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Wie entstehen Nutzerurteile (iber die Qualitat jour-
nalistischer Angebote? Empirische sowie theore-
tische Antworten auf die Frage nach der Entstehung
und Entwicklung individueller Qualitatsurteile tiber
den Journalismus gibt es bislang kaum. (1) Wenn-
gleich die bisherige Qualitatsforschung auf eine
etwa 30-jahrige Forschungstradition zuriickblickt,
dominieren bislang Bemiihungen um die Definition
und Messung von Qualitat aus einer vornehmlich
medienethischen und professionellen Sicht. (2) Die
Nutzerperspektive auf die Qualitdt im Journalismus
ist hingegen noch unzureichend erforscht, auch
wenn die Zahl der Studien in den vergangenen
Jahren zugenommen hat. (3)

Um zu erfassen, ob Nutzer Nachrichten gut oder
schlecht bewerten, werden zumeist in standardi-
sierten Fragebogen BewertungsmaBstibe vorge-
geben. Solche vordefinierten Kriterien sind jedoch
nicht unproblematisch, weil sie die genuinen Nutzer-
anspriiche nicht ausreichend abbilden. Mittels Kri-
terienkataloge kénnen schlieBlich nur jene Quali-
tatsmaBstabe erfasst werden, die vorab durch
Forschende festgelegt wurden. Nutzeranspriiche,
die nicht ins Raster solcher Kataloge passen, blei-
ben demnach im Verborgenen. Ebenfalls unzurei-
chend ist der Versuch, von Nutzungszahlen auf
Qualitatszuschreibungen zu schlieBen. Wenngleich
Reichweiten in der Marktforschung der gangige
Indikator fiir Publikumsnachfrage sind, sagt sie
jedoch wenig (iber die Qualitatsurteile aus. (4)

Genuine Nutzeranspriiche wurden bislang also
meist verkiirzt untersucht. Hierzu notwendige offene
qualitative Erhebungen existieren nur vereinzelt im
Rahmen kleinerer Vorstudien. (5) Empirische Be-
funde zur Genese nutzerseitiger Qualitatsurteile
finden sich in der empirischen Qualitatsforschung
kaum. Befunde aus der Sozialpsychologie weisen
darauf hin, dass sich Menschen in ihrem Verhalten
sowie ihren Einstellungen stark an anderen Perso-
nen orientieren. (6) Gerade auch vor dem Hinter-
grund, dass journalistische Angebote zunehmend
in sozialen Netzwerken im Internet rezipiert wer-
den (7), dringt sich daher die Frage auf: Welchen
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Feststellung von Qualitét als Wertung

Wie lasst sich Qualitat definieren? In diesem Bei-
trag wird Christoph Neubergers (8) Vorschlag ge-
folgt, die Feststellung von Qualitat allgemein als
Wertung zu verstehen. Eine Wertung besteht dabei
aus vier Komponenten: dem Wertungssubjekt (Wer
wertet?), dem Wertungsobjekt (Was wird bewer-
tet?), dem Préadikat (Ergebnis der Bewertung, zum
Beispiel gut/schlecht) und dem Wert (Welche MaB-
stabe bzw. welche Anspriiche werden angelegt?).
Aus dieser Definition ergeben sich einige Impli-
kationen fiir das Verstandnis der journalistischen
Qualitat.

Qualitat ist ein ,Beobachterkonstrukt“ (9) und
damit davon abhéngig, welches Wertungssubjekt
die Qualitatsbeurteilung vornimmt. Wahrend etwa
Journalisten vorrangig professionelle Qualitats-
maBstébe an die journalistische Qualitit anlegen
(z.B. Vielfalt, Relevanz, Objektivitat), orientiert sich
die Qualitatshewertung der Nutzer oftmals an (kurz-
fristigen) Erwartungen oder an Gratifikationen, die
sich aus der Rezeption ergeben sollen. (10) Das
Qualitatsurteil kann dabei als Differenz individueller
Qualitatsanspriiche und wahrgenommener Qualitét
angenommen werden. (11) Dennoch werden in
empirischen Studien Qualititsanspriiche und be-
wertungen bislang jedoch oftmals getrennt von-
einander untersucht. (12)

Qualitat ist ein relatives und dynamisches Konst-
rukt, das aus dem Zusammenspiel von Merkmalen
des Wertungsobjekts (z.B. inhaltliche Merkmale
eines Artikels, Gestaltungsmerkmale, Eigenschaf-
ten des Absenders) und Eigenschaften des Wer-
tungssubjekts (wie etwa Bildung, Medienkompe-
tenz, Nutzungsintensitat) hervorgeht. (13) Ein Urteil
entsteht durch die Wertzuschreibung eines Rezipi-
enten, sie geht also aus der Beziehung von objek-
tiven Angebotsmerkmalen und subjektiver Sicht
hervor. (14) Daher ist es ungeniigend, Qualitét al-
lein (iber die Angebotsqualitat zu bestimmen. Trotz
der damit verbundenen Nicht-Objektivierbarkeit
von Wertungen kann (iber gesellschaftliche Struk-
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turen oder Normen teilweise ein Konsens (iber
WertungsmaBstabe erreicht werden. (15)

Genese von Qualitatsurteilen

Wie kommen Wertungen zustande, wie entstehen
im Speziellen Nutzerurteile tiber die Qualitat jour-
nalistischer Angebote? Wie entstehen Anspriiche
und Erwartungen? Bislang gibt es hierzu kaum
empirische Befunde, zudem mangelt es an theore-
tischen Erkldrungen der Urteilsgenese. Um diese
Genese besser zu verstehen, wird in diesem Beitrag
dafiir pladiert, eine prozessorientierte Perspektive
einzunehmen und den Verlauf der Urteilsgenese
fiir unterschiedliche Phasen der Mediennutzung
(prakommunikative, kommunikative, postkommu-
nikative Phase) zu betrachten. (16)

Qualitatsanspriiche sind die MaBstébe, die zur Be-
urteilung eines Angebots angelegt werden. Sie
stellen Werte dar und sind daher als langfristige
und relativ stabile Faktoren anzunehmen. Ent-
scheidenden Einfluss bei der Entstehung von Wer-
ten nimmt dabei auch die soziale Umgebung, wie
etwa Peer-Gruppen oder gesellschaftliche Teilsys-
teme. (17) In Anlehnung an die Wert-Erwartungs-
theorie ist davon auszugehen, dass in der prakom-
munikativen Phase Wahrscheinlichkeitsannahmen
(Erwartungen) (iber die Erfiillung des eigenen An-
spruchs an die Qualitat entstehen. (18) Solche
Wahrscheinlichkeitsannahmen konnen sich erst
dann bilden, wenn der Nutzer bereits Wissen (iber
ein Angebot gesammelt hat (z.B. durch personliche
Erfahrung, gesellschaftliches Image). (19) Diese
prakommunikativen Erwartungen an die journalis-
tische Qualitat werden in diesem Beitrag als ,.er-
wartete Qualitit“ bezeichnet.

