Die Publikumsnorm

Eine Studie zur Leserbeurteilung der Qualitét journalistischer Online-Artikel unter
Berticksichtigung des Einflussfaktors Medienreputation
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Die Studie widmet sich der Qualitéiitsbeunrteilung nachrichtlicher Online-Artikel durch
Rezipienten. Bisherige Untersuchungen erbeben Leserurteile auf Basis wissenschaftlich-
normativer MafSstibe, was zum Ausschluss publikumsrelevanter Qualititskriterien
fiibrt. Zudem wurde bislang vernachlissigt, dass auch die Reputation und die Nutzungs-
intensitit des Veroffentlichungsmediums den Evaluationsprozess eines journalistischen
Inhalts beeinflussen kinnen. Diesen Umstinden wird im Rabmen eines empirischen
Mehrmethodendesigns Rechnung getragen. Mithilfe einer Online-Befragung (N = 297)
werden wichtige Bewertungskriterien identifiziert sowie die subjektive Reputation acht
deutscher Online-Nachrichtenmedien erfasst. Teilnehmer eines darauffolgenden On-
line-Experiments (N = 625) bewerten Artikel, die hinsichtlich dieser publikumsrelevanten
Kriterien und des angegebenen Veroffentlichungsmedinms manipuliert wurden (2x3-
Design). Die gepriiften Kriterien konnen 73,9 Prozent der Varianz des Gesamturteils
aufkliren und sind daher zur Analyse von Leserurteilen geeignet. Im Vergleich zwischen
einem reputationsstarken und einem reputationsschwachen Medium variiert das allge-
meine Qualititsurteil signifikant in erwarteter Richtung. Die individuelle Mediennut-
zungsintensitat hat keinen Effekt auf die Gesamtbeurteilung.

Schliisselworter: Publikumsnorm, Online-Journalismus, journalistische Qualitatskri-
terien, Nachrichtenrezeption, Reputation, Online-Experiment, Rezipientenperspekti-
ve, Nutzerranking, Medienmarke

1. Einleitung

Qualitdt ist ein Begriff mit zwei moglichen Lesarten. Erstens kann die Beschaffenheit
eines Objekts, seine Qualititen, gemeint sein. In dieser deskriptiven Verwendung ist er
wertneutral. Zweitens weist er auf Idealvorstellungen der Charakteristika eines Objekts
hin und ist demnach funktional, also in Abhingigkeit einer zugrundeliegenden Norm
zu verstehen (vgl. Vlasi¢ 2004: 16ff.). Welche Funktionen ein journalistisches Produkt
zu erfullen hat, sollte in Hinblick auf eine konsensfihige Norm beantwortet werden,
sofern nicht nur Aussagen auf Individualebene von Interesse sind. Die Frage nach der
Publikumssicht auf journalistische Beitragsqualitit zielt daher auf eine konsentierte
Norm, eine Publikumsnorm, ab.

,Kann das Publikum wollen?“, stellt Adorno (1963: 55) infrage. Gemeint sind Qua-
lititsanspriiche an das Fernsehprogramm, die aus einer gesellschaftlichen Sicht wiin-
schenswert sind, von den Zuschauern jedoch nicht gefordert werden. ,,Das bis zum du-
Bersten priparierte Publikum wollte, wenn man es seinem Willen tiberliefle, verblendet
das Schlechte [...]“ (ebd.: 57), daher sollten Intellektuelle die objektive Qualitit der In-
halte bestimmen. Adorno steht mit seiner Meinung nicht alleine da. Journalismusfor-
scher sprechen Rezipienten regelmiflig eine Beurteilungskompetenz aufgrund mangeln-
den Expertenwissens ab (vgl. z. B. Rufl-Mohl 2005: 376). Diese Sichtweise fiihrte dazu,
das Publikum als Referenz aus der Qualitatsforschung weitestgehend auszuschlieffen
(vgl. Beck etal. 2010: 32f.). Die Rezipientensicht wird oft unter dem Aspekt thematisiert,
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dass Journalismus in einer Gesellschaft sinnlos ist, sofern seine Adressaten keine Notiz
von thm nehmen. Folglich wurde in der Kartografie journalistischer Qualitit ab und zu
eine Publikumsinsel verzeichnet, die den Markterfolg symbolisierte — bspw. in Form der
Qualititsdimension ,,Akzeptanz® (z. B. Schatz/Schulz 1992).

Obgleich in Online-Redaktionen eine extensive Erfolgsmessung mittels Klickzahlen
stattfindet, ist der Forschungsstand zur Qualititsbeurteilung eines Online-Artikels
durch Nutzer defizitir. Diese Annahme begriindet sich auf Missachtung der ,,Multinor-
mativitit“ (Serong 2015: 181) der Qualititsforschung. Sofern Rezipientenurteile nicht
ohnehin a priori mit Markterfolg gleichgesetzt werden, begniigen sich Untersuchungen
meist damit zu prifen, ob eine wissenschaftlich-normative Qualititsvermessung mit dem
Nutzerurteil korrespondiert. Dass diese Mafistabe das Gesamturteil der Rezipienten
tiber journalistische Produkte nur unzureichend erkliren, wird bisweilen so interpre-
tiert, als seien Nutzerurteile ,mostly [...] random outcomes“ (Urban/Schweiger 2014:
834). Das Problem dieser Untersuchungsanlagen: Idealvorstellungen im Sinne einer Pu-
blikumsnorm sind nicht deduktiv bestimmbar bzw. in Form von ausschliefllich wissen-
schaftlich-normativen Bewertungskriterien operationalisierbar. Stattdessen ist es notig,
eine Publikumsnorm empirisch zu bestimmen — also auf individueller Basis wichtige
Qualitdtsmerkmale zu identifizieren, die im Aggregat einen intersubjektiven Mafistab
konstituieren, der als Publikumsnorm bezeichnet werden kann.

Selbst wenn ein solcher Maf$stab bereits bekannt wire, bliebe offen, welche Faktoren
jenseits dieser Norm die Rezipientenurteile beeinflussen. Studienergebnisse deuten da-
rauf hin, dass in dem Zusammenhang bspw. die Marke des Veroffentlichungsmediums
als Urteilsheuristik relevant ist (vgl. Voigt 2016).

Die vorliegende Untersuchung widmet sich daher dem ,,Grundfebler (Neuberger
2011: 16; Herv. 1. O.) in der Bestimmung journalistischer Qualitit aus Rezipientensicht,
ynamlich implizit (verdeckt oder unbewusst) von bestimmten Wertmaflstiben auszu-
gehen und andere auszuschliefen® (ebd.). Ziel ist es, a) die Qualititsbeurteilung von
Rezipienten eines nachrichtlichen Online-Artikels besser erkliren zu konnen als in bis-
herigen norm-induzierten Versuchen und b) das Einflusspotenzial der Medienmarke
und der individuellen Mediennutzung aufzudecken.

2. Journalistische Qualitit

2.1 Zur deduktiven Qualititsbestimmung

Um die Qualitit journalistischer Angebote zu bestimmen, werden in der Kommunika-
tionswissenschaft unterschiedliche Wege beschritten. Allerdings stimmen die meisten
Autoren darin tiberein, dass sie den Qualitatsbegriff als Summe verschiedener Kriterien
(Dimensionen) definieren, die ein Angebot in unterschiedlich hohem Mafie erfiillt (vgl.
Schatz/Schulz 1992; Rager 1994; Hagen 1995; Neuberger 1997; Wyss 2002; Ruff-Mohl
2003; Held/Rufi-Mohl 2005; Dehm et al. 2006; Arnold 2009; Meier 2011; Wyss 2011;
Welker 2012).

Die verschiedenen Zuginge lassen sich nach Arnold (2008: 491) in drei zentrale Be-
grindungsstrange gliedern. Dabei fithrt die Entscheidung fir eine dieser Perspektiven
zwangsldufig zu einer Selektion von Qualitdtskriterien.

