publikumsdaten und den neuen technologischen Moglich-
keiten der Online-Erhebung wird von den befragten Journalisten vor allem
darin gesehen, einen erheblichen Wissenszuwachs lber die eigene Leser-
schaft erhalten zu kénnen. Anders als in anderen Wirtschaftszweigen hinke
der Journalismus hinterher und kenne seine Zielgruppe vergleichsweise
schlecht. Dies lasst sich mit Live-Tracking und Online-Verhaltensanalysen
in Echtzeit andern. Dieses Wissen wird immer granularer und detaillierter —
bis hin zum Wunsch nach dem glasernen Leser. Auf der anderen Seite se-

hen die Interviewpariner aber auch den grolien Nachteil wvon
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Publikumsdaten in der Gefahr der Zahlenglaubigkeit und -getriebenheit.
Wie auch Siegert feststellt, dass eine interpretatorische Uberforderung der
Daten stattfindet, sobald sie als Mehrheitswille verstanden werden (vgl.
1993: 129), wird die blinde Akzeptanz und Anwendung der Ergebnisse aus
Publikumsanalysen auch von den befragten Journalisten als problematisch
angesehen — vor allem im Sinne der Autonomie des Journalismus. Aller-
dings betonen die befragten Journalisten diese Gefahr nur hinsichtlich an-
derer Medien, nicht jedoch mit Blick auf das eigene Haus. Ein Zahlendiktat
wird durchaus bei konkurrierenden Angeboten becbachtet. Sobald Zahlen-
druck und Erfolgsmessung auf Basis von Klickzahlen jedoch den redaktio-
nellen Alltag bestimmen, leide nach Ansicht der Interviewpartner die Quali-
tat des Journalismus und entstehe lediglich ,more of the same'. Grundsatz-
lich herrscht jedoch die auch von Blébaum beschriebene Ansicht vor, dass
Leser und damit Abonnenten nur durch ein vielfaltiges Angebot, das Uber-

rascht, langfristig gebunden werden konnen (vgl. 1994: 285).

Im glnstigsten Fall — namlich bei reflektiertem Umgang mit Publikumsdaten
— koénnen die Zahlen aber auch zu einer Qualitatssteigerung fiihren, z.B.
wenn journalistische Produkte das Informationsbedurfnis aufgrund erkann-
ter Defizite noch besser bedienen oder die Relevanz eines Themas durch
eine zielgruppenfreundliche Aufbereitung erhéhen. Damit wird gleichzeitig
die Wirtschaftlichkeit des Mediums gesichert. So sieht es auch Rau: ,Nur
dort, wo der Journalismus die ékonomischen Realitaten des Rezipienten-
marktes antizipiert, wird er langfristig Uberleben konnen® (2007: 275). Mit
dieser Zielsetzung scheint in den beobachteten Redaktionen gearbeitet zu
werden. Durch Transparenz, Integration und Reflektion scheint eine Akzep-
tanz von Publikumsdaten als immanenter Bestandteil der journalistischen
Arbeit zu bestehen. Der Gedanke an die Wahrung der Qualitat und damit
den Schutz der eigenen Medienmarke hilft dabei, Zahlenglaubigkeit zu ent-
gehen und journalistische Malistabe in Einklang mit den datenbasierten Er-
kenntnissen Uber das Publikum zu bringen. Im zeitsensiblen Redaktionsall-
tag werden Entscheidungen dementsprechend oft unbewusst getrieben,
wobei neben der Publikumsperspektive auch andere Nachrichtenfaktoren
und das journalistische Bauchgefiihl eine Rolle spielen. Als fester Bestand-

teil der Programme und Routinen des journalistischen Systems kann und
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muss das Publikum bzw. die Erhebung von Publikumsdaten jedoch betrach-
tet werden. Zu einer Gefahr flr das journalistische System wird dies aber
zunachst nicht. Auch Scholl et al. sehen die Gefahr einer Dysfunktionalitat
erst dann gegeben, wenn Publikumswiinsche einerseits in zu groflier Dis-
krepanz zum demokratischen Auftrag stehen und andererseits instrumen-
talisiert und der Redaktion oktroyiert werden (vgl. 2014: 20).

Insgesamt lasst sich ein ausgewogenes Fazit ziehen. Es bestatigte sich die
Wahrnehmung des Publikums als Gruppe intelligenter und souveraner In-
dividuen (vgl. Wyss 2009: 143), die bestimmte Anspriche an Tageszeitun-
gen stellt und eine entsprechende Qualitatserwartung hat. Aulterdem wer-
den das Potenzial und die Gefahr von Publikumsdaten im Tageszeitungs-
journalismus erkannt. Diese Erkenntnis wiederum sorgt flr einen reflektier-
ten Umgang und eine Nutzung von Daten zugunsten der Qualitat journalis-
tischer Erzeugnisse. Von einer ,Diktatur des Publikums® (Meyen/Riesmeyer
2009) kann zum Zeitpunkt dieser Untersuchung keine Rede sein. Die dko-
nomischen Zwange und technologischen Entwicklungen kénnten allerdings
zu einer Neugewichtung des beschriebenen Spannungsverhaltnisses flih-
ren und damit die Gefahr des Autonomieverlusts des journalistischen Sys-
tems verstarken. An dieser Stelle wird ermneut die Relevanz der hier bear-
beiteten Fragestellung deutlich, denn schlielilich erfordert die standige Wei-
terentwicklung von flr das journalistische System externen Faktoren auch

eine kontinuierliche Uberpriifung der Funktionsweise des Systems.

b. Ausblick

Perspektivisch vermuten die Befragten eine noch gréliere Detailtiefe der
Daten uber die Leserschaft — einhergehend mit einer Debatte zum Daten-
schutz und zur wirtschaftlichen Nutzung personlicher Daten. Auch bzgl. des
Stellenwerts von Publikumsdaten fur die redaktionelle Arbeit wird eine
wachsende Bedeutung vorausgesagt. Dies deckt sich mit den Ergebnissen
von Meyen/Riesmeyer (vgl. 2009: 115), Heise et al. (vgl. 2014b: 40) sowie
Blobaum et al. (vgl. 2010). Lingenfelder und Fisbeck-Groh identifizierten die
Personalisierung von Angeboten als einen Megatrend (vgl. 2003: 198).

Auch die befragten Journalisten sehen vor allem dkonomische Potenziale
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in einer Individualisierung und Personalisierung journalistischer Inhalte, ste-
hen dieser Entwicklung allerdings eher kritisch oder ablehnend gegenuber.
Dementsprechend wird die gesamtgesellschaftliche Entwicklung zeigen, in-
wieweit der Journalismus die Maglichkeiten der Daten nutzen wird und sich
im vermeintlichen Konflikt zwischen Gewinnorientierung, Publikumswunsch
und journalistischem Anspruch positioniert. Die direkte Riickkoppelung zum
Publikum muss dabei nicht schadlich sein, sondern kann durchaus der Qua-
litatssicherung dienen (vgl. Tushaus/Meier 2006, Range-Schweins 2007:
51) oder sogar die Emanzipation des Publikums unterstitzen (vgl. Teich-
mann 2002: 206).