Bei der Entstehung des Gesamturteils bestimmen
Prozesse der individuellen Informationsverarbei-
tung, wie bewusst und systematisch ein Angebot
von einzelnen Nutzern bewertet wird. (20) Entschei-
dend ist hier die Stdrke des Involvements des Nut-
zers, also der Grad der kognitiven und emotionalen
Beteiligung: Im Falle hohen Involvements ist die
Qualitétsbeurteilung das Ergebnis einer bewussten
kognitiv-analytischen Bewertung des Medienange-
bots. Bei geringem Involvement kommen Qualitéts-
urteile hingegen auf Basis spontaner Eindriicke zu-
stande; das Qualitatsurteil ist in diesem Fall ein
heuristisches. Wie stark ein Nutzer involviert ist,
héngt dabei entscheidend vom personlichen The-
meninteresse sowie situativen Faktoren (z.B. Ablen-
kung, Zeit) ab. Kommunizierte Bewertungen gehen
zwar vor allem aus rationalen Uberlegungen hervor,
doch ist davon auszugehen, dass Qualitdtsurteile
liber Medienangebote grundsatzlich eher heuris-
tisch gefallt werden und Ergebnis einer Pauschal-
bewertung sind. (21) Die Informationsverarbeitung
kann zudem von einer Reihe kognitiver Verzerrun-
gen bestimmt sein, welche jedoch kaum bewusst
ablaufen (z.B. Vermeidung kognitiver Dissonanzen,
Suche nach Bestéatigung, verzerrte Wahrnehmung
von Meinungen bzw. des Meinungsklimas). (22)

Bei der Beurteilung von Nachrichten kdnnen Meta-
informationen (iber das Wertungsobjekt Nutzern
zusétzliche Hinweise geben. So enthalten bei-
spielsweise Fernsehprogrammzeitschriften, Nutzer-
kommentare zu Artikeln, Medien-Watchblogs oder
journalistische Selbstbeschreibungen, etwa Hin-
weise zur Entstehung eines Artikels oder die Bio-
grafie des Autors, Metainformationen (iber das zu
bewertende Angebot. Was aber ist Metakommuni-
kation? Metakommunikation lasst sich ganz allge-
mein beschreiben als Kommunikation (iber Kom-
munikation. (23)

Im vorliegenden Beitrag wird vorgeschlagen, zwi-
schen nutzer- und angebotsseitiger Metakommu-
nikation zu unterscheiden. Nutzerseitige Meta-
kommunikation ist gleichzusetzen mit Fremdbe-
wertungen oder fremdseitigen Informationen, etwa
von Nutzern oder Experten. Dabei handelt es sich
um Kommunikation, deren Inhalt die Thematisierung
eines Medienangebots ist. Solche metakommuni-
kativen AuBerungen konnen von unterschiedlichen
Personen(gruppen) ausgehen, zum Beispiel Nutzern
oder Experten, und in unterschiedlichen Kontexten
und Formaten stattfinden, zum Beispiel in Nutzer-
kommentaren in sozialen Onlinenetzwerken oder
auch in alltaglichen Mediengesprachen.

Neben solchen fremdseitigen Metainformatio-
nen kénnen auch Merkmale des Medienangebots
selbst metakommunikativ sein, wie etwa Marken-,
Format- und Genrebezeichnungen oder Gestal-
tungsmerkmale. Diese haben fiir Nutzer Signal-
wirkung, indem sie sein Metawissen (Schemawis-
sen) aktivieren und ihm Hinweise auf die Bedeu-
tung und den Sinn des Inhalts geben. (24) Nutzer
haben aufgrund personlicher oder fremder Erfah-
rungen Wissen tiber Marken wie ,,Spiegel Online”
oder die ,Bild-Zeitung“ gesammelt. Solche Signale
sind oft festgelegt und standardisiert. (25) Auch
angebotsseitige Zusatzinformationen, wie zum Bei-
spiel die Biografie des Autors, Informationen zur
journalistischen Arbeitsweise oder das Impressum
enthalten Metainformationen.

Metakommunikation kann grundsétzlich entweder
deskriptiv oder evaluativ sein. (26) Eine evaluative
Metakommunikation liegt dann vor, wenn in der
Metakommunikation (explizite) Wertungen enthal-
ten sind (z.B. ,Der Artikel von xy ist gut®, ,Dieses
Angebot wird von ausgezeichnet ausgebildeten
Journalisten betrieben®, ,Die Aussage xy ist falsch
recherchiert”). Deskriptive Metakommunikation
liegt hingegen im Falle wertfreier Zusatzinforma-
tionen (ber das Wertungsobjekt vor (z.B. Hinter-
grundinformationen zur Entstehung des Artikels,
,Uber uns“-Rubrik, Biografie des Autors). Die Un-
terscheidung von deskriptiver und evaluativer Me-
takommunikation gilt sowohl fiir die nutzerseitige
als auch die angebotsseitige Metakommunikation.
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Der Mensch als soziales Wesen orientiert sich in
seinem Verhalten und Denken an anderen Perso-
nen und Gruppen im eigenen Umfeld. Zusammen-
hange von nutzerbasierter Metakommunikation und
individueller Qualitdtswahrnehmung wurden bisher
vor allem fiir Nutzerkommentare im Internet unter-
sucht. Die Ergebnisse zeigen, dass andere Perso-
nen vor allem dann einen Einfluss auf individuelle
Qualitatsvorstellungen haben, wenn deren meta-
kommunikative Mitteilung qualitativ hochwertig ist
(z.B. hoflich, respektvoll) und wenn die Person
selbst kompetent und vertrauenswiirdig ist. (27)

