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1. Einleitung

Die Institutionalisierung des Web 2.0 hat sowohl die Gesellschaft als auch die

weltweite Medienlandschaft nachhaltig revolutioniert.

Mittlerweile nutzen rund 2,5 Milliarden Menschen weltweit das Internet, was
knapp einem Drittel der gesamten Weltbevélkerung entspricht. (Vgl. Loéffler, Ro-
bert/Worldwide-Datas.co; Stiftung Weltbevélkerung, 2013)

Die Etablierung des Internet erméglicht Rezipienten' zum einen die zielgerichtete
Rezeption von gesellschaftsrelevanten Informationen unabhangig von Ort und
Zeit. Zum anderen sind sie nicht mehr langer auf die gefilterten Informationen
redaktioneller Nachrichtenproduzenten angewiesen und kdnnen auf diversen On-
line-Plattformen gezielt nach den fir sie relevanten Informationen recherchieren.
Diese Inhalte werden jedoch gréBtenteils von aktiven Usern und nicht von pro-
fessionellen Journalisten generiert und zur Verfligung gestellt, denn dank dem
Web 2.0 werden aus passiven Rezipienten aktive User, die Inhalte selbststandig
erstellen und publizieren kénnen. Diese aktiven User stellen mediale Web-
Inhalte, in Form von Bildern, Videos, Texten und anderen Formaten, in sozialen
Netzwerken, Wikis, Foren, Weblogs und anderen Online-Plattformen fir den 6f-

fentlichen Diskurs zur Verflgung.

Von diesen 2,5 Millionen Internet-Usern konnte WordPress.com, einer der groi3-
ten Software-Anbieter flir Weblogs, im Jahr 2013 rund 71,5 Millionen Blog-Nutzer
verzeichnen. (Vgl. Kirch, 2013) Jeder dieser Blog-User produziert mediale Web-
Inhalte, die von anderen Usern grundsatzlich uneingeschrankt rezipiert werden
kénnen. Durch diese Mdglichkeit der Partizipation am 6ffentlichen Diskurs stieg
auch die Zahl der nutzergenerierten, medialen Web-Inhalte innerhalb der letzten
Jahre rapide an. Da ist es nicht weiter verwunderlich, dass das Web 2.0 die pro-
fessionellen, klassischen Rundfunk- und Print-Medien als priméare Informations-
lieferanten abgeldst hat. (Vgl. Schénbach, 2008: S. 503)

' Aus Grinden der besseren Lesbarkeit wird im Folgenden auf eine gendergerechte Schreibweise

verzichtet. Bei der Bezeichnung von Personengruppen wird die weibliche Form miteinbezogen.
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Dieser gesellschaftliche als auch mediale Wandel blieb auch von der Kommuni-
kations- sowie der Medienwissenschaft nicht unbemerkt und so rickten Weblogs
und andere Online-Plattformen in den letzten Jahren ins Interesse der Wissen-

schaft.

Obwohl es bereits zahlreiche Untersuchungen zur Blogosphére gibt, steckt die
Blog-Forschung noch immer in den Kinderschuhen.

In etlichen empirischen Untersuchungen wurden bisher lediglich die Blog-Inhalte
und deren Qualitat, sowie die Motivation der Blogger, die selbst Inhalte generie-
ren und Blogs betreiben, hinterfragt.

Allerdings wurde bislang die Nutzerperspektive von der Wissenschaft vernach-
lassigt. So gibt es kaum empirische Untersuchungen zur Leserschaft von
Weblogs und zu den Motiven der Rezipienten.

Aus diesem Grund stellt die vorliegende Diplomarbeit einen nicht unerheblichen
Beitrag zur gegenwartigen Blog-Forschung dar, da hier die Nutzerperspektive im
Mittelpunkt des Interesses steht. Der Schwerpunkt der qualitativen Erhebung liegt
auf der Weblog-Leserschaft, wobei vorrangig die Rezeptionsmotive der Blog-
Leser, deren Rezeptionssituation sowie deren Umgang mit den Blog-Inhalten und

Informationen thematisiert werden.

