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Kurzzusammenfassung (Executive Summary)

Der Umfang der originaren Wirtschaftsberichterstagt im Internet ist begrenzt. Bei den 16
relevantesten Angeboten kann der Anteil der spdzietas Online-Angebot erstellten Auto-
ren-Beitrage auf durchschnittlich zehn bis 25 Pnbzgeschatzt werden (Printartikel und
Agenturmeldungen: 75-90%). Der Anteil eigenstandiBerichterstattung korreliert mit der
Redaktionsgrof3e und dies korreliert mit der Wirdggdes Angebots durch die Nutzer.

Als relevanteste Angebote wurden fast ausschliefslie Websites traditioneller Medienmar-
ken ermittelt: die Online-Dependancen von wéchendn Printtiteln, Uberregional vertriebe-
nen Qualitatszeitungen und der reichweitenstarkeunld¥ardzeitundild, den Websites der
Wirtschaftspresse sowie der Fernsehnachrichten@nbiie Online-Wirtschaftsressorts ori-
entieren sich in der Ausrichtung am ,Muttermediunvénngleich sie im Internet ein anderes
Publikum erreichen, das als ,mannlicher®, jinged gebildeter charakterisiert wird. Sie ver-
fugen Uber zwei bis sieben Mitarbeiter und sind Ausnahme einiger integrierter News-
rooms institutionell von der Redaktion des ,Muttexdiums® getrennt. Wirtschaftspublizisti-
sche Online-Angebote ohne Anbindung an eine Offltegke und nutzergenerierte Inhalte
spielen nur in Ausnahmeféllg¢n.B. Netzeitung.de, Wikipedli@ne Rolle.

Im Onlinemedium stehen aktuelle Nachrichtenmeldaorg#grund der permanenten Aktuali-
sierbarkeit im Vordergrund der Berichterstattunger [rof3ere Spielraum fur Hintergriinde
und Kommentare wird ebenfalls von gréf3eren Redaktiogenutzt und von Nutzern hono-
riert. Nutzwert- und Verbraucherthemen, Technike unternet-affine Themen spielen eine
groRere Rolle als in den klassischen Medien. letespezifische Elemente (Multimedialitat,
Interaktivitat) werden bei allen Angeboten eingetsahd von den Nutzern goutiert.

Ein Methodenmix bestehend aus Sekundaranalysen,(AMBOF), Simulationen des Nutzer-
Suchverhaltens (Google), Inhaltsanalysen der rategéen Angebote, sowie einer Kommuni-
katorbefragung, liegt den Ergebnissen des Gutastzegrunde.

Es wird aufgrund der Begrenztheit originarer OnMietschaftsberichterstattung empfohlen,
entweder einen Preis auszuloben, der sich aufndgenet-spezifische Aufbereitung von The-
menkomplexen bezieht. Die wachsende Bedeutung d&%Wwind die Auslobung eines On-
line-Preises durch mehrere ,konkurrierende” Praemwstalter sprachen fur diese Variante.
Als Alternative konnte man die Einfihrung einescheh Preises um ein bis zwei Jahre ver-
schieben. Dies wirde sich anbieten, da das Intam8gedeutung gewinnt und eine mittel- bis
l&ngerfristige Zunahme der originaren Berichtetstay entsprechend zu erwarten ist.

SPERRVERMERK

Die Interviews mit den verantwortlichen Online-Rkidairen wurden unter Zusicherung der
Vertraulichkeit bzw. der Verwendung ausschlieffidshForschungszwecke gefthrt.
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1. Einleitung

1.1 Relevanz von Onlinejournalismus

Der Onlinejournalismus gewinnt seit einigen Jahgenerell an Bedeutung: Mit den wach-
senden technischen Reichweiten und den steigendedbBeiten des Internet (DSL, Flatra-
tes) wachst auch die alltagliche Nutzung von pudilechen Angeboten sowie neueren For-
men der Online-Kommunikation im sog. ,Web 2.0“. Besondere jingere Zielgruppen in-
formieren sich vorrangig Uber journalistische Oelngebote (vgl. Oehmchen/ Schroter
2008). Insgesamt nutzten 2007 bereits Uber 60%datschen ab 14 Jahren das Internet zu-
mindest gelegentlich, 2000 war es noch wenigereaisDrittel (vgl. Van Eimeren/ Frees
2007: 363). Im Rahmen der reprasentativen ARD/ZD#if@-Studie 2007 gaben 64% der
befragten Onlinenutzer an, das Internet als ,tglcBegleiter fur alle méglichen Fragen und
Themen* zu nutzen (ebd.: 367). Trotz der verstérlatzung des Internets zur Unterhaltung
in den juingeren Nutzergruppen, die Uberproportibiaifig im Internet surfen, lag das Motiv
»weil ich mich informieren mdchte* auch bei den bis 29-Jahrigen auf Platz eins.
Informationen zu den Themen Wirtschaft und Borseden 2003 bis 2007 relativ konstant
von rund einem Viertel der Onlinenutzer ab 14 Jalmemindest gelegentlich genutzt (ebd.:
Van Eimeren/ Frees 2007: 369). Auch Journalistehdoen sich bereitwillig im Internet. Die
Halfte ihrer Recherchezeit wird mit der computetgeten Internetrecherche verbracht (vgl.
Machill/ Beiler 2008: 527f.).

Dabei sind es Uberwiegend die klassischen Medigkenadie im Internet als Nachrichten-
guelle auftreten wahrend sich wenig originare, elgs3lich im Internet auftretende Informa-
tionsangebote etabliert haben. Parallel dazu sidikeiReichweiten und Auflagen klassischer
Rundfunk- und Printmedien. Befordert durch die Kriger Werbefinanzierung haben einige
General Interest-PublikumszeitschrifteBalore, Max, Amica, Vanity Fair, Brigitte Young
Mis9), in den USA sogar einige renommierte Tageszednrfgeispielsweise Christian Scien-
ce Monito) ihre Printausgaben eingestellt und sind ausdgiidie als Online-Angebote ver-
fugbar.

Auch wenn derzeit mit wenigen Ausnahmen \@igiegel Onlinenoch keine marktfahigen
Online-Geschaftsmodelle fir publizistische Quadi#diigebote existieren, hat sich doch ein
beachtliches publizistisches Angebot etabliertyweder als crossmediale Ableger kommer-
zieller Offline-Medien oder in Gestalt gebihrenfiagerter Angebote o6ffentlich-rechtlicher
Rundfunkanstalteh Mittlerweile arbeiten etwa 2.300 hauptberuflicteichalistinnen in On-
line-Redaktionen, was knapp 5% der deutschen Jistinaen entspricht (vgl. die reprasen-
tative Erhebung von Weischenberg et al. 2006). Eick auf die Organisationsebene zeigt
ein differenziertes Bild: Die Ausgestaltung redakgller Modelle reicht von Online-
Angeboten, bei denen die Online-Redaktion ausddiidie auf die Inhalte der Print- bzw.
Rundfunkredaktion zurtickgreift (selektive oder kdetie Zweitverwertung), bis hin zu einer

! Hier bleibt die weitere Angebotsentwicklung vondelintergrund es 12. Rundfunkénderungs-Staatsyesra
und des sog. ,Drei-Stufen-Tests" abzuwarten.
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eigenstandigen Online-Redaktion, die originare nalistische Inhalte im Internet anbietet
(vgl. Quandt 2003). Auch die zunehmende Zahl inéegr Newsrooms, in denen publizisti-
scher ,Content” fir mehrere Medien gemeinsam prittizvird, belegt die wachsende Be-
deutung der Online-Medien.

1.2 Forschungsstand und -defizite

Der durch praktisch alle empirischen Indikatorefegn gestiegenen Relevanz der Online-
Berichterstattung steht ein kommunikationswisseaftlithes Forschungsdefizit gegentber:
Eine allgemein akzeptierte, klare Abgrenzung umbEinung von Formen des Onlinejourna-
lismus fallt aufgrund der dynamischen Entwickluihwer. Studien tber die Leistungen von
journalistischen Online-Angeboten sind auf wenigblRationen beschrankt (z.B. Quandt/
Schweiger 2008, Trappel 2007, Meyer-Lucht 2005).

Was fur die Onlinepublizistik im Allgemeinen giltrifft umso starker auf die Online-
Wirtschaftsberichterstattung im Besonderen zu. \&fdthres eine Uberschaubare Anzahl an
Einfuhrungsbanden zum Wirtschaftsjournalismus ¢idast 2003, Spachmann 2005, Hein-
rich/ Moss 2006), wurde die Wirtschaftsberichtetatay im Internet bislang allenfalls am
Rande behandelt. Dabei hat sich — insgesamt wie laezogen auf Wirtschaft — eine Vielfalt
an journalistischen und Informationsangeboten iteriret herausgebildet, die sowohl die
Angebote professioneller und etablierter Medienungiemen umfasst, als auch journalisti-
sche Angebote im ,Web 2.0%, beispielsweise Weblpgg. Engesser 2008). Dabei scheint
die wirtschaftspublizistische Berichterstattunglirternet von besonderer Bedeutung zu sein:
Eine vergleichende Inhaltsanalyse tagesaktuellgt-Rund Online-Nachrichtenangebote er-
gab, dass wirtschafts-orientierte Themen den wgsten Schwerpunkt darstellen, wahrend
Printangebote deutlich starker auf nationale unirmationale Politik fokussieren (vgl.
Quandt 2008: 145f.). Beschaftigen sich etwa beiFI&Z nur ein Zehntel der Artikel mit
Wirtschatft, sind es bei FAZ.net ein Viertel der téage.

1.3 Forschungsfragen und Erkenntnisziele
Vor diesem Hintergrund ergibt sich eine Reihe voagen, zu deren Beantwortung die vor-
liegende Studie einen ersten, explorativen Beigegen soll:
* Welche wirtschaftspublizistischen Online-Angebadtelsaus Nutzersicht relevant?
* Welche Marktstruktur der wirtschaftspublizistisch®nline-Angebote lasst sich der-
zeit erkennen?
* Wie konnen die wirtschaftspublizistischen Onlineg&bote strukturell beschrieben
werden?
« Wie autonom kdnnen Onlineredakteure wirtschaftgpighischer Angebote operie-
ren?
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* Wie ist der wirtschaftspublizistische Mehrwert vOmline-Angeboten einzuschatzen
und wie originar bzw. exklusiv sind diese Angebgégentber den Print- und Rund-
funkangeboten?

Ein anwendungsorientiertes Ziel der Studie bestiein, herauszufinden, wie sinnvoll es

beim derzeitigen Entwicklungsstand der Online-\V¢inedftspublizistik erscheint, analog zu

den Ernst-Schneider-Preisen fur Rundfunk- und Baotrnalisten einen speziellen Preis fur
Onlinejournalistinnen und -journalisten auszulohere vorliegende Studie setzt zunéchst an
der Frage der strukturellen Voraussetzungen arausnuloten, wie grofl3 bzw. ,lohnend” das
originare Onlinepotenzial der Wirtschaftspublizigst. Es geht hier also nicht um die Identi-

fikation einzelner wirtschaftspublizistischer Leisgen ,im Netz".

Im Rahmen dieser Studie ist zwar nur eine Momenttuhe mdoglich; allerdings gehen wir
davon aus, dass die Analyse der Markt- und der Botgstrukturen eine gewisse Halbwerts-
zeit besitzt, da hier grundlegende Anderungen rseht rasch zu erwarten sind. Gleichwonhl
konnte es sich lohnen, eine vergleichbare Studregelmaligen Abstanden zu wiederholen.
Auch eine reprasentative und intermedial vergleideeAnalyse (online vs. offline) der Me-
dieninhalte auf der Aussagenebene konnte sichigiotinen, allerdings erst wenn online in
héherem Mal3e origindre Angebote verfligbar sind.déon Hintergrund der strukturellen wie
der aktuellen konjunkturellen Medienkrise konnterhsn den nachsten Monaten und Jahren
auch grundlegende organisatorische Veranderungedga{@@onsorganisation) und veranderte
Geschéaftsmodelle (,online first”, ,online only“, gid content®) ergeben, die moglicherweise
bedeutsame Auswirkungen auf Struktur und Quali&it wlirtschaftspublizistischen Online-
Angebote zeitigen.

1.4 Methodisches Vorgehen

Im ersten Arbeitsschritt wurden die aus Nutzersielgvanten wirtschaftspublizistischen On-
line-Angebote identifiziert. Dabei wurde von einemwar an Wirtschaftsthemen und

-informationen besonders interessierten, ansoradten durchschnittlichen Nutzer von Onli-

ne-Medien ausgegangen, der nicht auf Fach-, Spemdl Branchenmedien (Fachzeitschrif-
ten, Datenbanken, Newsletter) zurtickgreift, sonddsnwirtschaftswissenschatftlicher Laie

auf Publikumsmedien. Zur Ermittlung der 15 aus Mtgicht relevanten Angebote wurden
sekundéaranalytisch die brancheniblichen Nutzundesitausgewertet und bei Bedarf ergéan-
zende Informationen recherchiert. Ergadnzend wufleachmaschinenabfragen simuliert, weil
der durchschnittliche Netznutzer in sehr hohem MallR&glichen Gebrauch von dieser Such-
strategie macht.

Die ermittelten Online-Angebote wurden dann systeieat, um einen besseren Uberblick
der Anbieter- bzw. Gesamtmarktstruktur zu erhalten.
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Im nachsten Analyseschritt wurden die einzelnen &gbbote einer vertiefenden Struktur-
analyse unterzogen. Hierzu mussten zunachst geei¢fmgerien erarbeitet werden. Ergan-

zend wurden die wirtschaftspublizistischen Angelidte korrespondierenden Printangebote
analysiert, um Aussagen uber crossmediale Abhaagegk sowie die publizistische Eigen-

standigkeit der Webangebote treffen zu kénnen.

Um weiteren Aufschluss uber die Arbeitsweise delir@rRedaktionen sowie den Grad ihrer
Autonomie zu erhalten, wurde dann eine telefonidéieagung von Kommunikatoren ange-

schlossen. Auch hierfir wurde zunéchst ein eigéma#sument entwickelt und es wurden re-
levante Gesprachspartner identifiziert und rekrtitie
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2. Strukturanalyse des Online-Wirtschaftsjournalisnus

2.1 Ziele und methodisches Vorgehen

Um die aus Nutzersicht relevanten Online-Angebatddentifizieren, die regelmaiig tber
Wirtschafsthemen berichten, wurde ein kombinieMesfahren entwickelt: Sekundaranaly-
tisch konnten Nutzungs- bzw. Marktdaten aus zwan&irdquellen (AGOF, IVW) genutzt
werden (2.2). Diese Befunde mussten zum einen doches@dngebote bereinigt werden, die
de facto keine Wirtschaftspublizistik betreibendwes mussten nicht-kommerzielle Angebote
erganzt werden (2.3), die von der kommerziellen Mexichweiten und Nutzungsforschung
nicht erfasst werden. Ergénzend untersucht wurdb,auelche Web 2.0-Angebote (Blogs)
ggf. zu bertcksichtigen sind (2.4). Und schlie3lnlrden simulierte Suchmaschinenanfragen
durchgefuhrt, um aus Nutzersicht relevante Onlimg&bote nicht auszuschliel3en, auch
wenn diese nicht von der routinemaRigen Nutzungsfamg berucksichtigt werden (2.5). Im
Ergebnis wurde Uber die Berechnung von Indexweeiae Gesamtliste der 15 wichtigsten
wirtschaftspublizistischen Online-Angebote (,TOP*)18owie eine Systematik der Anbieter
erstellt (2.6).

2.2 Werbefinanzierte wirtschaftspublizistische Onine-Angebote

Um die wichtigsten Online-Anbieter von Wirtschaksighterstattung zu identifizieren, wurde
auf zwei Quellen zuriickgegriffen: die Online-Nutgsdaten defnformationsgemeinschaft
zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragekh @VW) und die Studie Internet Facts
der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung gXGOF). Wahrend die IVW-Nutzungsdaten
ausschlieB3lich technisch erfasst werden, greifdd#®F auf Nutzerbefragungen zuriick. Dar-
aus ergeben sich Unterschiede in den erfasstenzidblem und im Publikationsturnus. Die
IVW weist monatlich die Onlinenutzung in ,Visits=(zusammenhangender Besuch eines
Angebots durch einen Nutzer) und ,Page Impressigngede durch einen Nutzer neu geoff-
nete Webseite innerhalb eines Angebots) aus (Vi R008: 4ff.), die AGOF greift fur ihre
quartalsweise Befragung auf die Kenngrdl3e ,UniqgerU(= individuelle Nutzer eines An-
gebots im angegebenen Zeitraum) zuriick. Dies betjedass fir jedes Angebot ein Nutzer
im Untersuchungszeitraum nur einmal als Unique Wsdtaucht, er jedoch fir viele Visits
verantwortlich sein kann, wenn er das Angebot igepenen Zeitraum mehr als einmal auf-
ruft. Die Anzahl der Page Impressions, die er heofy ergibt sich schliel3lich dadurch, dass
er im entsprechenden Angebot meist eine Vielzatdrgeordneter Seiten ansteuert. Als Refe-
renzquelle fur die vorliegende Studie wurde auf Ifé/-Daten aus dem Februar 2009 und
die AGOF-Daten aus dem 4. Quartal 2008 zuruckdegrifda dies die aktuellsten zum Zeit-
punkt der Vorauswahl der Angebote verfligbaren DGsiteze waren.

Die Analyse der Anbieterstruktur erfolgte mehrguZunéchst wurden auf Basis der IVW-
Datenbank (N=918) und der AGOF-Studie Internet-$&8t=550) werbefinanzierte, publizis-
tische Online-Angebote identifiziert und anhanaerhzugriffszahlen in ihrer Rangreihenfolge
aufgelistet. Als Grundlage fiir die Bewertung degdiliszahlen wurde als priméres Kriterium
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die Angabe der Visits (Seitenbesuche) ausgewéhltlies im Vergleich zu den Page Impres-
sions ein besserer Indikator fur unterschiedlicegeBbesucher darstellt. Wenn ein Angebot
nicht IVW-gelistet war, diente als sekundares Kiiten die Anzahl der Unique User.

Im Rahmen einer inhaltlichen Analyse wurden im zamiSchritt diejenigen Angebote aus
der Gesamtheit der IVW-gelisteten Portale aus deswahl ausgeschlossen, die keine publi-
zistischen Angebote im engeren Sinne darstellenhd#nteil an redaktionellem Content
unter 70% liegt (N=552). Aus den verbliebenen Argdeb wurden im nachsten Schritt dieje-
nigen Portale aussortiert, die in ihrem inhaltlicHeortfolio keine explizite wirtschaftliche
Berichterstattung aufwiesen (Kategorie Wirtschaidl tFinanzef). Darauf aufbauend wurden
weiterhin diejenigen Portale (insbesondere Angekliote Regionalzeitungen) aussortiert, de-
ren Anteil an der Berichterstattung zum Thema Wivést und Finanzen unter einem Prozent
liegt (N=131). Im letzten Schritt wurden aus dies&ngebot nach inhaltlichen Kriterien die-
jenigen Angebote aussortiert, die einen regionBlerug aufwiesen (Online-Angebote regio-
naler publizistischer Medien), keine publizistischkledien im engeren Sinne darstellten
(z.B. Portale von Vermarktungsgemeinschaften voriagen) oder einen spezifischen thema-
tischen Bezug aufwiesen, der nicht im Bereich taielle Nachrichten oder Wirtschaftsbe-
richterstattung liegt (Special Interest-Angebote Wwiformationsportale tber Versicherungen,
Studienangebote, Immobilien, Branchendienste) (N-28s Ergebnis dieses Vorgehens fasst
Tabelle 1 zusammen.

Diese Auswertung der IVW-Datenbank zu Online-Weidmggtrn zeigt, dass insbesondere die
Online-Auftritte der journalistischen Printangebdtehe Zugriffszahlen aufweisen. Die mit
Abstand héchsten Seitenbesuche k&mmegel Onlineerwartungsgemaf auf sich vereinen.
Betrachtet man die Angebote jedoch spezifisch mBech Seitenbesuchen der Unterkategorie
Wirtschaft/ Finanzen zeigt sich ein anderes Bilgl.(Yabelle 2).

% Die IVW fasst darunter ,Alle Seiten mit einem Infieationsangebot aus den Themen Wirtschaft & Finanze
Borse, Banking, Versicherungen und Karriere. Hirereghnet werden Datenbankabfragen wie Bérsenkurse
(inkl. Ergebnisseiten) oder z.B. Rechenergebnigsdramobilien-, Zins, Hypotheken- und Versicheruregs
gleichen, Gehaltsrechner” (vgl. IVW 2007).
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Tabelle 1: Top 40 Online-Angebote (Werbetrager) nac

h Seitenbesuchen (absteigend)

Rang Wirtschaft/
redaktio- Finanzen
Unique | neller in % des
User in | Content Gesamtan-

Angebot Visits Pis*/Visits | Mio. prozentual |gebots
1 SPIEGEL ONLINE 100.699.343 5,47 5,14 97,38% 3,66%
2 Bild.de 80.063.622 12,18 4,52 95,36% 1,86%
3 WELT ONLINE 23.175.318 8,06 3,45 93,24% 14,52%
4 FOCUS ONLINE 22.431.549 6,11 3,44 91,46% 16,22%
5 Sueddeutsche.de 19.548.371 7,76 2,49 77,71% 4,71%
6 n-tv online 18.138.955 7,33 1,18 98,77% 17,67%
7 FAZ.NET 16.628.077 5,63 1,76 88,57% 14,23%
8 stern.de 15.442.135 11,87 2,00 84,06% 2,09%
g OnVista 11.388.631 6,96 0,74 99,23% 80,15%
10 Handelsblatt.com 10.205.684 4,36 0,90 95,10% 36,98%
11 Financial Times Deutschland 9.156.487 4,03 0,80 99,28% 36,23%
12 ZEIT ONLINE 8.502.549 6,17 1,47 85,41% 5,49%
13 finanzen.net - Das Finanzportal 6.604.308 5,61 0,60 96,87% 85,89%
14 manager magazin online 6.464.669 3,63 0,88 98,78% 77,98%
15 finanztreff.de 4.019.724 9,40 0,31 99,91% 84,15%
16 N24 Online 3.388.401 10,32 0,68 96,43% 4,46%
17 tagesspiegel.de 3.095.258 3,57 0,83 93,21% 6,82%
18 FinanzNachrichten.de 3.047.113 3,52 0,41 100,00% 86,15%
19 Teleborse.de 2.863.356 4,67 0,27 97,87% 68,41%
20 Frankfurter Rundschau online 2.420.756 5,21 0,42 91,80% 5,61%
21 taz.de 2.177.406 3,40 0,39 92,11% 2,73%
22 netzeitung.de 1.938.359 4,08 0,39 90,72% 1,62%
23 WirtschaftsWoche 1.707.601 3,00 0,38 92,63% 45,12%
24 boerse-online.de 1.611.230 9,31 0,22 99,68% 85,15%
25 wissen.de 1.585.509 7,14 0,44 99,99% 3,52%
26 Reuters Deutschland 1.428.711 1,75 0,27 100,00% 43,26%
27 webnews.de 1.270.975 1,65 0,38 88,23% 3,02%
28 News.de 922.698 2,78 k.A. 69,46% 4,75%
29 ad-hoc-news 662.968 2,23 0,17 99,96% 76,48%
30 YIGG 621.842 1,99 0,26 98,85% 3,00%
31 capital.de 403.926 12,05 0,11 99,03% 24,63%
32 TradeSignal Online 383.150 20,05 0,02 82,01% 73,32%
33 brainGuide - Das Expertenportal

der Wirtschaft 301.703 1,70 0,09 97,43% 95,99%
34 Harvard Business Manager 185.926 5,56 k.A. 99,70% 91,11%
35 business-wissen.de 160.009 2,30 0,05 74,79% 69,04%
36 stock-world 147.124 2,84 0,07 80,14% 67,86%
37 impulse.de 145.394 3,11 0,04 99,32% 39,62%
38 DAS INVESTMENT?® 12.053 3,13 k.A. 100,00% 0,03%
39 e-commerce-magazin.de 4.404 2,28 k.A. 83,00% 1,28%
40 NeueNachricht 3.142 1,75 k.A. 95,44% 15,37%

Quelle: IVW Daten, Februar 2009 / AGOF Internet Facts 1vV/2008
* Pis = Page Impressions

% Das Onlineportal ,das Investment wies fiir den MbRebruar 2009 nur 15 Seitenaufrufe aus, was ®ieer
anderung Uber -99% zum Vormonat darstellte- ausedieGrund wurden fir dieses Portal die Daten dag Ma
2009 verwendet.
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Tabelle 2: Top 40 Online-Angebote (Werbetrager) nac

h Seitenbesuchen der Rubrik Wirtschaft

(absteigend)
Rang | Angebot Wirtschaft / | Visits Rangplatz der | Wirtschaft /
Finanzen Online Ange- Finanzen
(Pls) bote gesamt Prozentual

1 OnVista 63.568.244| 11.388.631 9 80,15%
2 finanzen.net - Das Finanzportal 31.840.420 6.604.308 13 85,89%
3 finanztreff.de 31.809.526 4.019.724 15 84,15%
4 WELT ONLINE 27.121.690| 23.175.318 3 14,52%
5 n-tv online 23.491.502| 18.138.955 6 17,67%
6 FOCUS ONLINE 22.241.289 | 22.431.549 4 16,22%
7 SPIEGEL ONLINE 20.171.011 | 100.699.343 1 3,66%
8 manager magazin online 18.306.088 6.464.669 14 77,98%
9 Bild.de 18.150.058| 80.063.622 2 1,86%
10 Handelsblatt.com 16.443.881| 10.205.684 10 36,98%
11 Financial Times Deutschland 13.355.057 9.156.487 11 36,23%
12 FAZ.NET 13.308.573| 16.628.077 7 14,23%
13 boerse-online.de 12.766.215 1.611.230 24 85,15%
14 FinanzNachrichten.de 9.239.370| 3.047.113 18 86,15%
15 Telebdrse.de 9.051.934 2.863.356 19 72,42%
16 sueddeutsche.de 7.154.703| 19.548.371 5 4,71%
17 TradeSignal Online 5.632.927 383.150 32 73,32%
18 stern.de 3.829.337| 15.442.135 8 2,09%
19 ZEIT ONLINE 2.880.648 8.502.549 12 5,49%
20 WirtschaftsWoche 2.313.830 1.707.601 23 45,12%
21 N24 Online 1.560.186 3.388.401 16 4,46%
22 capital.de 1.198.942 403.926 31 24,63%
23 ad-hoc-news 1.129.811 662.968 29 76,48%
24 Reuters Deutschland 1.081.425 1.428.711 26 43,26%
25 Harvard Business Manager 941.871 185.926 34 91,11%
26 tagesspiegel.de 754.315| 3.095.258 17 6,82%
27 Frankfurter Rundschau online 706.945 2.420.756 20 5,61%
28 brainGuide - Das Expertenportal

der Wirtschaft 491.345 301.703 33 95,99%
29 wissen.de 398.295 1.585.509 25 3,52%
30 stock-world 283.348 147.124 36 67,86%
31 business-wissen.de 254.015 160.009 35 69,04%
32 taz.de 202.458 2.177.406 21 2,73%
33 impulse.de 179.362 145.394 37 39,62%
34 netzeitung.de 128.223 1.938.359 22 1,62%
35 News.de 121.860 922.698 28 4,75%
36 webnews.de 63.280 1.270.975 27 3,02%
37 YIGG 37.104 621.842 30 3,00%
38 NeueNachricht 846 3.142 40 15,37%
39 e-commerce-magazin.de 128 4.404 39 1,28%
40 DAS INVESTMENT 12 12.053 38 0,03%

Quelle: IVW Daten, Februar 2009 / AGOF Internet Facts 1vV/2008

Die Auflistung der identifizierten Angebote anhaddr Seitenbesuche der Unterkategorie
Wirtschaft/ Finanzen fihrt zun&chst drei themensisehe Informations- bzw. Serviceportale
auf, die besonders hohe Zugriffszahlen fir diesess®t aufweisen. Interessant ist jedoch die
Analyse dieser Verteilung fur General Interest-Amgje wie die Online-Auftritte von Tages-
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zeitungen und Magazinen. Das Online-AngebotWeltkann dabei die hochsten Seitenbesu-
che in den Kategorien Wirtschaft/ Finanzen auf siefeinen, obwohl sie beispielsweise ei-
nen ahnlichen hohen Anteil wirtschaftlicher Berastattung am Gesamtangebot (rechte
Spalte der Tabelle) aufweist, wie das Angebot VAZ .net

2.3 Nicht-kommerzielle wirtschaftspublizistische Ofine-Angebote

Als problematisch fir die Bewertung der Relevane plgblizistischen Online-Auftritte er-
weist sich, dass Zugriffszahlen fiir Angebote, dighihals Werbetréager von der IVW bzw.
AGOF erfasst werden, nicht frei zuganglich sindsAliesem Grund wurde die Auswahl rele-
vanter Online-Angebote um einzelne Online-Portalgedert, die nicht von der IVW bzw.
AGOF gelistet werden, jedoch ebenfalls von Relevi@inaie Identifikation von Angeboten
mit Wirtschaftsberichterstattung sind.