So stehen im funktional-systemtheoretischen Blickwinkel das funktionale Selbstver-
standnis des Journalismus (Selbsterwartungen im System) und das empirische Funkti-
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onsverstindnis (Erwartungen von aufien) im Vordergrund.! Die Qualititskriterien fiir
journalistische Angebote leiten sich somit aus seiner gesellschaftlichen Funktion ab,
namlich der medialen Aufbereitung aktueller Themen, ,,um eine moglichst anschlussfa-
hige Selbstbeobachtung der Gesellschaft zu ermoglichen® (ebd.: 493). Die normativ-de-
mokratieorientierte Perspektive hingegen begriindet Qualititskriterien mit ,,fundamen-
talen Werten einer demokratisch-pluralistischen Gesellschaft“ (ebd.: 496), welche sich
auch im Pressekodex wiederfinden (z. B. Meinungsvielfalt, Ausgewogenheit, Unabhin-
gigkeit, Richtigkeit und Achtung der Personlichkeit). Demgegentiber orientiert sich die
publikumsbezogene Perspektive an marktwirtschaftlichen Ansprichen. Die Qualitit
journalistischer Angebote driickt sich demnach in der Hohe ihres jeweiligen Publi-
kumserfolgs aus. (Vgl. ebd.: 497ff.)

Vor dem Hintergrund des Forschungsvorhabens wiirde eine deduktive Bestimmung
journalistischer Qualitit nach einem der drei Begriindungsstringe dazu fiihren, dass
Kriterien ausgeschlossen werden, die sich nicht aus der jeweiligen Sichtweise ergeben.
Ob diese Vorgehensweise die Rezipientensicht adiquat erfasst, soll in Hinblick auf das
tibergeordnete Forschungsziel diskutiert werden.

2.2 Qualitit aus Rezipientensicht

Da die Qualititswahrnehmung der Rezipienten nachrichtenjournalistischer Angebote
fokussiert wird, wire es naheliegend, eine publikumsbezogene Perspektive, wie die nach
Arnold (2008:499) einzunehmen, die sich auf den kommerziellen Erfolg dieser Angebote
beschrinkt. Obwohl sich Belege fiir einen Zusammenhang zwischen Mediennutzung —
interpretiert als Publikumserfolg — und der Qualititswahrnehmung der Rezipienten fin-
den lassen (s. Kapitel 3.2), wire eine Qualititsbestimmung ausschlief§lich auf Basis der
Angebotsreichweite nicht valide: So deuten Befunde zur Fernsehnutzung darauf hin,
dass Rezipienten ithre Programmwahl zwar entsprechend ihrer personlichen Praferenz
treffen, fur die Beurteilung des genutzten Angebots jedoch auch von der eigenen Person
abstrahieren (vgl. z. B. Zubayr/Geese 2011; s. a. Hasebrink 1997). Nach Schweiger (2007:
264) ,existiert also ein Unterschied zwischen einer rein personlichen und einer am Ge-
meinwohl orientierten Qualititsbewertung, wobei erstere mit dem Nutzungsverhalten
korreliert, letztere hingegen nicht.“ In diesem Zusammenhang unterscheidet Jungnickel
(2011: 361f.) in Anlehnung an Hasebrink (2008) zwischen einer Konsumenten- und einer
Bmgerrolle die Rezipienten gleichzeitig einnehmen konnten. In ersterer werde das Ge-
fallen an einem journalistischen Angebot ausgedriickt, in letzterer erfolge die Qualitits-
beurteilung (vgl. Jungnickel 2011: 365). Der Markterfolg, der nur die Konsumentenrolle
fokussiert, sagt also nur teilweise etwas dariiber aus, ob Rezipienten ein publiziertes
Angebot tatsichlich als qualitativ hochwertig bezeichnen wiirden.

In Hinblick auf die beiden anderen Perspektiven nach Arnold ist zunichst festzu-
halten, dass zwar unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt werden (s. 0.), die Ableitung
der Qualitdtsindikatoren jedoch beinahe identisch ausfallt. In einer Gegentiiberstellung
explizit normativ-demokratieorientierter Kataloge (z. B. McQuail 1992; Schatz/Schulz
1992; Rager 1994, 2000; Hagen 1995) mit denen der funktional-systemtheoretischen
Perspektive (z. B. Schroter 1995; Pottker 2000; Bucher 2003) kommt jiingst Voigt (2016:

1 Das Publikum wird dabei als in die Selbstreferenz eingebaute Fremdreferenz und als journalis-
tische Erwartung ,von dem, was das Publikum vom Journalismus erwarten kénnte® (Scholl
2004:539) (Erwartungserwartungen) in das System inkludiert. Damitist die Bezichung zwischen
Journalismus und Publikum eine reflexive Struktur, die auch in neueren systemtheoretischen
Arbeiten thematisiert wird (vgl. z. B. in Loosen/Dohle 2014).
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60) zu dem Schluss: ,,Auch wenn sich die Begrindungsmuster der beiden Ansitze un-
terscheiden, leiten sie im Groflen und Ganzen dieselben Kriterien her®. Infolgedessen
konnen beide unter dem Begriff der wissenschaftlich-normativen Qualitit subsumiert
werden. Vergleiche von einschligigen wissenschaftlichen Kriterienkatalogen haben er-
geben, dass der so verstandene Qualititsbegriff von folgenden Dimensionen dominiert
wird: Aktualitdt, Objektivitit (Unparteilichkeit), Relevanz, Sachgerechtigkeit, Trans-
parenz, Vermittlung (Verstindlichkeit), Vielfalt (vgl. u. a. Held/Ruff-Mohl 2005; Jung-
nickel 2011: 361; Voigt 2016: 411f.).

Inwiefern die wissenschaftlich-normative Qualitit einzelner nachrichtlicher Beitrige
mit der Qualititswahrnehmung der Nutzer korrespondiert, wurde fiir die deutsche Me-
dienlandschaft bereits mehrfach untersucht. Es liegen vier einschligige Experimental-
studien vor, die alle derselben Methodik folgen (vgl. Berdi et al. 1992; Trepte et al. 2008;
Jungnickel 2011; Voigt 2016): Zunichst werden mehrere Artikel von unterschiedlicher
wissenschaftlich-normativer Qualitit inhaltsanalytisch bestimmt oder kreiert, im An-
schluss als Stimuli im Experimentalsetting durch Probanden bewertet. Die Distanz zwi-
schen dem a priori festgelegten (ob]ektlven) Quahtatsmveau und der Nutzerevaluation
wird dann als Maf§ der Ubereinstimmung interpretiert. Insgesamt deuten die Studien-
ergebnisse zwar darauf hin, dass wissenschaftlich-normativ abgeleitete Qualitdtsmerk-
male auch in der Wahrnehmung der Rezipienten eine Rolle spielen. Allerdings ist auf-
grund der uneinheitlichen Befundlage noch unklar, welchen Stellenwert sie in dieser
konkret einnehmen. Daher lautet die erste Forschungsfrage:

FF1: Welche Bedeutung schreiben Rezipienten den wissenschaftlich-normativ abgelei-
teten journalistischen Qualitétskriterien fiir die Bewertung nachrichtlicher Online-
Artikel zu?

Die Voruberlegungen fithren zu dem Schluss, dass die Fixierung auf einen Begriin-
dungsstrang nach Arnold eine verlustreiche Selektion von Kriterien zur Folge hitte, die
der Qualititswahrnehmung durch Rezipienten nicht gerecht werden wiirde. Qualitat
wird als Konglomerat verschiedener Merkmalseigenschaften aufgefasst, welche Rezipi-
enten einem journalistischen Artikel subjektiv zuschreiben. Es bietet sich daher an, das
Konstrukt empirisch zu bestimmen, sprich die Rezipienten selbst beurteilen zu lassen,
welche aus ihrer Sicht die entscheidenden Faktoren journalistischer Qualitit sind. Hier-
fiir wire eine additive Liste verschiedener Nutzerkriterien allerdings unzureichend, da
einzelne Qualititsaspekte miteinander in Widerspruch stehen.?