Auf gesellschaftlicher Ebene wird die Zukunft des Journalismus im Hinblick auf
die veranderten gesellschaftlichen und medialen Bedingungen durch das Auf-
kommen nutzergenerierten Inhalte, insbesondere durch Blogs, beleuchtet. In die-
sem Zusammenhang wird in den nachfolgenden Ausfiihrungen die Frage beant-
wortet, ob sich mit dem Aufkommen von partizipativen und sozialen Medien, allen
voran Blogs, auch die traditionellen Beziehungsmuster andern und es eventuell
zu einer Deinstitutionalisierung des klassischen Journalismus kommen kann.
Sind Blogs modglicherweise sogar Motoren einer neuen Emanzipationsbewe-

gung?

Zur Beantwortung der forschungsleitenden Fragen (Kapitel 7.2.) wurde die quali-
tative Methode der Fokusgruppendiskussion angewandt. Die Gesprache wurden
mittels der dokumentarischen Methode ausgewertet und interpretiert.

Ziel der vorliegenden Diplomarbeit ist es, zum einen die Leserschaft von
Weblogs zu erschlieBen, um gegebenenfalls verschiedene Blog-Nutzungs-Typen
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charakterisieren zu kénnen, sowie die Motive hinsichtlich der aktiven Rezeption
von medialen Web-Inhalten zu erforschen. Zum anderen soll in einem weiteren
Schritt die Zukunft des Journalismus im Hinblick auf die weiterhin stark steigende
Zahl nutzergenerierter Inhalte beleuchtet werden.

Die Ausarbeitung richtet sich primér an interessierte Leser, die sich ndher mit der
Blog-Forschung beschaftigen wollen. Das Werk ist als Erganzung zu den bisheri-
gen Untersuchungen zu verstehen, da es sich mit der bisher wenig erforschten
Nutzerperspektive in der Weblog-Forschung befasst.

1.1. Gliederung und Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Diplomarbeit ist in einen theoretischen und einen empirischen
Abschnitt aufgeteilt. Der theoretische Abschnitt ist wiederum in mehrere Bereiche

gegliedert.

Das erste Kapitel im Abschnitt , Theorie‘ befasst sich mit der gesellschaftstheore-
tischen Einbettung des Themas, welche auch den metatheoretischen Hintergrund
fir die vorliegende Diplomarbeit bildet. Hierbei wird zum einen auf die Sys-
temtheorie und zum anderen auf den Soziale Wandel sowie auf den Medienwan-
del, zwei grundlegende sozialwissenschaftliche Ansichten, eingegangen.

Daran anschlieBend wird der Journalismus im gleichnamigen Kapitel thematisiert.
Die Systemtheorie begreift den Journalismus als komplexes System bestehend
aus Strukturen und Subsystemen, welches bestimmte Funktionen fir die Gesell-
schaft erflllt. Dartber hinaus wird in dem Kapitel die, durch den gegenwartigen
Medienwandel bedingte, Verlagerung der Rolle des Journalisten vom Gatekeeper
zum Gatewatcher beleuchtet.

Im Kapitel ,Weblogs — User Generated Content‘ wird nach einer kurzen Erklarung
der computervermittelten Kommunikation auf den User Generated Content, zu
dem auch Weblog-Beitrage zahlen, eingegangen. Des Weiteren werden in die-
sem Kapitel der Weblog-Begriff sowie die Blog-Arten erlautert. Wie auch im vo-
rangegangene Kapitel ,Journalismus® wird auch hier die Blogosphare aus einer
systemtheoretischen Sichtweise nach Luhmann beleuchtet. AbschlieBend wird

das Verhaltnis von Weblogs zum professionellen Journalismus analysiert.
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Im letzten Kapitel des theoretischen Abschnitts erwartet die Leser eine relativ
umfangreiche Ausarbeitung zur Motivations- und Gratifikationsforschung. Nach
einer Abgrenzung der wichtigsten Kernbegriffe, wird die Uses and Gratification-
Approach behandelt.