Um weitere relevante Seiten fur die wirtschaftliderichterstattung im Internet zu identifi-
zieren, wurde eine Google-Globalrecherche mit déoh®ort ,Wirtschaft“ durchgefihrt, bei
der die ersten 50 Treffer in die engere Auswahbgamdémmen wurden. Zahlreiche Treffer
waren bereits in der IVW- bzw. AGOF-Auflistung ealten. Weiterhin konnte tber die Half-
te der ermittelten Google-Treffer Ministerien unérkanden zugeordnet werden und schied
daher aus. Insgesamt wurden durch dieses VorgebBeauséatzliche Angebote ermittelt (sie-
he Tabelle 3).

Tabelle 3: Zusatzliche relevante Online-Angebote de  r Google-Globalrecherche ,Wirtschaft”

Angebot Google-Rang
Wikipedia.de 1
Tagesschau.de / ARD.de 9
Wirtschaftundschule.de 47
Wr-unterricht.de 49

Quelle: Google-Globalrecherche 14.04.09

Wichtige, durch IVW und AGOF nicht ausgewiesene igtdr von publizistischer Online-
Berichterstattung sind die 6ffentlich-rechtlichearfdfunkanstalten. Um auch deren Angebote
in der Auswahl relevanter Online-Angebote zu besiaditigen, wurden die lberregionalen
Angebote der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalbhach Wirtschaftsinhalten sondiert. Die
Angebote wiesen zum Teil eigene Wirtschaftsressamt$ -themenschwerpunkte, aber auch
explizit sendungsbezogene Inhalte auf. Insgesamtiemuso acht Sites, Portale, Sendungen
und Themenschwerpunkte identifiziert, die fir dieetsicht wirtschaftspublizistischer Onli-
ne-Angebote relevant sind. Hinweise auf die Bedmyitder Online-Angebote offentlich-
rechtlicher Rundfunkanstalten sind dem Bericht lemmission zur Ermittlung des Finanz-
bedarfs der RundfunkanstaltéKEF) zu entnehmen. Leider muss dabei auf altexezu-
rickgegriffen werden, da der KEF-Bericht nur alleez Jahre vertffentlicht wird. Zudem
werden die Nutzungsdaten uneinheitlich ausgewiesan, Transparenz und Vergleichbarkeit
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erschwert: Fur die Portale von ARD und ZDF werdahrdswerte (Summen) der Page Im-
pressions, fur sendungsbezogene Angebote offentmaratgwerte (im Jahresdurchschnitt)
angegeben; fir einige Angebote fehlen Nachweisanbeh liefern die veréffentlichten Onli-
nenutzungsdaten fur das Jahr 2006 (vgl. KEF 20RBy Adhaltspunkte fur die Annahme, dass
weitere Offentlich-rechtliche Angebote in die erge&uswahl genommen werden mussten
(vgl. Tabelle 4).

Tabelle 4: Online-Angebote 6ffentlich-rechtlicher R undfunkanstalten mit Wirtschaftsbezug

Angebot * Adressierung Zugriffszahlen (PI) (vgl. KEF
2007)

Portal von ard.de 4,06 Mrd (Gesamte PI fiir das
Jahr 2006)

Borse im Ersten http://boerse.ard.de/ Ca. 8 Mio (durchschnittliche
monatliche Pl im Jahr 2006)

Ratgeber Geld http://www.daserste.de/ratgeber/geld_

default.asp K.A.

Plusminus http://www.daserste.de/plusminus/ k.A.

Tagesschau http://www.tagesschau.de Ca. 55 Mio. (durchschnittliche
monatliche Pl im Jahr 2006)

Portal von zdf.de 1,63 Mrd. (Gesamte PI fur das
Jahr 2006)

Wiso http://www.wiso.zdf.de k.A.

Heute http://www.heute.de Ca. 20 Mio.(durchschnittliche
monatliche Pl im Jahr 2006)

Portal von 3sat.de 69,9 Mio. (Gesamte PI fir das
Jahr 2006)

3sat Borse http://www.3sat.de/3satboerse.html k.A.

Portal von phoenix.de 12,1 Mio. (Gesamte PI fiir das
Jahr 2006)

Themenschwerpunkt Wirt-

schaft/Finanzen http://www.phoenix.de/content/226152 | k.A.

Quelle: KEF (2007)

2.4 Wirtschaftspublizistische Relevanz von Weblogs

Niedrige Markteintrittsbarrieren im Internet ermiégen, dass neben traditionellen Anbietern
journalistischer Berichterstattung aus den BergidRgnt und Rundfunk, sowie einigen we-
nigen Anbietern von Online-Berichterstattung, disschlie3lich im Internet zu finden sind,
auch weitere Formen von Online-Kommunikation imetnet journalistische Funktionen -
bernehmen. Trotz geringer Nutzungsdaten sollteh aotche Angebote nicht a priori ausge-
schlossen werden. Neben professionellen Angebatanben Web 2.0-Anwendungen wie
Weblogs und Video-Portale die Erstellung und Vetbrey von Informationen auf3erhalb von
massenmedialen, professionalisierten Institutiqiegh Neuberger 2005a).

Aus diesem Grund wurde zunachst eine Suche Ubexchiedene Blog-Suchmaschinen
(http://blogsearch.google.dehttp://technorati.com/www.blogscene.dewww.bloggerei.de
www.blog-sucher.de durchgefiihrt (Suchbegriff bzw. Kategorie ,Wirtsdti) um Blog-

“ Das Online-Angebot von Deutschlandradio (deutsaivadio.de) wurde ausgeschlossen, da keine eigefista
gen Online-Inhalte erkennbar waren, sondern nigcheiftlichte Original-Beitrage veréffentlicht wead.
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Angebote zu identifizieren, die einen Wirtschafiglgp aufweisen. Zusatzlich wurde als Er-
ganzung der Globalsuche tUber Blog-Suchmaschinehatizontale Verlinkung der Weblogs
zur Identifizierung relevanter Angebote eingesétgt. ahnlich Rucht et al. 2008: 65). Uber
Googlewurde mit der Suchanfrage ,Wirtschaftsblog” dasibigg Blicklog.commit Sitz in
Bielefeld als geeignete Einstiegsseite ermittetic{fag: 16.04.09). Daraufhin wurden die
Sites aufgesucht, auf die das WebBlicklog.comverlinkte. Ublicherweise werden solche
Links unter der Rubrik ,Blogroll“ aufgefiihrt. Ahmlh positionierte Sites wurden in die vor-
laufige Auswahl aufgenommen. Schlief3lich wurdehdaufige Auswahl unter verschiede-
nen Aspekten genauer sondiert. Dabei spielten holgériterien eine Rolle:

= Aktualisierung mindestens einmal im Verlauf desgesigenen Monats

= Sitz in Deutschland

» (berwiegend originare Inhalte

= Allgemeinverstandlichkeit

= Orientierung am allgemeinen Wirtschaftsgeschehed fucht z.B. lediglich an bor-

senrelevantem Tagesgeschehen)

Auf Basis dieser Suchvorgange wurden einige Blogdie engere Auswahl genommen (vgl.
Tabelle 5). Grundlegend lasst sich jedoch feststiglbdass ein Uberwiegender Anteil der
Blogs, die einen Wirtschaftsbezug aufweisen, Angelmit einem Servicecharakter fur die
Nutzenden darstellen und beispielsweise Informationnd Tipps fur private Geldanleger
(http://der-privatanleger.de/www.finanz-client.de), http://myfinanc.ey/ oder allgemeine
Informationen mit Hinweisen zum Geld sparen, KredWersicherungenhftp://www.geld-
trader.de/ http://www.online-kredit-66.d¢/ oder etwa Preiserh6hungen
(http://www.preiserhoehung.degeben. Ebenso finden sich einige Blogs von Whdéisak-
teuren mit Marketing in eigener Sache (aBvw.entscheiderblog.debder private Blogs, die
lediglich Meinungen zu Wirtschaftsnachrichten/-tleemverbreiten Http://www.lonx.de).
Schliel3lich gab es Angebote, die zwar vom inhdldic Profil her interessant waren, jedoch
einen zu starken Regionalbezug aufwiesen (nf://bonner-wirtschaftsgespraeche)de/
Nach inhaltlicher Sichtung der jeweiligen Blog-Ahgée wurden einige bedeutsamere Porta-
le identifiziert und unter ,Empfehlungen” in Takeb vermerkt.
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Tabelle 5: Ubersicht {iber einzelne Blog-Portale mit

Wirtschaftshezug

Blog-Portal

Anmerkung

www.finanzweblog.de/

Neben Finanzthemen auch Nachrichten enthalten

www.orrl.de/impressum/

Privatperson, nicht sehr aktuell

www.industrie-infos.de/

Kein Einzelakteur erkennbar, Darstellung von Nachrichten, je-
doch auch einige Artikel mit Strukturwissen

http://blog.boersennews.de/

noch im Aufbau befindliches Blog mit Bérsennachrichten

www.spekulantenblog.de/

Privatperson, Blog bietet eine kritische Berichterstattung und
Kommentierung zu Aktien, Borse

Blog- Empfehlungen

www.blicklog.com/

Weblog von freiberuflichem Unternehmensberater bietet neben
aktuellen Informationen auch gute Verlinkung zu Grundlagen/
Wissensthemen

www.ecolot.de/

ecolot.de ist ein unabhéngiges Wirtschaftsmagazin im Internet.
Es wurde 2006 gestartet, bietet bdrsentaglich erscheinende in-
ternationale Presseschau, mit Kommentaren, Glossen und Be-
sprechungen von Wirtschaftsbiichern (drei Privatpersonen)

www.wirtschaftlichefreiheit.de

Ordnungspolitischer Blog von mehreren VWL-Professoren.

www.insm-oekonomenblog.de

Der Okonomenblog ist ein Projekt der Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft (INSM).

Autoren sind Mitarbeiter der INSM und Wissenschaftler des Insti-
tuts der deutschen Wirtschaft

http://carta.info/

Fachspezifisches Mehrautoren-Blog zu Politik, Medien und Oko-
nomie. Themenschwerpunkte: Internet & Offentlichkeit, politische
Kommunikation, Medienokonomie, politische Okonomie, Me-
dienpolitik, Online-Wahlkampf.

www.wirtschaftsbrief.info

Verschiedene Unternehmer, die Informationen und Wissen zu
Wirtschaftsthemen darlegen

www.spiegelfechter.com

kritisches Blog mit Meinungen zu verschiedenen Themen aus
Politik und Wirtschaft, Informationen finden sich hier:
http://krit.de/wirkungsvoll-gegen-meinungsmainstream/

www.weissgarnix.de

Blog Giber Wirtschafts- und Politikthemen, Blogger Thomas
Strobl schreibt auch auf FAZ-Blog

www.boersennotizbuch.de/

Kritische Meinung Uber Bérse, Wirtschaftsthemen allgemein

Quelle: Globalsuche lber verschiedene Blog-Suchmaschinen/ Weblink-Analyse, Stichtag 16.04.09

Neben textbasierten Informationsangeboten gewirB@mmegtbilder im Internet zunehmend

an Bedeutung. Bereits 55% der Internetnutzer ratenindest gelegentlich Bewegtbildange-
bote im Internet ab (vgl. van Eimeren/ Frees 2@3). Aus diesem Grund wurden auch die
funf reichweitenstarksten Video-Portale in Deutaall in die engere Auswahl aufgenommen
(vgl. Tabelle 6).

Tabelle 6: Zusatzliche Sites von Video-Portalen

Unique
Angebot Visits Pls User
Youtube.de k.A. k.A. k.A.
Google Video K.A. k.A. KA.
MyVideo.de 46.778.733 582.002.430| 7,01
Clipfish.de 6.781.409 76.075.814 2,16
Sevenload.de K.A. K.A. 1,26

Quelle: IVW Daten, Februar 2009 / AGOF Internet Facts 1vV/2008
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Internet-spezifische Angebote wie Weblogs, Sociam@unities und Video-Portale stellen
ein Zusatzpotenzial dar, Uber das sich Nutzer imldWy/ide Web zu Wirtschaftsthemen in-
formieren kdnnen. Es handelt sich dabei jedochtnich redaktionelle Angebote im her-
kommlichen Sinne. Das wesentliche Charakteristikagateht gerade darin, dass der Inhalt
von Nutzern gestaltet wird, also so genannten Gsererated Content darstellt. Vor dem Hin-
tergrund der weiteren Zielstellung der vorliegen@ndie, als Entscheidungsgrundlage fur
die Einrichtung einer Auszeichnung fur journalistie Wirtschaftsberichterstattung im Inter-
net zu dienen, und da der Ernst-Schneider-Prdisisgbesondere an professionelle Redakti-
onen richtet, werden diese Angebote jedoch nichtieeAuswahl der relevanten wirtschafts-
publizistischen Angebote im Internet bertcksichtigje Legitimitat dieser Entscheidung bes-
tatigte sich auch fur alle Angebote mit Ausnahma Wikipedia.dein der Simulation (siehe
nachstes Teilkapitel). Nutzergenerierte Inhaltelgpi demnach eine untergeordnete Rolle bei
der Suche nach Wirtschaftsthemen. Sie werden weggeutzt als professionell gestaltete
Angebote und tauchen auch in den Google-Ergebteislisicht auf.Wikipedia.destellt eine
bemerkenswerte Ausnahme dar, da die Seite sowafigHéequentiert, als auch bei Google-
Suchanfragen besonders relevant ist. Konsequenserwaisste aber auch diese nutzergene-
rierte Online-Enzyklopadie aus dem engeren KreisAagebote ausscheiden, da es sich nicht
um ein unter redaktioneller Verantwortung hergdstelnformationsangebot handelt.

2.5 Simulation einer Suchmaschinen-Recherche aus tgersicht

Erganzend zu den Ergebnissen der Marktanalysen dewl Uberlegungen zu nicht-
kommerziellen Online-Angeboten erfolgte eine simé Online-Recherche, wie sie auch
von durchschnittlichen Webnutzern alltaglich duretidprt werden durfte. Auf diese Weise
sollte dem Kriterium der Relevanz aus Nutzersidimeoden ,Umweg"“ tber die Werbrele-
vanz starker Nachdruck verschafft und der Aspektsiteativen Relevanz werden: Welche
Website wird voraussichtlich als relevant eingdstwienn man etwas Bestimmtes wissen,
sich akut und gezielt informieren mochte?

Suchmaschinen spielen bei der Suche nach Informatiom Internet eine herausragende
Rolle. Sie gehoren als fester Bestandteil zum meti@dltag (vgl. Machill/ Welp 2003) und
erdffnen mit ihren Ergebnislisten potenzielle Im@tions- und Kommunikationsraume (vgl.
Rucht et al. 2008: 65§500gleist derzeit nicht nur in Deutschland, sondern weit der fih-
rende Anbieter. Wie andere Suchmaschinenbetreilg@etbauchGoogle verschiedene Zu-
satzoptionen, um die Suche zu préazisieren, besen8uthworter auszuschlieRen und ahnli-
ches mehr. Zahlreiche Studien haben jedoch gezizigs diese Zusatzangebote kaum genutzt
werden, dass die Suchkompetenz von Onlinenutzemiakgesamt gering ist. In der Regel
setzen Onlinenutzer bei der Internetrecherche imer ®uchmaschine ein (vgl. Machill/ Welp
2003). Rund die Halfte der Nutzungsepisoden wirchreiner einzigen Abfrage beendet, rund
ein Funftel bis ein Drittel der Abfragen (je nactlicBmaschine) besteht aus einem Wort (vgl.
Jansen/ Spink 2006: 255). Zusatzoptionen werdeddyebuche durchschnittlich maximal bei
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jeder funften Anfrage eingesetzt (vgl. ebd.: 23i)der Regel wird lediglich die erste Seite
der Suchergebnisse genutzt. Die Wahrscheinlichtagts ein Ergebnislink genutzt wird, sinkt
signifikant, wenn dieser auf der zweiten Seite Begebnisse liegt (vgl. Eysenbach/ Kdhler
2002: 575). Laut Lewandowski (2008: 262) werdenasaglten mehr als die ersten funf Er-
gebnis-Links genutzt.

Neben Suchmaschinen spielt die horizontale Verligkuon Webseiten eine wichtige Rolle
bei der Navigation durch den ,AngebotsdschungeB Wéorld Wide Web. Allerdings héngt
die Nutzung der beiden Navigationsstrategien —d&meiner Suchmaschine oder Nutzung
von Linklisten — mit verschiedenen Kenntnisniveausammen (vgl. Neuberger 2005b: 8).
Wahrend Laien starker zur Suchmaschinennutzungenegigreifen Experten entweder auf
Linklisten von bekannten Angeboten zurlick, auf egé&avoritenlisten oder rufen ad-hoc
gewunschte Seiten auf (vgl. Hoélscher/ Strube 26aG).

Da sich die vorliegende Simulation jedoch am Labeientierte, standen Suchanfragen mit
Suchmaschinen im Mittelpunkt dieser ersten Sondggmirtschaftlicher Online-Angebote. In
der Suchmaschinensimulation wurden drei Thementgeper Suchanfragen Gbé&oogle.de
recherchiert. Die Themengebiete sollten eine mbgtiggrol3e Bandbreite wirtschaftlicher
Themen abdecken: tagesaktuelle Themen, wirtsattadi Strukturwissen, langerfristige wirt-
schaftliche Prozesse. Aus aktuellem Anlass wurdehhemengebiet drei Suchanfragen be-
stimmt. Eine Ausnahme stellt die Kategorie der fastigen Prozesse dar, bei der sich das
aktuelle, globale Stichwort Finanzkrise anbot (Vg@lbelle 7).

Tabelle 7: Themen(gebiete) der Simulation

Themengebiet Tagesaktuell Strukturwissen Langfristige Prozesse
Thema 1 Opel Krise Bafin Finanzkrise
Thema 2 Abgeltungssteuer Bad Bank

Thema 3 Kurzarbeit Mindestlohn

Google-Simulation, 14.04.09

Das Keyword-Tool vonGoogle-Adwordswvurde genutzt, um die haufigsten Suchworter je
Thema zu identifizieren (vgl. dazu Rucht et al 2008). Es wurde darauf verzichtet, alterna-
tive Suchworter wie z.B. Mindestlohne erganzendMandestlohn einzugeben, daoogle
automatisch solche Abfragen mit Ergebnissen augdiginal-Suchabfrage erganzt, so dass
daraus kein zusatzlicher Erkenntnisgewinn reseitievtrde. Dartber hinaus stimmt diese
Methode mit der Ublichen Laiensuche Uberein, beirdéer Regel nur ein Suchbegriff einge-
geben wird (siehe Abschnitt 2.1). Im Einklang méndErgebnissen der Nutzungsforschung
wurden lediglich die ersten beiden Ergebnisseiteridksichtigt, um ein moglichst realisti-
sches Abbild des Suchverhaltens zu erhaltBies entsprach in der Simulation den ersten 20
Angebotstreffern einer Suchanfraggooglebietet tber die Ublichen Treffer hinaus auch An-

® Rucht et al 2008 beriicksichtigen die ersten 15aneGerhards/Schafer 2007 die ersten 30. Schweijei-
hermiller (2008) greifen hingegen auf die erst@0Q.Treffer zurlick, wahrend Neuberger (2005b) ifnrfit
rund 475 Ergebnisseiten von zehn Suchmaschineitsahalytisch bertcksichtigte.

19



Abschlussbericht Online-Wirtschaftsjournalismus

gebote aus den Bereichen News (Nachrichten-Anggbdigeos {YouTubeund Google Vi-
ded und Weblogs an. Diese Angebote, so wurde vermwiatden weniger haufig genutzt als
die regularen Treffer und wurden nicht miteinbezog&/aren sie besonders relevant, wiirden
sie ohnehin gemal den Suchmaschinen-Kriterien é&vBnz (Haufigkeit der Verlinkung)
und Reichweite (Anzahl der Zugriffe) unter den dégen ersten 20 Angeboten auftauchen.
Das Ergebnis der Simulation bestétigte einersegisgehend die Befunde der IVW-/AGOF-
Auswertung, andererseits waren neben redaktionalleh zahlreiche rein kommerzielle und
institutionelle Angebote ohneublizistische Ausrichtung unter den Suchtreffeertreten
(vgl. Tabelle 8a & 8b).

Tabelle 8a: Ergebnis der Simulation: tagesaktuelle

Themen

Opel Krise

Abgeltungssteuer

Kurzarbeit

Mindestlohn

www.focus.de

www.de.wikipedia.org

www.de.wikipedia.org

www.mindestlohn.de

www.focus.de

www.abgeltungssteuer.net

www.arbeitsagentur.de

www.de.wikipedia.org

www.tagesschau.de

www.abgeltungssteuer.com

www.internetratgeber-recht.de

www.mindestlohn.verdi.de

www.zeit.de www.wirtschaftsbrief.info www.focus.de www.rechtsrat.ws
www.zeit.de www.bundesfinanzministerium.de www.heise.de www.foerderland.de
www.bild.de www.fondsexperte24.de www.vnr.de www.presseportal.de
www.spiegel.de www.boerse.ard.de Www.umsetzungsberatung.de www.welt.de
www.spiegel.de www.fondsvermittlung24.de www.arbeitsratgeber.com www.dgb.de

www.stern.de

www.wertpapierdepot.net

WwWWw.manager-magazin.de

www.fuer-ein-lebenswertes-
land.bmas.de

www.wdr.de

www.abgeltungssteuer2009.net

www.qgutefrage.net

www.gute-arbeit.spd.de

www.stern.de

www.abgeltungssteuer-2009.de

www.juraforum.de

www.initiative-mindestlohn.de

www.dw-world.de

www.abgeltungssteuer-sparen.info

www.arbeitsagentur.de

www.labournet.de

www.netzeitung.de

www.cecu.de

www.bmas.de

WWW.manager-magazin.de

www.faz.net www.boerse.ard.de www.tagesschau.de www.boeckler.de
www.faz.net Www.investmentsparen.net www.handelsblatt.com www.8euro.de
www.manager-

magazin.de www.boerse-online.de www.einsatz-fuer-arbeit.de www.iab.de
www.abendblatt.de www.bafoeg-aktuell.de www.spiegel.de www.mindestlohn09.de
www.mdr.de www.finanztip.de www.zdnet.de www.spiegel.de
WWwW.Wiwo.de www.zinsen-berechnen.de www.welt.de www.zoll.de
www.rp-online.de www.alles-zur-abgeltungssteuer.de | www.esf.de www.bmas.de

Quelle: Google-Simulation, 14.04.09
Tabelle 8b: Ergebnis der Simulation: Strukturwissen

Bad Bank bafin Finanzkrise
www.wikipedia.org www.bafin.de www.finanzkrise-2008.de
www.Spiegel.de www.bafin.de de.wikipedia.org
www.Spiegel.de www.de.wikipedia.org de.wikipedia.org

www.zeit.de

www.spiegel.de

WWW.Wiwo.de

www.zeit.de

www.spiegel.de

www.Kkrisenvorsorge.com

www.handelsblatt.de

www.koeln.de

www.zeit.de

www.handelsblatt.de

www.anti-geldwaesche.de

www.goldseiten.de

www.focus.de

www.bundesbank.de

www.linksfraktion.de

www.mein-parteibuch.com

www.handelsblatt.com

www.welt.de

www.welt.de

www.versicherung.de

www.spiegel.de

www.general-anzeiger-bonn.de

www.bonn.de

WWW.Wiwo.de

www.tagesspiegel.de

www.boerse.ard.de

www.zeit.de

WWwW.manager-magazin.de

www.focus.de

www.focus.de

www.netzeitung.de

www.manager-magazin.de

www.focus.de

www.n24.de

www.bundesbank.de

Wwww.youtube.com

www.sueddeutsche.de

www.wallstreet-online.de

www.finanzfrage.net

www.wiwo.de

www.finanznachrichten.de

www.stern.de

www.Boerse.ard.de

WWW.Wiwo.de

www.wikio.de

www.ftd.de

www.handelsblatt.com

video.google.com

www.focus.de

www.karriere.de

www.n24.de

Quelle: Google-Simulation, 14.04.09
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Bei Begriffen mit einem Ratgeber-Aspekt wurden Inelsos viele kommerzielle und instituti-
onelle Angebote festgestellt. So ergab das StichyAlsgeltungssteuer” 13 kommerzielle,
das Stichwort ,Mindestlohn“ zehn institutionelle Bieter aus Politik und Gesellschaft. Um
die Fulle der Ergebnisse einzugrenzen wurden z@hahgebote, die keinen redaktionellen
Anspruch erkennen lie3en, aus der engeren Auswalgeachlossen und Angebotsdoppelun-
gen wurden zusammengefasst. Von den insgesamt hgebaten verblieben nach dieser
Sondierung 29 Angebote in der Auswertung (vgl. Tlal$®.

Tabelle 9: Redaktionelle Online-Angebote zu Wirtsch  aftsthemen

Angebot Treffer Angebot Treffer

1. spiegel.de 9 15. bild.de 1
2. focus.de 8 15. boerse-online.de 1
3. de.wikipedia.org 7 15. dw-world.de 1
4. zeit.de 6 15. ftd.de 1
5. handelsblatt.com 5 15. heise.de 1
6. manager-magazin.de 5 15. mdr.de 1
7. wiwo.de 5 15. rp-online.de 1
8. welt.de 4 15. sueddeutsche.de 1
9. boerse.ard.de 4 15. tagesspiegel.de 1
10. stern.de 3 15. video.google.com 1
11. faz.net 2 15. wallstreet-online.de 1
12. n24.de 2 15. wdr.de 1
13. netzeitung.de 2 15. wirtschaftsbrief.info 1
14, tagesschau.de 2 15. youtube.com 1
15. abendblatt.de 1 15. zdnet.de 1
Quelle: Google-Simulation, 14.04.09

Die uberwiegende Anzahl der redaktionellen Angelstédien die Seiten etablierter Medien-
anbieter dar. Hinzu kommen eine Social Communit§k{pedia.d¢, drei reine Internetme-
dienmarken Netzeitung.de, Heise.dend zdnet.de zwei Video-PlattformenGoogle Video
und YouTubg ein Finanzportal/ Diskussionsforurivéllstreet-Online.deund ein Weblog
(Wirtschaftsbrief.inf

2.6 Strukturen des Online-Wirtschaftsjournalismus

Um aus den Reichweitenanalysen und der Recherchel&ion eine Rangfolge der 15 rele-
vantesten redaktionellen Angebote zu Wirtschaftettie zu ermitteln, wurde ein Index aus
beiden Ergebnislisten — der IVW-/AGOF-Liste und @wogle-Simulations-Liste — gebildet.
Wie bereits vorher erlautert, wurden regional atispeete Angebote (z.BVIDR.de, Abend-
blatt.de ebenso wenig in die engere Auswahl einbezogemutizergenerierte Angeboteé/(-
kipedia.dg. Ein Problem bestand darin, dass nicht-kommedezihgebote wie ARD.de/ Ta-
gesschau.de nicht IVW-gelistet sind und deshalbeb@m einfachen ordinalen Index ohne
Berucksichtigung blieben. Um dieses Fehlen von iffisgahlen auszugleichen, konnten auf
Anfrage bei ard.de nachtraglich Nutzungsdaten ¢égihiwerden. Diese weisen zwar nicht den
in den IVW Daten fokussierten Zeitraum (Februar@Quf, reichen jedoch bis in den Januar
2009 hinein (siehe Anlage 1) und kénnen somit ad$efenz herangezogen werden. Die
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Zugriffszahlen vonTagesschau.dmit 20,1 Mio Visits bestatigen die nutzerseitigelé¥anz
dieses Online-Angebots. Setzt mBagesschau.dm Bezug zu den IVW gelisteten Angebo-
ten, wirde es auf Basis der verzeichneten VisagzRlinf der Liste einnehmen (vgl. Tabelle
1). Aufgrund dieser Bedeutung wurdiagesschau.dm die Liste der TOP 15 mit aufgenom-
men. Nicht bertcksichtigt wurden hingegen z.B. Arge des ZDF oder von 3Sat, da sie in
der Google-Simulation keinen Treffer vorzuweisettdra Eine weitere Ausnahme stellt das
Online-Angebot des Nachrichtensenders N-tv dar. Bagis der IVW-Daten weist das Ange-
bot vergleichsweise hohe Zugriffszahlen auf (PGtm Gesamtranking). Bei der simulierten
Nutzeranfrage UbeBooglewurde das Angebot jedoch nicht als Treffer auf Siechanfrage
hin ermittelt. Aus diesem Grund wurde es zuné&citsitibei der Identifikation der Top 15 der
redaktionellen Online-Angebote berticksichtigt. Aufgd der hohen Platzierung auf Basis der
IVW-/AGOF-Daten kann jedoch davon ausgegangen werdass dem Angebot auch aus
Nutzersicht eine hohe Bedeutung zukommt. Aus dieGeund wurde Nv.de zusatzlich in
die Auswahl der als besonders relevant identifieirerOnline-Angebote aufgenommen, so
dass insgesamt 16 Angebote in der weiteren Andlgsgcksichtigt werden (vgl. Tabelle 10).

Tabelle 10: Top 15 Redaktionelle Online-Angebote zu  Wirtschaftsthemen

Nr. | Angebot Index Pls (IVW) | Google-Simulation
1 spiegel.de 1. 1. 1.

2 focus.de 2. 4, 2.

3 welt.de 3. 3. 8.

4 handelsblatt.com 4, 10. 5.