Auch angebotsseitige metakommunikative Sig-
nale wirken sich auf die Mediennutzung und -be-
wertung aus: So orientieren sich Nutzer sowohl in
ihren Selektionsentscheidungen als auch bei der
Interpretation der rezipierten Medieninhalte an der
Medienmarke, dem Format, dem Genre sowie Ge-
staltungsmerkmalen. (28)

Konzept und Zielsetzung der Studie

In der empirischen Studie wurde folgende for-
schungsleitende Frage gestellt: Welchen Einfluss
hat Metakommunikation auf die Genese von Qua-
litdtsurteilen bei Nutzern (iber professionell-jour-
nalistische Nachrichtenangebote (29) im Internet?
Dabei geht es um den Einfluss nutzerseitiger sowie
angebotsseitiger Metakommunikation. Im Speziel-
len wurden Nutzerkommentare, empfehlungen und
Beitragsrankings (= aggregierte und algorithmus-
basierte Metainformationen auf Nutzerbasis) als
Formen nutzerseitiger Metakommunikation unter-
sucht sowie Medienmarken als angebotsseitige
Metakommunikation. Im Unterschied zu bisherigen
empirischen Untersuchungen von Nutzerurteilen
tiber journalistische Angebote liegt das Augenmerk
der vorliegenden Studie auf der Untersuchung der
Genese von Qualitatsurteilen und beriicksichtigt
sowohl Qualitdtserwartungen als auch -bewertun-
gen. Auch der gewdhlte qualitative Zugang mit
seiner Loslosung von standardisierten Qualitats-
maBstében stellt eine Ausnahme in der Qualitats-
forschung dar. Mit diesem Vorgehen konnen insbe-
sondere mogliche Einfliisse der Metakommunika-
tion auf die Urteilsgenese exploriert werden. Wenn-
gleich (iber den qualitativen Zugang keine statis-
tisch reprasentativen Befunde gewonnen werden
konnen, so lassen sich jedoch Einflussmechanismen
und Zusammenhange nachvollziehen, Nutzertypen
identifizieren und neue genuine Nutzeranspriiche an
die Qualitat von Nachrichtenangeboten entdecken.
Ziel dieser qualitativen Studie ist demnach die Ex-
ploration sowie das Verstehen des bisher nur unzu-
reichend bekannten Phdnomens der Urteilsgenese.

Die Schwerpunktsetzung der Untersuchung auf
professionell-journalistische Nachrichtenangebote
im Internet liegt vor allem im Medienwandel be-
griindet. War der Bewertungsrahmen flir journalis-

tische Angebote, Gattungen und Akteure den Nut-
zern friiher weitestgehend bekannt, hat das Inter-
net einen starken Wandel ausgeldst: Insgesamt hat
die Vielfalt an Angeboten und Akteuren im Internet
zugenommen. Dabei verwischen auch Grenzen des
Journalismus (etwa zu Werbung und Alltagskom-
munikation oder zwischen Individual- und Massen-
kommunikation). (30) Dies verlangt den Nutzern
eine Anpassung ihrer bisherigen Nutzung sowie
Bewertungsstrategien ab.

Methode

Im Zeitraum von September bis Dezember 2016
wurden insgesamt 32 umfangreiche leitfadenge-
stiitzte, personlich-miindliche Einzelinterviews mit
Nutzern von Onlinenachrichtenangeboten gefiihrt,
die im Durchschnitt etwa eine Stunde lang dauer-
ten. Auf diese Weise wurden genuine Nutzeran-
spriiche an die Qualitat von Nachrichten exploriert,
ganzlich unabhéngig von einer vorab definierten
Perspektive. Qualitative Befragungen stellen bei
der Erfassung individueller Bedeutungszuschrei-
bungen die am besten geeignete Methode dar. (31)
Einschrankungen sind jedoch insbesondere auf-
grund von Reaktivitit (z.B. Effekte sozialer Er-
wiinschtheit) sowie Unwissenheit gegeben: Be-
fragte konnen grundsétzlich nur dariiber Auskunft
geben, was ihnen bewusst ist; unbewusste Ele-
mente des Bewertungsprozesses bleiben demen-
sprechend im Verborgenen.

Den Kern der empirischen Studie bildet das Kate-
goriensystem (32), das alle Forschungsschritte von
der Datenerhebung bis zur auswertung systema-
tisch angeleitet hat. Das Kategoriensystem umfasst
folgende thematische Blocke: Soziodemografie,
Nachrichtennutzung (allgemein), Bewertung von
Nachrichtenangeboten (Artikel- und Angebots-
ebene), Qualitatsanspriiche an journalistische An-
gebote (Artikel- und Angebotsebene), Bedeutung
von Nutzerkommentaren (Nutzung, Bedeutungszu-
schreibung und Selektion im Kontext von Qualitéts-
urteilen), Bedeutung von Nutzerempfehlungen (Nut-
zung, Bedeutungszuschreibung und Selektion im
Kontext von Qualitatsurteilen), Bedeutung von ag-
gregierten und algorithmusbasierten Metainforma-
tionen auf Nutzerbasis (Nutzung, Bedeutungszu-
schreibung und Selektion im Kontext von Qualitéts-
urteilen). (33) Nach einem umfangreichen Pretest
(n=11) wurden insgesamt 32 Befragte iber ein
zweistufiges Verfahren auf Basis theoretischer Kri-
terien bewusst rekrutiert (vgl. Tabelle 1). Die Rek-
rutierung erfolgte (ber Dritte. Im ersten Schritt
wurde ein qualitativer Stichprobenplan erstellt. (34)
Als Kriterien wurden dabei die Intensitat der Online-
nachrichtennutzung (Vielnutzer, Wenignutzer), das
Alter (18-35 J., 35-65 J., ab 65 J.) und die formale
Bildung (Abitur, kein Abitur) festgelegt. Mindestkri-
terium war eine regelméBige Nutzung von Online-
nachrichten (mindestens einmal pro Woche im
Durchschnitt). Somit konnte garantiert werden,
dass die Befragten einen personlich-relevanten
Bezug zum Untersuchungsobjekt aufweisen. Kom-
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Tab. 1
Geschlecht

Ubersicht der Befragten - differenziert nach Alter, Bildung, Intensitit der Nachrichtennutzung,