Der zweite Teil der Diplomarbeit beinhaltet die Empirie. Neben dem Erkenntnisin-
teresse, den forschungsleitenden Fragestellungen und der Beschreibung der ge-
wéahlten qualitativen Methode werden auch der Ablauf und das Regelwerk der
Fokusgruppendiskussionen sowie die dokumentarische Methode zur Auswertung
der Gesprache erlautert.

Daran anschlieBend erfolgen die Darstellung und Interpretation der Gruppendis-
kussionen mittels der dokumentarischen Methode sowie die Analyse und Prasen-

tation der Ergebnisse.

Das Fazit bildet zugleich den Abschluss meiner Arbeit und beinhaltet sowohl eine
kurze Zusammenfassung der wichtigsten Punkte und Ergebnisse der empiri-
schen Untersuchung vor dem Hintergrund der behandelten Theorien als auch ein
kritische Wirdigung der Autorin mit Empfehlungen flr aufbauende Forschungen.
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2. Stand der Forschung aus heutiger Sicht

Die Blog-Forschung als Teil der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
steckt noch in den Kinderschuhen. Seit Beginn des 21. Jahrhunderts bzw. mit
Aufkommen der Weblogs wurden diverse empirische Untersuchungen zum Pha-
nomen Blog durchgefuhrt. In den Studien wurden jedoch vor allem die Blog-
Beitrage in Bezug auf deren Qualitdt und Inhalte, sowie die Rolle der Blogger,
deren Selbstbild und Motivation untersucht. Auch das Verhaltnis vom Journalis-
mus zu den Weblogs wurde in den letzten Jahren in einigen Studien analysiert.

AuBerdem wurde die Rolle von Blogs im Marketing oder in der internen Unter-

nehmenskommunikation in etlichen Untersuchungen thematisiert.

Trotz der mittlerweile unzahligen, teilweise sehr umfassenden Untersuchungen
auf diesem Gebiet, fehlen nach wie vor wissenschaftliche Beitrage zur Blog-
Leserschaft bzw. zur Nutzerperspektive. Bisher wurden kaum empirische For-
schungen hinsichtlich der Typologie des Blog-Lesers sowie zu den Rezeptions-
motiven von Weblog-Lesern angestellt. Eben diese Licke mdéchte ich durch mei-

ne Forschungsarbeit aufgreifen und versuchen zu schlieBen.

Einen guten Uberblick (iber den aktuellen Stand der Blog-Forschung bietet der
Artikel von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk und Melanie Rischke
(2007). Darin fokussieren die Autoren das Verhaltnis vom Journalismus zu den
Weblogs und greifen etliche Studien anderer Autoren auf und fligen diese zu ei-

nem Gesamtbild zusammen.

Im Folgenden mdchte ich einige Ergebnisse der zusammengetragenen Studien,
die fiir meine Arbeit relevant sind, im Uberblick beleuchten:

In ihrem Artikel beleuchten die Autoren u.a. den Stellenwert der Weblogs in Eu-
ropa und vergleichend dazu die Rolle der Blogs in den USA. Obwohl auch in Eu-
ropa Blogs immer popularer werden, besteht noch immer ein groBer Unterschied
in Bezug auf den Stellenwert der Blogs in den USA und Europa. Wéhrend in den
USA Blogs fixe Bestandteile der Medienlandschaft sind und auch journalistische
Funktionen Ubernehmen, fristen Blogs in Europa eher ein armliches Dasein. Vor
allem in Deutschland gibt es kaum regelméaBiige Blogger. Dies kann u.a. auf eine
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fehlende Rhetorikkultur, Technologiefeindlichkeit und ein geringes Verstandnis
fir Redefreiheit zurGckgefihrt werden. Einige Studien belegen, dass viele Blog-
ger ein journalistisches Selbstverstdndnis und darlber hinaus journalistische Er-
fahrung haben. Dennoch legen einige Untersuchungen zum Verhéltnis von Jour-
nalismus und Weblogs nahe, dass Blogs nur ein geringes Potenzial haben den
Journalismus zu verdrangen. Hingegen kann eher ein integratives oder ergan-
zendes Verhaltnis angenommen werden. Jedoch werden die Grenzen durch die
zunehmende Integration von Blogs in journalistische Websites zusehends ver-
wischt. (Vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke, 2007: S. 102ff.,110)