5 zeit.de 5. 12. 4,

6 Bild.de 6. 2. 15.
7 faz.net 7. 7. 11.
8 stern.de 7. 8. 10.
9 Sueddeutsche.de 9. 5. 15.
10 | Manager-magazin.de 9. 14, 6.
11 | ftd.de 11. 11. 15.
12 n24.de 12. 16. 12.
13 | wiwo.de 13. 23. 7.
14 | netzeitung.de 14, 22. 13.
15 | boerse.ard.de / tagesschau.de K.A. k.A. 9./14.
16 n-tv.de K.A. 6 K.A.

Quelle: IVW Daten, Februar 2009, Google-Simulation, 14.04.09

Im Ergebnis bestatigt sich die Vermutung, dassldsmationsangebot zu wirtschaftlichen
Themen im Internet von den verlangerten Markensktatier Medienanbieter dominiert wird.
Unter den relevantesten Wirtschaftsangeboten fisttgndie grol3en Gberregionalen General-
und Special Interest-Angebote der Print- und Rumkifiduser wieder. Als einzig originare
Internetmedien sind Wikipedia.de und Netzeitungude Relevanz. Erklarungsbeddrftig er-
scheint vor diesem Hintergrund lediglich, warum tess groRe Medienmarken wie Bloom-
berg, Reuters, die Frankfurter Rundschau, RTL ddsrZDF nicht vertreten sind. Der Grund
liegt in der Systematik der vorliegenden Studiex 8lie konnten entweder das Reichweiten-
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kriterium (z.B.Bloomberg, das Kriterium eines redaktionellen Anteils vai?4a (z.B. RTL)
oder das Kriterium der Google-Suchrelevanz (z.BFxbicht erfullen.

Wie die Analyse der Angebote mit wirtschaftlichenemenbeziigen im WWW aufzeigen
konnte, gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher igtdr von solchen Informationsinhalten.
Das Gesamtangebot kann akteurszentriert nach défizigtischen Kriterium Kommunika-
tor-Typus systematisiert werden, um die 16 fur ei€sudie relevanten wirtschaftspublizisti-
schen Online-Angebote zu klassifizieren. Abbilddngerdeutlicht die unterschiedliche insti-
tutionelle Anbindung der Anbieter von Wirtschaftbpamistik im Internet.

Abbildung 1: Systematisierungsschema der identifizi erten Online-Angebote

(Anbieter der Onlineplattform )

Professioneller, publizistischer Anbieter

Ableger eines Printmediums Ableger eines Rundfunkmediums Originares Onlineangebot

— General Interest

— Special Interest

(gewerbliche, private OrganisatiorD

Ratgeber, Serviceanbieter Community Thematisches Informationsportal

( Interessensverbande )

\ &
1
[ |
Ratgeber, Serviceanbieter Community
( Privatperson )
|
| |
Ratgeber, Serviceanbieter Publizistisches Angebot
( Die oéffentliche Hand )
Politische Parteien
|

Auf der Basis dieser Systematisierung wurden deatifizierten Online-Angebote mit Wirt-
schaftsbezug eingeordnet, um eine strukturiertedidie der identifizierten Online-Angebote
anhand der Anbietertypen zu gewahrleisten (vglellaldl).
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Tabelle 11: Anbieter-Systematik der identifiziertenOnline-Angebote

Dimension
Professio- Ableger Print Ableger Rundfunk Online
neller pub- General Interest | Special Interest
lizistischer abendblatt.de boerse-online.de | ard.de heise.de
Anbieter Bild.de Capital.de boerse.ard.de netzeitung.de
Faz.net Das Investment dw-world.de
focus.de ftd.de heute.de
Fr-online.de handelsblatt.com | mdr.de
general-anzeiger- | Harvard Business | n24.de
bonn.de Manager
Reuters online Impulse.de n-tv online
rp-online.de manager- tagesschau.de
magazin.de
spiegel.de wallstreet- tagesschau.de
online.de
stern.de wiwo.de wdr.de
Sueddeutsche.de | boerse-online.de
tagesspiegel.de
Taz.de
welt.de
zeit.de
Gewerbli- Serviceanbieter Community Informationsportal
che Orga- abgeltungssteuer.com video.google.com ad-hoc-news
nisation abgeltungssteuer-2009.de webnews.de business-wissen.de
abgeltungssteuer2009.net YIGG finanzkrise-2008.de

abgeltungssteuer-sparen.info

youtube.com

finanznachrichten.de

boerse-online.de

foerderland.de

brainGuide goldseiten.de
cecu.de News.de
e-commerce-magazin.de vnr.de

finanzen.net

finanzfrage.net

finanztip.de

finanztreff.de

Fondsexperte24.de

fondsvermittlung24.de

gutefrage.net

karriere.de

NeueNachricht

onvista.de

presseportal.de

stock-world

Teleboérse.de

TradeSignal Online

umsetzungsberatung.de

versicherung.de

wikio.de

wissen.de

zdnet.de
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Interes- Serviceanbieter Community Informationsportal
sensver- de.wikipedia.org boeckler.de
bande dgb.de
Initiative-mindestlohn.de
mindestlohn.de
mindestlohn.verdi.de
mindestlohn09.de
Wirtschaftundschule.de
Privatper- Serviceanbieter Blog Informationsportal
son(en) investmentsparen.net blicklog.com alles-zur-
abgeltungssteuer.de
wertpapierdepot.net carta.info/ anti-geldwaesche.de
zinsen-berechnen.de ecolot.de arbeitsratgeber.com
insm- bafoeg-aktuell.de
oekonomenblog.de
spiegelfechter.com | internetratgeber-recht.de
weissgarnix.de juraforum.de
wirtschaftlichefrei- krisenvorsorge.com
heit.de
wirtschaftsbrief.info | labournet.de
blicklog.com mein-parteibuch.com
rechtsrat.ws
wirtschaftsbrief.info
Wr-unterricht.de
Die offentli- | arbeitsagentur.de bonn.de
che Hand bmas.de koeln.de
bafin.de
bundesbank.de
bundesfinanzministerium.de
einsatz-fuer-arbeit.de
esf.de
fuer-ein-lebenswertes-land.bmas.de
iab.de
zoll.de
Politische 8euro.de
Parteien gute-arbeit.spd.de
linksfraktion.de

Die Auswertung der im Rahmen des dreistufigen \fegias ermittelten Websites mit wirt-
schaftlichen Inhalten zeigt, dass neben publiziséa Anbietern wie Online-Auftritten der
klassischen Medienangebote (Print, Rundfunk) inshe@sre gewerbliche Anbieter Inhalte
mit Bezug zu unterschiedlichen Wirtschaftsthemenritarnet anbieten. Dabei sind es jedoch
Uberwiegend Serviceangebote, die von solchen Adteofferiert werden und meist einen
Bezug zum eigenen Produkt- bzw. Leistungsportfalibiveisen. Origindre Online-Angebote
mit wirtschaftlichem Bezug haben sich bislang nichtinternet etabliert. Medienspezifisch
fur die Online-Kommunikation sind allenfalls Blogdie grof3tenteils von Privatpersonen be-
trieben werden und die Informations- und Meinunialte zu wirtschaftlichen Themenstel-
lungen anbieten. Wie in Kap. 2.4 ausfuhrlicher badet, ist die wirtschaftspublizistische
Relevanz jedoch derzeit als eher gering zu verdamgeh, zumindest wenn man eine grol3ere
Offentlichkeit und wenn man professionelle jourstidiche Qualitatskriterien angelegt.
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3. Analyse der einzelnen Angebote

3.1 Ziele und methodisches Vorgehen

Nach der Systematisierung des Marktes bzw. Gesgeilbats der Onlinepublizistik mit Wirt-
schaftsbezug steht im folgenden die Analyse derralsvant identifizierten 16 Online-
Angebote (konkrete Websites) mit wirtschaftspubtizchen Inhalten im Vordergrund. Ziel
ist es dabei, eine Ubersicht dieser Angebote zaffah die eine differenzierte Beschreibung
sowohl der Struktur als auch Inhalte der verscmeddnternetauftritte erméglicht. Auf diese
Weise soll ein Beitrag zur Frage nach dem pubisgken Eigen- und Mehrwert von Online-
Angeboten geleistet werden.

Zunachst wurde fur diese Analyse ein umfassendeegddaensystem entwickelt, um eine
systematische Erfassung der Merkmale zu gewétetei§iabei wurden drei Angebotsebenen
unterschieden und in der weiteren Untersuchungchksichtigt:

[ 1. Ebene des Gesamtangebots ]

[ 2. Ebene des Ressorts (Wirtschaft) ]

[ 3. Ebene des Beitrags ]

Die erste Ebene stellt die Struktur der gesamtehséfee dar. Als zweite Ebene wird vor dem
Hintergrund des Fokus auf die wirtschaftspublizidtie Berichterstattung der Anbieter das
Wirtschaftsressort der Online-Angebote untersuthm Hinweise auf die Einbindung und

Gestaltung der Inhalte zu erhalten, werden zudizEbene der Beitrdge ausgewaéhlte Artikel
innerhalb des Wirtschaftsressorts der Angebotddtitich ihrer Struktur analysiert.

Die Entwicklung des Kategorienschemas (vgl. Abhilgl2) lehnt sich an bestehende Unter-
suchungen von Online-Medien an (vgl. hierzu Tra@®€7, Quandt 2008). Fir die Untersu-
chung des Gesamtangebots (Ebene 1) wird zunaeh&liniension Angebotsbreite und -tiefe
erfasst, die eine Bestimmung der Differenziertltst unterschiedlichen Online-Angebote
ermoglicht. Unter Angebotsbreite wird dabei dieniiagische Vielfalt und die Spannbreite der
Ressorts bzw. das inhaltliche Gesamtspektrum vetsta (horizontale Dimension); unter

Angebotstiefe hingegen die sachliche und zeitlighesdifferenzierung der publizistischen

Leistung bezogen auf einen Nachrichtenkontext ddemenkomplex, d.h. hier geht es um
Merkmale wie Quellenvielfalt, Kombination von joalistischen Darstellungsformen, Hin-

tergrundinformationen, Archivfunktionen).
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Weiterhin werden die Multimedialitat (VerwendungwBild, Bewegtbild, Tonelementen und
Grafiken) und Interaktivitat (Moglichkeit der untatbaren Feedbackkommunikation) als
zentrale Merkmale identifiziert, die Online-Medigon Offline-Medien differenzieren (vgl.
z.B. Purer 2004), so dass die BeriicksichtigungediBsmensionen als Hinweis auf die Um-
setzung der erweiterten journalistischen Ausdrurksén eingesetzt wird. Ebenso werden
Service-Elemente als wesentliche Bestandteile voim® Medien identifiziert, die den Nut-
zenden Uberwiegend als Mdglichkeit zur Personalisig ihrer Nutzung des Nachrichten-
Angebots im Internet dienen (z.B. RSS Feeds, Mdhilgebote, Artikel Empfehlungen).

Als zweite Ebene wird vor dem Hintergrund des FoauEdie wirtschaftspublizistische Be-
richterstattung der Anbieter das Wirtschaftsressiert Online-Angebote untersucht. Dabei
dienen die bereits fir das Gesamtangebot idemtifean Analysedimensionen (vgl. Kap. 2.6)
als Basis fur die Untersuchung. Bei der Angebotsbreurde zusatzlich die Anzahl der Arti-
kel, die auf der Einstiegsseite des Wirtschaftemtsgelistet wurden, erhoben. Die Untersu-
chung der Dimensionen auf Ressort-Ebene (Eben&f) zur Bestimmung der ressortspezi-
fischen Tiefe des jeweiligen Online-Angebots (wertbeispielsweise ressortspezifische Dos-
siers oder Diskussions-Foren angeboten).

Die letzte Analyseebene (Ebene 3) bilden die Attike Wirtschaftsressort. Dabei stehen in
der vorliegenden Untersuchung nicht die Inhalteseh im Vordergrund der Betrachtung,
sondern weiterhin die Struktur und Einbettung deitfBge. Die Angebotstiefe wird fur die
Ebene der Artikel Uber die Anzahl der Verweise waeitergehende Informationen (Verlin-
kung) erhoben, auf die im Artikel verwiesen wircati2i wurde in Hyperlinks unterschieden,
die auf Inhalte innerhalb des Angebots verweisah\Werlinkungen, die auf Zusatzinformati-
onen aul3erhalb des eigenen Online-Angebots referenz Neben den medienspezifischen
Dimensionen Multimedialitdt und Interaktivitat s@vivorhandenen Serviceelementen wird
dartiber hinaus die Quellenbelegung der Artikel nsoieht. Diese Dimension stellt einen
wichtigen Indikator Uber den Entwicklungsstand d&mline-Angebote dar (vgl. Trappel
2007). Die Quellenvielfalt und der Hinweis auf O@iRedakteure als Autoren kdnnen somit
als Gradmesser fur die Ausdifferenzierung des @mhingebots zu einer eigenstandigen Me-
dieninstitution dienen.
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Abbildung 2: Kategorienschema fur die Analyse der @line-Angebote

(Ebene des Gesamtangebots )

Angebotsbreite
(Anzahl der Ressorts)
f Angebotstiefe
k (Archiv, Dossiers)
f Multimedialitat
uVideos, Fotostrecken/ Galerien, Audioelemente)

[ Service

QSS Feeds, Ticker/ Schlagzeilen, Artikel-Ranking/

Empfehlung, Newsletter, Blogs, Mobile Angebote)

f Interaktivitat
\ (Forum/ Community, Umfrage)

( Ressortspezifisches Angebot (Wirtschaft) )

f Angebotsbreite
uAnzahI der Unterkategorien, Anzahl der Artikel)

Angebotstiefe
(Ressortspezifisches Archiv, Dossier)

( Multimedialitat
e)

\(Ressortspezifisches Video, Fotostrecken, Audioelement

f Service
(Ressortspezifisches RSS Feed, Ticker/ Schlagzeilen,
\ Artikel-Rankina/ Empfehluna. Newsletter. Bloas)

Interaktivitat
\ (Ressortspezifische Foren/ Community, Umfrage)

( Ebene des Beitrags )

Innerhalb des Angebots )
C Angebotstiefe
(Verlinkung)
AuRerhalb des Angebots )
f Multimedialitat
& (Videos, Foto(-strecken), Audioelemente)

4 Service
uBookmarking, Weiterleitung (Mail), Artikelbewertung)

r Interaktivitat
\_

Verweis auf Forum, Kontakt zu Autor, Kommentarfunktion,
Umfrage/ Bewertung)

(

Agentur

Quellenverweise

(Nennung einer Quelle) )

Autor
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Fur die strukturelle und inhaltliche Untersuchurey @nline-Angebote stellt insbesondere die
permanente Veranderung durch die Seitenaktualisieder Anbieter eine erhebliche Heraus-
forderung dar. Das Ergebnis der Auswertung wirduaitsmit dem Zeitpunkt der Analyse
variieren. In der vorliegenden Untersuchung korsith dies Uberwiegend auf die Analyse
der Ebene der Beitrage auswirken. Um grol3ere Vienagen zu vermeiden, wurden die Bei-
trdge der Webseiten an zwei verschiedenen Zeitpankihalysiert. Diejenigen Internetplatt-
formen, die nicht fir den Print-Online-Vergleichefse 3.4) herangezogen wurden, wurden
am 14. Mai erfasst, wahrend die Medienangeboteindieer Stichprobe fur den Print-Online
Vergleich betrachtet wurden, am 19. und 20. Maiegsvzwischen 16.00 bis 18.00 Uhr ana-
lysiert wurden.

Fur die unterschiedlichen Ebenen wurde weiterhime étingrenzung des Untersuchungsob-
jektes vorgenommen. Dabei wurde fir die Analyse elsten Ebene (Gesamtangebot) die
Einstiegsseite des Online-Angebots als Gegenstandigt. Die Untersuchung des Ressorts
(Ebene 2) bezog sich ebenfalls auf die Einstiegssiis Wirtschaftsressdttder jeweiligen
Internetplattform. Fiur die Ebene der Beitrdge wardé ersten drei Artikel innerhalb des
Wirtschaftsressorts der Angebote ausgewahlt unsidtitiich ihrer Struktur untersucht.

Die Ergebnisse der Analyse wurden als Codierurgner Excel-Tabelle erfasst (siehe Anla-
ge 2). Auf Basis der Ergebnisse wurden die erhab®&aten zu Indizes zusammengefasst um
eine Darstellung der Auspragung der einzelnen Dgiogen zu ermoglichen. Die Indizes
bezeichnen drei mogliche Auspragungen fur die jkgen Dimensionen der Analyse:

O = eher unterdurchschnittliche Auspragung
+ = durchschnittliche Auspragung
++ = eher Uberdurchschnittliche Auspragung der Dimension

Die unterschiedliche Codierung fur die jeweilige alysedimension ist in der Tabelle ver-
merkt (siehe Anlage 2). Bei der Darstellung derided zu den jeweiligen Dimensionen (vgl.
Abbildung 2) wurde die Ebene des Ressorts (Wirtscbawie die Ebene der einzelnen Arti-
kel im Wirtschaftsressort bertcksichtigt.

3.2 Vergleich der Strukturen wirtschaftspublizistischer Online-Angebote

Bei der Analyse der 16 Online-Angebote kann zun&gssgestellt werden, dass die Anbieter
kein einheitliches Erscheinungsbild aufweisen. Derstellung (Layout, Struktur) ist dabei

Uberwiegend an das Print- bzw. Mutermedium angépAssh die Strukturanalyse zeigt Un-

terschiede, beispielsweise bei der Angebotsbreiteserschiedenen Anbieter auf. Die Anzahl
der Ressorts variiert zwischen finf und 15 KateguorDieser Unterschied ist vermutlich auf

® Dabei kann die Bezeichnung ,Wirtschaftsressort‘dem verschienen Anbietern variieren (z.B. als fitub
.Finanzen"). Eine Besonderheit stellen weiterhia Angebote von Zeitungen und Magazinen dar, degen g
samte Ausrichtung einen Wirtschaftsfokus aufweistdass in diesem Fall ein einzelnes Ressort (dier-
nehmen") ausgewahlt wird um die Ebene des Ressomstersuchen.
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die unterschiedliche Ressortgestaltung der jevasiligngebote im ,klassischen* Markt zu-
rackzufihren. Gleichzeitig geht aus der Analysevber dass die untersuchten Online-
Angebote einem vergleichbaren Muster folgen. Ingbdsre hinsichtlich der Multimedialitat
sowie der Serviceelemente, die die jeweiligen Ardiauf inren Webseiten implementieren,
zeigen sich Ahnlichkeiten. So haben alle Anbieténdestens zwei der multimedialen Be-
standteile in ihrem Angebot integriert und zwischer und sechs Serviceelemente (vgl. Ta-
belle 12). Hinsichtlich der Dimension ,Interakti&it unterscheiden sich die Angebote star-
ker. Wahrend ein Grol3teil der Anbieter Interaktemmgebote wie Foren und Communities fur
die Nutzenden bereithalt, haben einige Online-Aogelfz.B. Netzzeitung, faz.net) kein sol-
ches Interaktionsforum.

Tabelle 12: Ergebnisse (Wirtschaftsressort)

Ebene des Ressorts Ebene des Artikels

Ange- Dimen- | Ange- Multi- , Inter- Ange- Multi- : Inter-

. ; ; Servi- . : , Servi- .
bot sion botstie | media- ce aktivi- botstie | media- ce aktivi-

fe litat tat fe litat tat

Bild.de + + + o ++ 0 o
FAZ.net + ++ ++ o + o o
Focus.de O ++ + + (6] + + +
FTD.de + + o + + ++ o
Handelsblatt.com o ++ + ++ ++ 0 ++ o
Manager- + 0 + e + o] + @)
Magazin.de
N24.de + ++ 0] 0 + + 0
Netzeitung.de o o + o o + + o
N-tv.de + ++ o @] (0] ++ + [e)
Spiegel.de ++ + ++ + + (@] + +
Stern.de ++ ++ O + @) ++ o] )
Siiddeutsche.de + + ++ o + ++ + +
Tagesschau.de ++ o o o o ++ o) o
Welt.de + ++ + ++ + ++ ++ +
WiWo.de + (@) ++ ++ ++ (@)
Zeit.de ++ + 0 o) T 0O

Quelle: eigene Erhebung, N=16

Diese Unterschiede in der Struktur der Online-Amgeldinden sich ebenfalls auf Ebene des
Ressorts (Wirtschaft) wieder. Tabelle 12 zeigt alalss die einzelnen Angebote hinsichtlich
der Auspragung der jeweiligen Dimensionen starkieran. Aus diesem Grund werden im
Folgenden die 16 relevanten Online-Angebote kurgestellt und hinsichtlich ihrer Struktur
beschrieben, um Spezifika der einzelnen Anbiet&reagen zu kbénnen.

30



Abschlussbericht Online-Wirtschaftsjournalismus

3.3 Strukturanalyse der einzelnen Angebote (Fallstlien)

3.3.1 Bild.de

Uberblick: Bild.de die Onlineprasenz von Deutschlands gréRter Bamtkeitung, wurde
1996 mit vier Mitarbeitern al8ild Online gegriindet. Zwischen 2002 und 2008 wurde die
Website von der Bild. T-Online.de AG betrieben, eingoint Venture des Axel Springer Ver-
lags mit dem Internetdienst T-Online der Deutschiehekom. Seither isBild.de wieder
selbststandig und beschaftigt tiber 100 Mitarbkias Angebot besteht aus 11 Ressorts und
ist anders gegliedert als die Boulevardzeitung.iétegnachrichten spielen eine untergeord-
nete Rolle, es gibt eigene Ratgeber-, Digital- Baadesligarubriken. Das Archiv ist thema-
tisch strukturiert, es gibt also auch ein resseagsches Wirtschaftsarchiv. Das Wirtschafts-
ressort, das beim Politikressort angesiedelt r#héat in erster Linie Unternehmensmeldun-
gen und Ratgeberbeitrdge zum Thema Finanzen. sgest das Wirtschaftsangebot mit 35
Artikeln wesentlich umfangreicher als in der Pruggabe (siehe Abschnitt 3.4). Die Multi-
medialitat ist beBild.de mit Videos und Fotostrecken gegeben. Es gibt aasbkortspezifi-
sche Videos. Auf Ressortebene gibt es weder Blogsh einen Nachrichtenticker oder ein
Artikelranking. Uber die Startseite sind KolumnesnvProminenten zugénglich, was funktio-
nal einem Weblog entspricht, jedoch stéarkere Ziigesepersonlichen Tagebuchs als eines
thematisch orientierten Blogs tragt. AulRer einemi&eentarfunktion, die auf Ebene der Ein-
zelartikel angesiedelt ist, spielt die InterakévibeiBild.de keine nennenswerte Rolle.
BesonderheitenBei Bild.de spielen Ratgeberthemen eine zentralere Rolleealddn anderen
Angeboten. Die Artikel sind insgesamt, entsprechdad Ausrichtung des Angebots, ver-
standlich gehalten und setzen weniger VorwisseausrAhnlich wieManager Magazin On-
line hatteBild.deeinen so genannten ,Krisenticker” eingerichtet.

3.3.2 FAZ.net

Uberblick: FAZ.netist das Online-Angebot der liberregionalen TagaszgFrankfurter All-
gemeine Zeitungnd verfligt aktuell Gber 32 Redakteure, die zupléncder Print-Redaktion
tatig sind. Das Angebot ist seit April 1997 IVW-gét, konnte aber im Vergleich zur Kon-
kurrenz erst ab 2001 eine nennenswerte Nutzunguekdm. Die 15 Ressorts des Online-
Angebots sind mit denen der Printausgabe identBak.Archiv ist in die einzelnen Ressorts
integriert, so dass jederzeit die letzten 100 Attdines Ressorts in der entsprechenden Publi-
kationsreihenfolge eingesehen werden kdnnen. Bsrg#sortspezifische Videos und Foto-
strecken und auch in Bezug auf internetspezifissbeviceangebote gehdAZ.netzu den
besten Angeboten. Die Website verzichtet auf eskilssionsforum, bietet daflir aber eine in
die einzelnen Artikel integrierte Kommentarfunkti@n. Verlinkung findet belFAZ.net
grundsatzlich nicht auf Beitragsebene statt, dshwerden keine Worter innerhalb eines Arti-
kels mit Hyperlinks versehen, sondern Beitrage eerediglich durch Links auf Artikel mit

" Grundlage der in Kap. 3.3 genannten Mitarbeitderakind die online verfiigbaren Impressumsangatien,
teilweise von den Auskiinften in der Kommunikatoreindbgung (Kap. 4) abweichen.
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ahnlichen Themen erganzt. Dieser Befund lberragmhdem Hintergrund nicht, dass das
Gros deFAZ.netArtikel aus der Printausgabe stammt (siehe AbstBrt).
BesonderheitenDas Wirtschaftsressort enthélt neben den Ubliddaterrubriken (Unter-
nehmen, Konjunktur usw.) auch eine Rubrik Wirtsthwaissen. Darunter finden sich Hinter-
grund-Artikel zu wirtschaftlichen Themen — allerg;nzum Zeitpunkt der Stichprobe aus-
schlie3lich Beitrage, die auch in der Printausgatszhienen waren. Wahrend die Rubrik
Wirtschaftswissen sich vorwiegend an Experten eghtat die Serie ,Erklar mir die Welt®
eher den Wirtschaftslaien im Blick. Auch hier basredie Beitrage jedoch auf Artikeln, die
in derFrankfurter Allgemeinen Sonntagszeitwergchienen sind.

3.3.3 Focus.de

Uberblick: Focus.deist das Online-Angebot der Zeitschiifocus das seit 1996 kontinuier-
lich aufgebaut wurde. Die Redaktion umfasst dereeita sieben fest angestellte Online-
RedakteureFocus Onlinezeichnet sich durch 12 umfangreiche Themenfeldsrumd bietet
Uber dieses Angebot hinaus durch die Verknupfurigrotus Moneynd Focus Schulevei-
tere spezifische Informationsinhalte. Besonderemt\'égt Focus Onlineauf Serviceelemen-
te, die eine Personalisierung des Angebots durchjeleeiligen Nutzer erlauben, wie bei-
spielsweise die Einbindung des Angebots in somE&zwerke und eine grol3e Auswahl an
personlichen Tools. Die Strukturanalyse zeigt white dassFocus.dehinsichtlich der Di-
mension Multimedialitdt Gberdurchschnittiche Wesdefweist. Dies erreicht das Angebot
insbesondere durch ein umfangreiches Angebot ateBilund Videos. Eine Einbindung der
Nutzer erreichFocus.delberwiegend durch die Mdglichkeit der Bewertung #lommentie-
rung von Artikeln sowie mit Hilfe von User Rankinga aktuellen Themen und verschiede-
nen Foren innerhalb der Online-Community \Eotus.de Das wirtschaftsspezifische Ressort
.Finanzen* weist diese Elemente speziell fur Winsitsinformationen auf. Ressortspezifi-
sche Videos, Bilderserien, Ticker und Personalisigsangebote (,meine Finanzen) setzen
die hohe Serviceorientierung auf Ressortebene koese um. Eher unterdurchschnittliche
Werte bei der Strukturanalyse erhalt das Angebaiglieh hinsichtlich der Angebotstiefe,
dabei jedoch sowohl auf Ressort- als auch auf Aleikene (Verlinkung).
BesonderheitenFocus-Moneyhat das Schulprojekt ,Wir erklaren die Wirtschaiiitiiert
und stellt interessierten Lehrern und Schilernédaes PDF-Material zu 6konomischen Ab-
lAufen und Hintergriinden bereit.

3.3.4 FTD.de

Uberblick: FTD.de ist das Online-Angebot der wirtschaftspublizidtise Tageszeitungi-
nancial Times Deutschlar@eit Feb. 2000), die sich seit Anfang 2008 zu 10@%Besitz des
Gruner + Jahr Verlags befindet. In der Online-Réidakam Standort Hamburg arbeiten laut
Impressum etwa 35 Mitarbeiter. Das Angebot EHED.de zeichnet sich bereits auf der Ein-
stiegsseite durch eine umfangreiche Anzahl an &gtn und Service-Elementen (Aktienkur-
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se, Nachrichtenticker, Umfragen, Artikelranking.petaus. Der Fokus der Berichterstattung
liegt auf Wirtschafts- und Finanzinformationen,sie Angebot wird jedoch durch tagesaktu-
elle Meldungen und weitere Ressorts (Sport, Lile$tgrganzt. Hinsichtlich der Struktur des
Online-Angebots ist festzustellen, ddsED.de mit 13 Ressorts eine vergleichsweise hohe
Angebotsbreite aufweist. Weiterhin kann hinsichitlger Einbettung von Serviceelementen
festgestellt werden, dass das Angebot Uber samtlien abgefragten Elemente verfligt, so
dass von einer hohen Serviceorientierung des Aersiegjesprochen werden kann. Fir die
Untersuchung auf Ressort-Ebene wurde aufgrund etesgovorhandenen wirtschaftspublizis-
tischen Ausrichtung der Seite das Ressort ,Untenegti als Analyseobjekt gewahlt. Dabei
zeigt sich wiederum die hohe Angebotsbreite degridtplattform. Bereits auf der Ressort-
Startseite sind fur den Nutzenden 28 Artikel siehtliEbenfalls bietet das Angebot ressort-
spezifische Servicebestandteile an (Ticker, Vidé&8S-Feed). Als besonderes, multimedia-
les Element wird dem Leser die Mdglichkeit gebotsich einzelne Artikel in der Audio-
Version vorlesen zu lassen. Hinsichtlich alterretijournalistischer Ausdrucksformen weist
das Angebot deFTD eine grol3e Auswahl themenbezogener Blogs aus.esUualisie-
rungselemente wie eine ,tag-cloud”. Fur den thereengenen Austausch von Meinungen
stellt das Angebot fur die Nutzenden weiterhin Mgigsforen, so genannte ,Debatten” zur
Verfiigung.