Da sich zumindest mit Blick auf den untersuchten Gegenstand Tageszei-
tung eine Normalisierung im Umgang mit Leser- und Nutzerdaten abzeich-
net, also eine Integration der technischen Moglichkeiten zur Wissensgene-
rierung Uber das Publikum in die ganz alltaglichen Prozesse und Strukturen,
stellen sich Online-Daten als Erganzung des bisher bestehenden Wissens
uber das Publikum dar. Wie in dieser Arbeit dargelegt, spielten ckonomi-
sche Zwange und neue Erhebungsmethoden fur Leserdaten schon immer
eine Rolle im Journalismus. Demnach kann lediglich von einer neuen Di-
mension ausgegangen werden, die sich auch zukiinftig weiterentwickeln
wird. Wie bei allen technologischen Entwicklungen und neuen Maéglichkei-
ten ergeben sich Nutzen und Schaden von Publikumsdaten allein aus der
Art und Weise, wie mit ihnen umgegangen wird und woflr sie verwendet

werden.

Mit weiterer Forschung lasst sich das hier entstandene Bild vergréfiern und
verfeinern. Die vorliegenden Ergebnisse sind zeitgebunden und kénnen nur
flir das Medium Tageszeitung sprechen. Grundsatzlich bietet sich daher an-
schliefend eine Quantifizierung der hier durchgeflhrten qualitativen Studie
in Form einer grélier angelegten Befragung von Journalisten, z.B. mittels
Online-Fragebogen an. Qualitativ ware auch die Untersuchung anderer Me-
dienarten, wie bspw. TV, lohnenswert sowie eine genauere Betrachtung von
Boulevard-Formaten. Angesichts der Besonderheiten des deutschen Medi-
enmarktes konnten Vergleichsstudien in anderen europaischen Landern

und ganz besonders in den USA es ermdglichen, die Ergebnisse in einem



Fazit und Ausblick Seite 212

grofieren Kontext bewerten zu kénnen. Um eine Aussage darlber zu tref-
fen, inwiefern sich der Einfluss von Publikumsdaten tatsachlich auf das jour-
nalistische Produkt niederschlagt, ware eine vergleichende Inhaltsanalyse,
die eine Vorher-Nachher-Darstellung ermdglicht, denkbar. Weiterhin lielte
sich der mogliche Zusammenhang von Online-Klickzahlen und Printausga-
ben durch eine vergleichende Analyse der Klick-Sieger der Website und

Printartikel des Folgetages ermitteln.
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Interviewleitfaden: Einfluss von Publikumsdaten auf den Journalismus

Forschungsfragen:

Wie gehen Print-Redaktionen mit Publikumsdaten wie Klickraten, Quoten und Reichweiten um?
Wie werden diese Daten erfasst, ausgewertet und verwendet?

Welche organisatorische Ebene ist damit betraut und sind Publikumsdaten eher Teil des Managements und Marketings, oder
Redaktionsangelegenheit?

Welche Auswirkungen dessen auf die Berichterstattungsmuster und Themenselektion sowie auf die Prdsentationsformen und das
Publikumsbild im Allgemeinen lassen sich feststellen?

Rot = optional

Fragen Ziele der Fragen Anregungen fiir Nachfragen
1. Einleitung

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, einige Fragen zu Einleitende Worte und Informationen fir den

wissenschaftlichen Zwecken zu beantworten. Wie Sie ja bereits Interviewten

wissen, beschiftige ich mich in meiner Dissertation mit dem
Thema Publikumsdaten und der Frage, wie diese erhoben werden
und welche Rolle Datenerhebungsmethoden dabei spielen.
Aulterdem interessiert mich, welchen Einfluss diese Daten auf
den Journalismus haben.

Gerne wiurde ich das Gesprach mit lhnen aufzeichnen. Ist das in | Aufzeichnungsgenehmigung
Ordnung firr Sie?

Die erhobenen Daten werden ausschlieflich fur wissenschaftiche | Vertraulichkeit/'Verwendung klaren
Zwecke im Rahmen meiner Dissertation und auf Wunsch
anonymisiert verwendet.

2._Einstieg

Seit wann genau arbeiten Sie bei dieser Zeitung und seit wann Anwammfrage, narrativer Einstieg
hier in der Redaktion?




Und seit wann als Chefredakteur/Ressortleiter?

Welche Aufgaben haben Sie bei |hrer Arbeit zu erfiillen? - Journalistisches Selbstbild
- Information, Kontrolle und Kritik
Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihrer Arbeit? - Offentliche Aufgabe
3. Redaktionelle Ablaufe und Routinen/Publikumshbild
Wie finden Sie im redaktionellen Alltag die Themen fiir |hre Themenfindungsprozess - Andere Medien
Redaktion/in Ihrer Redaktion? (Im Bereich der...) - MNachrichtenagenturen
Wie entscheiden Sie im Redaktionsalltag Uber die - Alltag
Themensetzung? - Anregungen von Lesemn
- Redaktionskonferenz
- Face-to-face-Austausch mit
Kollegen
Welches Bild haben Sie von lhrer Leserschaft? Wie stellen Sie Publikumshbild - Bildungsstand
sich das Publikum vor, fir das Sie jeden Tag eine Zeitung - Geschlecht
produzieren? - Alter
- Milieu
Welchen Einfluss hat Ihre Vorstellung von den Leserinnen und Rolle des Publikums

Lesern auf die Auswahl der Themen? Wie beeinflusst Sie der
Gedanke an den Leser im Hinterkopf bei der Themenselektion
oder bei Uberlegungen zur Darstellung und Prasentation?

In welchen Momenten denken Sie am meisten an die Leser? Zeitpunkte der Publikumsinklusion - Vor der Themenfindung

- Im Entstehungsprozess

- MNach der Verdffentlichung

- __In Bezug auf die Prasentation

4. Erhebung von Publikumsdaten

In welcher Weise werden in lhrem Medium Daten zur Leserschaft | Erhebungsmethoden fiir Publikumsdaten - Medienanalyse
erhoben? (Nachfrage: In welcher Frequenz?) - Leserbefragung

- Klickraten & Quoten
- Readerscan, usw.

Die Online-Technologien erlauben es Redakfionen, viel mehr und | Rolle moderner Technologien - Klickdaten ausgewertet
viel detailliertere Informationen Gber ihre Leser zu erlangen, zum - Verweildauer
Beispiel durch unbewusst hinterlassene Spuren beim Surfen. In - Behavior Scan, usw.

wieweit kommen diese neuen Moglichkeiten hier zum Einsatz, um




Publikumsdaten zu generieren?

Seit wann werden Publikumsdaten fir die? Redaktion
systematisch erhoben?

Sind Sie, ist die Redaktion an der Erhebung von Daten beteiligt,
etwa durch Einfluss auf das Erhebungsinstrument, auf Fragen?

Woher kam die Initiative, Leserdaten gezielter auszuwerten?