Auch zur Glaubwirdigkeit wurden etliche Untersuchungen in den vergangen Jah-
ren vorgenommen. Einige Studien ergaben, dass Blog-Beitragen des Ofteren
eine héhere Glaubwuirdigkeit beigemessen wurde als Informationen des profes-
sionellen Journalismus. Allerdings wurden in vielen Studien, die den Weblogs
eine héhere Glaubwirdigkeit als dem professionellen Journalismus zuschrieben,
methodische Fehler gefunden. In reprasentativen Studien wurde hingegen dem
professionellen Journalismus eine héhere Glaubwirdigkeit nachgewiesen. (Vgl.
Neuberger/Nuernbergk/Rischke, 2007: S. 107)

Vor allem die Kennzeichnung kommerzieller bzw. nicht-kommerzieller Blogs so-
wie werblicher Schaltungen bzw. Beitrdge und Offenlegung von Sponsoren sind
fir Blog-Leser laut einer Studie besonders wichtig. Andernfalls wird die Glaub-
wirdigkeit des jeweiligen Blogs in Frage gestellt. (Vgl. Neuber-
ger/Nuernbergk/Rischke, 2007: S. 106f.)

Neuberger, Nuernbergk und Rischke kritisieren in ihrem Artikel ebenfalls, dass
vor allem die Nutzerperspektive bisher kaum beleuchtet wurde. Zwei nicht-
reprasentative Online-Befragungen aus den Jahren 2004 und 2005 versuchten
die Beweggriinde der Blog-Nutzer zu hinterfragen. Die Ergebnisse der beiden
Studien waren &hnlich: Wahrend die Exklusivitat von Informationen, die Perspek-
tivenvielfalt und Geschwindigkeit sowie die Meinung des Autors im Vordergrund
standen, waren das Interesse an Offentlichen Diskussionen und die Teilnahme
am Offentlichen Diskurs weniger relevante Faktoren. (Vgl. Neuber-
ger/Nuernbergk/Rischke, 2007: S. 107)
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I. Theorle




18



3. Gesellschaftstheoretische Einbettung

Den theoretischen Hintergrund fiir meine wissenschaftliche Forschungsarbeit
bilden verschiedene sozialwissenschaftliche Theorien, wie die Systemtheorie und
der soziale sowie mediale Wandel.

Die Systemtheorie begreift den Journalismus als komplexes Teilsystem beste-
hend aus Strukturen und Subsystemen, welches Aufgaben fir die Gesellschaft
erfullt. Diese systemtheoretische Sichtweise der gesellschaftlichen Funktionen
von Journalismus bildet den Grundstein fir meine Forschungsarbeit. In einem
weiteren Schritt werden Weblogs aus einer systemtheoretischen Sichtweise be-

leuchtet.

Da ich in meiner Arbeit auch die kinftige Entwicklung des Journalismus im Hin-
blick auf eine mogliche Entmonopolisierung fokussiere, sind auch der gesell-
schaftliche und mediale Wandel relevant um das theoretische Verstéandnis fur die

aktuellen gesellschaftlichen und medialen Umbrlche zu scharfen.