Merkmalskombination

Online- Anzahl Befragte
Alter" (formale) Bildung? Nachrichtennutzung® nach Geschlecht?
18-35 Jahre kein Abitur Wenignutzer 3Bm/0w)
18-35 Jahre kein Abitur Vielnutzer 5(@2m/3w)
18-35 Jahre Abitur Wenignutzer 3@2m/1w)
18-35 Jahre Abitur Vielnutzer 9(7m/2w)
35-65 Jahre kein Abitur Wenignutzer 10m/1w)
35-65 Jahre kein Abitur Vielnutzer 2(2m/0w)
35-65 Jahre Abitur Wenignutzer 3@2m/1w)
35-65 Jahre Abitur Vielnutzer 42m/2w)
> 65 Jahre kein Abitur Wenignutzer 0(0m/0w)
> 65 Jahre kein Abitur Vielnutzer 1(1m/0w)
> 65 Jahre Abitur Wenignutzer 1(1m/0w)
> 65 Jahre Abitur Vielnutzer 00m/0w)

1) Mindestalter = 18 Jahre.
Bildung: Abitur/kein Abitur.

2)

3) Wenignutzer = regelmaBige Nutzung, mindestens einmal pro Woche, aber nicht tdglich; Vielnutzer = (mehrmals) tagliche Nutzung.

4) Eine Gleichverteilung der Befragten auf jede Merkmalskombination ist aufgrund von Anpassungen des Stichprobenplans wéhrend
der Erhebung nach dem Prinzip der theoretischen Séttigung nicht gegeben (m=maénnlich, w=weiblich).

Basis: Nutzer von Onlinenachrichten (n=32).

Quelle: Eigene Studie.

biniert wurde der Stichprobenplan mit dem Verfah-
ren des theoretischen Samplings (35), sodass der
Plan wahrend des Erhebungsprozesses modifiziert
und erweitert werden konnte: a) zusétzliche Rek-
rutierung von Personen mit einer hohen beruflichen
Nachrichtennutzung, b) Reduzierung der ab 65-jah-
rigen Befragten (aufgrund invarianter Antworten)
und c) Erhéhung der Anzahl an Vielnutzern (auf-
grund hoher Antwortvarianz).

Die Gesprache wurden mithilfe eines Leitfadens
gefiihrt, wobei sowohl die konkrete Formulierung
als auch die Reihenfolge der Fragen flexibel an das
jeweilige Interview angepasst wurden, um einen
moglichst nattirlichen Gesprachsfluss zu erzeugen
und um auf subjektive Relevanzstrukturen der Be-
fragten eingehen zu konnen. Bei der Formulierung
der Fragen wurde grundsétzlich auf eine moglichst
offene, klare, konkrete und nicht-suggestive For-
mulierung geachtet; Ja-/Nein-Fragen wurden ver-
mieden. Um Aufschluss iiber bewusst ablaufende
kognitive Prozesse im Umgang mit journalistischen
Angeboten zu erhalten, wurde an geeigneten Stellen
im Interview auf die Methode des Lauten Denkens
zuriickgegriffen.

Aus Griinden der Validitatssicherung sollte Ef-
fekten sozialer Erwiinschtheit oder Meinungslosig-
keit so weit wie mdglich vorgebeugt werden. Hier-
zu wurde eine mdglichst natiirliche Gespréachssi-
tuation ohne Hierarchie (wenngleich mit unter-
schiedlichen Rollen) geschaffen, in denen die Be-
fragten ermutigt wurden, Unwissenheit, Meinungs-
losigkeit oder Versténdnisprobleme zu &uBern. Da
Menschen ungern zugeben, sich beeinflussen zu
lassen, wurde auBerdem nicht direkt nach den

Einflissen gefragt, sondern es wurden indirekte
Frageformulierungen gewéhlt.

Alle Leitfadengesprache wurden mithilfe der
Transkriptionssoftware Easytranscript wortlich tran-
skribiert sowie um ein Interviewprotokoll ergénzt.
Zur Auswertung der Gesprache wurden zwei Ana-
lysestrategien angewendet: eine kategoriengelei-
tete qualitativ-inhaltsanalytische Auswertung und
eine Typologisierung. (36)

Ergebnisse der qualitativen Befragung

Im ersten Teil der Ergebnisse wird zunéchst ein
Blick auf alle befragten Nutzer geworfen und nach
den genuinen Nutzeranspriichen, Erwartungen und
Strategien der Qualitdtsbewertung gefragt. Im zwei-
ten Teil wird dann eine Nutzertypologie vorgestellt,
die auf Unterschieden in den Nachrichten-Bewer-
tungsstrategien basiert. Wie bereits erwéhnt, sind
die Ergebnisse statistisch zwar nicht reprasentativ,
zeigen aber neue Erkenntnisse, Tendenzen und
Sinnzusammenhénge.

Welche Qualitatsanspriiche stellen Nutzer an jour-
nalistische Angebote? Qualitatsanspriiche von Nut-
zern an den professionellen Journalismus sind
oftmals kaum kritisch reflektiert und teilweise
wenig bewusst. Nutzer legen vor allem professio-
nelle MaBstébe an den Journalismus an, und zwar
unabhéngig von Alter, Geschlecht, Bildung, Medi-
enkompetenz und Mediennutzungsintensitat. Ge-
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fordert wird insbesondere eine faktentreue, neut-
rale und ausgewogene Berichterstattung. Emotio-
nale, skandalisierende, manipulierende sowie mut-
maBende Beitrdge werden dagegen besonders
abgelehnt (z.B. Hetz-Artikel, reiBerische Uberschrif-
ten, ,Stimmungsmache*). Dies kann auf offentliche
Qualitatsdebatten zuriickgefiihrt werden, in der
sich professionelle Anspriiche in gesellschaftlichen
Normen manifestiert haben. Nachrichtennutzer ori-
entieren sich stark am gesellschaftlich Erwarteten.
Die Ergebnisse zeigen, dass Qualitidtsanspriiche
dariiber hinaus von der Nutzungssituation abhan-
gen: Wer sich zum Beispiel beim Warten auf die
U-Bahn zwei Minuten (iber die neuesten Nachrich-
ten informieren will, legt andere WertmaBstabe an
einen Artikel an als ein Nutzer, der sich an einem
freien Wochenende in ein aktuelles politisches
Thema vertiefen mochte.