Dass ein journalistisches Angebot niemals allen Anspriichen an Qualitdt gerecht
werden kann, ist in der redaktionellen Praxis bekannt. Hier ist es unvermeidlich, kon-
krete Kriterien und Ziele zu priorisieren (vgl. Held/Ruf3-Mohl 2005: 54f.). Bei der wis-
senschaftlichen Evaluation hingegen werden die wissenschaftlich-normativen Quali-
tatskriterien in der Regel gleichgewichtet — die individuellen Priorititen der Rezipienten
bleiben unberticksichtigt. Dies zeigen Dahinden et al. (2004), die die inhaltsanalytisch
bestimmte Qualitit verschiedener Onlinezeitungen den Urteilen der Rezipienten ge-
gentiberstellen. Bei gleicher Gewichtung der zugrundeliegenden Bewertungskriterien
resultieren ,massiv unterschiedliche[n] Ergebnisse® (ebd.: 117), sprich eine vollig andere
Rangfolge der finf Onlinezeitungen. Daher ist davon auszugehen, dass sich die Leser
auch auf der Produktebene ein allgemeines Qualitatsurteil bilden, welches sich aus einer

2 ,Spannungsbogen® ergaben sich etwa bei Wollings (2006) Nutzerbefragung in Bezug auf die
Merkmale ,,Globalitit vs. Regionalitit“, , Emotionalitit vs. Intellektualitit“ und ,,Nihe vs. Dis-
tanz“. In Jungnickels (2011) Untersuchung stand der Wunsch nach ,Kiirze und Prignanz“ im
Gegensatz zum Bedarf an ausfihrlicher Hintergrundberichterstattung (s. a. Arnold 2009).
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individuellen Gewichtung verschiedener Kriterien zusammensetzt. Wichtigkeitsran-
kings konnten daher Aufschluss dartiber geben, auf welchen Textmerkmalen Rezipien-
tenurteile hauptsichlich fufen — ihr prognostischer Gehalt wird jedoch kritisch gesehen:
»[...] Wichtigkeitsrankings sagen noch nichts dariiber aus, wie Leser die Qualitit im
Einzelfall wirklich einschitzen® (Jungnickel 2011: 363). Daher ist zu priifen:

FF2: Inwieweit lisst sich die Qualititsbenrteilung eines nachrichtlichen Online-Artikels
auf Basis der intersubjektiv als wichtig empfundenen Qualititskriterien prognos-
tizieren?

Zwar liegen bereits auf Rezipientenbefragungen basierte Rankings journalistischer Qua-
lititskriterien vor.? Eine Adaption fiir die Produktebene des Online-Artikels erfolgte bis
dato jedoch nicht, sodass fir diesen Untersuchungsbereich bislang keine spezifische
Rangliste vorliegt. Des Weiteren existieren Rankings, die nur auf Basis eines theoreti-
schen, meist wissenschaftlich-normativen Begrindungsmusters kreiert wurden (vgl.
Donsbach et al. 2009: 721f.), sodass vor dem Hintergrund der bisherigen Argumentation
fraglich ist, ob sie hinreichend ausdifferenziert sind, um Nutzerurteile reliabel zu pro-
gnostizieren. Bei der Erfassung einer Publikumsnorm soll daher ein neues Ranking ent-
stehen, das auf etablierte Qualititskriterien aus der Journalismusforschung zurtickgreift,
diese jedoch an die Anforderungen von Online-Medien anpasst und die Relevanzein-
schitzungen aus Rezipientensicht widerspiegelt.

3. Einflussfaktoren der Qualititsbeurteilung
3.1 Reputation als Urteilsheuristik

Die wahrgenommene Reputation eines Webangebots dient als einer der wichtigsten
Hinweise zur Beurteilung dessen Glaubwiirdigkeit. Solche kognitiven Heuristiken wie
die ,reputation heuristic“ ermoglichen es Online-Nutzern, den Zustand des ,,informa-
tion overload[s]“ zu iiberwinden (vgl. Metzger et al. 2010).

Heuristiken sind ein gut untersuchter Bereich der psychologischen Urteilsbildung
und spielen auch in der Modellierung von Informationsverarbeitungsprozessen eine
wichtige Rolle (vgl. Petty/Cacioppo 1986; Chaiken 1980). Gerade fiir die Nachrichten-
rezeption konnte Brosius (1995: 305) zeigen, dass Beitrige iblicherweise ,heuristisch
und schemageleitet” verarbeitet werden. Vor diesem Hintergrund geht Voigt (2016: 120)
davon aus, dass sich ein Rezipient in der Qualititsbeurteilung eines journalistischen
Beitrags stark vom Image des Medienanbieters beeinflussen lsst, sofern ihm das Medium
und dessen Qualitit gut bekannt sind. Die Autorin konnte experimentell einen statistisch
schwachen Einfluss des Medienmarkenimages auf die wissenschaftlich-normativ abge-
leiteten Qualititsdimensionen feststellen (vgl. ebd.). In Anlehnung an Bentele et al.
(2009) ist davon auszugehen, dass der Faktor Image nur einen partiellen Einfluss der
Quelleninformation reprisentiert. Es bietet sich daher an, den Fokus zunichst auf das
ibergeordnete Konstrukt Reputation zu richten.

Eine Reputationsdefinition, die dem eingangs vorgestellten Forschungsproblem ge-
recht wird, sollte in erster Linie bei der Rezipientenwahrnehmung ansetzen. Somit kon-
nen Aspekte wie Erfolg und Kompetenz nicht auf das hier vorliegende Verstindnis an-
gewandt werden, sofern sie in einem kogmuv rationalen Bewertungsstil an konkreten
Kennzahlen (z. B. an Zahlen zur Reichweite eines Medienanbieters) festgemacht werden

3 Z.B.fir die Bezugsobjekte Online-Zeitungen (vgl. Dahinden et al. 2004; Réssler 2004), Tages-
zeitungen (vgl. Arnold 2009; Trepte et al. 2008), Blogs (vgl. Trepte et al. 2008) oder Journalismus
im Allgemeinen (vgl. Neuberger 2012).
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(s. z. B. Eisenegger/Imhof 2007) — solche sind dem tiberwiegenden Gros der Rezipienten
mental nicht verfiigbar.

Daher wird Reputation aus einer psychographischen und verhaltenswissenschaftli-
chen Perspektive definiert, wie es die konsumentenorientierten Indizes des sog. Mar-
kenwerts nahelegen. Diese greifen die wesentlichen Aspekte des Reputationsbegriffs auf
und geben gleichzeitig mit der Marke (des Veroffentlichungsmediums) ein spezifisches
Bezugsobjekt vor, das dem Untersuchungsbereich angemessen erscheint. In einer Zu-
sammenschau von verhaltenswissenschaftlichen Ansitzen stellen Bentele et al. (2009) die
wesentlichen Kennzeichen heraus, die den Wert einer Marke an den Wahrnehmungen,
Vorstellungen und Urteilen der Konsumenten festmachen. Wesentliche Indikatoren sei-
en demnach die Bekanntheit der Marke (aktiv vs. passiv) sowie das Image, welches sich
in emotional und kognitiv dominierten Assoziationen niederschligt (vgl. ebd.: 13ff.).
Demzufolge wird die Reputation eines Mediums im Kontext dieser Forschungsarbeit
als ein Biindel von subjektiv zugeschriebenen (kognitiven und emotionalen) Assozia-
tionen aufgefasst, das sich unter anderem auf Basis wiederholt wahrgenommener An-
bieterqualitit einstellen kann und/oder auf Basis von Fremdzuschreibungen, die in das
eigene Meinungsspektrum iibernommen werden.

Aufgrund der oben genannten Befunde ist davon auszugehen, dass eine hohe Medi-
enreputation bzw. der Ruf als Qualititsmedium eine Vorerwartung weckt, einen quali-
tativ hochwertigen Artikel in eben diesem Medium vorzufinden, und zudem als Ur-
teilsheuristik dient. Entsprechend ist der umgekehrte Fall fiir eine geringe Medienrepu-
tation anzunehmen. Daraus lisst sich folgende Hypothese ableiten:

H1: Ein Artikel eines reputationsstarken Medinms wird binsichtlich seiner journalisti-
schen Qualitét besser beurteilt als ein Artikel eines reputationsschwachen Mediums.