Einfliihrungszeitpunkt der Datenerhebung

Initiator der Datenerhebung

Werden Daten kontinuierlich
erhoben?

Bei Leserbefragungen/Readerscan

Chefredaktion

Verlagsmanagement

Daten fallen ohnehin an, also wertet
man sie auch aus

5. Motive fiir die Erhebung und Auswertungsziele

Was gab den Ausschlag, Publikumsdaten systematisch
auszuwerten? Was erhoffen Sie sich/erhofft sich lhr Medium
davon?

Die Erhebung von Publikumsdaten ergibt wahrscheinlich eine
riesige Datenflut. Wie werden die Daten verarbeitet/aufbereitet?
Welche Informationen werden konkret aus dieser Menge von
Daten gewonnen? Mit welcher Zielsetzung oder Fragestellung
erfolgt die Auswertung?

Inwiefern ist die Auswertung von Publikumsdaten in eine
Gesamistrategie des Verlages bzw. der Zeitung eingebettet?

Motive fiir die Erhebung

Erhebungs- und Analyseziel

Organisatorische Verortung der Publikumsdaten

Meue Zielgruppen
Produktanpassungen
Diffuses Interesse

Soziodemografie
Verhalten
Themeninteressen
Design und Layout

6. Redaktioneller Umgang mit Publikumsdaten

Wer ist fiir die Organisation und Koordination sowie fur die
Erhebung und Auswertung der Daten zustandig?

Wie hoch schatzen sie den zeitlichen? Aufwand fur die Erhebung
und Auswertung der Daten ein?

In welcher Form werden die Ergebnisse der Auswertung von
Publikumsdaten dann kommuniziert oder zur Verfigung gestellt?

Zustandigkeit

Aufwand flr die Erhebung von Publikumsdaten

Ergebniskommunikation- und Darstellung

Externe Dienstleister
Chefetage
Innerhalb der Ressorts

Personell
Finanziell

Prasentation
Konferenzen
Newsletter




Haben Sie das Gefiihl, mit den Publikumsdaten wird transparent
umgegangen, so dass die ganze Redaktion von den Ergebnissen
in Kenntnis gesetzt wird und profitiert?

Werden die Daten auch aulterhalb der Redaktion verwendet, zum
Eeispiel in der Anzeigen- und Marketingabteilung?

Transparenz im Umgang mit Publikumsdaten

Direkter dkonomischer Einsatz von
Publikumsdaten

Anzeigenmarketing
Strategieplanung
Zielgruppenplanung
Weitergabe an Werbekunden

7. Auswirkungen der Publikumsdaten

Fiir welche Zwecke werden die Publikumsdaten im redaktionellen
Alltag verwendet? Werden sie zum Beispiel als Zielvorgaben
eingesetzt oder im Rahmen der Erfolgskontrolle?

In welchem Ausmal finden die Daten Beachtung? Nimmt die
Beschaftigung damit einen grofen Anteil der Arbeitszeit ein?

Wenn nein:
Wieso nutzen Sie die gewonnen Daten nicht noch starker?

Wiirden Sie sagen, dass sich lhre Vorstellung von Lesern und
Ihre Einstellung zum Publikum durch die Datenerhebung
verandert haben? Wieso/inwiefern?

Inwieweit beziehen Sie das gewonnene Wissen Uber die
Leserschaft auch in ihre Themenauswahl mit ein - vielleicht auch
nur, indem Sie sie permanent im Hinterkopf haben?

Wurden als Folge der Publikumsdatenauswertung Anderungen
am Layout, an Darstellungsformen oder an der Présentation von
Machrichten generell vorgenommen?

Denken Sie, dass es im Zuge der Datenauswertung innerhalb der
Redaktion Verdnderungen hinsichtlich des Redaktionsklimas und
der Stimmung gegeben hat?

Redaktioneller Einsatz der Publikumsdaten

Ausmalt der Datennutzung

Ursache der geringen Nutzung

Auswirkungen auf das Publikumsbild

Auswirkungen auf die Themenselektion

Auswirkungen auf die Prasentationsformen

Auswirkungen auf das Redaktionsklima

Qualitatssicherung
Zielerreichung
Themenfindung

Zeitliche/personelle Grinde

Leser auf Augenhche
Enttauschung
Leser wird greifbarer

Leistungsdruck
Konkurrenzdenken

8. Bewertung von Publikumsdaten

Worin sehen Sie die Vorteile, die sich aus der Auswertung von
Publikumsdaten ergeben haben?

Vorteile der Publikumsdaten

Bedarfsgerechtere Zeitung
Qualitat
Okonomische Vorteile




Und worin wiirden Sie die Machteile sehen?

Gibt es konkrete Probleme oder Hindernisse beim Umgang mit
den Daten?

Wie schatzen Sie die Aussagekraft und Qualitat der gewonnenen
Ergebnisse ein?

Und wie schitzen Sie insgesamt die Akzeptanz in der Redaktion
gegeniiber den Daten ein?

Machteile der Publikumsdaten

Probleme und Hindemisse

Cualitat der Daten

Antizipierte Meinung der Gesamtredaktion

Voreingenommeneres Arbeiten
Druck

Technischer Natur
Ressourcen
Organisatorisches

Reprasentativitat
Grenzen der Aussagekraft

9. Perspektiven von Publikumsdaten

Nun wiirde ich gerne noch einmal nach Ihrer ganz personlichen
Einschatzung fragen: Wie sehen Sie die Zukunft von
Publikumsdaten?

Im Zusammenhang mit der Verwendung von Wissen uber die
Leserschaft im Rahmen der redaktionellen Arbeit wird haufig
auch ein Autonomieverlust des Journalismus thematisiert. Wie
stehen Sie dazu?

Und hinsichtlich der Cualitat der Zeitung? Denken Sie, dass eine
Orientierung an Leserwiinschen zu einem Qualitdtsverlust fihren
kénnte?

Personliche Einschatzung

Autonomieverlust des Journalismus

Auswirkungen auf die Quualitat

noch stéarkere Erhebung und
MNutzung sowie Orientierung daran

Qualitat steigt mit
bedirfnisgerechteren Inhalten
Qualitat sinkt mit publikumsnahen
Inhalten

10. Ausstieg

Hiermit waren wir am Ende des Interviews angelangt. Habe ich
aus Ihrer Sicht noch etwas zum Thema Publikumsdaten
vergessen? Mochten Sie noch etwas ergédnzen?

Darf ich Sie noch nach lhrem Alter fragen?

Und: Falls ich etwas vergessen habe, oder im Machhinein noch
Fragen auftauchen, diirfte ich Sie noch einmal anrufen/an-mailen,
etc.?

Ausstieg




Beobachtungsbogen

Datum/Uhrzeit:

Ort:

Redaktion:

Thema der Konferenz:

Dauer der Konferenz:

Teilnehmende Personen:

Publikumsorientierung:

Selektionskriterium:
Publikumsdebatte/Publikumserwahnung = Expliziter, oder impliziter Hinweis auf das Publikum bzw. die Leserschaft. (Bsp. Explizit:
Unsere Leser wollen das so.” — Bsp. Implizit: ,Dartiber haben wir schon berichtet, das kennen die Leute bereits )

Von wem wird die Publikumsdebatte initiiert?