BesonderheitenDas Geschéaftsmodell déiTD.debeinhaltet neben den kostenlosen Inhalten
auf der Webseite zusatzlich ein Premium-Angebd. (Zugriff auf alle Archivdienste, Son-
derbeilagen, Beitrdge des Audioservices im MP3-Roramd die Nachmittagsausgabe "FTD
17 Uhr"). Abonnenten der Printausgabe, sowie Abntereder Online-Ausgabe demanci-

al Timeshaben Zugang zu diesen Inhalten. Ebenso kann agesticket erworben werden,
das einen eingeschrénkten Zugang zu den Exklusiterherlaubt.

3.3.5 Handelsblatt.com

Uberblick: Das Online-Angebot dddandelsblattesius dem Holtzbrinck-Verlag verfiigt tiber
16 Mitarbeiter. HatteHandelsblatt.conzundchst auf eine Registrierung gesetzt, um dhnlic
wie Social Communities (z.B. StudiVZ, Facebook) aig Nutzer abgestimmte Werbung
platzieren zu kbnnen, musste sich das Angebot andgdramatisch gesunkener Reichweiten
wieder einem allgemeinen Nutzerkreis 6ffnen. Zwleivurde die Online-Redaktion wieder
mit der Printredaktion zusammen gefuhrt, nachdenzgnachst unter dem Dach der Tochter-
gesellschaft EconomyOne eine eigenstandige Eigjedildet hatteHandelsblatt.conbietet,
wie das Muttermedium Wirtschafts- und Finanznadtieén an und auch die Ressorts entspre-
chen — mit Ausnahme der im Internet breiter aufgjésh Ressorts Technik und Journal —
jenen der Printausgabe. Das Ressort Unternehmergetadl3 Untersuchungsanlage im Mit-
telpunkt des Forschungsinteresses stand, bestehtia@oen Unterrubriken. Mit 42 Artikeln
konnte das Handelsblatt die hochste Angebotsbugiter den Online-Wirtschaftsangeboten
vorweisen — dies entspricht in etwa der Artikelddzer Printausgabe (siehe Abschnitt 3.4).
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Vertiefungsangebote in Form eines Archivs odersibessiers suchte man hingegen vergeb-
lich. Die Multimedialitat lag auf dem Niveau derdben Angebote (z.B. ressortspezifische
Videos und Fotostrecken). Der Serviceaspekt spalfeRessortebene eine untergeordnete
Rolle, es gab weder ein Artikelranking, noch einBEoker oder ein ressortspezifisches
Weblog. Auf Artikelebene zeigte sich ein anderdsl.BArtikel konnten mit einem Bookmark
versehen, bewertet und weitergeleitet werden. DedUBnis nach Interaktivitat wurde in
Form eines Forums, einer Kommentarfunktion und remfrage insgesamt Rechnung ge-
tragen.

BesonderheitenDas Handelsblatt.combetreibt ein eigenes Wirtschaftswiki, in dem Le-
ser/innen gemeinsam an der Definition wirtschdfgicGrundbegriffe arbeiten kénnen (unter
handelsblatt.com/wirtschaftswiki).

3.3.6 Manager-Magazin.de

Uberblick: Die Onlineprasenz des Wirtschaftsmagaatenager Magaziraus dem Spiegel-
Verlag hat 27 Mitarbeiter, davon sind 17 Redakteias Angebot wurde 1998 gestartet und
profitiert vom Erfolg vonSpiegel Onlineda zum Beispiel die Borseninformationen der gro-
Ren Verlagsschwester bglanager Magazin Onlin@ngesiedelt sind. Die Vernetzung zeigt
sich auch daran, dass die Website kein eigenes\Anelh, sondermManager MagazirArtikel

in das Archiv vonSpiegel Onlinentegriert sind, und dass es keine Dossiers gitmdern
derartige Berichterstattung zum Beispiel beim RadngebotHarvard Businessmanager
stattfindet. Wie das Magazin enthélt das Online-¢ba vorwiegend Unternehmens- und
Finanzberichterstattung. Lifestyle-, IT- und Spoetnen spielen allerdings online eine gréiRe-
re Rolle. Das Ressort Unternehmen ist in sechsrtliieken untergliedert. Innerhalb des
Ressorts wurden keine multimedialen Elemente (\ddd@tostrecken, Audio) angeboten.
Auch der Servicecharakter und interaktive Angeberteielten eine unterdurchschnittliche
Bewertung. Auf der Ebene der Einzelartikel wurderoBnarking- und Weiterleitungsfunkti-
onen angeboten, jedoch ebenfalls keine multimediatker interaktiven Elemente. Zwar gibt
es eigene Blogs voMlanager Magazin Onlinediese enthielten jedoch nur sporadisch aktuel-
le Beitrage. Insgesamt wurden Internet-spezifiddleegkmale kaum eingesetzt, was das An-
gebot als eines der konservativsten unter den sutdbten Websites erschienen lie3. Im Lay-
out lehnt es sich aBpiegel Onlinan.

BesonderheitenAnlasslich der Wirtschaftskrise richtd#anager Magazin Onlineinen Kri-
senticker ein, der Uber aktuelle konjunkturellerddeternehmensentwicklungen berichtet.

3.3.7 N24.de

Uberblick: Das Online-Angebot des Fernsehsenders N24 z&isIt2007 nicht zu den Top-
Informationsinhalten im Internet. Seit Anfang 20@8rde jedoch erheblich in die Internet-
plattform investiert. Seither werden die Inhalten\W24.de die bislang von deNetzeitung
zugeliefert wurden, mit Hilfe eines integriertenvideDesks selbst erstellt, so dass der Inter-
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netauftritt heute zu den meistfrequentierten déagisdNachrichtenangeboten zahlt. Das Onli-
ne-Angebot von N24 konzentriert sich gemal einedeV first“-Strategie auf die multimedi-
ale Berichterstattung. Im Vergleich zu anderen Kabkenportalen zeichnet sich die Platt-
form als Fernsehnachrichtenseite aus, da im Fo&u8edrichterstattung Videos aus dem ge-
samten N24-Programm stehen. Neben Videobeitradgregiauch die Moglichkeit mit Hilfe
von Streaming das aktuelle Sendeprogramm anzusBiese Tendenz bestatigt sich auch in
der Strukturanalyse, insbesondere in der DimensMultimedialitat® erhalt das Online-
Angebot sowohl auf Ebene des Ressorts, als auchAdikkelebene Uberdurchschnittliche
Werte. Hinsichtlich der Personalisierung des Angelsmwie der Einbindung des Nutzers
(Interaktivitat) weist das Online-Angebot jedocleelinterdurchschnittliche Werte auf. Ele-
mente zur Nutzereinbindung wie Foren, Blogs odexwd&ingen von Artikeln (Ausnahme ist
die Bewertungsmaoglichkeit von Videos) finden sicii @m Angebot nicht.

3.3.8 Netzeitung.de

Uberblick: Als einzige Website unter den relevantesten Whafisangeboten stelltetzei-
tung.deeine vollkommen selbststandige Marke dar. Im Ndven2000 am Hohepunkt des
Aufschwungs des Neuen Marktes gegruindet, blicktAtagebot auf eine wechselvolle Ge-
schichte zurtick. Zunachst im Besitz der Orkla Mexdia Norwegen, ging didetzeitungn
den Besitz des Berliner Verlages uber, der zunaahst Finanzinvestor David Montgomery
und dessen Verlagsholding Mecom und dann vom KoWfegtag DuMont Schauberg tber-
nommen wurde. Die Redaktion, die einst Uber 40 Redae zahlte, verflgt heute lediglich
noch Uber einen stark ausgediinnten Personalstamnseahs Redakteuren. Entsprechend
ausgedunnt ist das redaktionelle Angebot Metzeitungverglichen mit der Vergangenheit.
Zwar hat sich an der Struktur nicht viel gedndegs-sind immer noch zehn Rubriken, die von
den Redakteuren bestiickt werden — doch von Ressortsbei sechs fest angestellten Mitar-
beitern keine Rede sein. Sind die Multimedialitdtl (Berviceangebote auf der Einstiegsseite
als durchschnittlich einzuschatzen, fehlen hingeigégraktive Elemente. Auf Ressortebene
finden sich vier Unterrubriken mit 20 Artikeln. Dressortspezifische Angebotstiefe, Multi-
medialitat und Interaktivitat sind schlecht ausgeprmit RSS-Feed und Nachrichtenticker ist
das Serviceangebot auf dieser Ebene unterdurchtichniAuf der Ebene des Einzelartikels
gelingt es dem originaren Internetmedium ebenfatlht zu Uberzeugen. Es findet kaum Ver-
linkung statt, aulRer Fotostrecken werden keine imattialen Elemente eingesetzt und die
Interaktivitat ist schwach ausgepragt. LediglichoBmarking und Weiterleitung werden als
Dienste angeboten.

BesonderheitenNetzeitung.dést ein origindres Internetmedium, was sich allegd kaum in
inhaltlichen oder formalen Merkmalen niederschlagt.
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3.3.9 N-tv.de

Uberblick Der Online-Auftritt des Nachrichtensenders ndwdeit Mai 1999 online. Die re-
daktionelle Verantwortung liegt heute bei der 2@@3gegriindeten Sendertochter Nachrich-
tenmanufaktur mit Sitz in Berlin. Durch einen Relaln im Juni 2009 wurden die Struktur
und die Présentation der Inhalte &Hv.de generallberholt. Derzeit verfugt die Redaktion
uber zwolf Redakteure, welche die elf RessortsAdegebots mit Inhalten bestiickt. Die Web-
site verzichtet auf zahlreiche Internet-spezifis@ienste und Inhalte, z.B. auf Weblogs,
Newsletter und Diskussionsforen. Die Textbeitrage Machrichtenmanufaktur werden durch
Videos des Nachrichtensenders erganzt, die aligsdinematisch kaum in das restliche An-
gebot integriert sind. Vor diesem Hintergrund steiet Multimedialitat im Mittelpunkt, bei
Service und Interaktivitdt schneidet die Websitegegen schlecht ab. Das Wirtschaftsressort
gliedert sich in sieben Unterrubriken, die jeweils Vergleich zu den anderen Online-
Angeboten wenige Artikel enthalten. Auch auf Artddeene steht die Multimedialitat im
Vordergrund. Es gibt keine interaktiven Elementé, Bookmarking und Weiterleitungsfunk-
tion ist der Serviceaspekt auf dieser Ebene atlgedbesser ausgepragt als auf Ressort-Ebene.
BesonderheitenWie bei einem Nachrichtensender zu erwarten wpielen Bewegtbild-
Inhalte aufN-tv.deeine wichtigere Rolle als bei anderen Online-Arajeb.

3.3.10 Spiegel.de

Uberblick: Spiegel Onlinggilt als Pionier- und Leitmedium unter den Nacht@mangeboten
im Internet. Als weltweit erstes Online-AngebotesrNachrichtenmagazins ging das Ange-
bot 1994 an den Sta$piegel Onlinailt heute als das wichtigste redaktionelle Refense-
dium im deutschsprachigen World Wide Web (vgl. Rdrfgchweins 2007: 29) und stellt zu-
dem mit Uber 100 Redakteuren die gro3te Online-Rexda Ein weiteres Alleinstellungs-
merkmal durfte die Tatsache gewesen sein, 8agsgel Online2007 bereits profitabel arbei-
tete und damit den Anzeigenriickgang beim Muttermiagausgleichen konnte (vgl. Horizont
vom 15.01.2009)Spiegel Onlingst ein General Interest-Angebot, das eine bie#kette an
Themen aufgreift und auf der Einstiegsseite anbigtegesamt elf Ressorts strukturieren das
Angebot, darunter neben den Print-Ublichen Resgbetdnternet-Rubrik Netzwelt und die
zeitgeschichtliche Rubrik ,Eines Tages”“. Das Laydet Startseite wurde von zahlreichen
Konkurrenten in ahnlicher Form adaptiert. NeberegirArchiv verfigt die Website Uber ein
reichhaltiges Dossier. Auf der Ebene des Wirtsehesisorts bestatigte sich, d&segel On-
line ein breites Angebot (27 Artikel am Stichtag) ber&lt. Allerdings fiel auf, dass sieben
der acht angebotenen Unterrubriken des RessortsdNaft Service- und Werbeangebote
(z.B. ein eigener Stellenmarkt) darstellten, alsantnim eigentlichen Sinne redaktionelle In-
halte enthielten. Ebenso gab es eigenstandige Waiieage zu Wirtschaftsthemen. Auf der
Ressortebene, wie auch insgesamt, wurden zahlritdraet-spezifische Dienste angeboten,
darunter ein RSS-Feed, ein Nachrichtenticker, eankit\g der beliebtesten Artikel und ein
Wirtschafts-spezifischer Newsletter. Bemerkensvigrthingegen die Abwesenheit eigener
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Autoren-Blogs. Im Forum kdnnen Leser/innen Ubeualke Themen diskutieren, auf Bei-
tragsebene Artikel kommentieren.

BesonderheitenJeder Artikel enthélt einen ,Spiegel Wissen“-Kasteler Uber passende
Schlagworte mit einem Spiegel-Wissen-Lexikon, emsipenden Eintrdgen aus der Online-
Enzyklopadie Wikipedia und passenden Dossier-Artikerlinkt ist. Dies gilt auch fur Arti-
kel aus dem Ressort Wirtschaft.

3.3.11 Stern.de

Uberblick: Stern.deist das Online-Angebot zur Wochenzeitsch@ferndes Gruner + Jahr
Verlagshauses. Die Online-Redaktion setzt sich etus 42 Mitarbeitern zusammen, das
Wirtschaftsressort wird von acht Mitarbeitern betreEin Fokus des Online-Angebots liegt
wie auch im Printprodukt in der Integration vond&itn in zahlreichen Fotostrecken und zu-
satzlichen Videos. Diese Strategie spiegelt siathan der Strukturanalyse. Wahrend das
Angebot etwa unterdurchschnittliche Werte fur dieg@botstiefe (Dossiers, Archiv auf Ebe-
ne des Gesamtangebots) aufweist, zeichnet siciyetasnte Portal durch eine hohe Service-
orientierung und Einbettung multimedialer Elemeates. Dies bestatigt sich teilweise auf
Ressortebene. Fur die Dimension ,Multimedialitatéist Stern.desowohl auf Ressort- als
auch auf Artikelebene tberdurchschnittliche Wett &leichzeitig sind jedoch Serviceele-
mente kaum vorhanden und auch hinsichtlich deriMarhg auf Artikel-Ebene erhalt das
Angebot eine eher unterdurchschnittliche Bewertung.

BesonderheitenDas Angebot vorStern.dewird durch weitere themenspezifische Online-
Portale erganztAugenzeuge.dals Plattform fur Amateurfotografeiausendreportereine
Diskussionsplattform fir Web 2.0 Elemente, &ern-shortlistals Informationsportal tber
unterhaltende Medienprodukte, detern.de-Gesundheitsratgebsowie dieVIEW Fotocom-
munity).

3.3.12 Sueddeutsche.de

Uberblick: Sueddeutsche.dist das Online-Angebot der lberregionalen TagaszgiSid-
deutsche Zeitungdie Online-Redaktion ist in Minchen angesiedeld setzt sich aus etwa
30 Mitarbeitern zusammen, wahrend in der Wirtsahnaétaktion vier Redakteure beschéftigt
sind. In Anlehnung an die Printausgabe 8&ddeutschen Zeitunvgeist das Online-Angebot
eine hohe Angebotsbreite (15 Ressorts) auf. AufisBdsr Strukturanalyse konnte ebenso
gezeigt werden, dass das Online-Angebot und spezieh das Wirtschaftsressort durch eine
hohe Serviceorientierung gekennzeichnet ist. NelsenHauptartikeln bietet das Ressort ver-
schiedene thematische Elemente, die jeweils alscKéis neben dem Hauptinhalt angeordnet
sind. Darunter finden sich sowohl themenspezifidagrage (z.B. Themen-Serien) als auch
Elemente, die zur Nutzerinteraktion einladen (z&ammlung von Erfahrungsberichten,
~Wirtschaftswitze"). Weiterhin konnte insbesondéiiedie Ebene der Artikel gezeigt werden,
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dassSueddeutsche.densichtlich der Dimension Multimedialitat tberdbschnittliche Werte
aufweist (beispielsweise durch die Einbindung vaddésn und Videos in die Artikel).
BesonderheitenUm junge Leser zu erreichen hat die Suddeutscitangezunachst als Bei-
lage der Printausgabe dastzt-Magazireingeftihrt, das jedoch 2002 wieder eingestellt-wur
de. Die Online-Plattformetzt.debesteht weiterhin und préasentiert Nachrichten dersSud-
deutschen Zeitungowie eigene Texte der OnlijetztRedaktion fur ein junges Zielpubli-
kum. Einen Fokus legt das Angebot auf den Einbezugergenerierter Inhalte.

3.3.13 Tagesschau.de

Uberblick: Tagesschau.dést das von der Arbeitsgemeinschaft der offenttiethtlichen
Rundfunkanstalten der Bundesrepublik DeutschldA&D) als Gemeinschaftseinrichtung
seit 1996 betriebene Online-Angebot. Auch wenn @s gleichen Namen wie die ARD-
Hauptnachrichtensendung tragt, ist die Redaktio Alegebots sowohl organisatorisch als
auch redaktionell unabhangig. Die Redaktion miz $it Hamburg kann bei ihrer Berichter-
stattung neben Agenturmeldungen und eigenen Redurerebenso auf Sendematerial von
ARD-aktuell zurtckgreifen. Dartber hinaus hat dedBktion Zugriff auf die ARD Horfunk-
und Fernsehkorrespondenten im Ausland. Die OnliedaRtion besteht aus 24 Mitgliedern
und ist damit im Vergleich zur Fernsehredaktiontliglu schlechter personell ausgestattet.
Basierend auf einer Untersuchung von Online-Nabkeitsites von Meyer-Lucht (2006)
schnitt das Angebofagesschau.dmsbesondere im Vergleich Spiegel Onlinaind Netzei-
tung schlecht ab (z.B. bei der Geschwindigkeit der Meritfichung von Eilmeldungen).
Auch hinsichtlich des textjournalistischen Verotfehungsvolumens bei der Berichterstat-
tung zu einem Einzelthema schnitt das Angebot dge$schau am schlechtesten ab. Dies ist
vermutlich auf eine hohe Medienbindung zu dem Rumnkiingebot der Tagesschau zurtick-
zufiihren, da verstéarkt Video-Inhalte auf der Séieeitgestellt werden. Videoinhalte sind
eines der Kernelemente auf der Website Vagesschau.de diese werden von der Online-
Redaktion jedoch um eine textliche Berichterstagtiergdnzt, so dass sich das Online-
Angebot von der ARD-Hauptnachrichtensendung abhéd@em. Die Strukturanalyse von
Tagesschau.dbestatigt diese Tendenz. Das Angebot weist hohspragungen in den Di-
mensionen Angebotstiefe und Multimedialitat autfiesondere durch das Videoangebot und
Rundfunkbeitrage weiterer ARD Anstalten). Hinsiatttlder weiteren Dimensionen wie Ser-
viceelemente oder Interaktivitat weist das Anggbdbch eher unterdurchschnittliche Werte
auf. Tagesschau.dbietet kaum Madglichkeiten zur Personalisierung degebots und zur
interaktiven Einbindung des Nutzers.

BesonderheitenEinen Mehrwert, den die Webseite jedoch berett, gl ein mehrsprachiges
Nachrichtenangebot (Englisch, Turkisch, Chinesisdwie die Rubrik ,Fragen und Antwor-
ten”, die anhand von Fragen zu aktuellen Wirtsatiadéimen Hintergriinde und Strukturwis-
sen allgemein verstandlich vermittelt.
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3.3.14 Welt.de

Uberblick: Welt Onlineist das Online-Angebot der liberregionalen TagasagiDie Welt
Die Online-Redaktion mit Sitz in Berlin ist mit eiwl4 Mitarbeitern ausgestattet, speziell fur
das Wirtschaftsonline-Ressort sind fiinf Mitarbeii#ig. Sie sind Teil der integrierten Zei-
tungs- und Online-Redaktion der Welt-Gruppe. Diealte des Online-Angebots setzen sich
sowohl aus originaren Online-Inhalten zusammennsbevird auf Artikel der Printprodukte
(Die Welt Welt Kompakiund Welt am SonntggzuriickgegriffenDie Weltist seit 1995 als
eine der ersten deutschen Zeitungstitel im Intevadteten. Das Angebot valvelt.degrenzt
sich insbesondere durch Zusatzdienste von derpRbtikation ab. Die Strukturanalyse zeigt,
dass die Seite hohe Werte hinsichtlich der Serviesterung, insbesondere jedoch bei den
Dimensionen Interaktivitat und Multimedialitéat awdist. Das Angebot weist Video-, Bild-
und Audioelementen bereits auf der Startseite leaiee Bedeutung zu. Ebenso gibt es sowohl
auf Ressort-, als auch auf Artikelebene verschiedelemente, die eine Nutzer-Interaktion
ermoglichen (Umfragen, Diskussionsforen, Quiz)dass das Angebot Uberdurchschnittliche
Werte fur die Dimensionen Interaktivitat und Mulgdialitat auch auf diesen Ebenen erhéalt
(vgl. Tabelle 11). Als einziges der untersuchterir@rAngebote weistWelt.dekeine schwa-
cheren Werte bei den untersuchten DimensionendsiMdirtschaftsressort im Vergleich zum
Gesamtangebot auf. Auf Basis dieser Ergebnissedisseine starke Integration internetspe-
zifischer Elemente in das Angebot Vidfelt Onlineableiten. Dies bestatigt sich ebenso in den
zahlreichen ressortspezifischen Elementen die zsmalisierung der Wirtschaftsinformatio-
nen eingesetzt werden (,tag cloud”, Newsmap, Whdtsquiz, ressortspezifische Video- und
Bildergalerien).

BesonderheitenMit der Rubrik ,Welt Debatten” stellt das Onlineagebot eine interaktive
Kommentar- und Diskussionsseite fur die Nutzer ibere

3.3.15 WiWo.de

Uberblick: WiWo.deist das Online-Angebot des wochentlich erscheiaendirtschaftsma-
gazinsWirtschaftswocheer Verlagsgruppe Handelsblatt. Die Online-Redaksetzt sich aus
insgesamt acht Redakteuren zusammen, die nichifisppen Ressorts zugeordnet sind. Die
Inhalte des Online-Angebots bestehen sowohl augeatihlten Artikeln des Print-Magazins,
als auch Beitrdgen der Online-Redaktion. Auf Ba&s Strukturanalyse zeigt sich, dass das
Angebot auf Ebene des Ressorts Uberwiegend dumkiiche Werte fur die erhobenen Di-
mensionen (Angebotstiefe, Multimedialitat, Servieesente) erhalt. Auf Ebene der Artikel
dagegen sind die Beitrdge viviWo.dedurch tberdurchschnittliche Auspragungen gekenn-
zeichnet. Die Artikel weisen eine hohe Anzahl weiterender Links auf (Angebotstiefe), es
werden verschiedene mediale Bestandteile zur Visaaing der Inhalte genutzt (Multimedi-
alitat) und auch alle erhobenen ServiceelementiefirBeriicksichtigung. Lediglich hinsicht-
lich der Einbindung von Nutzer-Interaktionen ertdds Angebot volvirtschaftswoche Onli-
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ne eine unterdurchschnittliche Bewertung. Foren- dd@mmunity-Elemente stehen nicht im
Fokus des Online-Angebots.

BesonderheitenWiWo.defasst unter der Rubrik ,Kopfe der Wirtschaft* imgammenarbeit
mit dem Munzinger Archiv eine Datenbank mit denhigsten Machern und Managern aus
der Wirtschaft und Politik in Deutschland zusamnigatzende konnen die Personen anhand
definierter Attribute bewerten und kommentiererei@zeitig stehen den Lesern weitere Da-
tenbank-basierte Informations- und Recherchemdggitdn zur Verkntpfung.

3.3.16 Zeit.de

Uberblick: Zeit Onling das Online-Angebot der Wochenzeituridje Zeit aus dem
Holtzbrinck Verlag ist seit Marz 1997 bei der [V\Woistriert. Derzeit verfligt die Redaktion
Uber 30 Redakteure und 21 Mitarbeiter fur Techhéyout, Nutzerbetreuung usw. Das An-
gebot umfasst 13 Ressorts, die grof3tenteils migmeler Printausgabe identisch sind. Erwar-
tungsgeman bieteteit Onlinesowohl Dossiers als auch ein sehr umfangreichebiyrdas
bis in die Grindungsjahre zurtickreicht. Auf derrStite prasentiert sich die Website als im
hdchsten Mal3e multimedial und serviceorientiertekstiert auch ein Diskussionsforum. Im
Wirtschaftsressort ist das Angebot mit 40 Artikelvenfalls vielféltig, allerdings gibt es hier
nur drei Unterrubriken. Ressortspezifische Videstddn, stattdessen sind relativ umfangrei-
che, informative Fotostrecken (,Drehscheiben”) \artien. Beim Service liegt das Wirt-
schaftsressort vodeit Onlineim Vergleich mit den Wirtschaftsressorts anderabdites im
Mittelfeld, es gibt kein Ranking der Artikel und @&rd kein Newsletter angeboten. Auf der
Ebene der Einzelangebote zeigt sich ein sehr gparseimgang mit Hyperlinks. Wie etwa
bei FAZ.netund demManager Magazin Onlingverden die Vorzige der Internetkommunika-
tion in dieser Hinsicht also nicht genutzt. Bookhkmag- und Weiterleitungsfunktionen sind,
wie bei fast allen Angeboten, vorhanden. Die Mudtiialitét und Interaktivitat sind jedoch
begrenzt.

BesonderheitenZeit Onlinebetreibt eines der erfolgreichsten Wirtschaftsblog deutsch-
sprachigen Internet. Der Bldderdentriebwird von den funf Autoren Robert von Heusinger,
Uwe Richter, Dieter Wermuth, Fabian Lindner und asiZeise mit Meinungen zum aktuel-
len Wirtschaftsgeschehen bestlckt.
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4. Publizistischer Eigenwert und Mehrwert der Online-Angebote

4.1 Ziele und methodisches Vorgehen

Erganzend zur vorangegangenen Analyse, die alEigenstruktur der Online-Angebote ab-
Zielte, wurde fur eine Auswahl von sechs Angebainintermedialer Vergleich zwischen
dem Online- und dem jeweiligen Print-Pendant gerdgel. Kap. 4.2). Ziel des Vergleichs
war es, einen ersten Eindruck zu erhalten, inwmetée Online-Berichterstattung auf origina-
ren Beitragen beruht oder lediglich auf der Ubemahvon Printartikeln oder Agenturmel-
dungen. Die Analyse der Quellen ist neben der ip.Ka2-3.3 vorgenommenen Untersu-
chung der medienadaquaten Préasentation ein wetw#lindiz fir den publizistischen Ei-
genwert im Sinne journalistischer Autonomie eingssend flur den nutzerseitigen Mehrwert,
also den zusatzlichen Informationsnutzen, den Wasbaiss den Online-Angeboten gewinnen
kénnen. Ein solcher publizistischer Mehrwert ergilith noch nicht zwangslaufig aus den
anderen online-spezifischen Qualitaten, etwa dertestgehend kostenlosen und ubiquitaren
Zugriff, der multimedialen und selektionsbeginstiden Prasentation usw.