Da jedoch nicht auszuschlieflen ist, dass eine den Erwartungen zuwiderlaufende Text-
qualitdt den Effekt der Medienreputation vermindert, soll bei der Testung dieser Hy-
pothese zusatzlich untersucht werden, ob der unterstellte Zusammenhang ggf. durch die
Textqualitit moderiert wird.

3.2 Mediennutzungsintensitit

Wie bereits angedeutet, werden in der Qualitatsforschung bisweilen Zusammenhinge
zwischen dem Mediennutzungsverhalten und der Qualititswahrnehmung vermutet (vgl.
Schweiger 2007: 263f.). Wolling (2004) formulierte etwa die Theorie der subjektiven
Qualititsauswahl, die auf Annahmen des Uses-and-Gratifications-Ansatzes basiert.
Nach dieser erkliren sich die Auswahl und Nutzungshaufigkeit bestimmter Medienan-
gebote durch die Qualititsbeurteilung der Rezipienten. Entspreche die wahrgenommene
Qualitit eines Angebots den Erwartungen der Rezipienten, sei anschlieffend eine regel-
miflige Nutzung sehr wahrscheinlich (vgl. ebd.: 174ff.). Uberpriifung finden Wollings
Annahmen in empirischen Studien, in denen die Qualititserwartung und/oder -wahr-
nehmung von Rezipienten a) die Nutzungsintensitit von TV-Serien (vgl. Wolling 2004),
b) die Auswahl von Radioprogrammen (vgl. Wolling 2006), ¢) die Nutzungsintensitit
politischer Online-Angebote (vgl. Emmer et al. 2011) sowie d) die Nutzungsintensitit
und Auswahl von Online-Nachrichtenanbietern (Mehlis 2016) in Teilen erkliren konn-
te.

Hinweise auf die Gultigkeit der Umkehrung von Wollings These, wonach von der
Nutzungsintensitit eines bestimmten Medienangebots auf die Qualitatsbeurteilung des-
selben geschlossen werden konnte, liefern Studienergebnisse von Dahinden et al. (2004).

50



https://doi.org/10.5771/1615-634X-2017-1-45
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Schmidt et al. - Die Publikumsnorm

Die Autoren stellen in Bezug auf vier verschiedene Online-Zeitungen fest, dass Nutzer
des jeweiligen Angebots dessen Qualitit besser beurteilen als Nicht-Nutzer.*

Daher wird angenommen, dass die zunehmende Nutzung eines Medienangebots die
Qualititserwartungshaltung der Rezipienten verfestigt, sodass sich nutzungsbedingte
Verzerrungen der Beurteilung auf Beitragsebene einstellen:

H2:  Je héufiger ein Online-Medium genutzt wird, desto positiver fillt das allgemeine
Qualitiitsurteil iiber einen in diesem Medium publizierten Beitrag aus.

Zur Priifung der Annahmen wurde ein Mehrmethodendesign mit zwei Untersuchungs-
phasen entwickelt.

4. Phase 1 - Exploration wichtiger Qualititskriterien und Reputationsmessung
4.1 Methode

Zunichst sollte festgehalten werden, nach welchen Kriterien das Publikum die journa-
listische Qualitit eines Online-Artikels hauptsichlich beurteilt und welche Reputation
einzelnen Online-Medienanbietern zugeschrieben wird. Hierzu diente die Erhebungs-
phase 1 in Form einer schriftlichen, standardisierten Online-Befragung.

Die Befragten wurden dazu aufgefordert, acht tiberregional bekannte deutschspra-
chige Online-Nachrichtenmedien anhand einer zehn Items umfassenden Reputations-
skala miteinander zu vergleichen. Diese beruht im Wesentlichen auf den verhaltenswis-
senschaftlich hergeleiteten Markenwertindikatoren des Brand Potential Index (BPI) der
Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) (vgl. Bentele et al. 2009: 121) und wurde um
haufig genannte Indikatoren anderer Quellen (z. B. Baumgarth 2014: 2ff.; Kriegbaum
2001: 81) erweitert. Als Indikatoren des Konstrukts wurden festgelegt: Kaufabsicht, Be-
reitschaft zur Weiterempfehlung, Uniqueness, Markensympathie, -loyalitit, -bekannt-
heit, -identifikation, -image und Zukunftspotenzial.®> Die Beantwortung erfolgte anhand
einer fiinfstufigen Ratingskala (,, trifft gar nicht zu“ (1) bis , trifft voll zu“ (5)); eine Aus-
weichoption (,,weifl nicht“) wurde angeboten.

Der zweite Teil des Fragebogens bezog sich in erster Linie auf die personlichen Vor-
stellungen von journalistischer Qualitit. Die Operationalisierung erfolgte auf Basis di-
verser Kataloge (Schatz/Schulz 1992; Rager 1994; Hagen 1995; Neuberger 1997; Pottker
2000; Wyss 2002; Ruf}-Mohl 2003; Held/Ruf3-Mohl 2005; Dehm et al. 2006; Arnold 2008;
2009; Schulz 2010; Jungnickel 2011; Meier 2011; Neuberger 2011; Wyss 2011; Welker
2012). Ziel war es, unabhingig von einer spezifischen Herleitung bestimmter Kriterien
eine moglichst grofle Bandbreite denkbarer Qualititsanspriiche zusammenzutragen,
wobei auch der Mediengattung des Analyseobjekts (nachrichtlicher Online-Artikel)
Rechnung getragen wurde. Zunichst wurden in der Literatur genannte Qualititsdimen-
sionen und -indikatoren gesammelt und anschlieffend in eine hierarchische Ordnung
tberfihrt (s. Abb. 1). Dabei war die Systematisierung sensibel fiir die Mehrdeutigkeit
bestimmter Dimensionen.® Die entwickelte Itembatterie umfasst 44 Qualititskriterien,
die auf einer Ratingskala (,,sehr unwichtig” (1) bis ,,sehr wichtig“ (5)) explizit nach ihrer

4 Leider belassen es die Autoren hier bei einer deskriptiven Analyse.

5 Die Itemformulierungen sind im Anhang (s. Tab. 5) ersichtlich.

6 Beispielsweise wird die Dimension Aktualititals Schnelligkeit der Veroffentlichung (Zeitspanne
zwischen realem Ereignis und Berichterstattung tiber dieses), Neuigkeit der Information (Be-
richterstattung tiber bislang Unbehandeltes) und/oder Additivitit (fortwihrende inhaltliche
Aktualisierung eines Online-Artikels) verstanden (vgl. Voigt 2016: 85; Neuberger 2011: 1031f.).
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Relevanz beurteilt wurden; eine Ausweichmoglichkeit (,,weifl nicht“) wurde ebenfalls
angeboten.

Abbildung 1: Systematisierung von Qualititsdimensionen und -indikatoren

Relevanz Originalitit Transparenz

, * Themenfindung * Quellengute/-kritik
individuelle ko]lektlvevf » Eigenrecherche » Quellentransparenz
Relevanz gesellschafiliche » Exklusivitit  Offenlegen der eigenen
Relevanz « Einzigartigkeit Produktionsbedingungen

« regionaler/lokaler Bezug » Anzahl der Betroffenen/

« personlicher Nutzwert! Breitenwirkung/Reichweite
Anwendbarkeit im Alltag
(Orientierung)

Objektivitit Journ’aljstl.sche Sachgerechtigkeit
Qualitit eines

» Neutralitit/Trennung von A g « Richtigkeit ( Faktizitit)
Tatsachen und Meinungen Onl]ne ArtlkEIS » Vollstandigkeit (W-Fragen)
« Unparteilichkeit * RechtmiBigkeit
* Ausgewogenheit * sorgfiltige Analyse
D T1a]fx sal-t1v1ta
Aktualitit Vielfalt Interaktivitét
S * Quellenvielfalt (quantitativ & * Dialogfihigheit
. Z‘J]'“C:\]‘B‘k‘m guualitativ} 4 * Mitwirkungsmiiglichkeit
* Neuigkel
« Additivitiat
technikbasierte r . kognitive
. [e o .
Vermittlung V ermltt.lunb Vermittlung
« interne Vernetzung emotionale  Uhersichtlichkeit
- cizene Aulfndbakcit Ve < nfonmatondichi
Zﬁganglichkeivzeitliche * Anschaulichkeit
Archivierung o Attraktivitat » Textlinge
* Losten « Unterhaltsamkeit
» Barrierefreiheit » Empfindung
* Sicherheit'Datenschutz « Narration

Anmerkung: Die hier vorgeschlagene Dimensionierung sollte lediglich eine ordnende Funktion
erfiillen, um eine Unterscheidbarkeit der Kriterien bei der Itemgenerierung zu gewihrleisten.