Welche Faktoren wirken sich in der prakommuni-
kativen Phase auf die Entstehung der erwarteten
Qualitat aus? Die qualitativen Befunde weisen so-
wohl fiir die angebots- als auch die nutzerseitige
Metakommunikation auf einen Zusammenhang mit
der Qualitatsbeurteilung hin: Etablierte Medien-
marken besitzen eine wichtige Signalwirkung auf
Qualitatsvorstellungen. Abhéngig von der person-
lichen Erfahrung, dem Vertrauen gegeniiber der
Marke sowie deren gesellschaftlicher Reputation
entstehen Qualitatserwartungen. Erfahrung, Ver-
trauen und Reputation héngen dabei eng zusam-
men. Je bekannter die Marke einem Nutzer ist,
desto stérker ist die Wirkung, die von der Marken-
bezeichnung ausgeht. Es zeigt sich aber auch,
dass sich Personen mit einem umfangreichen Me-
dienrepertoire weniger ausgeprigt an bekannten
Marken orientieren.

Metahinweise und Empfehlungen von anderen Nut-
zern (nutzerseitige Metakommunikation) konnen in
der prakommunikativen Phase die Entstehung von
Qualitatserwartungen (erwartete Qualitat) entschei-
dend mitgestalten. Wenn sich bekannte Personen —
Freunde oder auch offentlich bekannte Akteure
(z.B. Politiker, Medienexperten) — metakommuni-
kativ duBern und ein Angebot (z.B. Artikel, Autor,
Gesamtangebot) beschreiben oder bewerten, dann
werden Erwartungen geweckt, sofern diesen Per-
sonen eine besondere Themen- oder Medienkom-
petenz zugesprochen wird. Metakommunikative
AuBerungen von fremden Personen werden hinge-
gen von einem GroBteil der Nutzer nicht beriick-
sichtigt, da insbesondere deren Glaubwiirdigkeit
sowie Représentativitat laut Aussagen der Befrag-
ten nicht eingeschétzt werden kann. Ausnahmen
stellen hierbei die beiden Vielnutzer-Typen ,Infor-
mationssuchende“ sowie ,Social-Bubble-Consu-
mer“ dar, welche gerade in fremden Nutzerkom-
mentaren neue Perspektiven auBerhalb des eige-
nen Netzwerks sowie Hinweise auf Meinungsver-

teilungen suchen (Naheres zur Nutzertypologie im
zweiten Teil der Ergebnisdarstellung). Ebenso wird
standardisiert-quantitativen Nutzerhinweisen und
bewertungen, etwa in Form von Likes, Shares oder
Views, nur wenig Beachtung geschenkt. Nach Aus-
sagen der Befragten lassen diese namlich keinen
Rickschluss auf die journalistische Qualitat zu.
Vielmehr verbinden Nutzer mit hohen Kommentar-
zahlen vor allem eine thematische Kontroverse.
Reichweiten (Visits, Views) werden als Indikator fir
Kontroverse, Negativitat, Emotionalitat und teil-
weise auch negative journalistische Qualitét be-
trachtet.

Welche Bewertungsstrategien wenden Nutzer bei
der Einschitzung journalistischer Qualitat an? Be-
kannte und renommierte Medienmarken flihren
grundsétzlich zu weniger reflektierten Qualitats-
bewertungen. Ebenso werden Qualitdtshewertun-
gen bekannter Personen von den meisten Befrag-
ten gerne ibernommen, wenn diesen eine beson-
dere Themen- oder Medienkompetenz zugeschrie-
ben wird und zugleich die eigene Kompetenz fiir
gleichwertig oder niedriger gehalten wird. Dies
trifft sowohl auf Mediengespriache im Alltag als
auch auf MetaduBerungen im Internet zu (z.B. in-
nerhalb sozialer Onlinenetzwerke, Weblogs). Teil-
weise wenden Nutzer unterschiedliche Strategien
zur Validierung der wahrgenommenen Qualitat an.
Insbesondere Vielnutzer sowie der Nutzertyp ,In-
formationssuchende” suchen in der postkommu-
nikativen Phase gezielt nach weiteren Informatio-
nen, um die Berichterstattung zu validieren. Dabei
haben sich insbesondere zwei Validierungsstrate-
gien hervorgetan: a) der Vergleich mit der Bericht-
erstattung anderer Angebote (vorrangig professio-
neller Nachrichtenangebote) sowie b) der Abgleich
mit Nutzerkommentaren. Am Ende eines solchen
Validierungsprozesses, der vorrangig online statt-
findet, steht oftmals eine Anpassung des zuerst
geféllten Qualitatsurteils. Dabei werden jedoch nicht
alle weiteren Metainformationen blind (ibernom-
men, sondern nach der Glaubwiirdigkeit der Quelle
(z.B. Renommee, Kompetenz) sowie der inhalt-
lichen Glaubwiirdigkeit (z.B. Argumentation, Trans-
parenz) gepriift.

Nutzertypologie

Inwieweit orientieren sich Onlinenachrichtennutzer
in ihren Qualitatsurteilen an der Meinung anderer
Personen? Hierbei lassen sich insgesamt sechs
verschiedene Nutzertypen identifizieren, die sich
darin unterscheiden, welche Strategien sie zur
Nachrichtenbewertung verfolgen (vgl. Tabelle 2). (37)
Ziel der Typologisierung ist es, systematisch und
theoriegeleitet Zusammenhénge von Merkmalen
und Strukturen zu explorieren und zu verstehen.
Aufgrund der qualitativen Erhebung mit ihnrem the-
oriegeleiteten Sampling sind die Fallzahlen jedoch
notwendigerweise beschrankt und statistisch nicht
reprasentativ. Dementsprechend konnen auch die
hier ermittelten GruppengréBen nicht auf reale
GroBenverteilungen (ibertragen werden.