Da sich die Stichprobe auf sechs ausgewahlte Angeboeinem Stichtag beschréankte, kann
sie keinen reprasentativen Anspruch erheben. iessAngebote der Stichprobe entstamm-
ten den ermittelten 16 relevantesten Online-Angabdtir Wirtschaftsinformationen. Ein
inhaltsanalytischer Vergleich mit den jeweiligenni@tunkprogrammen hatte den Rahmen der
Untersuchung aufgrund des dazu notwendigen, zaitsiten Beobachtungs- und Dokumen-
tationsaufwandes gesprengt, weshalb lediglich gtaitenartige Print-Online-Vergleiche
durchgefuhrt wurden. Als Auswahlkriterium fir dasn$ple dienten Erscheinungsturnus (z.B.
monatlich), Publikationsform (z.B. Boulevardzeityingd inhaltliche Ausrichtung (z.B. Ge-
neral Interest). Dadurch konnte die Zahl der unigrten Publikationen auf sechs reduziert
werden:

- Der Spiegel: wochentliche General Interest-Quati@itschrift

- Die Zeit: wochentliche General Interest-Qualitaiisaey

- Frankfurter Allgemeine Zeitung: tagliche Generaehest-Qualitatszeitung
- Handelsblatt: tagliche Wirtschaftszeitung

- Bild: tagliche Boulevardzeitung

- Manager Magazin: monatliche Wirtschaftszeitschrift

Als Stichtage wurden ein Dienstag und ein Mittwaisgewahlt (19./ 20.05.2009), da der
erste und der letzte Tag einer Woche und die Waahgausgaben Besonderheiten in der Be-
richterstattung aufweisen kénnen (z.B. Wochenenaipen). Bei wochentlichen und monatili-
chen Titeln wurde darauf geachtet, dass der Vetglaicht langer als einen Tag nach Er-
scheinen der neuen Ausgabe der Print-Publikatioohdeefiihrt wurde. Jeweils die ersten 20
Artikel der Websites wurden bertcksichtigt, da degse Vergleichbarkeit der Resultate ge-
wahrleistete.
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In einem ersten Schritt wurden die Quellen dereer20 Beitrage der sechs Online-Angebote
untersucht. Wichtig erschien zunéachst, ob der Ursh@der die Quelle eines Artikels Uber-
haupt genannt wurde. Bei den mit einer Quelle gekeichneten Beitragen wurde weiterhin
zwischen Artikeln unterschieden, die ausschliel¥idar vorwiegend auf Material von Nach-
richtenagenturen zurtickgingen (z.8pa), Artikeln die lediglich das Online-Angebot als
Quelle nannten (z.B=AZ.nej oder Artikeln, die mit einem Autorenkirzel odemnd vollstan-
digen Autorennamen versehen waren. Im letztenviAaitien die jeweiligen Printangebote zu
Rate gezogen, um festzustellen, ob der entspreehBeitrag auch dort erschienen war.
Schliel3lich wurde das Verfahren fur die drei tagasglen PublikationenFAZ, Bild, Han-
delsblat) umgekehrt, d.h. es wurde Uberprift, wie vielen®ritrage aus einer Tagesausgabe
tatsachlich online gestellt wurden und wenn dieskdgl war, zu welchem Zeitpunkt und in
welcher Form.

Dieser Teil der vorliegenden Studie diente dazweriersten Eindruck von der Quantitat und
Qualitat eigenstandiger Online-Wirtschaftsbericst@itung zu bekommen. Originare Beitra-
ge von Autoren wurden als Indiz fur eine eigensgmdnline-Berichterstattung gewertet,
wahrend vorwiegend auf Agenturmaterial basierendir&@je sowie Printartikel, die unver-
andert online gestellt wurden, als Indikator furgemannten ,Copy-Paste-Journalismus® in-
terpretiert wurden, da die redaktionelle Aufgabehsilarauf beschrankt, vorhandene Texte
dem Online-Format anzupassen und ggf. entsprecheretligieren.

In einer Kommunikatorstudie (vgl. Kapitel 4.3) werd anschliel3end die Vertreter der 16
relevantesten wirtschaftspublizistischen Online-@mgfe telefonisch befragt, um weiteren
Aufschluss Uber die Arbeitsweise und die Ressoausstattung sowie die Kooperation mit
den ,Muttermedien” zu erhalten.

Im Rahmen dieser Studie wurde ein Leitfaden (vgilafe 3) entwickelt, der anschliel3end
als Gesprachsgrundlage fur die Interviews dienté dnei zentrale Themen umfasste: (1) die
Struktur der Online-Redaktion, (2) die Gestaltueg ©nline-Angebots sowie (3) die Bewer-
tung der Wirtschaftsberichterstattung im Internatcth die Anbieter. Als geeignete Inter-
viewpartner wurden die Ressortleiter des Wirtschnafisorts Online (bei General Interest-
Angeboten) bzw. Redaktionssleiter (bei Angeboteh emem Fokus auf Wirtschaft insge-
samt) der als relevant identifizierten 16 Onlineg@hote identifiziert. Diese Personen wurden
zundachst schriftlich, per E-Mail kontaktiert und wie Teilnahme an der Befragung gebeten.
Anschlie3end wurden Interviewtermine vereinbare Bilefonischen Interviews fanden zwi-
schen dem 10. Juni und dem 7. Juli 2009 statt.IMerviews hatten eine durchschnittliche
Dauer von etwa 20 Minuten. Fur die Auswertung debiéterbefragung wurden die Inter-
views zun&chst transkribiert bevor sie anschlie@&@ndie Auswertung vorlagen.
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4.2 Ergebnisse des intermedialen Produktvergleichs

Die Ergebnisse des stichprobenartigen intermediBlerduktvergleichs spiegeln die unter-
schiedliche redaktionelle Struktur der jeweiligengkbote wieder. Zugleich zeigt sich, dass
die originadre Wirtschaftsberichterstattung im Intdrunterschiedlich weit gediehen ist, was
zweifellos wiederum mit Faktoren wie der redaktitere Starke und dem Selbstverstandnis
der Online-Redaktionen zu tun hat (vgl. Kap. 48R)f der Produktebene kdénnen im interme-
dialen Vergleich die folgenden Kriterien genutztreen, um Aussagen zur publizistischen
Qualitat und Eigenstandigkeit von Online-Angebatertreffen: die Kennzeichnung von Ar-
tikeln (Urheberschaft und Quellen), die Ubernahmoe YAgenturmaterial und Printartikeln
des ,Mutter“-Mediums bzw. der Anteil originarer @Qmé-Artikel sowie umgekehrt der Anteil
der Printartikel, die auch online verwertet werden.

(1) Kennzeichnung von Artikeln

Ein Artikel ist nach unserer Definition optimal galhzeichnet, wenn er entweder einem Au-
toren oder einer bzw. mehreren Nachrichtenagentoogewiesen werden kann. Zusatzlich
sollte kenntlich gemacht werden, ob der Artikellaut einer Printausgabe des Anbieters er-
schienen ist oder nicht. Vor diesem HintergrunddistKennzeichnung der untersuchten Bei-
trdge insgesamt als befriedigend zu werten. Im &ciwarden 18 von 20 Artikeln gekenn-
zeichnet. Am schlechtesten schiiditd.de mit nur 12 Quellenangaben ab. Bei naherem Hin-
sehen fallt auf, dass auch Angebote tendelsblatt.con(7) undFAZ.net(5) haufig ledig-
lich die eigene Website-Redaktion als Quelle nenéanlich wie auch im Printjournalismus
redaktionelle Meldungen zuweilen nur pauschal gekeithnet sind (also auf die Angaben
aller Agenturen oder sonstiger Quellen verzichtetd)y Hier kann vermutet werden, dass
Agenturmaterial verwendet wurde, ohne dass diespesthend gekennzeichnet wurde. Das-
selbe gilt z.B. flr die acht Artikel, die bBild.degar nicht gekennzeichnet wurden.

Auch die Kennzeichnung von Printartikeln wurde wsthiedlich gehandhabt. Wahrend z.B.
Die Zeit und dasManager MagazinBeitrdge vorbildlich ausflaggten (z.B. DIE ZEIT,
14.05.2009 Nr. 21), beschrankte sich Brankfurter Allgemeine Zeitunguf den Hinweis
.1ext: F.A.Z.“. DasHandelsblattund Bild verzichteten darauf, von Print ibernommene Arti-
kel als solche zu kennzeichnen.

(2) Ubernahme von Agenturmeldungen

Wie bereits erwahnt, lasst sich der Anteil der ibermenen Agenturmeldungen bei drei An-
geboten schwer abschatzen, da sie auf eine erttgie Kennzeichnung verzichten, wes-
halb an dieser Stelle nur die anderen drei Angebesprochen werden. Der Agenturmel-
dungs-Anteil betragt bespiegel Onlineund Manager Magazin Onlin®&0% bzw. 65%, bei
Zeit.dehingegen lediglich 25%. Daraus kann man folgeassdder Spiegel Verlag seine On-
line-Angebote starker am tagesaktuellen Geschetgrichtet, wahrend sich das Internetan-
gebot derZeit eher am Profil des Printmediums ausrichtet, ddwrker auf Hintergrundbe-
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richterstattung und Analyse setzt. Je mehr einrieteAngebot auf Agenturmaterial zurtick-
greift, desto weniger Raum bleibt fur eigenredaieite Leistungen.

(3) Ubernahme von Printartikeln im Online-Angebot

Auch die Ubernahme vorhandener Printartikel schratén Raum fir origindre Online-
Wirtschaftsberichterstattung ein. Unter die Katégdibernommener Printartikel fielen auch
Beitrage, die an einigen Stellen umredigiert wuydta mit anderem Bildmaterial ausgestat-
tet waren usw. Die Ergebnisse dieses Vergleichsigsen auf die unterschiedliche redaktio-
nelle Struktur der Anbieter. So enthi@piegel Onlineliberhaupt keine Beitrage aus dem
Printmagazin, was die redaktionelle Unabhangigieser Online-Redaktion bestatigt. Das
Handelsblatt(45%) und dig-rankfurter Allgemeine Zeitun(/5%) machten hingegen regen
Gebrauch von vorhandenen Printartikébild (30%), Die Zeit (25%) und daslanager Ma-
gazin(20%) publizierten ausgewahlte Printartikel auchnan Die Online-Angebote defeit
und desManager Magazinenthielten teils Hintergrundartikel, die tber zWwéonate alt wa-
ren. DassBild.de weniger Printartikel publizierte als die anderesden Tageszeitungen ist
damit zu begrinden, dass in dem BoulevardblatWiitschaftsthemen ohnehin nur ein sehr
begrenzter Raum vorhanden ist. Bei zwei Artikelm ald.de war unklar, ob sie auf einem
Print-Pendant beruhten, da nicht alle Regionalehmgaesichtet wurden, und Berichte Uber
Horst Seehofer und die WestLB mdglicherweise in eetsprechenden regionalen Unteraus-
gaben vorBild publiziert wurden.

(4) Originare Online-Artikel

Als originare Online-Artikel werden im Folgendenldee Beitrdge eines Internet-Angebots
bezeichnet, die namentlich gekennzeichnet sindwedkr vorwiegend Agenturmaterial ver-
wenden, noch parallel in der Printausgabe einesefens erschienen sind. Die Zahl der ori-
ginaren Online-Artikel dient als Indikator fir eif@nline-Wirtschaftsberichterstattung eige-
ner Qualitat. Hier zeigte sich, dass die originkternet-Vielfalt noch begrenzt isGpiegel
Online konnte mit sieben eigenstandigen Artikeln von zvguien gréfdten Beitrag zu einer
originaren Online-Wirtschaftsberichterstattung erpen. Eine nahe liegende Hypothese ist,
dass 6konomisch erfolgreiche Angebote Bmegel Onlinemehr Ressourcen in eine publi-
zistisch eigenstandige Arbeit und Profilierung isteren konnen. Traditionell herrschte in
der Printredaktion deSpiegelein Uberangebot qualitativ hochwertiger Beitradje, statt ins
Blatt direkt ins Archiv wanderten; auch hier koneia zusatzlicher ,Vertriebskanal“ als Er-
satz dienen. Bei defeit war jeder vierte Beitrag ein eigenstandiger Onlmgkel, beim
Handelsblattjeder funfte.Bild (3) undManager Magazin(2) hatten wenige originare Auto-
renartikel. Bei derFrankfurter Allgemeinen Zeitungab es keinen einzigen. Eine gezielte
Suche nach eigenstandigen Autoren-Beitragen WAZ.netWirtschaftsredakteuren ergab,
dass sie im Monat etwa einen eigenstandigen OBereht verfassen, was sich mit dem
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obigen Befund deckt. Im Schnitt war Uber alle Angiebhinweg etwa jeder flnfte Beitrag
(19%) ein originarer Online-Artikel.

Tabelle 13: Analyse von Herkunft und Quellenanalyse der jeweils 20 ersten Artikel des
Ressorts Wirtschaft / Unterne  hmen
Frankfurter

Der Allgemeine Die Manager
Dimension Spiegel Handelsblatt Zeitung Bild Zeit Magazin
Artikelquelle ge- 17 20 20 12 17 20
kennzeichnet
Lediglich Website 0 7 5 0 5 0
als Quelle genannt
Redigierte Agentur- oYk - -
meldungen 10 0(?) 0(?) 0(?) 5 13
Printartikel tber-
nommen 0 9 15 6 5 4
(auch als solcher ©) 0) (15) ©) (5) 4)
gekennzeichnet)
Originarer Online- "
Artikel von Autor / 4 0 2 5 2
Unklar ob Print-
Pendant vorhanden 0 0 0 2 0 0

Online-Quellenanalyse, 19./20.05.2009

* ein Artikel erschien doppelt unter den ersten 20, wurde nur einmal gezahlt

**hier lag die Vermutung nahe, dass nicht-gekennzeichnete sowie lediglich mit der Website als Quelle
gekennzeichnete Artikel vorwiegend auf Agenturmaterial basierten

(5) Online-Verwertung von Printartikeln

Um ein genaueres Abbild der originaren Internedbeerstattung zu erlangen, wurde auch im
Umkehrverfahren ausgehend von der Printausgabdrdefageszeitungen an einem Stichtag
(Erscheinungsdatum: 20.05.2009) sondiert, wie wigdser Artikel in den Online-Ausgaben
bertcksichtigt wurden, wann sie publiziert wurdexd in welcher Hinsicht sich die Print- und
Online-Artikel von einander unterschieden. Im Gesggn zur Quellenanalyse, bei der die
Webangebote stichprobenartig am Tag der Veroffdnilhg der Referenz-Printausgabe son-
diert wurden, erschien es beim Print-Online-Abdieiatsam, die Analyse der Online-
Angebote nachtraglich (Stichtag: 03.06.2009) dunéifzren, um sicher zu gehen, dass Arti-
kel aus der Printausgabe, die spater online vertiiéat wurden, nicht unbericksichtigt blie-
ben. Hier wurde sich auf die drei Tageszeitungesthgnkt, da Artikel etwa auzeit und
Manager Magazirieilweise erst Monate spéater online veréffentlisierden.

Die Angebotsbreite war beilandelsblatim Ressort Unternehmen Online wie Print nahezu
identisch. Online waren am Stichtag 42 Artikel uglfar, in der Printausgabe erschienen 41
Artikel. Der direkte Vergleich zeigt jedoch, daseniger als die Halfte (46%) der Printartikel
des untersuchten Erscheinungstages tatsachlicheogdistellt wurden. Die restlichen Artikel
im Online-Angebot stammten aus friheren Printausgalstellten Copy-Paste- oder auch
originare Online-Berichterstattung dar (s.0.). \an Beitragen, die sowohl online als auch
in der Printausgabe erschienen sind, wurde Uberdifte nahezu unverandert tbernommen.
Anderungen betrafen hier meist lediglich die Ubkrécoder Hinweise wie ,nach Informati-
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onen des Handelsblattes” statt ,nach Informatiodesser Zeitung®. Artikelpendants, die
nicht weitgehend denselben Text enthielten, wuitiesr das gemeinsame Thema (bei identi-
scher Faktenlage) und den Erscheinungszeitpunktefmén Tag vor oder nach dem Print-
Erscheinen), identifiziert. Von den neun Themem, elne vollkommen unabhangige Online-
Berichterstattung erfuhren, wurden drei gleich ahsich, drei ausfihrlicher und drei weni-
ger ausfuhrlich als in der Print-Berichterstattinefpandelt.

Beim Handelsblattiel3 sich mangels Kennzeichnung jedoch seltennese, wie viele dieser
Online-Artikel auf Agenturmeldungen basieren, da sieist lediglich mit ,HB“ gekenn-
zeichnet waren. Im direkten Vergleich fiel auf, slas der Regel unterschiedliches Bildmate-
rial in der Print- und Online-Ausgabe verwendet aeurinfografiken erschienen grundsatz-
lich nur in der Printausgabe. Von den weitgehemraitidchen Artikeln, die auch Online verof-
fentlicht wurden, erschienen drei tags zuvor, n@enselben Tag und ein Artikel wurde nach-
traglich online gestellt. Unterschiede in der thasthien Ausrichtung waren nicht erkennbar.
Ein Vergleich der Angebotsbreite zwischen Beankfurter Allgemeinen Zeitungnd FAZ.net
stellte sich insofern als schwierig heraus, alsFhA&.netArtikel in ein chronologisches Ar-
chiv eingebettet sind, das permanent 100 Artikefasst, deren Grof3teil aber entsprechend
alteren Datums ist. In der Printausgabe erschianestichtag im Ressort Wirtschaft 45 Arti-
kel. Davon wurden lediglich elf Beitrage online . Wahrend sich also im vorherigen
Abgleich (vgl. 3.) die Vermutung nahe legte, dase BAZ den Groliteil der Print-
Berichterstattung unverandert online stellt, ertveish dies nun als Trugschluss. Lediglich
eine sehr begrenzte Anzahl der Printartikel wan@stichlich online. Sieben Artikel wurden
weitgehend unverandert tibernommen, vier Beitragerschieden sich. Von den vier Beitra-
gen waren drei lediglich mEAZ.netgekennzeichnet, so dass auch hier schwer zu exkenn
ist, wie viel der Berichterstattung auf Agenturmeiden beruht. Ein Artikel war namentlich
gekennzeichnet. Der Autor zeichnete auch fiur demekpondierenden Printartikel verant-
wortlich, musste aber offenbar den Online-Artikeheblich umredigieren, bevor dieser fir
die Printausgabe freigegeben wurde — oder umgekehrt

Auch bei defFAZ wurde — vermutlich aus urheberrechtlichen Grindemeist unterschiedli-
ches Bildmaterial fur die Online- und die Printaaisg verwendet. Haufig waren die Printarti-
kel, im Gegensatz zu den Online-Artikeln, unbebildhfografiken und -kasten wurden in
der Regel auch online gestellt, in einem Fall aestisogar eine Infografik online und nicht
im Printartikel. Von den weitgehend identisch inli@& und Print verdffentlichten Artikeln
(zur Definition s.0.), erschienen zwei tags zuwigr am selben Tag wie die Printausgabe und
ein Artikel wurde nachtraglich online gestellt. [Begensatz zurhlandelsblattergab sich bei
der Frankfurter Allgemeinemamit eine erheblich geringere Online-Vielfalt \rergleich zur
Printausgabe.

Bei Bild wird die Wirtschaftsberichterstattung in der Reget den ersten beiden Seiten der
Printausgabe abgehandelt. Da diese beiden Seitenfadls fur Politikberichterstattung,
Kommentar, Rankings, Kolumnen und in der RegelTelgeschichten, die mit Wirtschaft
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wenig zu tun haben, reserviert sind, ist der RaumAirtschaftsberichterstattung im Boule-
vardblatt insgesamt eng begrenzt. Am Stichtag lemaetf Wirtschafts-relevante Artikel iden-
tifiziert werden, im Online-Angebot erschienen heggn 35, die jedoch teils mehrere Tage alt
waren.

Von den Artikeln in der Printausgabe wurden fakd ahline veroffentlicht (82%). Allerdings
schlug sich die Veroffentlichungsform (Print odemnli@e) teils auf den Umfang und den In-
halt der Beitrage nieder. Vier von neun Artikelnrden weitgehend unveréandert veroffent-
licht. Lediglich die Uberschrift oder diBild-typische Fettung fiel hier unterschiedlich aus.
Bei den anderen funf Artikeln war der Online-Artilegheblich ausfiuhrlicher als der Printar-
tikel. Aufgrund des begrenzten Raumes umfasstedeBArtikel mit dem Titel ,Banken wol-
len Opel Kredit geben® in der Printausgabe finfz8atwahrend der Artikel ,Frisches Geld
fur Opel” in der Online-Ausgabe aus 22 Satzen Inest&ntsprechend wurden die Themen
dieser funf Artikel online ausfuhrlicher behandatiglusive Originalzitaten und Hintergrin-
den. Allerdings hatten drei dieser Artikel keineglenangabe, so dass unklar bleiben musste,
ob sie vorwiegend auf Agenturmaterial basieren. di beiden von Autor Jan W. Schéafer
verfassten Berichten konnte dies ausgeschlossetiendild verwendete Online und Print
meist unterschiedliche Bilder. Da Wirtschaftsartikeder Printausgabe meist nur aus weni-
gen Satzen bestanden, kam es haufig vor, dassrtkelAusschliel3lich online bebildert war.
Infografiken aus der Printausgabe wurden auch enjjestellt. Alle zwischen Online und
Print weitgehend identischen Artikel erschienertgteich online und in der Printausgabe.
Lediglich die funf Artikel, bei denen der Onlinetikel erheblich ausfihrlicher war als das
Print-Pendant, wurden vorab im Internet veroffetli
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Tabelle 14: Ergebnisse Print-Online-Vergleich (Wirt  schafts- / Unternehmensressort)

Print verof-
fentlicht 41 45 11
Da_\von nur 19 a1 X
Print
Davon Online
veroffentlicht 22 11 9
Davon textlich
weitgehend 13 7 4
unverandert
Davon textlich
weitgehend 9 4 5
unterschiedlich
Davon gleich
ausfiihrlich 3 3 0
Davon Online
ausfuhrlicher 3 1 5
Davon Print
ausfuhrlicher 3 0 0

Print-Online-Abgleich, 03.06.2009 / Referenz: Printausgabe vom 20.05.2009

Insgesamt ergab der Abgleich, dass die drei Tagasgen die Ubernahme von Printartikeln
in die Online-Ausgabe sehr unterschiedlich handha¥&hrendild.defast alle Themen des
Boulevardblattes, teils erheblich ausfiihrlichedjremabbildet, erscheinen beirHandelsblatt
rund die Halfte und bei déirankfurter Allgemeinen Zeitungtwa ein Viertel der Printthemen
auch online. Zwar ist der Leser bei den beiden i@&usteitungen online meist schneller in-
formiert, wenn wirtschaftsrelevante Ereignissetfiaten, die ausfuhrlichere Berichterstat-
tung mit Hintergrinden findet aber offenbar immerck vorwiegend in der Printausgabe
statt. Es entspricht der unterschiedlichen Funklitit der Medien WWW und Print, dass
viele Themen bereits am Vortag online gestellt ward dies sind in der Regel die auf Agen-
turmaterial basierenden Beitrage — bevor sie danrialgetag in der Printausgabe erschei-
nen. Abermals sei jedoch darauf hingewiesen, dassch hierbei um einen punktuell ermit-
telten Befund handelt. Inwiefern er reprasentatibleibt ebenso offen, wie der Zeitpunkt, an
dem sich aufgrund verlagsinterner Beschlisse di&sir der Online-Berichterstattung jedes
der untersuchten Angebote andern konnte.
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4.3 Ergebnisse der Kommunikatorstudie

Die Analyse der Struktur und der Gestaltung derelsvant identifizierten Online-Angebote

konnte aufzeigen, wie sich die einzelnen Angebatsithtlich ihrer Prasentation und Struk-

tur der wirtschaftlichen Berichterstattung unteesden. Die Untersuchung von Print-

Publikationen im Vergleich zu ihren Online-Ablegerres jedoch bereits auf Verschrankun-
gen zwischen beiden Angeboten hin, so dass es wiitgrfihrenden Analyse der Anbieter

wirtschaftspublizistischer Berichterstattung bedarh Hinweise darauf zu erhalten, wie ori-

ginar die Online-Publikationen tatsachlich sindrieer hinaus interessiert auch eine Bewer-
tung und Einschatzung der Wirtschaftsberichterstgttdurch Experten und ,Macher”, um

aus ihrer Sicht den Status und das Potenzial dedienangebote einzuschatzen.

4.3.1 Struktur der Online-Redaktionen

Diese Kategorie zielt auf die Erfassung (a) derstatsung und (b) der Autonomie der jewei-
ligen Online-Redaktion. Dabei wird erhoben, wieleiblitarbeiter die Online-Redaktion ins-
gesamt hat und wie viele Redakteure speziell far@aline-Wirtschaftsressort zustandig sind
(sowonhl feste, als auch freie Mitarbeiter). Daiel $eim Grol3teil der untersuchten Angebote
um Online-Ableger von klassischen Print- bzw. TVegbote handelt, wird ebenso nach der
Anbindung der Online-Redaktion an die Redaktion fiésttermediums” gefragt. Dabei inte-
ressiert zum einen, ob die Online-Redaktion alerstindige Redaktion besteht (Ebene der
Organisation) und wie die praktische Trennung bZusammenarbeit der beiden Redaktio-
nen aussieht (z.B. gemeinsame Redaktionskonfergn2paziell wird anschlielRend nach der
Anbindung des Wirtschaftsressorts gefragt.

(1) Ausstattung der Online-Redaktionen

Hinsichtlich der personellen Ausstattung der Onfexlaktionen zeigt sich ein sehr hetero-
genes Bild. Die Anzahl der fest angestellten Migdidr bewegt sich zwischen sechs und 100
Personen (vgl. Tabelle 15). Dass die Redaktionggx@dmutlich einen Einfluss auf die Be-
deutung der verschiedenen Anbieter aus Perspeti@v®lutzenden hat, zeigt sich beispiels-
weise beim MarktfihreBpiegel Onlineder mit etwa 100 fest angestellten Redakteureh au
die groRte Online-Redaktion der befragten Anbibtietet. Uberraschenderweise ist das ein-
zige originare InternetmediunNétzeitung.d® (mittlerweile) personell eher schlecht ausges-
tattet und bildet mit sechs Fachredakteuren dim$te Online-Redaktion, was sich auch auf
die Seitenbesuche niederschlagen dirfte (Rang B alen TOP 40 Werbetragern). Die
zweitgrof3te Online-Redaktion wetld.de auf, das sich analog auf dem 2. Rangplatz in der
Liste der meistbesuchten Werbetrager wiederfinegdt Tabelle 1). Von der Redaktionsgro3e
der anderen Anbieter lasst sich nicht analog aefediakte Rangplatzierung der beliebtesten

®Die Struktur der Netzeitung findet sich jedoch gerin einem Umbruch, seit der Ubernahme durch ddseft
Medienhaus M. DuMont Schauberg im April 2009. Zuftignwird die Online-Zeitung auch mit Print-
Produkten des Eigenttimers (z.B. Berliner Zeitumgnkfurter Rundschau) kooperieren.
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Werbetrager online schliel3en- dennoch ist insgesamteinem Zusammenhang zwischen
personeller Ausstattung der Redaktion und der We#tzung aus Nutzersicht (Seitenbesu-
che) auszugehen.

Verglichen mit der Ausstattung der Online-Redaktiosgesamt sind die Wirtschaftsressorts
bei den verschiedenen Anbietern mit zwei bis sieieehangestellten Redakteuren personell
eher schlecht ausgestattet. Diese Beobachtungtipest@éuch die Anbieter selbst. So bewer-
tet die Interviewpartnerin vo8ueddeutsche.dbe dinne Personaldecke vor dem Hintergrund
der Wirtschafts- und Finanzkrise kritisch: ,die #énen Ressorts sind fur die Krise, die wir

momentan haben alle vollig unterbesetzt [...] man stei&komplett alle Wirtschaftsressorts

online massiv aufstockenS(ieddeutsche.jle

Tabelle 15: Mitarbeiter der Online-Redaktionen

Online-Medium Online-Redaktion Online-Ressort Integrierte Redaktion
gesamt Wirtschaft
fest frei fest frei
Bild.de 60 20 6 2 Integrierter Newsroom
FAZ.net 30 7 I 2
Focus.de 40-50 20 7
FTD.de Keine ressortspez. | Integrierte Fachredaktion ,Wirt-
25 Zuweisung schaftsmedien” (FTD, Kapital,
Impulse, Bérse-Online)
Handelsblatt.com 23 7.8 5 KA Integrierter Newsroom, seit Apr.
2007
Manager- Keine ressortspez.
. 15 k.A. .
Magazin.de Zuweisung
N24.de 17+ Keine ressortspez.
Zuweisung
Netzeitung.de 3 (Wirtschaft und
6 3 .
Politik)
N-tv.de 12 20-25 5 1
Spiegel.de 100 100 7 5-10
Stern.de 50 10 3
Sueddeutsche.de 25 10 4 (3,8)
Tagesschau.de 20 20 3 3
Welt.de 44 KA 5 Integrierte Fachredaktion ( Wirt-
o schaftsressort der Weltgruppe)
WiWo.de 7 4-5 Keine ressortspez.
Zuweisung
Zeit.de 30 k.A. 2 | kA

Quelle: Anbieterbefragung, eigene Erhebung
*dazu zahlen Multimedia Producer, die einen Schwerpunkt auf Video, Bilder und Technik haben

(2) Autonomie der Online-Redaktionen

Hinsichtlich der Autonomie der Online-Redaktionasden sich zunachst zwei Organisations-
formen unterscheiden. Der Uberwiegende Anteil déragten Anbieter ist als eigenstandige,
rechtlich unabhangige Rechtsform organisiert undisanabhangig von der Marke des Mut-

termediums. Vier der identifizierten Online-Angebaind bereits als integrierter Newsroom
organisiert. Bei dieser Redaktionsform muss weitedifferenziert werden, ob es sich um

einen Newsroom handelt, bei dem lediglich die Gmnliand Printredaktion einer Publikation
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zusammengefasst sinBild.de Handelsblatt.cory) oder um integrierte Newsdesks, die neben
einer Print- und Onlineverkntpfung verschiedeneliRationen unter sich vereinen und als
integriertes Fachressort organisiert sind (Wirtfisihessort der Welt-Gruppe, Fachredaktion
~Wirtschaftsmedien” bei Gruner + Jahr).