Die Teilnehmer von Phase 1 (27.07.2014 bis 15.08.2014) wurden iiber diverse Kanile
(soziale Netzwerke, Mailverteiler, Magazine) selbstselektiv akquiriert. Der Riicklauf lag
bei 310 ausgefiillten Fragebogen, wovon 297 ausgewertet werden konnten.”

7 Durch die Datenbereinigung wurden Fille ausgeschlossen, die mindestens eines der drei Krite-
rien erfiillten: das Uberschreiten des empfohlenen Datenqualititskennwerts des Fragebogen-
Tools SoSci Survey (2015), eine ungentigende Mindestbearbeitungszeit und/oder ein stark mo-
notones und zugleich unentschlossenes Antwortverhalten (zu viele ,,weifl nicht“-Angaben).
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4.2 Ergebnisse

Die Befragten sind im Mittel 27,89 Jahre alt. Frauen sind mit 61,6 Prozent stirker re-
prasentiert als Manner (38 %). Die Mehrheit der Befragten hat entweder (Fach-)Abitur
oder einen (Fach-)Hochschulabschluss (89,2 %). In der Kategorie Beschiftigungsver-
haltnis stellen Studierende (58,8 %) und Angestellte (24,2 %) den hochsten Anteil.

Zur Identifikation der publikumsrelevanten Qualititskriterien (FF1) wurden alle
abgefragten Items in absteigender Reihenfolge ihrer Mittelwerte sortiert. 24 Kriterien
haben einen Durchschnittswert von 3,5 oder mehr erreicht, sodass sie aufgerundet min-
destens als ,eher wichtig® empfunden werden (s. Tab. 1). Diese konnen demnach als
diejenigen Qualitdtskriterien gelten, auf denen Leserurteile hauptsichlich fufen und so-
mit die Publikumsnorm konstituieren.

Tabelle 1: Qualititskriterien-Ranking aus Rezipientensicht in absteigender Reibenfolge

der Mittelwerte (N = 283-297)

Qualitdtskriterium Indikator Dimension M SD

g;;:s?eliﬁ DR S Richtigkeit (Faktizitit) Sachgerechtigkeit 4,88 0,41

Meine personlichen Daten werden beim (technikbasierte)

Lesen des Artikels geschiitztund es wird ~ Sicherheit/Datenschutz Vec il ASIETTE) 4 64 0,69

kein Nutzungsprofil von mir erstellt. crmittiung

Im Artikel werden alle relevanten Vollstindigkeit 8 L8

Fakten vollstindig erwahnt. (W-Fragen) Speltgerdiip i 487 B

Im Artikel wird zwischen Tatsachenbe- Neutralitit/Trennune von

schreibungen und Meinungsiuflerungen T h d Mei 5 VO O hiekrivitit 4,53 0,67

unterschicden. atsachen und Meinungen

Der Artikel ist inhaltlich gut struktu- Ubersichtlichkeit (kognitive) 451 058

riert. Vermittlung

Der Artikel ist verstindlich formuliert. Verstindlichkeit g]{ogn.ltlve) 4,49 0,66
ermittlung

%f; rjn\:tlkel behandelt ein interessantes i T Ot 442 074

Der Verfasser des Artikels berichtet

rechtlich korrekt (u. a. durch Wahrung ~ Rechtmafiigkeit Sachgerechtigkeit 4,42 0,80

der Personlichkeitsrechte).

iﬁx%ﬁi&ef)‘iﬁﬁi i—thntergrunde “% sorgfiltige Analyse Sachgerechtigkeit 4,40 0,65

Der Artikel kann kostenfrei gelesen wer- Kosten (technikbasierte) 439 0,83

den. Vermittlung

Der Artikel kann barrierefrei und ohne g o a (technikbasierte)

technische Hiirden abgerufen werden. Darersiia e Vermittlung 4,30 0,0

Der Artikel ist leicht auffindbar (auch ezlgel..l:'l j?glff;;dtl;;zkjlgle (technikbasierte) 421 072

lingere Zeit nach der Veroffentlichung). uganghiehketzerti Vermittlung > >

Archivierung

Der Artikel ist zeitnah nach dem Ereig- e -

nis, Uber das er berichtet, verfiigbar. Schnelligkeit Alstualitit BUT B

Der Artikel bietet iiberwiegend Infor-

mationen, die mir bislang noch nicht Neuigkeit Aktualitit 4,03 0,76

bekannt waren.
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Qualititskriterium Indikator Dimension M SD
Die Eignung von Quellen wird im Arti-
kel kritisch hinterfragt (z. B. beztiglich Quellengtite/-kritik Transparenz 3,98 0,98
Informationssicherheit).
Die im Artikel zitierten Meinungen der
Befiirworter und Gegner zu cinem The- Ausgewogenheit Objektivitdt 3,95 0,90
ma werden zu gleichen Anteilen gewich-
tet.
Im Artikel werden alle genutzten Quel-
len angegeben und vollstindig kenntlich ~ Quellentransparenz Transparenz 3,91 1,02
gemacht.

. . Anzahl der Betroffenen/  Relevanz (kollek-
IDcehr I:lhalatn(ties Artilkels ist gesellschaft- Breitenwirkung/Reich- tiv/gesellschaft- 3,91 0,89
1ch refevant. weite lich)
Der Artikel weist unabhingig von seiner
Linge eine hohe Informationsdichte auf (kognitive)
(bringt also méglichst viele Informatio-  Informationsdichte Vf?r%nittluen 3,90 0,92
nen in moglichst wenigen Wortern un- J
ter).
Der Artikel ist in einem attraktiven e (emotionale)
Schreibstil verfasst. Attrakeivitde Vermittlung 3,87 0,85
Die im Artikel enthaltenen Informatio-
nen und Meinungen werden mit pri- ] ] (kognitive)
gnanten Beispielen und Zitaten veran- Sl Vermittlung 3,87 0,90
schaulicht.
Der Artikel wird (bis zur Veréffentli-
chung eines neuen Artikels zu demsel-
ben Thema) aktualisiert, sobald neue In-  Additivitat Aktualitit 3,81 1,03
formationen zum Ereignis verfigbar
sind.
Im Artikel werden viele Quellen und Quellenvielfalt (quantita-
verschiedene Quellentypen (z. B. Perso- v und qualit ti\(/]) Vielfalt 3,65 0,96
nen und Dokumente) genannt. und quatita
II))aerrt;Ierfasser des Arikels ergreift keine Unparteilichkeit Objektivitit 3,60 1,12
Der Artikel enthilt Informationen, die PAeésoefillécb}z‘fkle\iTit;WKﬁt/a Relevanz 3.46 0.94
fiir meinen Alltag relevant sind. wene & (individuell) ’ ’

(Orientierung)

Der Artikel verweist auf thematisch pas- (technikbasierte)
sende und iltere Artikel desselben On-  interne Vernetzung , ) 1er 3,41 0,90
linemediums. Vermittlung
Der Artikel setzt nicht viel Vorwissen Verstindlichkeit (kognitive) 340 097
voraus. Vermittlung
}zsirgi{rila?he:den Angaben zum Ver- Unparteilichkeit Objektivitit 3,33 1,12
SDCT{)Q";EZ&E ﬁ?es:tr;'?ert e Eigenrecherche Originalitit 3,27 1,00
ﬁiéﬁ\éﬁfd présentiert exklusive Infor- g 1, iy, Originalitit 3,26 1,04
Der Artikel betrachtet ein Thema aus e S e 321 1,12

einem einzigartigen Blickwinkel heraus.
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Qualititskriterium Indikator Dimension M SD