[] Chefredakteur ] ] ] ]
[[1 Ressortleiter ] ] ] ]
] Redakteur ] ] ] ]
[ Volontare ] ] ] ]
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Wird das Publikum explizit oder implizit erwahnt?

Ll
L]

Explizit
Implizit, und zwar:

L]
L]

Erwdhnung des Publikums erfolgt in Bezug auf

[] Themenselektion
[l Darstellungsform/Prasentation
[l  Recherche
] Koordination (Zuordnung zu Ressorts)
[[] Sonstiges:
Publikumsdaten:

Von welcher Person ging der Impuls aus, (ber Publikumsdaten zu sprechen?

0o on

Chefredakteur
Ressortleiter
Redakteur

Volontare

ERERE RN
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In welchem Kontext wurde Gber Publikumsdaten gesprochen?
Ergebnisse der Auswertung von Publikumsdaten
Themenfindung
Prasentationsformen/Darstellung

Zielerreichung/Bewertung der redaktionellen Arbeit
Sonstiges:

e ool
o O o E

Wurden Entscheidungen auf Grundlage von Publikumsdaten getroffen?

[] Ja [ []
[] Mein ] ]

Wenn ja, welche?

oo oo
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Wird die Quelle der Publikumsdaten genannt?

[l Ja L]
[] Nein []

Wenn ja, welche?

Wird Uber die Qualitat der Daten gesprochen?

[] Ja []
[] Nein [

Wenn ja, inwiefern?

LI O

] O

L O
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Wie lange dauert insgesamt die Besprechung von Publikumsdaten?

Narrativer Teil

Wie lasst sich das Publikumshbild der Redaktion beschreiben?

Welche sonstigen Becbachtungen liefien sich wahrend der Konferenz machen?
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Wie ist die Atmosphare wahrend der Konferenz zu beschreiben?

Stellenwert der Publikumsdaten wahrend der Konferenz insgesamt

Seite 6 von 6



redaktionalle Arbeit

&Iﬂﬂh |Aus prlﬂ |D|'l'||'|||iun |A.|iclrhll:phl
Hauptkategone 1: Aufgaben & Ziele
Aufgabenbereich Proje ktmanagement Omanization und Prope ktarbeit ist bei mir auch ein groes Thema. Analyse der Markistuation,
Durchfuhming von Umstrukturierung oder ganz klassizches Change Management.
Redaktonspmjekian
Redakiion Klassischa journakstsch- lch bin kitendar Redakieur und da eban verantwordlichar Blattmacher far

dig Mantelseiten

Redaktionsmarketing

Vermarkiung des
Zeitungsprodukls sowie
andarer redakboneller
Elemente

Und die Aufgaben des Redaktionsmarketings zind danach so beschrieben,
dazs man sagt Produktentwicklung - also wir schauen, welche Produkte
sich zusalzlich zu diesem Produkibundeal Zeidung entwickaln lassan.

Stmtegische Aufgaben

Stmtagisches Managemant
dar Redaktion und das
Madie nuntemehmeans

Wir beide sind nabidich eher in der strategischan Steuerung tatig. Das
hailit ako, wr machen was das mdakbionels angaht natidich die
Perscnalpolitik, die inhaltliche Ausichtung, die strategische Planung, die

Ziele der Arbeit

Zur aktuellen Debatte beitragen

Aktuelle Information Dber
gesellschaftlich relevante
Thamean

R
Dass wir ginfach ein gutes, frisches, mobiles Angebot um die Uhrzeit haben
und zagen. was heute wichlig ist oder noch wichtig werden kann und das
nach im Laufe des Tages dann immar wiader dber das Smarphone
ausspialen.

Infarmaticn

Vermittlung sachlicher
Informaticnen dber aktuelle
Themen

Die primare Aufgabe aus meiner Sicht ist, ein Informationsbedifnis zu
befiedigen und das mit handwerklich crdentlich und gut geschriebenen
und gut rechechierten Atikeln.

Managementziale

Farmuligrung und Ermeichung
van strategischen und
okonomeschan fielan

Also Ziele sind ganz Mar, wenn wir Ergebnisziele nennen: Wir wollen die
Zahl der digitalen Leser und Kunden kontinuierich steigem. Wir wollen das
Produkiportfolio ausbauven im digitalen Bersich. Wi wollen unsera digitale
Strate gie weiterantwickaln .

Reichweitensteigerung

Verbesserung der Reichweite

Also wir haben Reichweitenziele, wir haben auch Reichweitenvorgaben und
die versuchen wir auch einzuhalten.

Crientisrung gaben

Thamatesche und inhalthiche
Crentierung biaten

Aber 5w missen bindeln, Sie missen einordnen, Sie missen for

Cirientierung scrgen

Joumalistische Qualtat

Produktion qualitétsvoller
journalstizche Beilrdge

Es sollen gute Texte auf den Seiten stehen. lch michte emnem

journalietizchen Anspruch gendgen.

Obpe ktivitat

Meutrale YVermittiung und
ausgegbchena Darstallung

Da stelt natidich auch eine hohe Verantwortung her an den Betrieb.
Daher steht was das Politisch-Inhaltiche angeht ehar das Prinzip der
Binnenpluraitat ganz hoch. Das heilt, wir lassen - innerhal natirlich des
demokratischen Gefliges - alle Meinungean zu.

Service am Leser

Dienstleistung fir den Leser

Also wir sind Dienstleister. Ich sehe meine Arbeit als Dienstleistung fiir
unsene Leserund Lesennnen.

Haupikategone 2: Redaktionelle Ablbufe & Pu

bikumsbild

Wettbewerbsbeobachtung

Themanfindung Agenturan Nachrchtanageniumen Wir haben Agentumn fir die Tageszeiung uwnd for alle
tageszeitungsmlevantien Medien
Onine-Cuellen Onine-Rechemhe und Plus selbstverstindlich alle anderen digitalen Medien, die zur Verfligung

stehen.




Komespondanten & Infarmanten

Komespondententheman

Wir haben dber 500 Repordar, was sichedich ames der grolkitan
Reportametzwerke in Deutschland ist. Das heilit, das ist schon mal gin
Garant flr eigene Zugange, eigene Geschichten, exkluzive Rechemrchen.

Datanbaserd

Thameanfindung aufgrund von
Daten und Trend Monitoing

Zum Thama Daten - Das spelt nalodich da ebenfalls eine Roba, wail wir
natirdich auch dont jede Menge Tools zum Thema Trend Monitoring,
Buzzing, Trending etc. benutzen, um dott Themen zu finden.

Eigene Themen

Eigeninitiativ entdeckte
Thamean

Andererseits kommen auch viele Inhalte aus der Redaktion.

Terminberichterstatiung & PR

Thamen aus
Presseinformationan

Und natirich auch der ganze PR- und Pressebereich, deruns mit Themen
bebefert, wo wir dann schauen, ob das fiir uns interessant und relevant ist

Leserthemen & direkter Leserkontakt

Aus Lesarkontakt genererie

Themen

Die Themen, die Ober Lesermnrufe, Leserbrefe, Lesaranregungen lber
den Allag.