Nutzerstrategien
zur Bewertung
journalistischer
Qualitat

Sechs Nutzertypen
identifiziert
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Besondere Nutzermerkmale

Besondere Merkmale der Nachrichtennutzung

Strategien der Nachrichtenbewertung

Beobachterin (n=2)

Unabhéngiger (n=8)

Meinungsmacher (n=4)

Informationssuchender (n=10)

Social-Bubble-Consumer (n=7)

Expertenkreis-Teilnehmer (n=1)

weiblich
mittlere Bildung
zurlickhaltend, unsicher

selbstbewusst, unabhéngig

ménnlich
selbstsicher, dominant

jung-mittleres Alter
hohe Bildung
offen, interessiert

jung
offen, interessiert

mannlich
jung
hohe Bildung

journalistische Angebote: geringe Nutzungs-
intensitat, sehr kleines Medienrepertoire
(v. a. lokale Angebote)

nMK*: kaum Nutzung (eher Vermeidung)
journalistische Angebote: hohe Nutzungs-
intensitat, systematische Nutzung

(z. B. Vergleich der Berichterstattung in
unterschiedlichen Angeboten),
umfangreiches klassisches Medienrepertoire
(v. a. hochwertige professionelle Angebote)

nMK*: geringe Nutzungsintensitét
journalistische Angebote: kleines Medien-
repertoire (v. a. professionelle Angebote)

nMK*: keine Nutzung

journalistische Angebote: sehr hohe Nutzungs-
intensitdt, umfangreiches vielseitiges Medien-
repertoire (professionelle und nicht-professionelle
Angebote)

nMK*: hohe Nutzungsintensitat

(online und offline)

journalistische Angebote: soziale Nachrichten-
nutzung (d.h. Nachrichtenkontakt hauptséchlich
liber soziale Onlinenetzwerke)

nMK*: hohe Nutzungsintensitat

(v. a. innerhalb sozialer Onlinenetzwerke)
journalistische Angebote: sehr hohe Nutzungs-
intensitat, Medienset (v. a. professionelle
Qualitdtsangebote)

nMK*: hohe Nutzungsintensitat

personliche Einschdtzung (wenig fundiert),
Beobachtung anderer (offline)

systematischer Vergleich professioneller
Nachrichtenangebote

personliche Einschatzung
(selbstzugeschriebene hohe Medienkompetenz)

intensive Beobachtung anderer

(Suche nach Stimmungsbildern, Informationen,
neue Perspektiven), aktive Diskussion mit
anderen Nutzern, (eher wenig systematischer)
Vergleich vieler Informationen

Suche nach Orientierung durch
die Meinung anderer,
Meinungsgenese durch Diskussion mit anderen

Orientierung an Selektion und Bewertung eines
elitdren geschlossenen Freundeskreises

(innerhalb eines elitaren Freundeskreises)

* nMK: nutzerseitige Metakommunikation, online und offline.
Basis: Nutzer von Onlinenachrichten (n=32).

Quelle: Eigene Studie.

Die Beobachterin

Die Ergebnisse zeigen, dass Art und Stérke der
Orientierung an anderen dabei vor allem mit ver-
schiedenen Nutzereigenschaften sowie der Art der
Nachrichtennutzung zusammenhéngen. Insgesamt
neigen ,Informationssuchende*, ,,Social-Bubble-
Consumer“ und ,,Expertenkreis-Teilnehmer“ am
starksten dazu, ihre Nachrichtenbewertung von
anderen Personen abhédngig zu machen, indem sie
etwa bewusst den Austausch mit anderen Perso-
nen suchen, und zwar sowohl online als auch off-
line.

Die Beobachterin, die nur in sehr geringer Zahl im
Sample vertreten war (n=2), hat zu gesellschaft-
lich relevanten politischen und wirtschaftlichen
Themen meist keine fundierte Meinung. Dies
hangt zum einen mit ihrer einseitigen Nachrich-
tennutzung zusammen: Oftmals nutzt sie Nach-
richten nur tber eine einzige Quelle (v.a. lokales
Angebot). Zum anderen ist sie grundsatzlich an der
aktuellen Berichterstattung weniger interessiert,

was sich auch darin zeigt, dass sie weder online
noch offline nach Gespréachen (iber Nachrichten
sucht. Sollten Gesprache dennoch aufkommen,
nimmt sie daran in einer neutralen und zuriickhal-
tenden Rolle vor allem als Beobachterin teil. Die
Beobachterin ist weiblich und formal eher niedri-
ger gebildet. Ihr politisches Interesse ist generell
gering, was sich auch in ihrem geringen Nachrich-
tenkonsum widerspiegelt. Ihr Interesse liegt dabei
darin, mdoglichst schnell und kompakt tber neue
Ereignisse und Vorfalle informiert zu werden. Tiefer-
gehende Berichte und Debatten (iber gesellschaft-
lich relevante Themen aus Politik und Wirtschaft
werden hingegen eher gemieden. An der Teilhabe
an Metadiskussionen (iber den Journalismus zeigt
sie grundsatzlich geringes Interesse. Die Urteile
tiber die Qualitat journalistischer Angebote fuBen
vor allem auf persénlichen Einschatzungen sowie
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Der Unabhéngige

Der Meinungsmacher

Jennifer Wladarsch

Erfahrungen aus einem eher oberflachlichen Nach-
richtenkonsum.

Im Gegensatz zur Beobachterin ist der Unabhéngige
(n=8) an politischen, wirtschaftlichen und anderen
gesellschaftlichen Themen besonders interessiert.
Dies spiegelt sich in seiner oftmals umfassenden,
systematischen (v.a. Vergleich der Berichterstattung
in mehreren Nachrichtenquellen) und in die Tiefe
gehenden Nutzung von Nachrichtenquellen wider.
Ihre Informationen beziehen sie vorwiegend aus
professionellen Quellen und Qualititsmedien, denen
sie Vertrauen entgegenbringen. Dem System des
Journalismus gegeniiber sind sie im Allgemeinen
positiv eingestellt. Unabhangige legen bei ihrer
Meinungsbildung besonderen Wert darauf, ihre In-
formationen aus unabhangigen und professionel-
len Quellen zu erlangen. Dabei vertrauen sie be-
sonders den professionellen Fahigkeiten der Jour-
nalisten. Informationen aus nicht-professionellen
Quellen, insbesondere im Internet, umgehen sie
oder messen ihnen keine Bedeutung bei. Auch in
Offline-Gespréachen gewichten und selektieren sie
die Informationen stark nach der wahrgenomme-
nen Kompetenz und Expertise der jeweiligen Per-
son. In der Regel vertreten sie zu gesellschaftlich
relevanten Themen differenzierte und fundierte
Meinungen. Hinsichtlich soziodemografischer Merk-
male ist die Gruppe der Unabhéngigen heterogen.
Die Urteile (iber die Qualitat journalistischer Ange-
bote fuBen vor allem auf personlichen Einschét-
zungen, die oftmals aus einem systematischen
Vergleich mehrerer professionell-journalistischer
Angebote hervorgehen.