Der Artikel ist optisch ansprechend ge- Actraktivicit (emotionale) 301 1,02

staltet. Vermittlung

Der Artikel ist unterhaltsam. Unterhaltsamkeit (i onale) 3,05 0,97
Vermittlung

Die eigenen Produktionsbedingungen Offenleven der eivenen

(unter denen der Artikel entstanden ist) P Z E?e be de. gene Transparenz 2,92 1,05

werden im Artikel offengelegt. roduiktionsbeaingungen

Der Artikel ruft Emotionen/Bilder beim Bl (emotionale) 291 1,05

Lesen hervor. Vermittlung

Der Artikel bezieht sich auf ein Thema . Relevanz

aus meinem regionalen/lokalen Umfeld. regionaler/lokaler Bezug (individuell) 2,89 1,00

Die Redaktion bzw. der Verfasser des : S -

Artikels ist personlich kontaktierbar. Dialogfihigkeit Interalstivitit 2 I

Der Artikel ist lang. Textlinge (kognitive) 2,66 0,78
Vermittlung

Der Artikel ist kurz. Textlinge (\l]{ ognt tive) 2,64 0,88

ermittlung

ﬁ?ﬂi?;zfzﬁﬁﬁ;ﬁiziﬁmhc}l kom- Mitwirkungsmoglichkeit  Interaktivitit 2,61 1,21

Die im Artikel enthaltenen Informatio- el

nen werden in eine Geschichte/Story Narration e 2,49 1,08

eingebettet. Vermittlung

Der Artikel beinhaltet viele Hyperlinks (technikbasierte)

(Links) zu anderen Websites. externe Vernetzung Vermittlung 2,43 088

Ich kann an der Uberarbeitung des Ar-
tikels mitwirken.

Der Artikel kann tiber Social Media But-
tons in sozialen Netzwerken geteilt wer-  Externe Vernetzung
den.

Mitwirkungsmoglichkeit  Interaktivitit 2,03 0,94

(technikbasierte)

Vermittlung 1,86 1,07

Unter den aus Rezipientensicht wichtigsten Kriterien befinden sich zahlreiche, die einen
festen Platz in wissenschaftlich-normativ abgeleiteten Kriterienkatalogen haben. Insbe-
sondere Indikatoren, die sich den Dimensionen Sachgerechtigkeit, Aktualitit und Ob-
jektivitit zuordnen lassen, sind stark vertreten. Dabei sind mit Richtigkeit, Vollstindig-
keit, Rechtmifigkeit und sorgfiltige Analyse simtliche Indikatoren der Dimension
Sachgerechtigkeit unter den zehn wichtigsten. Daneben sind den Befragten auch ver-
mittlungsspezifische Merkmale eines Online-Artikels sehr wichtig. Eine gute kognitive
Vermittlung der Informationen (Ubersichtlichkeit, Verstandlichkeit, Informationsdich-
te, Anschaulichkeit) wird beinahe als ebenso wichtig angesehen wie eine angemessene
technikbasierte Vermittlung (Sicherheit/Datenschutz, Kosten, Barrierefreiheit). Wah-
rend erstere oft Teil klassischer (wissenschaftlich-normativer) Kataloge ist, ist die gat-
tungsspezifische technikbasierte Vermittlung diesen nicht zugehorig. Der dritte Ver-
mittlungsbereich, die emotionale Vermittlung (Attraktivitit, Unterhaltsamkeit, Emp-
findung, Narration), ist den Befragten eher unwichtig und somit nicht Teil der Top 24.
Ebenso nicht vertreten sind die Indikatoren der Dimension Interaktivitit (Dialogfahig-
keit, Mitwirkungsmoglichkeit) sowie fast alle Indikatoren der Dimension Originalitit
(Eigenrecherche, Exklusivitit, Einzigartigkeit) mit Ausnahme des Kriteriums der The-
menfindung bzw. des Themeninteresses.
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In Hinblick auf die Reputationsmessung in Phase 1 kann festgehalten werden, dass
die interne Konsistenz der Skala gut bis sehr gut ausfillt (s. Cronbachs-Alpha-Werte in
Tab. 2). Von den abgefragten Online-Medien wird Zeit Online die hochste Reputation
zugeschrieben, Bild.de die niedrigste.

Tabelle 2: Reputationsranking der Online-Medien in absteigender Reihenfolge

(N =297)

Online-Medium Reputationsindex® o

zeit.de 3,79 0,89
spiegel.de 3,73 0,89
faz.net 3,30 0,87
welt.de 3,04 0,90
taz.de 3,04 0,90
focus.de 2,97 0,89
huffingtonpost.de 2,44 0,87
bild.de 2,33 0,83

5. Phase 2 - Priifung der Einflussfaktoren auf die Qualititsbeurteilung
5.1 Methode

Die Ergebnisse der Phase 1 dienten der Erstellung von Stimuli fiir Phase 2, die als schrift-
liche, standardisierte Onlineumfrage durchgefiihrt wurde — diesmal jedoch in einem ex-
perimentellen Studiendesign mit randomisierter Experimentalgruppenzuordnung.

Bei den entwickelten Stimuli handelt es sich um nachrichtliche Online-Artikel zum
Thema ,,EU erwigt Boykott der WM 2018 in Russland“, die von einem professionellen
Journalisten fiir diese Untersuchung in zwei (hinsichtlich der Publikumsnorm) unter-
schiedlichen Qualititsstufen erstellt wurden.® Um die Qualitit des Artikels zu variieren,
wurden elf gut manipulierbare Kriterien ausgewahlt, die von der Gesamtheit der Pro-
banden in Phase 1 als ,,wichtig® bis ,,sehr wichtig” eingestuft wurden (s. Tab. 4). So wurde
etwa das Kriterium der Ausgewogenheit im (entsprechend der Publikumsnorm) ver-
meintlich guten Text berticksichtigt, indem Kommentare von Sport-Funktioniren Zi-
taten eines Aktivisten gegentibergestellt wurden. In der vermeintlich schlechten Arti-
kelversion fehlen letztere. Ein anderes Beispiel ist das Kriterium der Neutralitdt, das
durch zahlreiche werthaltige Formulierungen (z. B.: ,Hier aber liegt er vollkommen
richtig.“) mehrfach verletzt ist, wahrend in der guten Artikelversion moglichst tatsa-
chenbezogen formuliert wurde.

Neben der qualitativen Variation wurden die Artikel auch mit Medien unterschied-
licher Reputation in Verbindung gebracht, d. h., es wurde jeweils behauptet, der Artikel
sei bei dem Medium erschienen, fiir das in Phase 1 die hochste (Zeit Online) bzw. nied-
rigste Reputation (Bild.de) gemessen wurde. Ferner wurden beide Artikel auch ohne die
explizite Nennung einer Medienmarke dargeboten. Daraus ergibt sich ein 2x3-Design

(s. Abb. 2).

8 Zur Berechnung wurde pro Medium der Mittelwert aller giiltigen Antworten zu den neun Re-
putationsdimensionen berechnet, sodass jede einzelne giiltige Antwort gleichgewichtig zur In-
dexbildung beitragt.