Aktualitét / Anlassbezogen

Aktuele und saisonale
Anlassa

Genauso haben wir auch einen Ratgeber zum Beigpiel zu KfZ-
Versichenungean, dan wir natimch immer dann besondars ausspialan, wann
die Zeit einfach ist, dass die leute sich Ober sowas informieren

Publikumsbild

Disperses Publikum

Hetercgenes Publikum

Das ist unsere Hermusforderung: Flr sehr viele verschiedene Leute sehr
viele untarschiedlicha Produkte und Angebole entwickaln missen.

Onine Jelgruppe

Bild eimer jungen Onlime-
Nutzerschaft

Junges, stadtieches Publikum vielbeicht, das sich Gberhaupl nicht mehr
vorstallen kann, ein geduckies Produkt zu lesen, das momens aufwacht
und das Smartphone in die Hand nimmt und sagt: Ok, was is denn haute
angesagt?

Klasszischer Printleser

Bild des traditicnelen
Print-Lesars

Und da ist meinem Geflnhl nach unser Leser eher &in Mann und um die 50
wiird ich sagan, schon sehr breit gebildet, wvelleicht auch won ainer
kntischan Grundhaltung igendwia.

Konkretes Publikumsbild

Genau Vorstellung des
Publikum

Ach eigentlich ein nelaty akkurates. Also wir messen viel, wir untersuchen
viel.

Rolle des Publikums

Zantrale Rols

Publikum als
ausschlaggebende
Komponente

Und natidich bei jeder Konferenz, bei allem, was wir fun, ist das die
Uberschrift: Wia komm ich zum Leser? Wir machen das ja nicht fir uns
selber, wir wollen den Leser inz Blatt ziehen.

Einervon mehmren Faktoren

Keine zentrale Robs des
Publikums

Aber Zahken sind eher Randbedingung fiir uns tatsachlich

Zeitpunkl der Publikumsn klusicn

Gesamter Produklionsprozess

Gedanke ans Publkum ist
stats prsant

leh vermute mal. dass es mittlerweile im Unterbewussten bei vielen,
hoffantich allen inawischan millauft. Alko man investied jelzt nicht pdan
Tag exakt finf Minuten, zehn Minuten, 15 Minuten, sondem es lauft im
Hintergrund mit und man entwickelt auch igendwann so ein Gesplrdafir,
was man fur Erkenntnisze gezogen hat und wahit dann danach aus.

Themenfindung

Berlicksichtigung des

Und wenn man das vemkeicht, sieht man natidich schon, dass die

Publikums bei Themenselekticn sehrwohl darauf achtet, wie man sich seine Leserschaft
Themenentscheidungen vorste it
Mach der Veriffentlichung Analyse des Manchmal ist es sehrinteressant und sehrentscheidend zu sehen, wie das

Verbffentichung serfolgs

Thema angencmmen wird - alze nach der Publkaticn.




HauElka‘tElgnria £l ErhElhung won Publkumsdatéan

Erhebungsmethaden fiir Publikumsdaten Tracking Tools Tracking Tools Charbeat. Das ist ein Live-Tracking-Tool, das tatsachlich sagt, in welchem
Test sind gerade die mesten Leser.
Mediaanalyse Mediaanalyse Im Printbereich - Mediaanalyse, ist Kar.
Reader Scan Reader Scan Womit wir auch sahr gute Erfahrungen gemacht haben, ist in der Tat

Reader Scan.

Blickveraufsanalyse

Blickveraufsanalyse

Die einzige weitere Methode, die mir eigentlich noch dazu einfall, ist diese
Blickveraufsanalysa.

Umfragen Umfragen Dass man natimich im Zeitungsmarkt klassisch Ober Umfragen, Gber
Pannels, iber Marktforschung geht
Social Media Social Media Was zum Beispiel bei Spcial dazu flhrt, dass wir regelmalkiy auch Social

Tracking Dienste nutzen.

Himforschung

Himforschung

Wir haben sogar schon Himforschung betmeben wnd  Leser in
Computetomagraphen gelegt, um zu sehen, wann welches Himamal
auslost.

Persdnicher Kontakt

Persdnicher Kontakt

Es gibt ja ein weiteres Barometer, ndmich Leserbriefe, Lesermails. Wenn
ich da mgendwie zugeschmissen werde mit Protest

Fokusgrup pen

Fokusgrup pen

Wir haben auch mit Kleingruppendiskussionen sehr gute Efahrungen
gamacht n bastimmtan Bersichan.

Kommentare

Kommentare unter Arikeln
oder in sozialen Medien

Aber a5 wird schon gewichiet, wird schon geguckt, welcha Beilrdge in
irgendenar Fom ankommen, was besonders hdufig kemmentiart wird

Einfihrungszeitpunkt der Datenerhebung

Anfang 2000er

Anfang 2000er

Das war Mitte der 2000er Jahne, 2004/2005,

Vor ein paar Jahren

Vor ein paar Jahren

Seit vier Jahren haben wir diese Echtzeit-Analyse.

Vor mehrals 10 Jahren

Vor mehrals 10 Jahren

Bestimmt schon 20 Jahre, Also schan sehrlange

Initiator der Datenerhebung

WVerdag

WVerdag

Das ist @igentlich ein Trend, der immer aus den feitungsveragen kammi.

Herausgeber

Herausgeber

Und dann hat sich das dber die Zusmmrmng der Heraug&benn egeben.

Chefredaktion

Chefredaktion

Eigentlich wamn in der Chefredaktion vordergrindig immer ale daran
inte re ssie .

Haupikategone 4: Motive fiir die Efebung &
Motive fir die Erhebung

Auswerlung szels

Transpamniar Lesar

Umfangraicha Information
iber den individuellen Leser

Alsa wir wallan wirklich - immar mit Envearstandnis natirch - Kundan wirklich
auch transparent haben,

Stmtegische Analyse

Stmtegische Fragestelungan

Dass wr auch stmtagisch etwas verdndem kinnen, wenn wir mit wirklich
sehr, sahr gezialten Fragen in den Langzeitbestand hersingahen.

Ckonomischer Erfolg

Emaichung witschaftlicher
Zicle

Dass die Zeitung erfolgreich bleibt und weiterhin noch erfolgreicher wird, um
natiirfich das Ubedeben zu sichem.

Erhebungs- und Analyseziel

Tagesgezchaft / Echtzeitquote

Optimienung des laufenden
Gaschafis

Aber so versuchen wir uber den Tag hinweg und dber die Woche hinweg
halt auch zu sehen, wia icken unsare Laser, wo bakommen wir Reichwaile,
wo bakommen wir keina.

Erfolgskontrolle

Controling von Kennzahlen

Die Erfolgzkontrole schon, Aber wir sind jetzt keine Zahlenfetischisten.