Annlich den Unabhéngigen zeichnen sich auch
Meinungsmacher (n=4) durch einen hohen Nach-
richtenkonsum aus, der oftmals von starken Routi-
nen gepréagt ist. lhre Meinung bilden sie wie die
Unabhéangigen hauptséchlich auf Basis der Rezep-
tion professioneller Nachrichten. Hinzu kommen der
selbst zugeschriebene reiche Erfahrungsschatz und
das Medienwissen, die Personen dieses Typs in
besonderem MaBe dazu befahigen, journalistische
Artikel einzuordnen, zu selektieren und zu bewer-
ten. Fiir diese Kompetenz werden sie von anderen
Personen in ihrem Umfeld geschétzt und nehmen
gerne die Rolle des Meinungsfiihrers ein. Wahrend
Meinungsmacher die Kommentare anderer in der
Regel eher abwerten (sie selbst halten sich fiir
immun gegeniiber anderer Leute Meinung), bringen
sie sich selbst besonders gerne in Gesprache ein
(auch (ber Medien und den Journalismus). Oftmals
ist es ihr Ziel, dabei Uberzeugungsarbeit zu leisten.
Die Urteile (iber die Qualitat journalistischer Ange-
bote resultieren vor allem aus persénlichen Ein-
schatzungen, die jedoch auf Erfahrungen eines eher
einseitigen Nachrichtenkonsums fuBen.

Annlich den Unabhéngigen zeichnen sich auch die
Informationssuchenden (n=10) durch einen beson-
ders umfangreichen Nachrichtenkonsum aus. Im
Gegensatz zu den Unabhéngigen legen sie jedoch
neben den professionellen Quellen auch besonde-
ren Wert auf alternative und nutzergenerierte Ange-
bote. Mit ihrer Nachrichtennutzung intendieren sie
zum einen, ein moglichst breites Informationsspekt-
rum und eine Vielfalt an Perspektiven zu erlangen.
Zum anderen sind sie besonders davon getrieben,
die Wahrheit herauszufinden. Dabei setzen sie auf
maglichst viele Quellen, die sie systematisch ver-
gleichen. Sie sind generell begierig, neue Informati-
onen zu erlangen, um ihr personliches Themenwis-
sen zu steigern. Besonderes Interesse haben sie
auch an der Meinung anderer: Vor allem Nutzerkom-
mentare dienen ihnen als Stimmungsbilder und In-
dikatoren fiir die Meinungsverteilung. Gegeniiber
dem professionellen Journalismus haben sie teil-
weise eine kritische Haltung. Die Nutzung alternati-
ver Quellen dient ihnen auch dazu, die journalisti-
sche Berichterstattung zu validieren. Der typische
Informationssuchende ist eher jiinger, gebildet und
zeichnet sich durch eine offene und interessierte
Personlichkeit aus. Zur Beurteilung journalistischer
Qualitét ziehen Informationssuchende so viele Infor-
mationen wie mdglich zu Rate, und zwar sowohl
professionelle als auch nicht-professionelle Ange-
bote. Dem aktiven Meinungsaustausch mit anderen
Personen, aber auch der passiven Beobachtung
messen sie besondere Relevanz bei. Der Vergleich
der Vielzahl an Informationen findet — im Gegensatz
zu den Unabhéngigen — weniger systematisch statt.

Social-Bubble-Consumer (n=7) sind jung, mit digi-
talen Medien aufgewachsen (Digital Natives) und
haben eine besondere Affinitit zu sozialen Medien.
An Nachrichten gelangen Social-Bubble-Consumer
liberwiegend iiber das Internet und mobile Anwen-
dungen. Haufig kommt der Nachrichtenkontakt auch
liber soziale Netzwerke zustande. Dabei schitzen
sie im Besonderen die Selektion und Bewertung von
Inhalten durch ihr Freundesnetzwerk und lassen
sich gerne von ihnen leiten. Sie nehmen auch
selbst gerne aktiv an Gesprachen innerhalb ihrer
(homogenen) Freundes- und Bekanntennetzwerke
(online und offline) teil und sind am Diskurs inter-
essiert. Dass sie sich dabei mdglicherweise in
einer Informations-Filterblase befinden konnten,
wird von den Nutzern kaum kritisch reflektiert.
Vielmehr sehen sie in dem Austausch einen Zuge-
winn an Informations- und Perspektivenvielfalt.
Die Qualitatsbeurteilung journalistischer Angebote
ist bei Social-Bubble-Consumern stark von der
Meinung anderer Personen gepragt. Dabei spielen
insbesondere soziale Netzwerke im Internet eine
wichtige Rolle, in denen sowohl bekannte Perso-
nen als auch (vermeintliche) Mehrheitsmeinungen
beobachtet werden.

Ein spezieller Typus des Social-Bubble-Consumers
ist der Expertenkreis-Teilnehmer (n=1), der aller-
dings nur von einer Person im Sample vertreten

Der Informations-
suchende

Der Social-Bubble-
Consumer

Der Expertenkreis-
Teilnehmer
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wird. Der Typus zeichnet sich dadurch aus, dass
der Austausch und Diskurs (iber Medien institutio-
nalisiert wurde und iber eine Plattform fiir Meta-
diskussionen innerhalb eines geschlossenen Freun-
deskreises stattfindet. Innerhalb des Netzwerkes
kommt jedem Teilnehmer eine Expertenrolle fiir
bestimmte Themen zu. Der Expertenkreis-Teilneh-
mer ist jung, affin fiir soziale Medien, hat einen
hohen Nachrichtenkonsum (v.a. professionelle Qua-
litdtsmedien) und zeichnet sich durch einen elitd-
ren Habitus aus. Expertenkreis-Teilnehmer orien-
tieren sich in ihrer Qualititsbeurteilung besonders
stark an Meinungen ihres selbst gewdéhlten, klei-
nen und elitdren Freundeskreises.