3.2. Systemtheorie

Die Systemtheorie befasst sich mit der System-Umwelt-Beziehung und zéahlt zu
den bedeutendsten soziologischen Theorien der Makroebene. Mit Hilfe der Sys-
temtheorie kann die Welt sowie die Vorgange in ihr beobachtet und erklart wer-
den. (Vgl. Luhmann, 1985: S. 9)

Ausgehend von einer naturwissenschaftlichen Auffassung werden Systeme als
reales Ganzes, welches aus mehreren miteinander in Beziehung stehenden Tei-
len besteht, gesehen. Aufbauend auf diesen Systembegriff, postuliert Niklas
Luhmann seine Theorie der funktional-strukturellen Systeme. (Vgl. Rihl, 1969: S.
185)

Aus dem naturwissenschaftlichen, systemtheoretischen Ansatz heraus haben
sich verschiedene Perspektiven der Systemtheorie entwickelt. Die beiden bedeu-

tendsten systemtheoretischen Ansatze sind die strukturell-funktionale Sys-
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temtheorie nach Talcott Parsons und die funktional-strukturelle Systemtheorie
nach Niklas Luhmann. (Vgl. Rihl, 1969: S. 186ff.)

FOr meine Forschungsarbeit werde ich auf die funktional-strukturelle Systemtheo-
rie von Niklas Luhmann zurlickgreifen, um so das System Journalismus zu be-
leuchten und in einem weiteren Schritt zu klaren, ob Blogs ebenfalls aus einer
funktional-strukturelle Perspektive selbstéandige Systeme sind.

3.2.1. Systemtheorie nach Talcott Parsons

Talcott Parson ist der Begriinder des soziologischen Systembegriffs und ein Ver-
treter des Strukturfunktionalismus. Er stellt sich die Frage, was Systeme zusam-
menhalt.

Die strukturell-funktionale Systemtheorie nach Parson geht von bestehenden
Strukturen in einem sozialen System aus und hinterfragt die funktionalen Leis-
tungen, die zum Erhalt eben dieser Strukturen notwendig sind. (Vgl. Luhmann,
2009: S.144)

Parson vertritt die Meinung, dass Soziale Systeme aus starren, unveranderbaren
Strukturen bestehen und bezeichnet diese als ,geschlossene Systeme’. Hinge-
gen unterliegen Funktionen und Handlungen einer gewissen Dynamik und dienen
lediglich dem Systemerhalt in einer sich &ndernden Umwelt. (Vgl. Ruhl, 1969: S.
188ff.)

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht sind demnach Medienunternehmen,
wie Verlage und Rundfunkanstalten, Soziale Systeme mit vorgegebenen Struktu-
ren, zu deren Erhalt die Informationsfunktion beitragt. (Vgl. Rahl, 1969: S. 193)

Das Ziel eines sozialen Systems liegt in dessen Selbsterhalt und Reproduktion.
Um dieses Ziel erreichen zu kdnnen, muss jedes Handlungssystem die vier
nachstehenden Funktionen erfiillen, die Parson in seinem AGIL-Schema dar-
stellt.

e Anpassung: (= Adaption) Ein System muss anpassungsfahig sein, um auf

die sich verandernde Umwelt reagieren zu kénnen.
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e Zielverfolgung: (= Goal-Attainment) Ein System muss auf der Basis seiner

Bedirfnisse seine Ziele definieren und in Abstimmung mit seiner Umwelt
verfolgend kénnen.

e Eingliederung: (= Integration) Ein System muss in der Lage sein seine

Systemeinheiten sinnvoll zu koordinieren.

e Aufrechterhaltung der Strukturen: (= Latent pattern maintenance) Ein Sys-

tem muss die Fahigkeit zum Erhalt von Strukturen haben.
(Vgl. Weymann, 1998: S. 87)

Zur ErfOllung der Funktionen bildet ein System Subsysteme aus, welche die je-
weiligen Aufgaben Ubernehmen. Innerhalb der Handlungssysteme wird wiederum
zwischen dem Verhaltensorganismus, dem Personlichkeitssystem, dem kulturel-
len System und dem sozialen System unterschieden. Jede Handlung besteht aus
diesen vier Handlungssystemen. (Vgl. Weymann, 1998: S. 87)

3.2.2. Systemtheorie nach Luhmann

Niklas Luhmann gilt als Begrinder der funktional-strukturellen Systemtheorie, die
sich aus der strukturell-funktionalen Systemtheorie nach Parson heraus entwi-
ckelt hat. Nach Luhmann besteht die Gesellschaft aus unzéahligen Sozialen Sys-
temen, die durch ihr Verhaltnis zur sozialen Umwelt bestimmt sind.