Eine solche enge Zusammenarbeit zwischen Print-Qmiche-Redaktion kann jedoch auch
allein in den Ressourcen der Anbieter begrindet. < gibt es bei der Wirtschaftswoche
aufgrund der Redaktionsgrof3e (sieben Mitarbeiteden gesamten Online-Redaktion) fak-
tisch eine sehr enge Zusammenarbeit: ,es gibt kéneanung zwischen Print und Online*
(WiWo.d¢.

Organisationsbedingt besteht eine sehr enge Zusaarb®st bei den Redaktionen, die als
integrierter Newsroom organisiert sind. Fur die i@eRedaktion ergeben sich dadurch Syn-
ergieeffekte: ,eine der Kernaufgaben der Print/i@mKooperation [ist], dass moglichst viele
aus der grofRen Printredaktion auch fur Online siobre und das passiert jeden Tag"
(Bild.de). Wahrend zunéachst Widerstdnde gegen eine solegan@ationsform und darauf
basierend Themenabstimmung und -verwertung zu enmwére, bestatigt sich diese Ein-
schatzung aus Sicht der Anbieter nicht: ,Das Angdlbtandelsblatt.coh untersteht der
kompletten Redaktionsleitung [...] und die Kollegender klassischen Printredaktion haben
ja auch ein sehr hohes Interesse daran, weil sikemedass wir [Online] deutlich mehr Men-
schen erreichen als das gedruckte Produkt. Vonrdarmn man auch nicht sagen, dass es
eine Abwehr gibt, der Printredaktion, die sich @atoht fihlen. Im Gegenteil, dass sie Chan-
cen sehen, dass die Beitrage, die recherchiertgesdhrieben werden [...] einem deutlich
gréReren Publikum prasentiert werden als es invidggangenheit der Fall war und damit
auch die Gesamtbedeutung der Marke zunimritah@elsblatt.com

Sind die Online-Angebote jedoch als eigene Rechtsforganisiert, gibt es zunéchst keine
verpflichtende Zusammenarbeit zwischen den untexdtibhen Redaktionen. In der Praxis
zeigt sich jedoch, dass keiner der befragten Aabeds Online-Angebot vollstdndig autonom
von den Informationsinhalten des jeweiligen ,Muttediums* erstellt: ,Wir sind eine eigen-
standige Redaktion [...] die Themensetzung, Themenpig, Entscheidung tUber Relevanz,
Uber die Tagesordnung sozusagen, was im Tagesdigaohtet wird, das entscheiden alles
wir. Was wir tun ist, wir fragen die Kollegen im &t an und bitten sie um Beitrage*
(Zeit.dg. Dieses Beziehung fasst auch der InterviewpartieeTagesschau.deusammen:
»Also auf dem Papier sind wir autonom von der Felmedaktion. Im Tagesablauf sind wir
da aber natirlich in sehr enger Abstimmungadesschau.ge Faktisch besteht, zum einen
aufgrund der unterschiedlichen Ressourcen (perlgonglsstattung) bei den Online-
Redaktionen eine gewisse Abhangigkeit von den fKuafiegen ,also ohne diese Beitrage
konnten wir nicht so gut arbeiten [...] insofern ge#xd eine [...] gewisse Abh&ngigkeit*
(Zeit.dg. Zum anderen wird die Autonomie der unterschaain Redaktionen aufgrund der
Tatsache beschrankt, dass sie fur eine gemeinsacteniarke arbeiten ,Im Tagesablauf sind
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wir autonom, nutzen trotzdem die Kollegen der Zwgtunutzen die Korrespondenten [...]
insgesamt sind wir aber Uberhaupt nicht autonosgdsamt sind wir eine MarkeFAZ.ne}.

(3) Gestaltung der Zusammenarbeit zwischen den Rekiionen

.Man denkt fireinander mit* (Focus.de)

Ausgehend von diesen Rahmenbedingungen bestetthenisilen Redaktionen in der Praxis
eine enge Zusammenarbeit, die sich sowohl in ut&iialisierten Abstimmungsroutinen
konstituiert, wie gemeinsame Redaktionskonferenzgne medientbergreifende Themenab-
stimmung findet statt. Zum einen haben wir einen@agpezifische Themenplanung jeden
Morgen [...] es gibt aber auch taglich Abstimmungeniristitutionalisierter Form mit der
Print-Redaktion* FTD.dg. Fast alle Anbieter bestatigen, dass Mitarbeder Online-
Redaktionen an den Redaktionskonferenzen der Kallelgs jeweiligen Muttermediums teil-
nehmen. Einige Anbieter legen jedoch wert daraassdes keine festgelegten Strukturen fur
die Abstimmung gibt: ,Es gibt keinen taglichen Amtatismus, sondern die [gemeinsame
Sitzungen] finden im kleinen Kreis, nach Absprach# dem kurzen Dienstweg statt"
(Stern.d¢. Zum anderen zeichnet sich dartber hinaus eige @usammenarbeit sowie ge-
meinsame Themenabstimmung ab, die grundlegendgalgenseitiges miteinander reden®
(Sueddeutsche.yleharakterisiert werden kann. So kann zusammaestidsiestgestellt wer-
den, dass es ,eine enge personelle Abstimmung pwpkl organisatorisch aber dann [...]
auch immer noch auf der personlichen EbeR@t(s.dé gibt.

Die Zusammenarbeit zwischen den Redaktionen wiatvilegend durch fehlende rdumliche
Barrieren geférdert, da zwischen den Redaktionseswudes Online-Angebots und des Mut-
termediums meist keine rdumliche Trennung beswitr(eine Aufhebung der Trennung in
Planung ist wie beinvlanager Magazih Diese Nahe fuhrt dazu, dass sich zuséatzlicmgtir i
tutionalisierten Formen der Absprache auch Abstimgenm auf dem ,kurzen Dienstweg*
durchgesetzt haben: ,Zwischen uns und den Magaweife¢len herrscht ein sehr gutes Ver-
haltnis und wir arbeiten auch auf Zuruf sehr gigaanmen” Stern.dg Bei raumlicher Tren-
nung gibt es wiederum institutionalisierte Abstimmgan der Redaktionen — so gibt esei
tv.dezweimal am Tag eine Telefonkonferenz mit den Kaleges TV-Senders.

Des Weiteren kbnnen medien- bzw. publikationsspgetieé Besonderheiten bei der Zusam-
menarbeit zwischen Muttermedium und Online-Angebtentifiziert werden. So hat etwa die
Erscheinungsperiodik einen Einfluss auf die Zusamarieeit der Redaktionen. Wahrend Ma-
gazine an einen wochentlichen Erscheinungsterminiggen sind, sind die jeweiligen Onli-
ne-Angebote demgegeniuber als aktuelles Nachriclgdium zu charakterisieren. Diese
Funktionsverschiebung wirkt sich auch auf die Abstung zwischen den Redaktionen aus,
wie etwa beiSpiegel OnlineSo gibt es zwar einen ,ich sage mal Verbindurigaef, der an
unseren Konferenzen teilnimmt und die Zusammen@afbaiert [...] eine Themenabstim-
mung ist [jedoch] relativ schwierig, denn das eisteein Wochenblatt und das andere eine
Online-Zeitung. Also wenn es Grol3lagen gibt, dgmechen wir uns naturlich ab, aber es ist
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nicht so, dass wir uns jeden Tag absprechen, wermacht. Das wiurde inhaltlich keinen
Sinn machen."$piegel.de

Auch bei den Online-Ablegern von Fernsehsendergeresich Besonderheiten in der Zu-
sammenarbeit zwischen TV- und Online-Redaktion. Oesrakter des Mediums TV fuhrt zu
der Einschrankung, dass online lediglich Video &ildmaterial Gbernommen werden kann,
da keine Texte vorliegen. Aus diesem Grund wird(d@hriftliche) Berichterstattung der je-
weiligen Online-AnbieterN24.de, N-tv.de, Tagesschay.dedl3tenteils allein fur das WWW
erstellt und zusatzlich mit Bild- und Video-Matdraangereichert wie etwa b&agesschau.de
.In der Regel ist es so, dass wir als Online-Teaxddassen und das mit dem Fernsehangebot
zu einem multimedialem Angebot zusammenfassa@&gésschau.de Vor diesem Hinter-
grund ist auch das Postulat ,Online First* anderszalegen. Haufig ist es der Fall, dass die
Information zunéachst als (schriftliche) Nachriclarhegt, so dass diese auf der Internetplatt-
form kommuniziert wird und erst spater Bildmateeagdnzend bereitgestellt wird. Aus die-
sem Grund liegt es in der Mediengattung an sichs ddachrichten meist ,,Online First* be-
reitgestellt werden, ohne dass dahinter jedoch speeifische Strategie verborgen ist.

Doch auch insgesamt beschrankt sich die Zusammahddy Redaktionen nicht einseitig auf
einen Zugriff des Online-Angebots auf Berichtetstagsmaterial des Muttermediums —
vielmehr findet eine medientbergreifende Thememabstng statt: ,klar, dass wir uns mit
den Printkollegen auch in der Einschatzung der Besten eng abstimmen, damit wir eine
ahnliche Tonalitat habenManager-Magazin.de Die klassische Trennung zwischen den
verschiedenen Nachrichtenkanalen scheint aus Rinspeder Redaktionsmitglieder aus
Print/ TV und Online-Redaktion weitgehend aufgehmbso restimiert der Interviewpartner
von Focus.de ,Das Verhaltnis zwischen den Wirtschaftsredaleeuaus Online- und Prin-
tausgabe ist hervorragend, vermutlich weil Wirtécledenso wie Politik sehr schnell lauft
und wir enorm viele Kollegen vom Magazin haben, gimau wissen, wie Online funktio-
niert, welche Themen wir dann fur Online auch beentkonnen“Focus.dg Dies kann auch
durch eine personelle Verzahnung weiter gefordentden wie das Beispiel des Interview-
partners vomManager—Magazin.deeigt ,Ich war selber davor 15 Jahre bei Print padse
eben darauf auf, dass diese Marke Online auchmggehnt an das Printprodukt stattfindet”.

(4) Online-First-Strategie?

.Man muss immer gucken, wie ist das Thema, widiesMarktlage, mussen wir schnell rea-
gieren, kdnnen wir’'s zurtickhalten?* (Sueddeutsobe.d

,Online First“ wurde als Motto fur die Publikatioron Nachrichten in multimedialen Ange-
boten bereits 2006 von Axel-Springer Chef Mathi@piDer ausgerufen. Um zu untersuchen,
inwiefern sich diese Verwertungsstrategie bei deaetnen Anbietern im Internet durchge-
setzt wird, wurden sie nach der Bewertung dieseadiRgmas gefragt. In der Auswertung
zeigt sich, dass diese Strategie bei so gut wieekeiAnbietern uneingeschrankt gilt. Es do-
miniert insgesamt ein sehr differenziertes, therhbaagiges und strategisches Vorgehen bei
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der Verdffentlichung von Beitrdgen in den versckigeh Kanélen (Online, Print, TV): ,,Onli-
ne first ist zunachst einmal fir eine Reihe von &&dnen ein groRes Schlagwort, eine PR-
Formel. Wir verfahren hier ganz unterschiedlich.sDaé&ngt stark vom Einzelfall ab“
(FTD.dg. Diese Meinung bestéatigt sich auch seitens detsdhaftswoche: ,Wenn sich ein
Thema dreht, weiterbewegt und unsere Heft-Gesahigdainit nicht mehr aktuell ist, lege ich
fest, dass das Thema fur den Online-Auftritt weltearbeitet werden mussiV{Wo.d¢. Die
Verwertungsstrategien werden dabei auf die spehifis Themen zugeschnitten: ,Online
First ist Quark [...] aber ein schéner Spruch vonrk@dpfner. Wir entscheiden in Abhén-
gigkeit der Nachrichtenlage welchen Inhalt wir vior,] gleichzeitig [...] oder nach der Zei-
tung nehmen. Das ist aber rein themenabhangig dawv@n haltbar Exklusivitaten sind®
(FAZ.nej. Auch Focus.deverweist darauf, dass insbesondere die Exklusieité zentrales
Kriterium fur die strategische Themenverwertung,j&6s gibt hier kein Online First Paradig-
ma. [...] Es gibt hier ein Mitdenken auf beiden Seited nattrlich haben wir auch kein Inte-
resse, jede Exklusiv-Geschichte zu stehléfd’cus.dg Zumindest eine Korrektur des Postu-
lats kommt auch aus den ,eigenen Reihen* des Ageh§er Verlags vomBild.de ,Das war
ein Slogan. Der gilt aber nicht fir die taglichebait und hat nie gegolten — auch nicht fur die
Welt bei der ich vorher gearbeitet habe — und gilheicauch nicht fur jeden Einzelfall bei
Bild. Bild ist ein Boulevard-MediumBild muss sich verkaufemBild braucht Schlagzeilen,
alsoBild-Print braucht die Schlagzeile um zu verkaufen. dadkann es nattrlich Uberhaupt
nicht sein, dass jede Nachricht die hier recherched, alles was exklusiv ist, sofort online
gestellt wird. Das wirde wahrscheinlich dazu fuhdass der Verkauf deutlich einbricht. Das
gilt sozusagen als Verlagsparole, nennen wir ddsMagketing-Offensive, aber flr den Re-
daktionsalltag ist das nicht gesetzBilfl.de). Lediglich Welt.debleibt dem Motto treu und
verweist nicht auf eine differenzierte Verwerturtgg®ggie. Auf die Nachfrage ob sie sich am
Motto ,Online First* orientieren lautet die Antwosthlicht: ,Im Prinzip und pauschal kann
man sagen, ja“Welt.de.

Demgegenuber fallt die Kritik delslanager Magazins Onlinsehr klar aus: ,das ist eine
Schwachsinns-Devise, weil die auf Kosten der Rrutd geht und die demotiviert! [...] Onli-
ne First ist eine Devise, die hat sich im PrinZgerinolt, die ist 2, 3 Jahre alt. Heute heil3t es
Journalismus First™.

Anstelle der klaren ,,Online First*-Devise erfolgiedT hemenverwertung in der Regel strate-
gisch: ,Alles was fir die Printausgabe Schlagzergavant ist, wird zunachst einmal fiir das
Blatt reserviert und wird dann, erst am nachsteg dialine gestellt. Da gilt z.B. die Devise
,Online First* schon einmal absolut nicht. Es gdfiter auch Falle, in denen die Halbwertzeit
von Nachrichten relativ kurz ist und ganz frisch@rd/ auch exklusive Ware, schnell tber
den Online-Kanal verbreitet wird'B{ld.de). Und auch daslandelsblatt.comhat ein ,ange-
passtes” Online First Konzept: ,Es ist vollig unsoy dass wir eine Exklusivgeschichte am
Nachmittag schon Online machen, wenn wir sie anhst&a Tag zeitgleich mit dem Blatt
rausbringen kénnen. Es sei denn, es ist eine Exgleschichte, von der wir wissen, dass sie
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nur eine Stunde hélt, weil sie nach einer Stuntiealderen auch haben®. Als Beispiel fur
eine solch exklusive Geschichte nennt der Interpainer vor-TD.deeine zwei bis dreisei-
tige Agenda Uber Frau Kladden: ,So einen Artikekde® wir nun nicht nachmittags um 17
Uhr online stellen, sonst wirden wir der Zeitung @el Futter wegnehmenF{D.de.

Was fur die Tageszeitungen gilt, wird als Stratemieh bei den Wochenmagazinen umge-
setzt: ,Die ganzen Magazin-Reportagen erscheindirlich zuerst im Heft. Heft First. Aber
wenn es um exklusive Informationen geht, von deden Heftredakteur weil3, das Heft
kommt nachsten Donnerstag, ubermorgen hat eSigideutschedann machen wir es natir-
lich* (Stern.d¢. Ebenso sieht es d8piegel ,Also es werden nur Exklusivmeldungen vorab
bei uns veroffentlicht, wenn wir wissen, dass digstimmte Meldungen nicht bis Montag
halten* Spiegel Onling

Wahrend Printmedien verstarkt auf eine strategisdiemenverwertung setzen gilt fur die
Online-Angebote von TV-Sendern wie zuvor bereitgeateutet wurde, aufgrund der unter-
schiedlichen Medienspezifika per se eine Form @dine First*: ,Es liegt in der Natur der
Dinge, dass wir Nachrichten online eher vertffehiéin als die Kollegen im Fernsehen oder
im Horfunk” (Tagesschau.de

4.3.2 Gestaltung des Online-Angebots

Mit Hilfe dieser Kategorie wird die AusgestaltungrdOnline-Berichterstattung erhoben. Da-
bei interessiert zunachst, wie sich die Vielfalt Baitragen im Wirtschafts-Online-Ressort
zusammensetzt. Die Anbieter werden nach der Vengilverschiedener Beitragstypen
(Agenturmeldungen, Artikel der Print-/TV-Redaktiorgrigindre Artikel der Online-
Redakteure etc.) befragt. Die Untersuchung diessteung dient zur Validierung der Er-
gebnisse, die durch den Print-Online-Vergleich améygt werden konnten. Darlber hinaus
interessiert insbesondere auch die nutzerseitigehfikege nach der Online-Wirtschafts-
Berichterstattung. Aus diesem Grund wird ebenf@iks\WWahrnehmung dieser Beitrage durch
die Nutzer erhoben (Einschatzung der unterschiegiicZugriffszahlen fir die Artikeltypen).

Ausgehend von dem intermedialen Produktvergleicap(tel 4.2) konnte vermutet werden,
dass die originare Berichterstattung der Online-€krage nicht besonders ausgepragt ist. Vor
diesem Hintergrund wurden die leitenden Redaktbafeagt, um herauszufinden, wie sie die
originare Berichterstattung auf ihren Websites ehészen.

(1) Beitragstypen
Fur die Befragung wurden drei mdgliche Quellen@ininebeitrédge unterschieden:
1. urspringlich fur Print oder TV produzierte-Beitrades online gestellt werden
2. originare Online-Beitrage, die explizit fur die Wsiie verfasst werden
3. Ubernommenes Agenturmaterial, das bearbeitet aderaubeitet online gestellt wird
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Die Interviewpartner sollten schatzen, welchen Amliese drei Beitragstypen bei ihrem An-
gebot ausmachen. Zu beachten ist dabei, dasshesrsi@nteile handelt, hinter denen je nach
der Anzahl der insgesamt an einem Tag veroffertditiirtikel eine unterschiedliche Menge
von Artikeln stecken kann. So entsprechen bis 26 88r Artikel beiSpiegel Onlinesffektiv
erheblich mehr Artikel als z.B. bbi24.de wo weniger Redakteure insgesamt weniger Inhalte
produzieren. Einhellig wurde festgestellt, daskaeine Dogmen in der Zusammenarbeit zwi-
schen Print- und Online-Redaktion gibt. ,Die Rebel uns ist, dass es eigentlich keine Re-
geln mehr gibt und wir wirklich spontan und abh@gon Autoren, Themen, Nachrichtenla-
ge mit Inhalten umgehenFAZ.ne}. So wurden Printartikel teils schon vor Erscheimker
gedruckten Ausgabe online gestellt, teils zeitgleierdffentlicht, aber auch, v.a. bei Publika-
tionen mit langerfristigem Erscheinungsturnddatager-Magazin.deZeit.dg nachtréglich
ins Netz gestellt. Insgesamt wurde eine UbernahomeRrintartikeln deutlich starker betont
als umgekehrt eine Ubernahme von Online-Artikelmi| Printausgabe. ,Dass die [Printre-
dakteure] Onlinetexte [...] oder Themen, die erstr@nvaren [...] Ubernehmen, das passiert
auch. Da gibt es mehrere Beispiele, also nichWutschaft, sondern auch in der Politik oder
im Sport, passiert das haufiger. Das ist naturtleitlich weniger als wir Print-Texte Uber-
nehmen. Das liegt aber naturlich auch daran, dasgiel weniger Leute haben. Das kommt
auch drauf an, was fuir Themen wir habeBti€¢ddeutsche.fle

Der Anteil ibernommener Printbeitrage oder Videamal wurde von den leitenden Redak-
teuren auf zwischen drei und 80 Prozent gesciB¢ziSpiegel Onlinavurden jeden Tag von
insgesamt 150 Artikeln lediglich finf Artikel augrdPrintausgabe online gestellt, birt-
schaftswoche Onlingtammten hingegen vier Flnftel der Online-Artikes @lem Magazin. In
der Regel lag der geschatzte Anteil zwischen eiRéanitel und einem Drittel.

Originare Online-Berichterstattung wurde erwartigeggall maximal auf 50 Prozent ge-
schatzt, wobei gerade diese Angabe Manager Magazin Onlin&ritisch hinterfragt werden
misste (siehe unten). Eine Reihe von AngeboterdgabAnteil mit mindestens 10% an, dar-
unter so unterschiedliche Angebote Wetzeitung.deSueddeutsche.deTD.deund Tages-
schau.deDemnach ware die originare Berichterstattung mterhet Gber die relevanten An-
gebote hinweg — wie bereits beim intermedialen &kbakrgleich angedeutet — eher schwach
ausgepragt.

Entsprechend hoch fiel der geschétzte Anteil detr&ge aus, die vorwiegend auf Agentur-
material basierten. Er reichte von 25%ild.de Zeit.dg bis maximal 90% N-tv.de Netzei-
tung.dg. Interessant war, dass ein sehr hoher AnteiAgenturmeldungen nicht nur bei An-
geboten mit einer kleinen Redaktion Wetzeitung.dederN24.depostuliert wurde, sondern
auch bei besonders gut ausgestatteten Online-Argelae Spiegel Onling70-85%) oder
Stern.de(60%). Bei annahrend gleicher Redaktionsgrof3e Austichtung kam es teils zu
grof3en Unterschieden. So wurde der Anteil der Agemtldungen beFTD.de (65%) we-
sentlich hoéher geschatzt als béandelsblatt.com(40%). Der Unterschied zwisché&ued-
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deutsche.d€55%) undFAZ.net(33%) fiel ahnlich deutlich aus, wobei diese Angahwie-
derum mit Vorsicht zu geniel3en sind (siehe unten).

Tabelle 16: Gestaltung des Online-Angebots

Online-Medium Print-/ TV Bei- Originare Online- Bearbeitetes Agenturmaterial
trage Beitrage
Bild.de 50% 25% 25%
FAZ.net 33% 33% 33%
Focus.de 30% unbearbeitet, 30% bearbei-
20% 20% .
tetes Material
FTD.de 5% unbearbeitet, ca. 60% bear-
20-25% 10-15% . .
beitetes Material
Handelsblatt.com 30% 30% 40%
Manager-
. 25-33% 33-50% 25-33%
Magazin.de
N24.de 95% (nur Video- 20% 20% unbearbeitet, 60% bearbei-
0
material) tetes Material
Netzeitung.de 50% unbearbeitet, 40% bearbei-
0% 10% .
tetes Material
N-tv.de Videomaterial
. . 10-20% 80-90%
nicht beziffert
Spiegel.de 3% 10-25% 70-85%
Stern.de 20% 40% 40%
Sueddeutsche.de 35% 10% 55%
Tagesschau.de 20%* 10-15% Ca. 66%*
Welt.de** k.A. k.A. k.A.
WiWo.de 20%
80% (zugearbeitet von Print- Nur Ticker
oder Online-Kollegen)
Zeit.de 30% 35% 25%

Quelle: Anbieterbefragung, eigene Erhebung

*—etwa 20% der Texte stammen aus der Horfunkredaktion, hinzu kommt jedoch zahlreiches Videoma-
terial, das genutzt wird um auf Agentur-Meldungen basierende Beitrdge zu ergéanzen

** Befragter wollte keine genauen Angaben machen

Ein Blick auf den intermedialen Produktvergleiclgl(\Kapitel 4.2) zeigt, dass es teils erheb-
liche Abweichungen zwischen den Ergebnissen dealtsdmalytischen Auswertungen und
den Einschatzungen der Redakteure gab. Wahrendindell der ibernommenen Printartikel
etwa beiSpiegel OnlingZeit.deund Manager Magazin Onlineecht gut eingeschatzt wurde,
lagen die Angaben bdild.de deutlich Gber und bdandelsblatt.condeutlich unter den in
der Stichprobe festgestellten Printanteilen. Amkst&n war die Abweichung b&AZ.net
wo der Anteil der ibernommenen Printartikel auf Biittel geschatzt wurde, die Stichprobe
jedoch einen Anteil von 75% ergab.
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Der Anteil origindrer Berichterstattung wurde vBpiegel Onlineind Zeit.deverhaltnismalig
akkurat eingeschatzt. Dies galt auch Hiandelsblatt.comDie Angaben vorBild.de und Ma-
nager Magazin Onlinkonnten hingegen nicht durch die Stichprobe biggtiaterden. Hier
lag die Zahl der origindren Beitrdge deutlich urdem geschatzten Anteil. Schlief3lich wur-
den beiFAZ.netin der Stichprobe keine originaren Artikel festgs Im Gegensatz dazu
war der Anteil auf einen Drittel geschatzt wordBas Ergebnis kdnnte jedoch auch auf eine
unterschiedliche Definition von origindrer Beriatsi@attung zurlickgefuhrt werden. Demnach
konnten die letztgenannten Redakteure unter omginBerichterstattung auch umredigiertes
Agenturmaterial verstanden haben. Daflr sprichssdier festgestellte Anteil von Agentur-
material beiManager Magazin Onlin€é5% betrug, wahrend er in der Befragung auf 25-33%
geschatzt wurde.

Da der intermediale Produktvergleich lediglich sedkngebote und eine kleine Artikel-
Stichprobe umfasste, lasst sich kein abschlieRetbded bilden. Der Vergleich legt jedoch
nahe, dass die leitenden Redakteure zum Teil deailfarigindrer Berichterstattung Uber-
schatzen, sowie die Anzahl der aus dem Muttermedinchvon Agenturen ibernommenen
Artikel unterschatzen.

(2) Populare Beitragstypen

~Wenn es tatséchlich starke Nachrichten sind, darerken wir das auch an den Klickzahlen,
aber am besten laufen die eigenen Geschichtendgeiiattrlich meinungsstarker, eher ein-
ordnend sind — und die laufen natirlich hervorragér{Spiegel.de)

Die Frage nach dem Erfolg verschiedener Beitragstypielte darauf ab, moégliche spezifi-
sche redaktionelle Erfolgsfaktoren fiir Online-Bbterstattung zu identifizieren. Im Gegen-
satz zur starken Betonung von Nachrichtenmelduigjehe oben) wiesen zahlreiche leitende
Redakteure darauf hin, dass vor allem langere &gtmit Hintergrund hohe Abrufzahlen
generieren. Zwar werde zunachst eine aktuelle Mgdwenn sie Neuigkeitswert besitzt,
besonders haufig angeklickt: ,Sehr hohe Klickrataben Artikel, die der Aktualitat entspre-
chen. Also, ein aktuell brennendes wichtiges The@®el-Insolvenz, Arcandor-Insolvenz*
(Zeit.dg. Bei Focus Onlinewurde Wert darauf gelegt, dass auch Meldungen,etveas jen-
seits des Nachrichtenmainstreams® liegen, mit gétbrufzahlen Uberraschen kdénnen. Da-
nach steige aber die Nachfrage nach Beitragerjatigeweilige Ereignis einbetten und Hin-
tergrinde liefern. Wenn das Nachrichteninteres$geblggt sei, gehe es Nutzern darum, ,sehr
spezifische Wirtschaftsinhalte zu finden, Hintergité@ zu finden und einfach interessante
Themen gut, hintergriindig aufbereitet lesen zu kahiFTD.dg. Daher seien Autorenartikel
besonders nachgefragbdiegel.de Bei Bild.de wurde sogar davon ausgegangen, dass sich
Fangemeinden von Autoren im Internet herausbildeten

Bei Tagesschau.dwaren es die Korrespondentenberichte tGber ungedwtibnThemen, die
hohe Abrufzahlen generierten, B€iD.dedie ,klassischen Magazin-Geschichten®. Ausfuhr-
lichere Printgeschichten erfreuten sich |&uteddeutsche.d@eit.de und Wirtschaftswoche
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Online einer regen Nachfrage, wobei unter den Redakteerenweitgehender Konsens
herrschte, dass es Nutzern insgesamt egal isinobrekel aus der Print- oder aus der Onli-
ne-Redaktion stamme. Das wichtigste sei die gutecBerstattung. So hiel3 es I&iern.de
.Der Leser merkt ja gar nicht, ob das ein Heft-Autder ein Online-Autor ist. Es geht ja ein-
fach nur darum, ob die Geschichten gut geschriefpeinerzahlt oder exklusiv sind. Da ist es
schwer zu sagen, ob Geschichten aus dem Heft neddseyn werden als Geschichten von
Online. Wenn die Geschichte gut ist, ist es egalsie kommt.*

Bei Welt.dewurde postuliert, der Nutzer goutiere besondezsodiine-spezifischen Elemente
der Berichterstattung. ,[...] Inhalte die, zusatzlicht Datenmaterial angereichert sind, die
einen Mehrwert bieten gegeniber Zeitungsinhalterenses Bilderstrecken, zusatzliches Vi-
deo, eine Datentabelle, ein Datensatz, der andéver@itet wird, das sind die Sachen, die uns
naturlich am meisten Punkte bringen, reichweitengiallerdings ist dieser Zusammen-
hang unter Umstanden auch darauf zuriickzufihress, Bddergalerien allein aufgrund ihrer
Konstruktion (Durchklicken = Page Impressions) bess\brufzahlen erzeugen.