Zalvorgaben

Ableitung von
Zielverainbaningen

Matirlich ist @5 logisch, dass aine Zielversinbarung guantitative Elameante
enthalt. Und die missen halt bezifferbar sein - und beziffarbar heillt nun
mal Daten.

Okonomische Analyse

Erschlieung wirtschafticher
Potenziake

Wo finden wir noch Produkte, die eine Ziglgruppe haben, fir die es sich zu
arbeiten kohnt, fiir die es widschaftlich ist, zu abeiten

Nutzerde mografie & verhalian

MNutzerde mografie & -verhalian

Wie lang ist de Venweildauer, auf welche Thamen springt er an, wa kommt
erher?

Suchwolumen & SED

Keyword- und Themananalysa

Wir bezmhen uns hauplsachlich wie gesagt auf das Suchvolumen, das ain
Beqiff hat. Dafir versuchen wir, einen maghlchst gut gemachten wund auch
nach SEQ-Richtlinien produzierten Text zu erstellen

Kein konkretas Analysezial

Kein Erkanninsiniemsss

Nein, um Golias Willan. Also wir gucken drauf und gut st es.

Themenfindung

Themenfindung

Alzo im redaktionelen Altag kst es tatséchlich am ehesten Charbeat und
Toolks, um zu 2ehen, welche Themen trenden.

Organisatonsche Vamriung

Ganzheitlich mtegrert

Dmanisabonswaile
Verarbaitung

MNatidrlich geht das in die ganzheitbiche Stmtegie min. Das batrfft ja nicht
nur die Redakban.

Produktmanagement & Marketing

Produktmanagament & Market1

In der Preduktantwicklung ist es sehr, sehr vielfaltiger. Das machen wirda
exirem intensiv.

Haupikategone 5: Redaktioneller Umgang mit
Zustandigkeil

Publikumzdaten

Red akion swe it

Red akion swe it

Das ist nie an Projekd von oben nach wnten, sondem das et immer
Angelegenheit der ganzen Redaktion

Onine-Redaktion

Onine-Redaktion

Aber es ist eher was, wilrde ich sagen, eine Speziaktat fir die Online-
Redakton.

Dienstlaster

Dienstlaster

Also dieses Pogramm knmmi von e@inem extarmnen Dienstleistar.

Chefredaktion

Chefredaktion

Also natidich der Marks vaon der Chefredaktion. Der hat eigentlich das
letzte Wort bei diesen Dingen

Verlag

Verlag

Koordiniert, gemanaged wird im Verlag.

Projaktiaams

Projaktiaams

Es gibt jetzt natddich Pojekigruppen, die also zum  sinen die

Kompletiauswertung machen,

Produkimanagement & Marketing

Produktmanagament &

Die genaue Auswertung - alse das was Uber das redaktionelle "Was Buft

Marke ting gut?™ hinausgeht, dasz it ausgelaged ing Marketing und ins
Produkimanagament.
Aufwand Hoher Aufwand Hoher Aufwand Alzso das geht bei velen Mitarbeitern bz zu B0 Prozent ihrer Kapazitaten.
Es ist &in riesan Aufwand.
Garingar Aufwand Garingar Aufwand Bei mir viallaicht sine halbe Stunde am Tag, oder aine valle. Nichi viel.
Aufberaitung & Prasentation Live-Quote Live-Cuote Wir haben permanent Zahlen an der Wand. Also digital auf einem Screen,
50 dass man sie sehen kann.
Konfaranzen Konfaranzen Wir machen dann immar gine Momenkanferenz zu dem Thama. Also da
wird dann Platz freigerdumt.
Prasentation Prasentation Also man kann sich das so vorstellen, dass die danmn in Fom einer
Prazentation vermittelt werden.
E-Mail Updates E-Mail Updates Da kriegt man jeden Tag ein Reporting, wie man sich da so schldgt.




Unstrukturiert

Unstrukiu rier

Und wir haban auch nicht tolal regen Austausch jeden Tag. Das ist nicht
50, dass jeden Tag jemand aus dem Prduktmanagement oder aus der
Marktanalyse zu uns kommt und sagt, soundso sind die Zahlen. Das wollen
wir auch gar nicht. Aber es ist trolzdem immer wieder gut. ein Update zu
knagean

Redaktionsleitfaden

Redaktionsleitfaden

Wir haben aus emner Vielzahl von Belispielen dann wieder auch etwas
abstrahirt in Form des Redaktionsleitfadans. Der et vollig neu gaschriaban
wordan damufhin.

Transparenz

Hohe Transparenz

Daten frei verfigbar

Also ich hab noch ne gehor, dass da irgendweiche Daten unter
Verschluss gehallen warden sollien. Das st her schon ein e
transparentes Haus,

Trnspamnz angastrabl

Verfugbarkeit der Daten ohne
aktive Zirkulation

Es it nicht notwendig, dass jeder alles wissen muss. Abar jeder hat
natidich die Maghchkeit, ales zu wissen, wenn er oder sie sich dafir
inte e ssier

Auf relevanta Zahlen bagrenzt

Beraitsiabung der fir die
jeweilige Arbeit rlevanten
Daten

Gar nichl, wail sie das rgendwia nicht wissen duorfen, sondam wei das
igendwann  versimend wirde, wenn sich jeder mit alen Zahlen
auseinandersetzt. Also making numbers wark.

Haupikategone §: Auswirkungen der Publike msdaten

Auswirkungean auf Pubikumsbild Ubemschung Ergabnisse widarspmchan dar |[Wir haben immear gadacht, wir sprechean von unterschedlichan Zielgruppean
Erwvartung in Print und Digital. 1st aber Uber ganz grofe Streckan nicht so
Enttauschung Enttauschung dber das Als wir angefangen haban, das Raporting zu machen, da hat man dann
Publikum auch igendwie so ein bisschen die Mase gerumpft und gesagt: Das sind
halt mnmer dieselben. einfachen Themen.
Bestatigung Bestatigung der Efahrungen |Und da sind wir auch bei den klassischen Machrchtenwerden, die gehen
dann auch auf und wurden bestitigt
Auswirkungen auf redaktionelle Arbeit Reichweite Reichweitensteigerung als Reichweite ist fur unz eigentlich tatzachlich das priméare Ziel.
Praritat
Thamanfindung Beeainflussung der Was will die Crowd? Wo kommi die Quote her? Auch die Printkollagan

Thamenfindung

gucken dann. Die machen ja die Zeitung von morgen. Was ist denn haute
crnline schon interessant gewesen - und versuchen sich daram zu
onentieren.