Wéhrend Parson die Strukturen in den Mittelpunkt stellt und davon ausgeht, dass
diese ein fixes Bestandteil eines Systems sind und Funktionen lediglich dem Er-
halt des Systems dienen, legt Luhmann seinen Fokus auf die Funktionen eines
Systems. In diesem funktionalistischen Ansatz erhalt sich ein System aufgrund
seiner Funktion in Abgrenzung zu seiner Umwelt. (Vgl. RUhl, 1969: S. 187)

Luhmann bezeichnet die von ihm entwickelte funktional-strukturelle Systemtheo-
rie als ,Theorie der sich selbstherstellenden, autopoietischen Systeme*. Seiner
Auffassung nach sind die zentralen Elemente von Systemen ihre Selbstreferen-
zialitdt, was bedeutet, dass sich Systeme auf sich selbst beziehen und organisie-
ren kénnen, sowie ihre Fahigkeit zur Autopoiesis. Systeme erzeugen und repro-
duzieren sich demnach selbst. (Vgl. Luhmann, 1985: S. 28)
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Darliber hinaus steht bei Luhmanns funktionalistischem Ansatz die System-
Umwelt-Beziehung im Vordergrund. Systeme grenzen sich zu ihrer Umwelt sowie
zu anderen Systemen ab und unterscheiden hierbei zwischen Innen und Aufen.
Diese Abgrenzung wird von einem ,Beobachter’ des Systems vorgenommen, der
festlegt, was das System ist und was seine Umwelt. Als Umwelt bezeichnet Luh-
mann alles, was nicht dem System zugehdrig ist und nicht zu dessen Erhalt oder
Reproduktion dient. (Vgl. Weber, 2009: S. 87)

Im Gegensatz zu Parson, der Systeme als geschlossene Gebilde versteht, ist
Luhmann der Auffassung, dass Systeme offen sind und in einer engen Bezie-
hung zu anderen Systemen sowie zur ihrer Umwelt stehen. Charakteristisch fir
dieses System-Umwelt-Verhaltnis ist eine Austauschbeziehung. (Vgl. Rahl, 1969:
S. 193ff.)

Da sich die Umwelt stetig verandert, sind die Systeme gezwungen sich an die
sich verandernde Umwelt durch Umstrukturierungen anzupassen. Dies setzt eine
gewisse Flexibilitat der Systeme voraus. Wahrend Parson das Uberleben der
Systeme vom Erhalt der Strukturen abhangig macht, geht Luhmann davon aus,
dass jedes System Problemen gegenibersteht, die es durch Anpassung und
Umstrukturierung 16sen kann. Luhmann sieht in diesem Zusammenhang Funktio-
nen als notwendige Leistungen bzw. Aufgaben fur die Umwelt. (Vgl. Ruhl, 1969:
S. 193)

Zur Reduzierung der Komplexitét bilden Systeme Subsysteme, Rollen und Struk-
turen aus. (Vgl. Rahl, 1969: S. 193)

In diesem Kontext wird die Gesellschaft nicht als eine Einheit, bestehend aus
Menschen gesehen, da selbst der Mensch nach Luhmann ein System ist und als
solches nicht als Individuum betrachtet wird. Der Mensch als System erflllt wie
jedes System bestimmte Funktionen, die zum Erhalt des Selbigen notwendig
sind. Dabei ist der Mensch ein Teil der Umwelt eines Systems und nicht dessen
Bestandteil. (Vgl. Rihl, 1969: S. 195)