9 Die Texte der Stimuli konnen bei den Verfassern angefordert werden (journalismusstudie@uni-
muenster.de).
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Abbildung 2: Experimentaldesign Phase 2

Qualitit guter Text, guter Text, guter Text,
reputationsschwaches keine Medien- reputationsstarkes
Medium marke Medium
schlechter Text, schlechter Text, schlechter Text,
reputationsschwaches keine Medien- reputationsstarkes
Medium marke Medium

Reputation

Die Probanden waren dem jeweiligen Stimulus mindestens 40 Sekunden ausgesetzt, be-
vor die Befragung fortgesetzt werden konnte. So wurde das Risiko, dass sie Fragen be-
antworteten, ohne den Text gelesen zu haben, minimiert. Im Anschluss sollten Urteile
zu den manipulierten Qualititskriterien abgegeben werden. Die [temformulierungen fiir
die elf Kriterien entsprachen denen aus Phase 1; die Skalenauspragungen wurden ange-
passt (trifft gar nicht zu® [1] bis ,,trifft voll zu® [5]) Des Weiteren sollten die Probanden
ein Gesamturteil zum Artikel (,, Die Qualitat des Artikels schitze ich insgesamt wie folgt
ein:“) anhand einer fiinfstufigen Ratingskala (,,sehr schlecht” [1] bis ,,sehr gut“ [5]) ab-
geben. Die Nutzungsintensitit des jeweiligen Veroffentlichungsmediums wurde auf Ba-
sis einer vierstufigen Haufigkeitsskala gemessen: (,,nie” [1], ,selten” [2], ,gelegentlich®
3], , hiufig* [4]).

Neben den in Phase 1 genutzten Kanilen zur Teilnehmerakquise wurde in Phase 2
(16.12.2014 bis 11.01.2015) das wissenschaftliche Befragungspanel von SoSci genutzt.
Insgesamt konnten auf diese Weise 643 ausgefillte Fragebogen generiert werden, wovon
625 in die Auswertung eingingen.!°

5.2 Ergebnisse

Die Befragten sind im Mittel 33,43 Jahre alt, Frauen sind anderthalbmal hiufiger repra-
sentiert als Minner. Beschiftigungsverhaltnis und Bildungsgrad sind auf annihernd glei-
chem Niveau wie bei Phase 1. Die Priifung von H1, die einen Effekt der wahrgenom-
menen Reputation des Veroffentlichungsmediums auf das allgemeine Qualitatsurteil der
Leser eines Online-Artikels unterstellt, erfolgt anhand einer zweifaktoriellen ANOVA,
da neben dem Einflussfaktor der Medienmarke auch ein moglicher Interaktionseffekt
zwischen Medienmarke und experimentell manipulierter Textqualitit kontrolliert wer-
den soll. Das Resultat: Fir den Faktor ,Medienanbietermarke® zeigt sich ein hochsi-
gnifikanter Haupteffekt (F[2, 619] = 5,09; p < 0,01) — allerdings mit einer sehr geringen
Effektstirke. Lediglich 1,6 Prozent der Varianz des allgemeinen Urteils kann durch den
Einfluss der Medienanbietermarke erklirt werden. Ein Interaktionseffekt ist nicht zu
konstatieren (F[2, 619] = 0,55; n. s.). Verantwortlich fiir den Effekt der Medienmarke im
Globaltest ist — das zeigen Bonferroni Post-Hoc-Tests — ein signifikanter Unterschied

10 Die Kriterien zur Datenbereinigung entsprachen denen aus Phase 1.
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der Vergleichsgruppen innerhalb dieses Faktors: Probanden, denen als Textquelle Zeit
Online genannt wurde, fillen ein signifikant positiveres allgemeines Qualititsurteil als
Probanden der Experimentalgruppen mit Markenstimulus Bild.de, wobei die Differenz
im Mittel 0,3 Skalenpunkte betrigt. H1 kann somit angenommen werden. Wird aller-
dings der Vergleich zwischen den Experimentalgruppen mit Markenstimulus und den
Referenzgruppen ohne Nennung eines Veroffentlichungsmediums angestrebt, so zeigen
sich fir beide Vergleichspaare keine signifikanten Unterschiede.

Es ist fraglich, welche konkreten Qualititskriterien vor dem Hintergrund der ge-
nannten Textquelle unterschiedlich bewertet werden und so das divergierende Gesamt-
urteil bedingen. Erginzend zur Prifung von H1 bietet sich daher eine MANOVA an,
bei welcher der Effekt der Medienmarke auf die Bewertung der abgefragten Qualitits-
kriterien gepriift wird (s. Tab. 3). Vier von elf Qualititskriterien werden im Direktver-
gleich der Experimentalgruppen Zeit Online und Bild.de signifikant unterschiedlich be-
wertet — und zwar in erwarteter Richtung. Probanden in der Experlmentalbedmgung
ohne Nennung einer Medienmarke unterscheiden sich nur im Vergleich mit den Bild. de-
Artikellesern hinsichtlich eines einzelnen Kriteriums. So bewerten letztere die Bereit-
stellung von Hintergrundinformationen zum Thema signifikant schlechter.

Tabelle 3: Bonferroni Post-Hoc-Tests innerhalb des Faktors Medienmarke
(N = 166-178)

Mittlere Differenz Vergleichsgruppen

Zeit Online vs. Zeit Online vs.  Bild.de vs.
Bild.de keine Marke  keine Marke

Bewertung Qualititskriterium

Neutralitit/Trennung von Tatsachen und

. 0,34*
Meinungen
Ubersichtlichkeit 0,34"
Sorgfiltige Analyse 0,36" -0,30"
Anschaulichkeit 0,30"

Anmerkung: Es werden nur signifikante Gruppenunterschiede berichtet. “p < 0,05

Es wurde angenommen, dass ein Zusammenhang zwischen der Nutzungshiufigkeit ei-
nes Online-Mediums und der allgemeinen Qualititsbeurteilung eines in diesem Medium
publizierten Beitrags besteht. Doch sowohl in Bezug auf Zeit Online als auch Bild.de
gibt es keine signifikanten bivariaten Pearson-Korrelationen zwischen der Mediennut-
zungsintensitit und dem allgemeinen Qualititsurteil (p > 0,05), sodass H2 abzulehnen
ist.

Allerdings sind — den Ergebnissen einer einfaktoriellen MANOVA und darauffol-
genden Post-Hoc-Tests zufolge — vereinzelte Unterschiede in Hinblick auf die Bewer-
tung zweier Qualititskriterien erkennbar: So bewerten Vielnutzer der Medien Zeit On-
line bzw. Bild.de den Indikator Anschaulichkeit signifikant besser als diejenigen, die das
jeweilige Medium ,,nie“ nutzen. Auch die Informationsdichte wird von denjenigen, die
yhaufig“ nutzen, signifikant besser bewertet als von denjenigen, die ,selten” oder
»nie“ nutzen.

FF2 zielt darauf ab, ob sich das ermittelte Wichtigkeitsranking zur Analyse der Qua-
litatsbeurteilung in einer Rezeptionssituation eignet. Angenommen, Rezipienten be-
werten die Qualitit eines Artikels tatsichlich auf Grundlage der in Untersuchungsphase
1 als publikumsrelevant identifizierten Kriterien. Dann mussten sich in Untersuchungs-
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phase 2 die Differenzen in der Gesamtbeurteilung durch die unterschiedliche Bewertung
der elf manipulierten Merkmale erkliren lassen. Eine lineare Regressionsanalyse gibt
Aufschluss hieriiber.!! Knapp drei Viertel (73,9 %) der Varianz des allgemeinen Quali-
titsurteils konnen durch neun signifikant einwirkende Pradiktoren erklirt werden (s.

Tab. 4).

Tabelle 4: Pridiktoren des allgemeinen Qualititsurteils (N = 517)

Allgemeines Qualititsurteil

Pradiktor (Bewertung Qualititsindikator) b B t
Neutralitit/Trennung von Tatsachen und Meinungen 0,18 0,21
Ubersichtlichkeit 0,12 0,11
Verstindlichkeit 0,05 0,04
Sorgfiltige Analyse 0,12 0,12
Ausgewogenheit 0,08 0,09
Quellentransparenz 0,07 0,07
Informationsdichte 0,17 0,17
Attraktivitit 0,15 0,15
Anschaulichkeit 0,07 0,07
Quellenvielfalt (quantitativ und qualitativ) 0,02 0,02
Unparteilichkeit 0,14 0,19

Modellgiite: R2 = 0,75, adj. R2 = 0,74; F[11, 505] = 134,12; p < 0,001; SE = 0,57

*p < 0,05, *p < 0,01, ***p < 0,001

Mit Ausnahme der Quellenvielfalt und Verstindlichkeit stellen demzufolge die tiber-
priften Kriterien, die von Rezipienten als wichtig benannt wurden, in der untersuchten
Rezeptionssituation eine fundamentale Bewertungsgrundlage dar.