Mehrfach wurde Meinungsartikeln und Kommentarere einchtige Rolle unterstellt. Leitar-
tikel stellten sich mitunter im Internet als regelnte ,Klickgranaten“$ueddeutsche.jlber-
aus. BeiFAZ.netwurde vermutet: ,Dass Meinungsbeitrdge so stadhgefragt sind mag
daran liegen, dass Autorenbeitrage — die im Ubrigesonders gekennzeichnet sind — auto-
matisch beim Nutzer einen gro3eren Glaubwirdigkeits haben.” Insgesamt sprachen die
Erfahrungen der leitenden Redakteure gegen die lknaaim Internet komme es nur auf die
Verbreitung von Nachrichtenmeldungen an. ,[...] Dd#s Leute im Internet ungern lange
Artikel lesen, kann ich nicht bestéatigen. Die werdehr gern gelesent?iWo.d¢.

Die grof3en Wirtschaftsthemen werden nach Auskuorft T D.de und Sueddeutsche.dwe-
sonders gut nachgefragt, aktuell also Themen wieDd¢enskandal der Bahn oder die Fast-
Pleite der Hypo Real Estate. BéR4.dehiel3 es, die Ublichen Themen mit hohem Nachrich-
tenwert, also ,Unglicksfalle, Skandale, Katastraphgtrden hohe Abrufzahlen generieren.
Die personliche Betroffenheit spielte beetzeitung.desine Rolle. Vor allem Artikel tber
einen drohenden Stellenabbau wirden stark naclyjeBai Sueddeutsche.dgar von einer
Orientierung an Reizthemen und Reiznamen die Regegtwa Hartmut Mehdorn oder Josef
Ackermann.

Nutzwertige Themen standen ihéanager Magazin Onlinboch in der Nutzergunst. Als Bei-
spiel wurde der Erfolg eines Beitrags mit dem Tjizhs Comeback der Eigentumswohnung*
genannt. Auch berocus Onlineerfreuten sich derartige Beitrage einer grof3enuRRoitét.
Dies betreffe zum Beispiel informative Fotogaleridie von den Online-Redakteuren erstellt
werden. Das Prinzip dieser Beitrdge wurde nahéutatt: ,Wenn ein Mehrseiter vernunftig
aufgebaut ist, dann leitet er entweder mehr oderigee linear durch die Geschichte. Das
konnen wir im Klickverlauf dann auch sehen, wenn @me relativ flache Kurve haben von
der ersten bis zur letzten Seite. Die erste Seitd mwar immer am meisten gelesen, aber
wenn wir sehen, dass die Verteilung von Seite Skite 10 in etwa gleich ist, dann heilt das,
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dass die Leute die Geschichte wirklich durchhal¥®enn wir sehen, dass einzelne Seiten
starker abgerufen werden als davor liegende Saitm ist es auch eine gut aufgebaute Ge-
schichte, der Leser findet sich trotzdem zurechénWaber die Kurve von der ersten Seite
sehr steil abfallt und ich merke, dass jede Seatéldh weniger wahrgenommen wird als die
davor, dann ist das Thema entweder falsch odegdsehichte ist nicht gut aufgebaut.”

Bei Tagesschau.deurde eine Verlagerung der Aufmerksamkeit seitiBegler Wirtschafts-
krise festgestellt. Lag das Auslandsressort zueodbn Abrufzahlen vor dem Wirtschaftsres-
sort, sei dies seit 2008 nicht mehr der Fall. Batus Onlineist das Wirtschaftsressort nach
dem Nachrichtenressort (Politik/ Panorama) das tgréd&ssort, ,weil es extrem abrufstark
ist”. Bei Stern.dewurde betont, dass die Wirtschaftsseiten von @éin sachgefragten Unter-
haltungsseiten profitieren. Gleiches wurde \Wetzeitung.ddglr Spiegel Onlingpostuliert.
Welt.de bestatigte, dass die Online-Berichterstattung mdest bei General Interest-
Angeboten ,ndher am Boulevard® sei. Entsprechemehseei diesen Angeboten bunte The-
men besonders gefragt. Klassische Special Intémegtbote wieFTD.de betonten jedoch,
dass dort von vornherein Wirtschafts- und Finanaire die hochsten Abrufzahlen zu verbu-
chen hatten.

4.3.3 Bewertung des Online-Angebots

Im Rahmen dieser Kategorie wird die personlichesélgitzung des Befragten tber das eige-
ne Online-Angebot erhoben sowie die Bewertung ddm@-Wirtschaftsberichterstattung im
Allgemeinen. Zunachst wird dabei nach angebotsBpelzen Unterschieden des Online-
Angebots im Vergleich zu dem jeweiligen Muttermedigefragt. Dahinter verbirgt sich die
Vermutung, dass das Online-Angebot medienspezdidderkmale wie z.B. eine andere
Funktion/ Zielgruppe aufweist, die sich ebenfall$ die Struktur und Gestaltung des Online-
Angebots auswirken. Um eine Einschéatzung der Aebiéber die Einordnung des eigenen
Angebots in das Umfeld der wirtschaftspublizistesciBerichterstattung zu erhalten sowie
weitere als relevante Informationsquellen fur vahiaftiche Themen und Berichterstattung zu
erfragen wurden die Interviewpartner gefragt mitolven Angeboten sie sich vergleichen und
welche Angebote sie selbst als Informationsqueligizen. Dies erméglicht ebenso eine Va-
lidierung der als relevant identifizierten Onlinegebote wirtschaftspublizistischer Bericht-
erstattung aus Expertensicht.
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(1) Selbstverstandnis, Zielgruppen und intermediare KoRurrenz

»Wir sind eine Marke, Stern.de und Stern, d.h. maben nattrlich eine eigenstandige Redak-
tion, wir entscheiden selbst Gber Themen, wir dr@isien selbst, wie wir Themen gewichten,
was wir zu was machen.” (Stern.de)

Eine gangige kommunikationswissenschaftliche Thagtet, Medien wirden einander nicht
verdrangen. Vielmehr I6sen erfolgreiche Medieniraimnen wie das Internet Anpassungs-
prozesse aus, bei denen die vorhandenen und didinew kommenden Medien je eigene
Funktionsnischen behaupten oder erobern. Diesggisannte Rieplsche Gesetz stellt nach
wie vor eine nicht bewiesene These dar (vgl. daguldrger 2009: 243ff). Vor diesem Hin-
tergrund ist es jedoch interessant zu erfahresiabOnline-Redaktionen funktional von den
Redaktionen der klassischen Medien abgrenzen,iod&egenteil den Verpflichtungscharak-
ter der eigenen, einheitlichen Medienmarke in dend€rgrund ihrer Selbstbeschreibung stel-
len.

Bei gleichzeitiger funktionaler Ausdifferenzierungrd der intermedidre Wettbewerb, also
der Wettbewerb zwischen verschiedenen Mediengagtunge Fernsehen und Printmedien,
im Internet zu einem intramedidren Wettbewerb deenschiedlichen Anbieter von Nach-
richtensites, also einem Wettbewerb im selben MadiNicht nur die Grenzen zwischen den
Mediengattungen werden Uberschritten — allerdinggruBeibehaltung gattungsspezifischer
Merkmale wie etwa der gréf3eren Videoauswahl vonSevider-Websites gegenuber Print —
sondern auch innerhalb der Gattungen werden dierkkitiede etwa zwischen Tages- und
Wochenzeitungen sowie Wochen- und Monatsmagazemtenziell nivelliert. So nennt das
TV-Sender-AngeboiN24.dedie Angebote der grof3en Zeitungen als Referenanedlas
TageszeitungsangebdVelt Onlinewiederum unter anderem die Wochenmagazinangebote
Spiegel Onlinaund Focus Onling und beiBild.de stehen auch die 6ffentlich-rechtlichen An-
gebote unter Beobachtung.

Entsprechend erteilten die meisten Interviewparémeem Konkurrenzverhdltnis zu Tageszei-
tungen eine Absage. So hiel3 es&Z.net ,Der Leser entscheidet sich Ublicherweise nicht:
,Nehme ich Online oder nehme ich Print?‘, sondeen ehtscheidet sich einfach in seinem
Tagesablauf und gewohnt es sich an, dieses Medaumn, @der mehrere Medien im Idealfall
zu nutzen.” Anders sahen das die beiden aus deeg&gVerlag stammenden Angebote. Bei
Spiegel Onlinavies man darauf hin, ,dass wir zur KonkurrenzTageszeitungen werden. Es
ist so, dass die gucken, was wir tagsuber machérsigndann mit ihnren eigenen Geschichten
dann friher rauskommen indem sie die auch am Abertter bei sich auf der Webseite be-
reitstellen”. Auch beiManager Magazin Onlinesah man sich in Konkurrenz zu Wirt-
schaftstageszeitungen wie dienancial Times Deutschlanghd demHandelsblatt
Online-Wirtschaftsberichterstattung erreicht einéexe Zielgruppe als die klassischen Wirt-
schaftsmedien. Darin waren sich die meisten legan@nline-Redakteure einig. Bgild.de
wurde die Uberschneidung der Leserschaft zwischant-Rind Online-Ausgabe auf unter
funf Prozent geschatzt, b¥&Virtschaftswoche Onlinauf rund ein FlUnftel der Leserschatft.
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Allerdings wurde dies nicht auf eine unterschidwticAnsprache zurtickgefuhrt. ,Das Profil
als solches sollte schon weitestgehend identisahi', seo die Ansicht beiFTD.de Bei
Stern.dehiel3 es: ,Die journalistische Herangehensweis@&lamen ist die gleiche, aber die
Leserschaft ist eine andere.” Die einheitliche Daatke wurde beFAZ.netbetont: man
transportiere ,eigentlicleine Botschaft in verschiedenen Medien, mit verschiederMe-
diennutzungsverhalten und mit verschiedenen mepigaifsschen Aspekten®.

Medienbedingt wurde das Publikum der Online-Angebotder Regel als jinger und ,mann-
licher als in den klassischen Medien beschriedsmisch war in dieser Hinsicl8ueddeut-
sche.dewo das Publikum als eher ,méannlich* und im Alsaisnitt 28 Jahre alt charakteri-
siert wurde. Eine Ausnahme bildet2eit Online wo das Publikum zwar als junger, aber auch
als weiblicher charakterisiert wurde, uRdndelsblatt.comwo eine etwas altere Zielgruppe
als fur das Internet tblich postuliert wurde. Dielg@ruppe wurde auch als besser situiert und
gebildet beschrieben\(elt.dg. Eine bei Print- und Online weitgehend identis&iegruppe
wurde beiFAZ.netund Manager Magazin Onlin@ostuliert. BeiFAZ.nethiel3 es, die Sozio-
demographie von Print- und Onlineleserschaft séiestehend identisch, b®lanager Ma-
gazin Onlinewurde betont, man wolle sowohl im Magazin als aOciiine die Zielgruppe der
.Entscheider, Topmanager, Geschaftsfuhrer — die iiDeutschland” erreichen.

Die unterschiedliche Ausrichtung von Special Intereind General Interest-Websites spie-
gelte sich in einer unterschiedlichen AnsprachaedaieWahrend explizite Wirtschaftsmedien
sich vorwiegend an ein Fachpublikum richten, wolkeaiter aufgestellte Angebote ein Mas-
senpublikum erreichen. So wurde I8tern.debetont, man wolle Wirtschaftsthemen fir den
Durchschnittsbuirger aufbereiten, Becus Onlinewar vom interessierten Laien die Rede.
Bei Tagesschau.dhield es, man setze auf eine verbraucherorienerieereitung von The-
men: ,Das Thema Arcandor wird dann z.B. von unawbereitet: ,Was bedeutet das jetzt flr
den Verbraucher?*“ Der redaktionelle Bezug zum Lesed z.B. beiFocus Onlinebereits
vorbereitet, wenn sich ein wichtiges Ereignis arkgn

Die Online-Wirtschaftsmedien missen bertcksichtigge sie in den Alltag der Nutzer ein-
gebunden sind, gabTD.dezu Bedenken. Online-Angebote wirden haufig im Bgeautzt,
.,wenn die Leute sich Uber aktuelle Berichterstajturformieren mochten, aber kein Fernse-
her verfligbar ist“N24.dg. Diese Orientierung hat entsprechende Konsequefizedie re-
daktionelle Arbeit: ,Bei Online kommt es [...] daraah, dass man vor allem auch fur Leute,
die im Buro sitzen, eben ganz schnell eine aktiigdige bietet” Netzeitung.de

Bei Netzeitung.devurde darauf hingewiesen, dass es ein zweigetdflitalikum gibt. Einer-
seits gebe es jene Leser, fur die man die Eins@#gsgestalte, andererseits jene, die z.B.
Uber Google Newsauf die Website gelangten. Das stets wiederkeleré&stdmm-Publikum
seien ,akademisch gebildete Menschen, die Burofjatien“. Das erkenne man an den the-
matischen Vorlieben und den Kommentaren. ,Und dgibhes aber eben noch die groRe Un-
bekannte, das sind die Leute, die immer mal irge@@dmngeregt werden und dann zuféllig bei
uns landen.” Zwar sorgten Schlagzeilen ®ebgle Newsir die hdchsten Ausschlage bei den
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Page Impressions, die Gesamtzahl der Nutzer wediech auf 80% Stamm-Publikum und
20% Quereinsteiger geschatzt.

(2) Themen und Inhalte

»Zunachst mal wird Gber die Online-Medien ein Nachteninteresse befriedigt und ich den-
ke, dass das Online-Medium hier das Medium Radiwveise ersetzt hat.” (FTD.de)

Das Internet zeichnet sich durch die permanentaidisierbarkeit aus. Im Gegensatz zu
Printmedien gibt es keinen unflexiblen Erscheintumggis, im Gegensatz zu Fernsehen muss
eine Nachricht nicht erst in den Programmkontergebettet und durch Bewegtbildmaterial
erganzt werden. Daher spielen aktuelle Meldungerallen Angeboten eine wichtige Rolle.
Einen Einblick in die redaktionelle Arbeit gab dieglglichFocus Online ,Wenn wir wis-
sen, dass ein Gerichtsurteil zur Pendlerpauschatelat, dann bereiten wir uns auch sehr
gezielt vor, weil wir wissen, sowohl aus den Abtafstiken, als auch aus den Kommentaren
unserer Leser, dass dieses Thema sehr interagséettann konnen wir von vorneherein aber
auch die Kapazitaten planen, die wir gezielt damn$etzen. Wir kénnen dieses Thema vor-
bereiten in unserer Berichterstattung, wir kbnnes dktuell, nachrichtlich mit reinholen.”
Bei Welt Online hiel3 es, man definiere Leitthemmndenen im Laufe des Tages immer wie-
der informiert wird, um Leser, ahnlich wie beim Raduf den aktuellsten Stand zu bringen.
Die unterschiedliche Ausrichtung des Muttermediumd des Online-Auftritts in Bezug auf
die Aktualitat der Berichterstattung spielt voreafl bei wochentlich oder monatlich erschei-
nenden Printtiteln eine Rolle. Bietet z.Bie Zeitvor allem Hintergriinde und Analysen, die
in der Regel Uber das Tagesgeschehen hinaus giiitig orientiert siclZeit Onlinestarker
am Tagesgeschehen. Auch Beicus Onlinesteht nach eigener Aussage die Nachrichtenbe-
richterstattung starker im Vordergrund als Becus Gleiches gilt fUrStern.de,, Sternist ein
Wochenmagazin, abeBtern.deist eine tagesaktuelle Nachrichten-Site (...) wimdsieine
Nachrichten-Site wi&piegel wie Welt wie Stiddeutsche

Thematisch gesehen wurde auf eine starkere Betomanginternet- und technologischen
Themen hingewiesen (z.Blandelsblatt.comWelt.de Zeit.dg. Auch Nutzwertjournalismus
spielt nach Ansicht der Interviewpartner im Intéreee wichtigere Rolle. Man mache ein
.nutzwertigeres” AngebotWiWo.d¢. ,Das betrifft sowohl den Nutzen fur die berulflen
Werdegange — da haben wir ein extra Karriere-Dossiend Nutzwert, was die Geldanlage
und Geldgeschichten angeht, die den privaten Nudegeffen* Velt.dg. Der Bereich Pri-
vatfinanzen spielt auch belandelsblatt.coneine starkere Rolle als in der Printausgabe. Ne-
ben Verbraucherthemen stehen Wit Onlinepersonalisierbare Themen starker im Vorder-
grund, etwa in Form von Berichten Gber Topmanageribre Gehalter. Wirtschaftspolitische
Themen seien ebenfalls gefragter.

Bei Sueddeutsche.deurde festgestellt, dass im Internet starker aopyparere” Wirtschafts-
themen gesetzt werde. Das hange damit zusammenpdas Uber Teaser auf der Einstiegs-
seite die Aufmerksamkeit des Nutzers erregen wali¢,dem Ziel, dass er die entsprechen-
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den Artikel anklicke. Dies sei ein wirtschaftlichotiviertes Spezifikum gegenuber der Zei-
tung. So komme es, daSsieddeutsche.dektuell vor allem auf die Themen Wirtschaftskrise
und GroRRunternehmen setze und nicht auf NischemheBeiHandelsblatt.congab es ein
eigenes Ressort Journal, das vermischte Thement- 8pd Wetterberichterstattung anbietet.
Das Ressort befasse sich somit mit Themen, ,diastweiter sind, die wir so in der Zeitung
gar nicht machen*. Auch auf der sprachlichen Ebgaslen Unterschiede festgestellt: ,Wir
sind manchmal in der Sprache etwas leichter alsHg#d®s (WiWo.d¢. Bei FAZ.nethiel3 es,
man richte sich ,ein Stuck weit* auf das jingerélikum ein. Dies seien jedoch ,marginale
Unterschiede®.

Das beiSueddeutsche.deeschriebene Phanomen wurde Betzeitung.ddolgendermafien
im Hinblick auf die Qualitat der Online-Berichteaiing zusammengefasst: ,[...] das Prob-
lem ist, dass uberall versucht wird, méglichsteiblutzer UbeGooglezu bekommen und das
merkt man auch bei den Auftritten. Dass eben Ulbeifsen dann sehr reil3erisch sind oder
Dachzeilen mit Schlagworten gespickt oder dassltateuf mehrere Teile verteilt sind, ein-
fach um Klicks zu generieren.”

Trotz dieser Unterschiede geht mehr als die Hditebefragten Kommunikatoren davon aus,
dass es keine signifikanten Differenzen in der Téawahl fir Online im Vergleich zur dazu-
gehdrigen Offline-Marke gibt: ,Bei den Themen aohsgibt es [...] keine grol3en Unter-
schiede” Tagesschau.ge

(3) Formate

.Das Medium Internet bietet natirlich ganz anderédlichkeiten der Interaktivitat, der Nut-
zerbeteiligung und auch Mdglichkeiten verschieddedien zu verbinden.” (Tagesschau.de)
Das Online-Medium ermdglicht neue Formate. Wenmanden, verknipfe man Themen mit
.weiteren Elementen wie Bildern, Videos, Links, @an, Flashanimationen®, hie3 es bei
N24.de Bemerkenswert war, dass Multimedialitéat nicht bar Online-Angeboten von Fern-
sehsendern, sondern auch bei Auftritten von Pridiemegrol3 geschrieben wurde. Die An-
sprache erfolge ,auf eine multimediale Art und Vé&isso etwaFTD.de Man arbeite mit
Video, Audio und Elementen wie Slideshows. Als Baibwurde beiStern.deeine Serie zum
Thema ,Demografischer Wandel in Deutschland” gehayida hat sich ein Redakteur vier
bis sechs Wochen auf den Trip durch Deutschlandagbtrum zu sehen: ,Wie kann man den
demografischen Wandel sehen?* An Stadten, an Onetien Landstrichen. Und das wurde
natdrlich untermalt durch Videos, durch Audio-Batarstattung und durch klassischen Text
und das kann man naturlich in einem Print-Produakhdsatzlich so nicht machen.”

Einige Anbieter hoben die Mdglichkeiten der Inteénakit hervor. BeiFTD.deversucht man,
von Nutzern generierte Inhalte miteinzubeziehenchAlagesschau.dsetzt auf Ruckkopp-
lungen von Seiten der Nutzer: ,Wir rufen unsere rUsgf, Fragen zu bestimmten Themen-
komplexen zu stellen, was fur uns natirlich vietheer ist als fur die Fernsehkollegen.” Bei

64



Abschlussbericht Online-Wirtschaftsjournalismus

Welt Onlinehiel3 es, man reagiere auf Nutzerkommentare, giaddutzer auch merken, dass
sie da mitmachen kénnen®.

Von den journalistischen Darstellungsformen Komraenihd Meinung im Internet eine gro-
Rere Rolle spielen. ,Wir sind zum Teil meinungsttger und -starker als das Heft, weil wir
einfach mehr Platz fir Kommentare haben. Also surdmeinungslastiger und férdern das
auch” WiWo.dg. Der gréRere Spielraum im Internet wurde auchGalsnd genannt, weshalb
.weitergehende Informationen, Hintergrundstiicke roBAQ-Stlicke” Tagesschau.geim
Internet angeboten werden. Allerdings galt diehiniidr Angebote wieN24.de N-tv.deoder
Netzeitung.deHier wurde fast ausschlie3lich auf Nachrichteseget: ,Wenn jemand Hinter-
grundberichterstattung sucht, oder toll geschriebléommentare oder Glossen, das ist mit
unserer Besetzung nicht zu leisten, das findet memnicht* (N24.dg. Auch beiWelt Online
wurde darauf verwiesen, dass Hintergrundbericla#wstg und Reportagen eher in den Prin-
tausgaben als Online stattfanden.

Die journalistischen Darstellungsformen wurden Prviune Online ahnlich eingeschatzt. So
gibt es nach Uberzeugung des RedaktionsleitersMamager Magazin Onlin&einen prinzi-
piellen Unterschied zwischen der Struktur einestPrnd eines Online-Artikels. Artikel aus
dem Printmagazin seien ,lange grundliche Analysed ®nlinegeschichten kdnnen auch
analytisch sein und lang“. Aus der prinzipiellen iMzahl der tagesaktuellen Meldungen im
Online-Angebot, so der Schluss, kann nicht gefolgerden, dass Online- grundsatzlich an-
dere textliche Darstellungsformen wéahlt als Pruntj@alismus.

(4) Referenzmedien und Quellen

Wie zu erwarten war, unterscheidet sich die Ausuic der Special Interest im Vergleich zu
den General Interest-Angeboten. So sehen sichzeepWirtschaftsmedien eher in Konkur-
renz zu einandefTD.de nennt als Konkurrentenhandelsblatt.co;mmm-online[manager-
magazin.de] und im etwas erweiterten Sifaenet. Bei Wirtschaftswoche Onlinsind es
die Angebote vomManager MagazinCapital, FAZ undHandelsblatt an denen man sich ori-
entiert. Ahnlich fiel die Liste der relevanten Ahgée beiManager Magazin Onlineus:
»Handelsblatt FTD, Capital, WiWd'. Die Abgrenzung zu General Interest-Angebotendeur
bei handelsblatt.commit den unterschiedlichen Reichweitenstrémen hbedgt) die z.B. bei
Spiegel Onlinewo das Wirtschaftsressort von den starken Paraseinten profitiere, ganz
anders verliefen als bei reinen Wirtschaftsangebdbee Journal-Seiten seien deandels-
blatt.comjedenfalls keine vergleichbare Reichweitenquelle.

Auch die breiter aufgestellten Angebote orientiesaan starker aneinander. Das am haufigs-
ten genannte Referenzangebot Baregel Onlinggefolgt vonWelt Onlineund den anderen
Uberregionalen Tageszeitungen (\Baeddeutsche.dEAZ.ne). Die Website des Boulevard-
blattesBild betrachteteSpiegel OnlineWelt.de Focus Onlineund Stern.deals direkte Kon-
kurrenz. FAZ.net unterschied zwischen Referenzmedien im Wirtschafesch FTD.de
Handelsblatt.comhund jenen im Allgemeinerelt.de Sueddeutsche.d8piegel.dg Mehr-
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fach wurde eine Orientierung sowohl an Generalréste als auch an Special Interest-
Angeboten zu Protokoll gegeben. So wurden Dbeit Online die WebsitesFAZ.net und
FTD.deals Referenzmedien genannt, Bgiegel Onlinevaren ed~TD.de Sueddeutsche.de
und Welt Online Hier sah man den direkten Printkonkurrenfeatus Onlinenicht auf Au-
genhothe.

Websites wieN24.de N-tv.deoderNetzeitung.daviesen darauf hin, dass man gegen grof3e
Angebote wieSpiegel Onlineaufgrund der redaktionellen Starke und der hauafigrinthau-
sern praktizierten Verzahnung mit der Print-Redaktiicht ankomme. So bezeichiNgtzei-
tung.deein Angebot wieTaz.deals direktes Vergleichsmedium, ,weil die von deami-
Starke und auch von dem Nischen- und Guerilladasgamdwie eher vergleichbar ist".

Die Angebote der Fernsehsender zeigten, entgegerinigangs formulierten These, eine
starkere Neigung zum intramediaren TV-Vergleichi B24.dehat man neben den Printan-
geboten explizit auch die Online-Angebote virtv und den Offentlich-Rechtlichen im
Blick, bei Tagesschau.deurde — wohl auch aufgrund der ahnlichen Finanngsbedingun-
gen —Heute.deals erstes Konkurrenzangebot genannt.

Neben den genannten Online-Angeboten wurden vonirderviewpartnern weitere Weban-
gebote genannt, bei denen sich Wirtschaftsredaktefiormieren. Im Wettbewerb um Bor-
sennachrichten dienen Informationsdienste ilganzen.netund Onvista.deals Informati-
onsquellen aber auch als Konkurrenten im Wettbewearltlie borseninteressierte Offentlich-
keit. Das wurde vorFrTD.de Handelsblatt.comund FAZ.nethervorgehoben. Eine unterge-
ordnete Rolle spielen hingegen Weblogs. LedigliehNs>tv.dewurden sie als relevante Quel-
len genannt, allerdings nicht als Nachrichten-gdeon als Themenquelle.

Vielfach werden Web-Angebote in dieser Form alsulsgeber genutzt. So wurde b&it
Onlinefestgehalten: ,Wenn ich bei dBAZ oder bei deFTD oder irgendeiner anderen Onli-
nepublikation einen Text lese, Uber ein interegsaiihema, das mich interessiert, dann ist
das [...] ein Impuls fur mich, noch mal mit der Reane® zu beginnen. Und da werde ich
mich eigentlich in erster Linie nicht im Internetfarmieren, zunachst.“ Ahnlich hieR es bei
Netzeitung.deman verfolge etwa was bEIIr'D.de oderHandelsblatt.comaufe, um dann zu
entscheiden: ,Was kann man selbst davon viellercahdere Richtung noch weiter drehen?*
Schliel3lich spielten englischsprachige Websites aiithtige Rolle. Da§Vall Street Journal
Onlinegeniel3t diesbezuglich unter den leitenden Redaltesine besonders hervorgehobene
Stellung. Dariiber hinaus spielen auch [ireancial Timesund derEconomisteine wichtige
Rolle als Informationsquelle.

Nicht jeder leitende Redakteur wollte eine Bewegtder wirtschaftspublizistischen Angebo-
te im Internet abgeberAZ.net FTD.de und Handelsblatt.conwurden jedoch mehrfach als
Websites genannt, die Mal3stabe setzten. Insgesardemwvor allem auch englischsprachige
Angebote genannt, wenn es um gute Berichterstatiingg So hiel3 es b&TD.de die besten
Informationsquellen fir wirtschaftliche Themen odértschaftspublizistische Berichterstat-
tung im Internet seien international da&ll Street Journalind dieFinancial Times Mehr-
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fach erwdhnt wurde auch didew York TimesBei Handelsblatt.conist die Orientierung an
den fuhrenden Quellen fest in den Redaktionsaliitegriert: ,[...] Bloombergund dasiall-
street Journal...] laufen eigentlich dauerhaft hier. Auch auf Mionen, dass alle immer se-
hen kbnnen, was macht da&llistreet Journabktuell.”

Abschlie3end wurden die Anbieter nach ihrer Einsalrdg der Preiswirdigkeit der Online-
Wirtschaftsberichterstattung gefragt.

4.3.4 Bewertung der Preiswirdigkeit

~Wirtschaft gut zu erklaren, so dass die Leutevestehen und nicht nach den ersten Zeilen
abbrechen ist online schon eine Kunst* (WiWo.de)

Vor dem Hintergrund der vorliegenden Studie wavas besonderem Interesse, inwiefern ein
Preis fur journalistische Leistungen zu wirtschelfitn Themen im Internet in das Portfolio
der Auslobungen des Ernst-Schneider-Preises aufyeea werden soll. Die Perspektive der
Anbieter zu dieser Entscheidung zu bericksichtigebedeutend, da zum einen die Selbst-
einschatzung der Preiswirdigkeit der Online-Inhalis Anbietersicht ein wichtiger Anhalts-
punkt fur die Einrichtung einer solchen Auszeichmust, und zum anderen die Ausschrei-
bung des Preises auf eigenen Einreichungen duechodirnalisten beruht, so dass ein Interes-
se der Anbieter als grundlegende Voraussetzungzjese

Im Rahmen der Befragung wurden die Anbieter expphach ihrer Einschatzung gefragt, ob
sie eine solche Auszeichnung fur wirtschaftspusizche Berichterstattung im Internet fur
sinnvoll halten. Dabei zeigt sich, dass der Grofked Anbieter (ihr) Online-Angebot insge-
samt als preiswirdig einschatzt und die Ausschrgjbieines Preises fur Online-
Wirtschaftsberichterstattung begruf3en wirde.