FOr Luhmann ist die Gesellschaft Kommunikation. Die Kommunikation bildet in
Luhmanns ,Theorie der Sozialen Systeme‘ das Kernelement, da die Sozialen
Systemen aus Kommunikation und Handlungen bestehen. (Vgl. Weber, 2010: S.
194f.) Unter dem Begriff Soziale Systeme werden samtliche autonome kommu-
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nikative Einheiten, wie Massenmedien, Politik, Wissenschaft, Wirtschaft, Religi-
on, etc., verstanden. Als Beispiel kann die Wirtschaft als kommunikative Einheit
herangezogen werden: Wenn Uber Geld kommuniziert wird, wird sofort ein wirt-
schaftlicher Zusammenhang hergestellt. Die Kommunikation ,Geld' ist flr spezi-
fisch wirtschaftliche Zwecke isoliert. Luhmann erklart seine Auffassung der Sozia-

len Systeme wie folgt:

,Ein soziales System kommt zustande, wenn immer ein autopoieti-
scher Kommunikationszusammenhang entsteht und sich durch Ein-
schrdnkung der geeigneten Kommunikation gegen eine Umwelt ab-
grenzt. Soziale Systeme bestehen demnach nicht aus Menschen,
auch nicht aus Handlungen, sondern aus Kommunikationen.“ (Luh-
mann, 1986, S. 269)

Soziale Systeme erhalten und stabilisieren sich durch Arbeitsteilung und durch
ihre Funktionen fir die Gesellschaft. Die Aufgabe der Massenmedien ist in die-
sem Zusammenhang die Selbstbeobachtung und Deskription der Gesellschaft.
Binare Codierungen, welche fiir die Abgrenzung des Systems notwendig sind,
sind charakteristisch fur die Sozialen Systeme nach Luhmann. Hinsichtlich der
Massenmedien schlégt sich die Codierung als Information/Nicht-Information nie-
der. (Vgl. Weber, 2010: S. 194f.)

Die Kommunikation im Sinne der Systemtheorie nach Luhmann ist ein drei-
stufiger-Selektionsprozess von Information, Mitteilung und Verstehen und dient
den Sozialen Systemen als Mittel zur Selbstreproduktion. Sinngrenzen sind die
Grenzen der Sozialen Systeme. (Vgl. Weber, 2010: S. 196)

3.3. Der Wandel in der Gesellschaft und in den Medien

Die Entwicklung der Medienlandschaft, insbesondere des Journalismus, ging his-
torisch gesehen haufig mit gesellschaftlichen Umbrichen einher. Um die Bedeu-
tung des momentan stattfindenden Medienwandels, ausgeldst durch die Etablie-
rung des Web 2.0 und in weiterer Folge durch das Aufkommen sozialer Medien
und die damit verbundenen Veranderungen flir die Gesellschaft sowie flr den
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Journalismus verstehen zu kénnen, ist die Erarbeitung des Sozialen Wandels
und des Medienwandels sinnvoll.

3.3.1. Sozialer Wandel

Der Begriff ,Gesellschaftlicher Wandel® geht auf William F. Ogburn zurtck, der
1922 in seinem Werk ,Social Change' erstmals den Terminus kennzeichnend fir
gesellschaftliche Umbriiche verwendete. (Vgl. Steinmaurer, 2003: S. 103)

Der Gesellschaftliche Wandel, haufig auch ,Sozialer Wandel* genannt, ist ein
vielschichtiges Theoriekonstrukt, gepragt von einer Vielzahl von Theorien und
Theorietraditionen. Ogburn fasst in seiner ,Soziologie des sozialen Wandels‘ die
verschiedenen Theoriestrange zusammen und befasst sich darin mit den Ursa-
chen, dem Verlauf und dem Problem der Voraussagbarkeit hinsichtlich des Wan-
dels der Sozialstruktur von Gesellschaften oder einzelnen Systemen. Die Theo-
rien des Sozialen Wandels haben die Aufgabe, jene Prozesse zu filtern, die fir
den Sozialen Wandel relevant sind. Diese Prozesse kdnnen evolutionarer, trans-

formativer oder revolutionarer Natur sein. (Vgl. Esser, 2000: S. 107f.)