Die experimentelle Manipulation der publikumsrelevanten Qualititsaspekte fiihrte
dariiber hinaus zu einer insgesamt unterschiedlichen Textwahrnehmung. Das allgemeine
Qualitdtsurteil der Probanden unterscheidet sich in Abhingigkeit der Textversion
hochstsignifikant voneinander (t[623] = 15,04; p < 0,001). Im Mittel beurteilen Leser des
guten Artikels die journalistische Qualitat mehr als einen Skalenpunkt besser (M = 3,37,
SD = 0,87) als Leser des schlechten Textes (M = 2,25, SD = 0,99).

Die ermittelten Qualititskriterien zur Analyse der Qualititsbeurteilung eines nach-
richtlichen Online-Artikels sind vor diesem Hintergrund als geeignet anzusehen.

6. Diskussion und Ausblick

Ausgehend von einem unbefriedigenden Forschungsstand zur Qualititsbeurteilung
journalistischer Beitrige durch Rezipienten hatte die vorliegende Untersuchung zum
Ziel, Nutzerurteile iiber nachrichtliche Online-Artikel besser erkliren zu konnen. Hier-
fiir erwies sich ein empirischer Zugang zum Qualititskonstrukt als geeignet, um ele-
mentare Bewertungskriterien zu identifizieren. Im Vergleich zu Untersuchungsanlagen
mit wissenschaftlich-normativer Operationalisierung (s. Kap. 2.2) ist durch die publi-

11 Eine Rechnungsvoraussetzungspriifung wurde durchgefiihrt. Alle Bedingungen werden als
erfiillt angesehen. Insbesondere die Kollinearititsdiagnose erscheint unbedenklich (vgl. Field
2013: 325): Die Tol-Werte liegen im Bereich 0,48 bis 0,73, die VIF-Werte im Bereich 1,37
bis 2,10.
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kumsnormkonforme Operationalisierung eine deutlich bessere Varianzaufklirung der
Artikel-Gesamtbewertung zu konstatieren.

Das ermittelte Ranking der Qualitdtskriterien der ersten Untersuchungsphase scheint
auch fiir die Teilnehmer der zweiten Phase Giiltigkeit zu besitzen — trotz der leicht ab-
weichenden Stichprobenzusammensetzung, die sich aufgrund unterschiedlicher Akqui-
semethoden einstellte. Mit Blick auf die externe Validitat der Befunde muss einschrin-
kend erwihnt werden, dass es sich um im Vergleich zur Durchschnittsbevélkerung jin-
gere und hoher gebildete Stichproben handelt (s. a. Statistisches Bundesamt 2015: 22),
insofern sind sie nicht reprasentativ fir die Grundgesamtheit deutscher Online-Nach-
richtenmediennutzer. Die Teilnehmer lassen eine hohe Medienkompetenz vermuten, die
Einfluss auf die Qualititsbewertung und Reputationswahrnehmung gehabt haben konn-
te. Daher sind Replikationsstudien sinnvoll, die die Eignung des Rankings anhand einer
reprasentativen Stichprobe und auf Basis unterschiedlicher Stimuli priift.

Die intersubjektiv ermittelte Relevanz klassischer Qualititskriterien macht deutlich,
dass Journalismusforscher nicht im luftleeren Raum operieren, wenn sie auf Basis wis-
senschaftlich-normativer Qualititskriterien die Textwahrnehmung durch Rezipienten
prognostizieren. Nutzer bewerten journalistische Beitrige moglicherweise tatsichlich
sowohl aus einer Konsumenten- als auch aus einer Biirgerrolle, wobei in dem Fall das
Verhiltnis dieser beiden Rollen im Evaluationsprozess zu klaren wire. Es ist vorstellbar,
dass der Storfaktor der sozialen Erwiinschtheit mitbestimmt, welches Rollenverhalten
der Befragten jeweils iiberwiegt (vgl. Schweiger 2007: 264). Auch lassen sich bislang em-
pirisch keine klaren Konturen der Biirgerrolle feststellen: Gegen die Anwendung eines
rein demokratie-orientierten Forschungsansatzes spricht etwa die bisweilen diagnosti-
zierte Unsicherheit von Rezipienten dartiber, welche Funktion der Journalismus in der
Gesellschaft zu erfiillen hat (vgl. Donsbach et al. 2009: 32ff.).

In Hinblick auf Einflussfaktoren der Qualititsbeurteilung eines nachrichtlichen On-
line-Artikels konnte die vorliegende Untersuchung tendenzielle Zusammenhinge auf-
zeigen. In Ubereinstimmung mit fritheren Befunden von Voigt (2016) kann festgehalten
werden, dass die Marke des Veroffentlichungsmediums die Qualititsbeurteilung mini-
mal verzerrt. Dieser Effekt ist jedoch nur haltbar im Vergleich zwischen einem reputa-
tionsstarken und einem reputationsschwachen Anbieter. Womdglich trigt die verein-
fachte Prisentation des Artikels in der Experimentalsituation zu einer systematischeren
Informationsverarbeitung bei, sodass die Probanden die Qualititsmerkmale des Artikels
sehr griindlich priifen. Eine natiirlichere Lesesituation, bei welcher zusitzlich das Layout
des jeweiligen Veroffentlichungsmediums sichtbar ist, wiirde vermutlich eher zu einer
heuristischen Rezeptionsweise anleiten.

DieRolle der Mediennutzung im Bewertungsprozess ist gering. Ob das redaktionelle
Angebot eines Online-Mediums viel oder wenig genutzt wird, hatim Allgemeinen keine
Auswirkungen auf die Evaluation eines einzelnen Beitrags aus diesem Medium. Ledig-
lich in Bezug auf zwei Qualititskriterien, die der Dimension kognitive Vermittlung zu-
geordnet wurden, gibt es Differenzen. Vielnutzer erwarten moglicherweise, eine ver-
gleichsweise hohe Anschaulichkeit und Informationsdichte in einem Beitrag vorzufin-
den, da sie sich mit dem Vermittlungsstil des genutzten Mediums vertraut fithlen.

Neben den genannten Ankniipfungspunkten erscheint in erster Linie das fiir diese
Studie entwickelte Qualititskriterien-Ranking eine vielversprechende Grundlage, um
Evaluationsprozesse der Rezipienten weiter offenzulegen. So sollten etwa die funda-
mentalen Qualititskriterien in anderen Rezeptionskontexten systematisch untersucht
werden. Die weitere Verbesserung der Vorhersage von Nutzerurteilen erscheint nicht
nur aus wissenschaftlicher Sicht wiinschenswert. Auch Redaktionsleiter konnten aus
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dieser Forschung praktische Hinweise fiir das Qualititsmanagement im journalistischen
Alltag ableiten.
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Anhang

Tabelle 5: Operationalisierung des Konstrukts Reputation

Indikator Item

Kaufabsicht Ich bin/wire bereit, fiir die Nutzung des Mediums zu zahlen.

Markenidentifikation Ich kann mich mit dem Medium gut identifizieren.

Bereitschaft zur Weit- Ich finde das Medium empfehlenswert.

erempfehlung

Uniqueness Das Medium hat aus meiner Sicht Vorziige gegeniiber der
Konkurrenz.

Markensympathie Das Medium ist mir sympathisch.

Markenloyalitit Ich wire traurig, wenn das Medium vom Markt verschwinden wiirde.

Markenbekanntheit Das Medium ist mir bekannt (unabhingig davon, ob ich es nutze).

Ansehen/Markenimage Das Medium genief3t bei mir ein hohes Anschen.

Zukunftspotenzial Ich denke, das Medium wird sich auch in Zukunft am Markt

behaupten kénnen.
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