Diese Haltung wird sowohl mit einer gestiegenend®gdng des Mediums ,Internet” begrin-
det, das langst nicht mehr lediglich ein Zweitvemwegskanal ist, sondern ,inzwischen auch
ein Eigengewicht bekommtFTID.de, als auch mit der nutzerseitigen Relevanz, ,weiher
mehr Leute online lesenManager-Magazin.de Zudem wurde die Originalitdt der Online-
Berichterstattung hervorgehoben: ,Der journalistes@ufwand, der da betrieben wird hat in
den letzten Jahren, also nicht nur bei uns, auchriskeren Angeboten deutlich zugenommen*
(Handelsblatt.com Dartber hinaus betonen die Anbieter, dass eeisHiir die Online-
Berichterstattung gerechtfertigt ist, da tatsd¢hhcch viele originare Inhalte erstellt werden
(z.B. Zeit.dg. Aber auch die Spezifitat der Internetberichegttsng wird als Begriindung he-
rangezogen- so wirde beispielsweisév.deeinen solchen Preis begrif3en, ,einfach aus der
Tatsache heraus, dass das Internet eine andere®emkisetzung, eine andere Aufbereitung
von Themen ermoglicht und teilweise auch erford@Mttv.dg. Diese Position wird von dem
Interviewpartner beBtern.deunterstitzt, demzufolge er6ffne das Internet ,viethr Mog-
lichkeiten — Bewegtbild, Audio, Text, Fotostreckaties Mogliche — miteinander zu verbin-
den und zu einer ganz neuen journalistischen Fermachen® $tern.d¢. Neben diesen Me-
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dienspezifika verweist der Interviewpartner Netv.dedarauf, dass Angebote im Internet eine
andere Funktion fur die Nutzenden einnehmen: ,lliglulge, dass es im Internet besser mog-
lich ist, Themen so aufzubereiten, dass der Nudasrfindet, was ihn interessiert und er sich
darin vertiefen kann, besser als er das z.B. ire$agjtungen kann. Tageszeitungen sind eher
Orientierungshilfe. [...] Es ware sinnvoll einen Rrauszuloben, einfach um anzuerkennen,
dass es andere Darstellungsformen im Internet dibtsolche Themen verstandlich und fur
den Leser auch irgendwo nutzwertig aufbereit@éit\y.dg.

Interessant ist weiterhin, dass Anbieter auch Regserifika als Begrundung fur eine beson-
dere Bedeutung der Online-Berichterstattung angep#ir berichten heute Giber die Ent-
wicklung an den Finanzmarkten und nicht wie eingekzeitung, die immer die Entwicklun-
gen des Tages davor nur covern karMagager-Magazin.de

Gleichzeitig verweisen die Anbieter jedoch auchadgrdass man bei der Ausschreibung des
Preises ,auch die Mdglichkeiten, die das Netz bietg einbeziehen und nicht nur auf die
Ubliche klassische Berichterstattung achten so{fd'D.dg. Dabei sollten die Méglichkeiten
im Vordergrund stehen, die das Internet als spgetiis Medium bietet, flr die Prasentation
der Informationen genutzt werden. Basierend aufMedienspezifik der Online-Angebote
formuliert FTD.dedie Forderung, dass man den Blick nicht verstedidhe auf die Berichter-
stattung ,die sich da im Netz auf sehr originarel wniginelle Art und Weise herausbildet*
(FTD.de. Diese Forderung bestétigt sich auch aus Peiligpekbn Tagesschau.deso seien
Fragen wie ,wie nutzt ein Redakteur oder eine Redakdie Moglichkeiten, die sich durch
das Medium bieten? [...] ein Ansatz der Uber die radem und jetzt schon géangigen Preise
fur Wirtschaftsberichterstattung hinausgehtagesschau.ge

Wahrend ein Teil der Anbieter einen spezifischeneir fir gute Online-
Wirtschaftsberichterstattung begriufRen wirde, neheirege der Befragten eine kritische Hal-
tung gegenuber einem medienspezisischen Online-Pirei So halFocus.desolche medien-
spezifischen ,Gattungsbegriffe inzwischen nicht migi zeitgemafR“Focus.d¢ und fordert,
dass ,das ganze Konzept des Ernst-Schneider-Prigsedacht werden [solle] und man an-
fangen [solle], die beste Wirtschaftsberichterstaitauszuzeichnen, egal wo sie stattfindet.”
(Focus.dg. Eine &hnliche Meinung teilt auch die Interviewtparin vonSpiegel Onling,Ich
wirde nicht sagen, dass es einen spezifischen dNaftsjournalismus im Internet gibt, son-
dern es gibt guten Wirtschaftsjournalismus im Imégr im Print und auch im Radio etc.”
(Spiegel.dg Auch aus Perspektive dEAZ.netwird vorgeschlagen ,,den Preis vom Medium
zu trennen, denn das verwischt immer mehr. Das hedst eigentlich egal. Es ist wichtig,
inwieweit eine Geschichte Hand und Fuld hat undweithen Mitteln diese Geschichte zum
Leser transportiert wird, egal ob das dann nacitheinem gedruckten Produkt oder in einem
Internetartikel passiertHAZ.nej.

Einige Anbieter gehen darliber hinaus sehr sellisiéni mit der Einschatzung der Preiswir-
digkeit ihrer Berichterstattung um. So formulietiva der Interviewpartner voN24 die Ein-
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schatzung, dass das Online Angebot M@4.delberwiegend auf aktuelle Nachrichten fokus-
siert ist, und er somit die Bedeutung eines Pre@ssich auf einzelne Online-Beitrage be-
zieht, zumindest fur das eigene Angebot, als ebeng einschétzt. Und auch eine Printpubli-
kation bewertet die Online-Berichterstattung alsgeriginar: ,Das ist einfach das schnelle
Agenturgeschaft, im Grunde genommen, was wir hagreliven. Und wenn man Autorensti-
cke schreibt, dann ist das ein Stlck weit auch stix8ueddeutsche.de).

Die Einschatzung der Preiswirdigkeit der wirtsctaiblizistischen Berichterstattung im

Internet ist von Seiten der Anbieter insgesamtaaivalent einzuschatzen. Wahrend die
uberwiegende Mehrheit die Einrichtung einer solcAeszeichnung begrufRen wirde, gibt es
einige wenige, die die eigene Leistung als wenigimér (und somit auszeichnungswaurdig)
bewerten. Als zentrale Botschaft aus Perspektiveddbieter ist jedoch vor allem die Forde-

rung nach geeigneten Kriterien fur die Auszeichnahguleiten, die der Medienspezifik von

Online-Publikationen gerecht werden sollten. Einghaties Kriterium fur die Preisvergabe

formuliert etwa der Interviewpartner dekanager Magazins Onlinaler die Bedeutung einer

wirtschaftspublizistischen Berichterstattung imehmiet vor dem Hintergrund der Wirtschafts-
und Finanzkrise als besonders hoch einschatzt ohldissfolgert: wenn Berichterstattung

~-gut und serids gemacht wird und nicht Panik deroveitet wird oder irgendwelche Eigenin-
teressen verfolgt, dass Aktien gepusht werden oitahe Dinge, dann ist das eine Auszeich-
nung wert* Manager-Magazin.de
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5. Feststellungen und Empfehlungen

In den letzten zehn Jahren haben die techniRehehweite des Internet und die tat-
sachlicheNutzung seiner Dienste erheblich zugenommen. Dies giltali@m fur jun-
gere Bevolkerungsgruppen, zunehmend aber auchdigesamte Bevolkerung, weil
sich Alters-, Geschlechts- und Wohnort-bedingtad&tand, Ost-West) Klufte ten-
denziell geschlossen haben. Genutzt werden nebdailEend anderen Individual-
und Gruppenmedien sowie Spielen vor allem pubisgbe Webangebote, unter denen
auch Wirtschaftsberichterstattung eine wichtige |&kdpielt. Die Bedeutung des
WWW und der Onlinekommunikation fir die Wirtschaliblizistik darfte weiter zu-
nehmen.

Es sind zahlreiche wirtschaftspublizistische Andebauch im deutschsprachigen
WWW entstanden, doch hat diemmunikations- und medienwissenschaftliche
Forschungdies nur bedingt begleitet bzw. nachvollzogen. fieisokommt der vorlie-
genden Studie einerseits ,Pilotcharakter” zu, asrdeits handelt es sich zwangslau-
fig um eine explorative Anndherung. Als Momentaliima und ohne Anspruch auf
durchgéngige Reprasentativitat orientiert sie sithZiel, grundlegende Strukturen zu
skizzieren, um eine valide Grundlage fur die Enesaitingen der Deutschen Industrie-
und Handelskammern e.V. hinsichtlich einer mdglich&uslobung eines Ernst-
Schneider-Preises fur Onlinejournalisten zu schaffe

Eine vergleichende Inhaltsanalyse tagesaktuellerint-Pr und  Online-
Nachrichtenangebote ergab, dasstschafts-orientierte Themen den wichtigsten
Schwerpunkt darstellen, wahrend Printangebote deutlich stéakénationale und in-
ternationale Politik fokussieren (vgl. Quandt 20085f.). Nutzungsstudien zeigen,
dass die Informationssuche zu politischen und wvhdftichen Themen zu den
Hauptmotiven der Onlinenutzung zé&hlen. Auch algnalistisches Recherchewerk-
zeug gewinnt das Internet an Bedeutung — welch&rkten Folgen dies fur die Wirt-
schaftspublizistik hat, wurde bislang nicht untetgu

Um die aus Nutzersicht besonders relevanten O#limgeebote der Wirtschaftspubli-
zistik zu identifizieren und damit die Struktur dégsamtangebotes angemessen zu
beschreiben, wurde ekombiniertes Verfahren verwendet: sekundaranalytisch wur-
den Befragungsdaten der AGOF und technische Reitdhweessungen der IVW aus-
gewertet und nach theoretischen Kriterien erganmsbésondere um nicht-
kommerzielle Angebote des 6ffentlich-rechtlichemnBiunks) bzw. anhand definier-
ter Parameter (Anteil Wirtschaftsberichterstattung redaktioneller Inhalt) bereinigt.
Zusatzlich wurde eine Google-Globalsuche durchgetfiihd eine Reihe von konkre-
ten Suchmaschinen-Recherchen simuliert.

Im Ergebnis gelangt man zu eingstung der folgendenbesonders relevanten An-
gebote An der Spitze stehen — wie in einigen anderers&¢s sicherlich auch Spie-
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gel Onlinesowie dieOnline-Dependancen vonwochentlichenPrinttiteln (Focus
Die Zeit Stern, Uberregional vertriebenen Qualitatszeitungeie (Welt, Frankfurter
Allgemeine Zeitung, Suddeutsche Zeijurdem insgesamt sehr reichweitenstarken
Angebot der BoulevardzeitunBild, den Websites der Wirtschaftspresstar{dels-
blatt, Manager Magazin, Financial Times DeutschlaWdrtschaftswochesowie der
Fernsehnachrichtenanbieté& 24, ARD, n-tu Lediglich dieNetzeitungst als genui-
nes Online-Medium im Sektor der Wirtschaftspubtikidbesonders relevant (TOP
16). Bemerkenswert ist die starke Nutzung des @rlingebotes deWelt aber auch
die Angebotspalette des 6ffentlich-rechtlichen Runks.

e User Generated Contentspielt aus Sicht der Nutzer bei den Wirtschaftsimiatio-
nen eine ehemarginale Rolle. Auch Communities oder andere Peer-to-peer-
Plattformen spielen bislang keine bedeutende RDKg.Uberwiegende Teil der Blogs
mit Wirtschaftsbezug weist starken Servicecharakigups fur private Geldanleger,
Spar- und Kreditberatung, Ratschlage zu Versiclgamretc.) auf. Hinzu kommen ei-
nige Blogs von Wirtschaftsakteuren mit Marketing eigener Sache oder private
Blogs, die lediglich Meinungen zu Wirtschaftsnachten/-themen verbreiten. Eine
Ausnahme stellWikipedia als Online-Nachschlagewerk dar. Interessant ensiche
dass Weblogs mit Wirtschaftsbezug von einigen idaken Medienanbietern, wie
z.B. derZeit sowie derFinancial Timesin ihr Webangebot integriert werdeHan-
delsblatt.converfigt Uber ein eigenes Wirtschaftswiki und aush\Website de6ud-
deutschen Zeitungersucht systematisch nutzergenerierte Inhaltetagiieren.

» Systematisch ergibt sich somit ein klarer Schwekputer AnbieterstrukturDen
Kern bilden die Angebote traditioneller Medienuntemehmen und eingefihrter
Medienmarken, und nicht die Websites neuer Medieieéer oder anderer gesell-
schaftliche Akteure (Verbande, offentliche Hand, D\GKommerzielle und instituti-
onelle Anbieter treten vor allem im Ratgebersegnaeiht

» Originare wirtschaftspublizistische Online-Angebotehaben sich bislangicht in
nennenswertem Malietabliert; ihre relative Bedeutung fur die Nutzer bleibt iseh
weit hinter den Spin-offs und Line Extensions derlsge und Rundfunkunternehmen
zuruck.

» Eine detaillierte, systematisch vergleichende Stmanalyse von 16 besonders rele-
vanten wirtschaftspublizistischen Online-Angebotaigt, dass die Angebote kein
einheitliches Erscheinungsbild aufweisen, sondech & Layout und Struktur
stark an den jeweiligen Muttermedien orientieren Ahnlichkeiten kann man hinge-
gen bei den Kriterien Multimedialitdt und Serviceobachten. Die Angebote der
Fernsehunternehmen weisen erkennbar mehr Videoeglenauf.

» Zudem fallen einige&spezifika auf: FTD.de bietet zusatzlich einen kostenpflichtigen
PremiumserviceTagesschau.dauch fremdsprachliche Angebote und eine ,Fragen
und Antworten“-Rubrik zu aktuellen Wirtschaftsthamealer FocusAbleger Focus
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Moneybietet im Rahmen eines Schulprojektes ,Wir erkladen Wirtschaft® Unter-
richtsmaterial zum Download. Did/irtschaftswochéooperiert mit dem Munzinger
Archiv (,Kopfe der Wirtschaft”), deSpiegelmit Wikipedia und dasiandelsblattbe-
sitzt ein eigenes Wirtschafts-Wiki.

* Interessant ist auch, dass die fur eine kurze, iemvauch als verkurzt kritisierte, Dar-
stellung bekanntBoulevardzeitung Bild ein vergleichsweise umfangreiches Online-
Angebot pflegt: Es werden nahezu alle Printthem#gegriffen und im Web ausfuhr-
licher behandelt. Umgekehrt ist es offenbar bei @ealitdtspresse die den Akzent
auf eine moglichst umfangreiche und hintergrind®gmtberichterstattung legt und
online weniger umfangreich und ,unvollstandigerftibbktet.

* Der intermediale Produktvergleich zwischen Websited Printprodukten (Teilsam-
ples, Stichtagsuntersuchung der 20 Top-Beitragejt,zeéass diepublizistische Ei-
genstandigkeit (Eigenwert) der Online-Angebote undihr informatorischer
Mehrwert fur die Nutzer bislang als eher gering eirzustufen sind. Sofern die Her-
kunft von Online-Beitragen aufgrund lickenhafterndeeichnung zu ermitteln ist,
lassen sich deutliche Unterschiede bei der Verwegdwn Agenturmaterial feststel-
len (Die Zeit: 25%, Manager Magazin 65%; das tagsaktuell&piegel Online
Angebot: 50%).

« WahrendSpiegel Onlinaderzeit kaum ein€weitverwertung von Magazinbeitragen
betreibt, was auf eine hohe publizistische Autoreoder Online-Redaktion hindeutet,
sind bis zu 75% deFAZ.netBeitrage Printartikel deFrankfurter Allgemeinen Zei-
tung (Handelsblatt45%, Bild: 30%,Die Zeit 25%,Manager Magazir20%). Bei die-
sen Ergebnissen handelt es sich aber um eine Maofaahme mit sehr kleiner Da-
tenbasis.

» Originare Online-Beitrage sind offenkundig am ehesten von Angeboten zu ¢erar
die wie Spiegel Onlindoereits profitabel oder zumindest annéhernd kosteikend ar-
beiten. Insgesamt sind sie auch bei Qualitditsmeelemmndie Ausnahme (Die Zeit:
25%,FAZ am Stichtag: 0; Durchschnitt: 19%).

* Umgekehrt wird ein nur geringer Anteil der PrinbBuktion ,digitalisiert* (Ausnah-
me sind E-Papers): Bei dEAZ waren es ca. ein Viertel, beifandelsblattwaren es
in der Stichprobe 46%, bBild 82%, meist in erweiterter Form.

» Die personelle Ausstattung der Online-Redaktionernist sehrheterogenausgepragt.
Zwischen sechs und 100 Redakteure arbeiten beiutéerschiedlichen Online-
Angeboten. Dabei kann ein Zusammenhang zwischerRddeaktionsgréf3e und der
Wirdigung des Angebots aus der Nutzerperspektigelaltet werden. Eine gute per-
sonelle Ausstattung der Online-Redaktion korrelgoskitiv mit Zugriffszahlen der
Plattform.
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* Im Verhaltnis zum Gesamtangebot weisen @idine-Wirtschaftsressorts eine ver-
gleichsweisaiiedrige personelle Ausstattuncaus (zwischen 2 und 7 Mitarbeitern).

« Der Uberwiegende Teil der Online-Angeboteristhtlich und organisatorisch un-
abhangig von ihrer Dachmarke. Bei vier der untersuchtenir@aRAngebote gibt es
Uber einen integrierten Newsroom eine enge Verkamigpfler Print/ TV- und Online-
Redaktion. Insbesondere aufgrund der eingeschrdupidesonellen Ressourcen in den
Online-Redaktionen ersteleiner der befragten Anbieter sein Online-Angelotl-
standig autonomvon jeweiligen ,Muttermedium®.

* In der Praxis gibt es Uberwiegend earegge Zusammenarbeit zwischen Print- und
Online-Redaktion, die sowohl Uber institutionalisierte Formen déassAimmung (z.B.
gemeinsame Redaktionskonferenzen) als auch audrpetser Ebene realisiert wird.

* ,Online First* beschreibt die tatsachlichen Vernweigsstrategien von Informationsin-
halten allenfalls eingeschrankt. Vielmehr wendea Anbieter einedifferenzierte,
themenabhangige Verwertungsstrategidir Informationsinhalte an, die sich Uber-
wiegend an der Exklusivitat der Themen orientiBrintartikel werden teils vor Er-
scheinen in der Printausgabe, teils zeitgleich teild nachtraglich online gestellt. Ei-
ne Ausnahme bilden die Online-Ableger von TV Sender

» Die originare Online-Wirtschaftsberichterstattung wird von den leitenden Redak-
teuren im Schnitt aufund ein Viertel der gesamten Beitragegeschatzt. Etwa ein
Drittel der Beitrage stammen nach Auskunft der Kamikatoren aus den Printaus-
gaben bzw. dem TV-Programm der entsprechenden femhiad rund die Halfte wird
auf Agenturmaterial zuriickgefihrt. Ein Vergleicleskr Angaben mit dem intermedi-
alen Produktvergleich ergab, dass die Interviewygaiden origindren Beitrag der
Online-Berichterstattung zum Teil Uberschéatzen Zahlreiche AngeboteFTD.de
Netzeitung.den-tv.de Spiegel OnlineSueddeutsche.dend Tagesschau.deschatzten
den origindren Anteil auf mindestens zehn Proagag der Realitat eher entsprechen
durfte.

» Besondersaktuelle Nachrichtenmeldungenzu den grof3en Themen (derzeit z.B.
Wirtschaftskrise) erfreuen sich nach Auskunft denttnunikatoren einer regen Nach-
frage. DarUber hinaus wurde jedoch hervorgehobass geradéingere Texte mit
Hintergrinden und Kommentare ebenfalls hohe Abrufzdlen generieren. Das In-
ternet erlaubt es vor allem personell starker késmetRedaktionen, mehr weitergehen-
de Informationen und Kommentare anzubieten als de2sklassischen Medien der
Fall ist.

e Thematisch wird die Online-Berichterstattung, zumeist bei General Interest-
Angeboten wieSueddeutsche.dalsndher am Mainstream eingeschéatzt. Es gibt ei-
ne starkere Orientierung &utzwert- und Verbraucherthemen, sowie anrechnik-
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und Internet-affinen Themen. Mehr als die Hélfte der Interviewpartner gab gio
an, dass die Themenwahl von Print / TV und Onlieggehend identisch ist.

* Die Ausrichtung der Online-Angebote orientiert seflark am jeweiligenMutter-
medium“. Die Nutzerschaft ist im Internet jedoch in dergBleeine andere als bei
Print oder im Fernsehen. Dairchschnittliche Zielgruppe wurde meist algméann-
licher”, jinger und gebildeter als das klassische Stammpublikum charakterisiert.
Wahrend sich erwartungsgemal Special Interest-Angebie FTD.de starker an ein
Fachpublikum richten, stehen bei General Interexjeboten wie~ocus Onlinedie
Durchschnittsburger bzw. die interessierten Lamerv/ordergrund.

* Internet-spezifische Gestaltungselementeyperlinks und multimediale Elemen-
te spielen bei allen Angeboten eine wichtige Rolls.vird davon ausgegangen, dass
dies von der Nutzerschaft auch erwartet und hortongd. Nicht nur das Abrufver-
halten, sondern auch dkommentare der Nutzenden werden als Mdglichkeit der
Ruckkopplung mit Nutzerinteressen ernstgenommen.dfuKernformen der journa-
listischen Darstellung (z.B. Meldung, Bericht, kea) hat das Online-Medium jedoch
nach Einschatzung der Interviewpartner keine Auawig.

» Special Interest-Angebote orientieren sich aneiaardie Peer Group besteht hier in
der Regel aus den folgenden Angebot&d:D.de Handelsblatt.com Manager-
Magazin.de Capital.de WiWo.de Auch FAZ.netwurde h&aufig genannt. Bei den Ge-
neral Interest-Angeboten steBpiegel Onlinaals Referenzmedium klar an erster Stel-
le, gefolgt von den Angeboten der Uberregionalege$aeitungenfeit Onling Focus
Onling Stern.deund den Angeboten der o6ffentlich-rechtlichen Runéisender. Die
Angebote der privaten Nachrichtensender und Metzeitung.davurden kaum ge-
nannt. Weblogs spielten fur die Befragten als Nachrichtenquelieirk eine Rolle,
wurden jedoch zum Teil alsnpulsgeber fur interessante Themergenutzt.

» Als Leitmedien in Bezug auf journalistische Qualitat und Theménssy wurdervor
allem englischsprachige Online-Angebotaie jene dedVall Street JournalderFi-
nancial TimesderNew York Timeand vonBloomberggenannt.

« Die Einrichtung einer Auszeichnung fir wirtschaftspublizistische Online-
Berichterstattung wird von defarof3teil der Kommunikatoren begrtif3t. Begrindet
wird diese Haltung sowohl mit der gestiegenen Badendes Kommunikationskanals
Linternet”, als auch der Spezifitat der Online-Béaterstattung. Gleichzeitig formuliert
die Anbieter die Forderung, die Richtlinien fir diaszeichnung auf die Spezifika
der Online-Berichterstattung zuzuschneidenwie den Einsatz multimedialer Ele-
mente. Einige Kommunikatoren bewerten die Einriogteines spezifischen Online-
Preises jedoch kritisch, da ihrer Meinung nachGlienzen zwischen den verschiede-
nen Medien zunehmend verschwinden.
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Empfehlungen:

Die Entscheidung tber die Einrichtung einer Audzeimg fur wirtschaftspublizistische Be-
richterstattung im Internet ist vor dem Hintergruther jeweils zugrunde liegenden Bewer-
tungsmal3stabe zu beurteilen.

Die Markt- und Angebotsstruktur an wirtschaftspaistischer Berichterstattung im Internet
spricht aufgrund einer fehlenden ,kritischen Masaga“originédren Inhalten derzeit nicht far
die Auslobung eines Ernst-Schneider-Preises furkadieegorie ,,Online”. Dem steht die ge-
stiegene Bedeutung des Internets als Quelle (dtichirtschaftliche Informationen gegen-
Uber. Auch aus Perspektive der Anbieter von Orlifigschaftsjournalismus steht aul3er Fra-
ge, dass man sich der gestiegenen nutzerseitigdeauBeng und Anerkennung einer Me-
dienspezifik der Online-Kommunikation nicht verseRlen darf.

Darlber hinaus ist seitens der DIHK zu berucksyehtj dass es bereits ,konkurrierende*
Preisauslobungen gibt: Die wichtigste Auszeichndiing Online-Angebote ist bislang der
Grimme-Online-Award, mit dem das Adolf-Grimme Imstiseit 2001 qualitativ hochwertige
Webseiten pramiert. Wahrend diese Auszeichnungcfedesamte Webseiten-Konzepte aus-
zeichnet, gibt es mit dem Axel-Springer-Preis fimge Journalisten sowie dem Holtzbrinck
Preis speziell fir Wirtschaftspublizistik zwei waié Auslobungen, die einzelne Beitrage pra-
mieren. Der Georg von Holtzbrinck Preis wird s€l0& auch fiir Online-Angebote vergeben
und pramiert Einzelbeitrage oder Serien von Joistesl. Auch fir den Axel-Springer-Preis
kénnen sich junge Journalisten seit diesem Jal@9(2@it einem Online-Beitrag bewerben.

Gilt die Originalitait im Sinne einer eigenstadndigeand unabhangigen Online-
Berichterstattung als Grundlage fur die Entschegdilimer die Einrichtung eines Preises in der
Kategorie Online ist dies aufgrund der Tatsachssdss bislang kein funktionierendes Ge-
schaftsmodell fur publizistische Online-Angebotétgkritisch zu betrachten. Es stellt sich
die Frage woher die Ressourcen fur eigenstandigeunabhangig produzierte Qualitatspub-
lizistik kommen sollenSpiegel-Onlinestellt diesbezlglich bislang (und auch erst se@72
eine Ausnahme dar. Vor dem Hintergrund der Wirthshaind Medienkrise kdénnten sich
zwar die Refinanzierungsprobleme fir Online-Angebotiter verscharfen, es ist aber auch
denkbar, dass eine Migration von Print nach Ondita¢tfindet, um die Produktions- und Ver-
triebskosten zu senken. Vor dem Hintergrund dexkgirellen wie der aktuellen konjunktu-
rellen Medienkrise konnten sich in den nachsten atiem und Jahren auch grundlegende or-
ganisatorische Veranderungen (Redaktionsorganmatmd veranderte Geschaftsmodelle
(,Online First*, ,Online Only“, ,Paid Content”) eepen, die mdoglicherweise bedeutsame
Auswirkungen auf Struktur und Qualitat der wirtsithublizistischen Online-Angebote zei-
tigen. Auf Basis dieser Entscheidungsgrundlageckprufgrund der vorliegenden Analyse
der Markt- und Anbieterstruktur und der Uberausiamesen Branchenentwicklung einiges
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daflr, noch ein bis zwei Jahre zu warten, um dauh mochmaliger Analyse eine doch recht
nachhaltige Entscheidung zu treffen. Es wirde d@stESchneider-Preis (und letztlich auch
die Online-Publizistik) mdglicherweise beschadigeenn man bei der Auswahl im Online-

journalismus hinter die Qualitatskriterien der Beefur Print- und Rundfunkjournalismus

zurtckfallen musste. Gleichzeitig kbnnte man mit deislobung eines speziellen Ernst-

Schneider-Preises jedoch auch einen Impuls mit zdest symbolischer Steuerungswirkung
setzen: Der Preis ware ein Hinweis an die Anbiaetass es sich lohnt, origindre Wirtschafts-
publizistik online zu betreiben.

Legt man jedoch zum einen die gestiegene nutzggs@edeutung von Online-Angeboten zu
wirtschaftspublizistischer Berichterstattung zugtenund berlcksichtigt zum anderen die
Herausbildung einer eigenen Qualitat von Journalssnm Internet, spricht einiges dafur
kurzfristig eine Auszeichnung fir Online-Journalismeinzurichten. Insbesondere aufgrund
der Erkenntnisse aus der Kommunikatorbefragundaibei zu empfehlen, bei der Einrichtung
eines Preises die medienspezifischen Besondertagte®nline-Berichterstattung zu berick-
sichtigen (Multimedialitat, Interaktivitat). In ddlem Zusammenhang stellt sich auch die Fra-
ge, ob eine Pramierung auf der Ebene einzelnerdgeiterfolgen sollte, oder ob nicht eher
bestimmte Formate oder Konzepte, etwa zur Einbigdon User Generated Content, oder
eine Verknupfung aktueller Berichterstattung mittgghaftlichem Strukturwissen und Hin-
tergrinden zu wurdigen waren. Sollte ein Ernst-8aer-Preis fur den Onlinesektor also
bereits kurzfristig ausgeschrieben werden, wirdenewmpfehlen die besonders gelungene
Nutzung onlinespezifischer Potenziale zu pramieren.
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