Auswirkungen auf Prasaniationsfarmen

Arikalpostionsmuung

Beeainflussung der Position
des Beitrags auf der Seite

Huch, de Geschichte |auft aber deuibch bessar als ch gadachi hatle.
Dann zieht man sie vielleicht mal hoch. Oder man lasst eine Geschichte
langer stehen, die sehr, sehr gut Buft

Strukiur & Layaut

Anpassung dar Struktur, des
Formats & Layouts

Wir haban dia Zedungsstukiur, wir habean das Layout umgeastelit

Relaunch Relaunch auf Datenbasiz Wir hatten ja im Aprl einen Relaunch, bei dem auch ein grober, sehr
aufwéndig programmierer Magazinteil in der Mitte eingeflhr wurde.
Usahility Anpassung aur Insafern Oberdasse nwih diese Taxform dann geme der Zaitung. Das ist

MNutzerre undichkeit

einfach nicht online-geracht. Zustazlich hat sich das sicherich verdndert,
seitdem die mobile Nutzung so stark zugenommen hat

Farmulerung & textliche Gestaltung

Stilmittel und Fomatierungen
innarhalb des Beitrags

Wil wir wissan wollen, funktioniaran zum Bespiel Teasar odar Bullal Ponis
besser. Da kann man natidich sehr gute Tests machen.




Auswirkungean auf Redaktionsklima

Produktiver Umgang mit Datan

Reflsktiede
Ausainandersatzung mit
Daten innerhalb der
Redaktion

Deswegan lassen wir auch manche Themean lisgen, von denen wir ganz
sicher wissen, dass sie grolBartig gekBckt wirden, weill auch unsere User
haben niedere Intereszen. Aberes gibt bestimmie Dinge, die schibe ben wir
fir uns aus.

Kon kurme nzvarhalean

Negative Auswirkungean durch
Konkumenz

Das hat acht zu vielan Konflikten gefihrt. Das hat echt zu vialan Konfliktan
gefihrt, Das hat nicht zum Teamgeist beigetragen, weil jeder geguckt hat,
dass seine Zahlen da gut sind

Kulturea ndel

Wandel der Kultur im
Verstdndnis von Daten

lch glaube schon, das it ein Thema des Kulturwandals, dass Zahlen etwas
total Motivierendes und Freundliches sein kinnen

Spielerischer Umgang mit Daten

Positive Konkurmenz und
spielerischer Umgang

Und dann albert man schon mal mm und sagt: Mein Gott, was hast du da
gestem fir Zahlen geliefert?. Aber es ist jetzt nicht wiklich bdse, weil das
auch immer van der Themeanlage abhangig st

Haupikategone 7: Bewerung von Publkumsdaten

Vartaile von Publikumsdaten

Wissen uber das Publikum

Erweitarung des Wissens dbear
das Publikum

Man lemil enfach semen Leser kennen. Man weill ungefahr, wie der
Gm Rteil der Leute bai uns in dar Ragion tickt

Genauvigkeit der Daten

WVerdsslichkeit der
Informaticnen dber das
Publikum

Da gab's immer den Satz: Das interessient den Leser. Aber keiner hat es
wirklich verifiziert.

Argumentations- und Entscheidungshiffe

Daten als Basis von
Entzcheidungen und zur
Unterstitzung mntarmer
Argumentationan

Daten hefen einem wahnsinnig dabei, dass man sein Bauchgefihl auch
tatzdchlich umterstitzt und widedegt bekommt. Das ist ene wunderare
Gmundlage, Entscheaidungen zu traffan.

Motivation sinstrument

Mativation durch direkte
Resonanz

Mein parsinlicher Glaube ist ja, dass Zahlen durchaus den Chame haben,
jemanden sehr, sehr zu motivieren und auch durch Lob 2u motivieren.

Lesemahe

Direktes Feedback des
Publikums

Weil wir eben dadurch einen engen Kontakt z2um Leser haben, weil wir die
Krtiken, die im Metzt auch noch ein bischen ungefiterter kommen,
wahmehmen. Ich find's gut. dass wir auch sehen, was wird geklickt, was
wird nicht geklickt - was intemssied die Leute, was inferessiart de Leute
nichit.

Machteile von Publikumsdaten

Keine Nachieile

Keine Nachteile

Eigentlich keine, denn das Beste, was uns passzieren kann, ist dass wir
emna Zeidung machan, de den Lesar bafradigt.

Zahkengldubigkeit

Zahkenglaubigkeit gegeniiber
journalistischem Bauchgefihl

Wichtig ist, was der Mensch mit den Daten macht. Den Verstand kinnan
Sie nicht ausschalten. Es gibt Lewts, die sind so datendevot, Die gucken
auf das Ergebnis und sagen: Izt das s0? Und dann ist das flr die 20,

Verust von Vialfall

Verust von Vialfalt durch
Leserdate norentigrung

Das isl sozusagen ein sich selbst verstarkendar Kraslaof, wo ich nicht
immer weill, ob das so richtig ist, dann immer dem Leserinteresse oder
diesem Bedlrfnis der Leser immer 20 nachzugeben.

Verust von Glaubwirdig ket

Verust dar Glaubwirdigke it
durch Datenvarsendung

Wir laben ja vaon der Glaubwirdigkeit. Das st unser wichtigstes Gui. Und
wenn das dann hailt, dass wir unsera Lesadnnen und Lesear tracken und
damit Geld machen... Das ist schon mistig

TrivialisErung

Trivialismrung &
Boulevardisierung

Aber man kegt diese Tendenz zur Boulevardisierung des seridsan
Joumalismus.

Probleme & Hindernisse

Technische Pobleme

Technische Pobleme

Es ging nicht so0 reibungsios. wie wir uns das vorgestelt hatten, Teilweise
sind die Ergebnisse einfach mit Verzbgenung eingelaufen.




Zaitliche & pamsonalla
Resscurcanknappheit

Zaitliche & pamsonalla
Resscurcanknappheit

leh hoffe aucdch, dass wir personall nocht etwas wachsen und dass wir dann
auch wiklich die Zeit dafir haben, veminftige Auswertungen zu machen,

Keing Hndemsse & Pmblema

Keing Hndemsse & Pmblema

Tachnisch ist es nicht das Problem. Datenschutzrachlch ist auch alles im
grinen Barmich, Also da gibf's eigentlich keine Restriktionen.

Probleme mit Probanden

Probleme bei Untersuchungen
mit Probanden

Die Verbindlichkeit nimmt ab. Das filhd dazu, dass wir die Zusagen von den
200 Menschen haben. Aber das sind am Schluss eben keine 200 Leute.
Die springen ab oder die sagen gar nichis.

Qualitat der Daten

Machtede von Printerhebungen

Machtede klassischer
Prntunte rzuchungen
gaganiber Onkine-Daten

Das war dann meistens durch die Ernnerung getribt. Oder er wamren eben
algemeine Umfragen wie: Was liest du? Da kst natlrdich die Gefahr sozial
emwinschter Antworten sahrgmik

Verdssliche Daten

Vertrauen in Daten

Aber wie oft was angekbckt wird, wie oft die Leute kommen, wie lange die
bleiban Esst sich mlativ einfach faststallen. Insofern habe ich da eigentlich
wenig Zwaifel an dar Zuverdssigheit der Daten.

Ergénzung durch qualitative Methoden

Cuantitative Daten allein nicht
ausmichand

Sie muszen immer auch wersuchen, qualitativ zu abeilen. Also eine
Verbindung zwischan rain empirschen Methodean und qualitatven.