Fazit

Aufgrund der unzureichenden Forschungslage zur
Urteilsgenese sowie der Bedeutung von Metakom-
munikation war eine qualitative Herangehensweise
zur Exploration von Qualititsurteilen (iber Online-
nachrichten unabdingbar. Die Studie liefert hierbei
wichtige Befunde zur Beantwortung der Frage nach
genuinen Nutzeranspriichen an die journalistische
Qualitat. AuBerdem konnten unterschiedliche Be-
wertungsstrategien identifiziert werden, die Nutzer
zur Qualitatsbeurteilung anwenden. Die Methode
der Befragung ist dabei besonders dafiir geeignet,
subjektive Sinnzuschreibungen und auch individu-
elles Medienverhalten abzufragen. Jedoch kdnnen
nur bewusste Prozesse nachgezeichnet werden.
AuBerdem ldsst das nicht-représentative Sample
keine statistischen Aussagen iiber Zusammenhén-
ge zu. Statistische Uberpriifungen ebenso wie Ex-
perimente sind in zukiinftigen Untersuchungen
daher wiinschenswert.

In den Leitfadeninterviews hat sich herausgestellt,
dass es Nutzern schwerfillt, allgemeine Anspriiche
an den professionellen Journalismus zu formulie-
ren. Daher greifen Nutzer insbesondere auf ihnen
bekannte, jedoch wenig reflektierte gesellschaft-
liche QualitdtsmaBstébe zurtlick. Zukiinftige Befra-
gungen sollten daher nutzerseitige Qualitatsan-
spriiche an den Journalismus nicht mehr (nur) all-
gemein, sondern vielmehr an konkreten Angebo-
ten abfragen. AuBerdem geben die Befragungser-
gebnisse Hinweise darauf, dass die Qualitdtsan-
spriiche je nach Nutzungssituation (z.B. mobile
Nutzung, Freizeit/Arbeit) teilweise deutlich variieren,
was ebenfalls beriicksichtigt werden sollte.

Im Einklang mit bisherigen Forschungsergebnis-
sen stehen die Befunde zur gewichtigen Signal-
wirkung von Medienmarken: Markenbezeichnun-
gen bestimmen entscheidend dartiber, welche Qua-
litdtserwartungen Nutzer in der prakommunikativen
Phase haben und fiihren zu insgesamt weniger
reflektierten Qualitatsbewertungen. Eine &hnliche
Funktion dieser heuristischen Qualitdtsbewertung
libernehmen Empfehlungen von Freunden sowie
bekannten Personen (z.B. politischen Bloggern),
sofern diesen eine hohe Themen- oder Medien-
kompetenz zugesprochen wird.

Einen weiteren Schritt zur Erklarung der Urteilsge-
nese liefern die Ergebnisse der Nutzertypologie. Es
zeigen sich Tendenzen, dass Qualitatsurteile als
Ergebnis daraus resultieren, a) wie das journalis-
tische Angebot genutzt und bewertet wird und b)
wie weitere Informationen hinzugezogen werden.
Bei der Art der Nachrichtennutzung gibt es zwischen
den Nutzern Unterschiede in der Nutzungsintensitit,
dem Umfang des Medienrepertoires sowie der Zu-
sammensetzung des Medienrepertoires (insbeson-
dere professionelle und nicht-professionelle Ange-
bote). Nutzertypen mit einem einseitigen Nach-
richtenkonsum tendieren dazu, nur wenige, vor-
rangig professionelle Angebote zu nutzen, denen
sie vertrauen und deren Qualitdt kaum kritisch
hinterfragt oder gepriift wird (Beobachterin, Mei-
nungsmacher). Eine heuristische Qualitatsbeurtei-
lung ist hier anzunehmen. Typen mit einem um-
fangreichen Set an Nachrichtenangeboten ziehen
bewusst zusétzliche Nachrichtenquellen zur Verifi-
zierung der Berichterstattung hinzu (Unabhéngige,
Informationssuchende); teilweise wird das person-
liche soziale Umfeld zurate gezogen (Social-Bubble-
Consumer, Expertenkreis-Teilnehmer). Der Abgleich
mit weiteren Informationen findet dabei jedoch nur
teilweise systematisch statt (Unabhéngige). Wer
weitere Informationen hinzuzieht, um sich ein Ur-
teil Uber die journalistische Qualitat zu machen,
kann schlieBlich danach unterschieden werden, an
welchen Quellen eine Orientierung stattfindet: vor-
rangig professionelle Angebote (Unabhangige), vor-
rangig Personen des eigenen Netzwerks (Social-
Bubble-Consumer, Expertenkreis-Teilnehmer) oder
sowohl professionelle als auch persénliche Quel-
len (Informationssuchende).

Vor dem Hintergrund aktueller Entgrenzungsten-
denzen journalistischer Angebote im Internet soll-
ten zukiinftige Studien zum Einfluss von Metakom-
munikation schlieBlich auch alternative Angebote
untersuchen. Denn gerade dort haben sich Meta-
hinweise wie Format-, Genrebezeichnungen oder
andere Gestaltungsmerkmale noch nicht verein-
heitlicht und somit als metakommunikative Sig-
nale noch nicht verfestigt, d.h. institutionalisiert.
Gerade hier ist das Potenzial fiir metakommunika-
tive Aushandlungen von QualitaitsmaBstében oder
der Identitatsbestimmung besonders groB.

Anmerkungen:

1) Der vorliegende Beitrag basiert auf der Dissertation der
Autorin zum Thema ,Einfluss von Metakommunikation
auf die Genese von Qualititsurteilen®, die an der
Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen entstanden
ist und angenommen wurde. Die Dissertationsschrift
wird demnéchst als Monografie erscheinen.
Genderhinweis: Aus Griinden der besseren Lesbarkeit
wird im Beitrag auf die gleichzeitige Verwendung der
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weiblichen und ménnlichen Form bei personen-
bezogenen Substantiven und Pronomen verzichtet

(z.B. Nutzer*innen). Stattdessen wird zur sprachlichen
Vereinfachung die im Sprachgebrauch gewohnte
mannliche Form verwendet (z. B. Nutzer), welche als ge-
schlechtsneutral zu verstehen ist und alle Geschlechter
gleichermaBen einbeziehen soll.
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