Skepsis gegeniber Online-Daten

Skepsis gegeniiber der
Methedik und dem

Zustande kommen von Online-
Diatan

Mit den Online-Kickzahlen sieht das ein bisschen anders aus, wail die ja
nun nicht nach wissenschaftlichen Standards erhoben wemen, sondem
sich zufilig ergeben. Uber eine grofke Menge haben die natirich auch
wiader ene gawissa Aussagekrafl, aber da ware ch deutlich vamsichligar.

Fehlende einheitliche Wahrung

Unklarheit Uber die
Bedeulung ainzalner
Parameter

In der Branche da gibt ez ja die verschiedenen Kategonen. Seit Jahren ist
die Reda davan, dass die P und Klicks nicht mehr so wichtig sind. Das hat
sich leider nicht bewahrheitet. Das ist schon immer noch am wichfigsten.

Mangelnde Reprasentativitat

Mangelnde Reprasentativitat
manchar Mathoden

Sie kBnnen nicht mit 132 Datensédtzen die Wahrheit erfahren.

Radaktionela Akzeptanz

Furchi oder Skapsis

Skapsis gegenubear Dalen
sowie Furcht var den
Erkenntnissen

Und dann gibt es Kollegan, de idumen schlecht von dem Thema. Es ist
fiir viele Lebensinhakt. Und wenn Sie dann unter zehn Prozent emreichen,
dann ist das verdammt wenig. Das ist dann wiklich ein Schlag ins Gesicht

Erkenninisgewmnn im Vordargrund

Daten aks redaktionelles
Wekzeug mit hohem
Erkenntnisgewinn akzeptert.

Wir haben noch nie so vial dbar Qualitat geradet. Wir haben gesahan, wie
kompliziet manche Sachen sind, Wir haben aber auch gesehen, wie
einfach manche Dinge sind.

Reflaktieder Umgang mil Datan

Erkenninis dar Nobtwa ndighkeit
von Daten und des
reflaktierten Umgangs fiirden
redaktionellen Erfoly

Die Kollegen wissan, dass es nicht reine Datenhabgier ist, sondarn wichtig
fur unsare Arbeit. Alko klar, wir sind ein dkonomisch denkendes
Unternehmen, das darauf zu achten hat, weiter Lesar zu haben

Hauptkategore &: Pespekiiven von Publikumsdaten

Zukunft von Publikumsdaten

"GlEzemer Nutzer”

Entwicklung zum glasemen
MNutzer

Wo soll das noch enden? Glasemer Mutzer. Ja, so weil es der Mutzer
zulasst. Wenn Sie sich geme erkannbar machen und uns lhre Inteessan
geban, dann kregan Sie amn top auf lhre Bedirnsse zugeschnitlenes
Angebot

Verstarkte Datenschutzdebatte

Verstarkie Datenschutzde battg

Ich glaube, wir kriegen noch eine Debatte. eine noch starkere, in Richtung
Datenschutz und Privatzpahre.




Parsonaksiening

Tandenz zu parsonalisieden
Angeboten

lch glaube, as gibt bis heuls wenig Geschaftlsmodalle, die wirkkch richlig,
richtig Personalisierung im Joumaksmus etablierdt haben. lch glaube nach
wie vor daran, aber es gibt im Prinzip keine richtige Antwort darauf, wo es
hinge ht.

Starkerar Marketingfokus

Starkera Verwendung der
Daten zu
Vermarkiungszwecken

lch finde, dass die Zedung da staker mit hausisran gahen sollle. Also wir
wissen ja jetzt inzwischen, wie unglaubbich lesestark viele Seiten sind

Bestand des "klassischan™
journalistischen Abeitens

Bestand des pumakstischen
Arbeitens frofz zunehmender
Datenverflgbarkeit

Es it ja talsachlich wial mehr gewordan, dass die Kollgen, de sonst
hauptsachlich firs Blaft scheiben auch mehr interassiert sind, was im
Internet wie funklioniet. Aber dass das schtig die Zeitung verfnderd...
Daflr ist der joumnalistische Anspruch eigentlich schon zu stark.

Autonomieverlust

Kein Autonome verlust

Kein Autonome verlust

Letzten Endes ist es dann auch so, dass etwas sehr autonom passiert und
emna Redakiion nach ihren ntamen Abldufen denkt Das spielt emne
grillers Rolle als dass atwas fir den lesar sine grolie Rolle spelt.

Héheres Malkk an Autcnomie

Gesteigene Unabhangigkeit
von anderen Einflissen

Wir haben vieleicht viele Jahzehnte auch immer 2u viel flir unzere Kollegen
geschneben und fur die Kantine. Dass mittags wir das Thema waren und
unser Beilrag. Wir haban zu wenig an das gedacht, was der Lesar wirklich
will

Vielschichtige Debatte

Reflzktion zwischen
journalistizche m Handwerk
und Publikumsdaten

Ja, wir haben 60 Jahre lang Zeitung aus dem Bauch gemacht und jetzt
haben wir Daten, die uns dabei helfen kénnen. Aber so schiecht haben wir
es in dar Verganganheait auch nicht gemacht. Insofern glauba ich an ene
gasunde Distanz zu Zahlen - und Sie konnan sie trotzdem dbersl
henutzen, wo sig einem heffen kinnen

Geafahr des Autonomieverlusts gegeben

Gafahr des Autonomieverlusts
wird als gegeben afkannt

Da haben wir noch den schonan Satz: Adikel funf des Gundgesatzes zahlt
keinen Redaktuer. Es kommi her auch kein Lastwagen vormbei, der
bindeweise Geld von der Bundesregiarung abliefar, sondem wir missen
daflr sorgen, dass unser Leser sich fur eing Abonnement interessiert und
das Geld bazahll. Also st das schon mal die allerobarste Pilcht.

Auswirkungen auf Qualitét

Héhere Qualitat

Héhere Qualitat dunch
optimietere Angebote

Selbst eine Frankfurter Aligemeine Zeitung sikeht ja eben nicht mehr so aus
wie vor 20 Jahren. Auch da gibt es imzwischen Bilder und mit mehr nur
Blemwisten. Also  diese Erkenninsse haban einen mmeansan
Qualtatssprung gebracht

GriRere Themenviefalt

GriRera Vielal durch
Kenntnis von Randinteressen

Wir waren auch mit unseren Themen noch nie so breit und so gut
aufgestelt und sc nah dran.

Keine Auzwirkungen auf Qualitit

Bestand joumalistizcher
CQuaktat

Matlrlich verabschieden sich einige vom emsthaften Wettbewerb. Aber die
Cualtatsmedien werden nicht weniger Qualitilsmedium sen wegen dieser
ganzen Geschichian, denke idh.

Cualitatsveriust

Cuaktatsverlust durch
Datangetrieban heit

Ich krieg viele Klicks, wenn ich mich dariber empdre, wer bel Twitter wieder
imendwo... Da leidet dann die Qualtat, weil die Kapazitdten, die ich
brauche, um bei Twitter igendwalcha prominenten Politiker zu beobachien,
die gehen mir fiir die Recherchen, wo ich vier Tage dasitze und erstmal nur
abtelefoniere. sicherlich verloren.
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