Der Soziologe Ansgar Weymann definiert den Sozialen Wandel in seinem gleich-
namigen Werk zum einen als nachhaltige strukturelle Veranderung eines Sys-
tems, welche auf der Makro-, Meso- und Mikroebene stattfinden kann, und zum
anderen als Instrument zur Beschreibung von beobachtbaren, kausalen und

funktionalen Umbriichen einer Sozialstruktur. (Vgl. Weymann, 1998, S. 14 f.)

Auf Grund der Vielschichtigkeit des Sozialen Wandels durch die Einflisse der
unterschiedlichen Theorietraditionen konnte bisher keine ganzheitliche, umfas-
sende und allgemeingultige Theorie des Sozialen Wandels erarbeitet werden.
Auch Weymann weist in seinem Werk auf das Fehlen einer universalen und pa-
radigmatischen Theorie des Sozialen Wandels hin und beschreibt das damit ver-
bundene Problem:

50 wissen wir nicht, unter welchen Bedingungen soziale Systeme in

welcher Weise auf grundlegende Kontinuitatsbriche reagieren, ob mit

Zerfall, Innovation oder mit der Wiederherstellung des alten Zustan-

des. Da es keine universalistische Theorie sozialen Wandels gibt, de-

ren Erkldrungsanspruch in der Soziologie unangefochten wére, mis-
sen wir uns mit einer Mehrzahl von Theorien und Theorietraditionen
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befassen, die zum Verstehen und zur Erkldrung von sozialem Wandel
beitragen.” (Weymann, 1998: S. 17)

Mit dem Sozialen Wandel befassen sich vorrangig sozialwissenschaftlichen Dis-
ziplinen wie die Soziologie, die Kommunikationswissenschaft, die Ethnologie und

die Geschichtswissenschaft.

3.3.2. Medienwandel und technischer Wandel

Nicht nur in der Gesellschaft kommt es zu strukturellen Umbrichen, sondern
auch die Medienlandschatft ist von Veranderungen gepragt. Durch die Etablierung
und Institutionalisierung neuer Medien kommt es gelegentlich zu nachhaltigen

Umstrukturierungen in der Medienlandschaft. (Vgl. Haas, 2008: S. 61)

Da Medien fast génzlich auf Technik angewiesen sind, steht der Medienwandel in
engem Zusammenhang mit dem technischen Wandel. Die Mediengeschichte ist
gepragt von der Entwicklung und Etablierung neuer Medientechnik. (Vgl. Hi-
ckethier, 2003: S. 39) Neue Medien entstehen zum einen aufgrund neuer Tech-
nologien, welche die Entstehung génzlich neuer Medien begunstigen, und zum
anderen durch Kombinationen bzw. Weiterentwicklungen bereits bestehender
Medientechnologie. Jedoch bedingt nicht jede technische Errungenschaft einen

Medienwandel.

Der Erfolg eines neuen Mediums hangt vom seinem Nutzen fur die Gesellschaft
sowie von der Nachfrage am Markt ab. Ein Medienwandel vollzieht sich nur,
wenn ein neues Medium erfolgreich in den Markt eintritt und von der Gesellschaft
akzeptiert wird. (Vgl. Haas, 2008: S. 61)

Der Prozess der Institutionalisierung eines neuen Mediums ist komplex und findet
im Kontext zu bereits bestehenden Medieninstitutionen statt. Fir die Entstehung
neuer Medieninstitutionen ist vor allem die Art der Verwendung des Mediums
ausschlaggebend. Die dominante Verwendungsart und der Verwendungszweck
eines neuen Mediums bilden den Charakter bzw. das Profil des Mediums. Erst
wenn bereits etablierte Medieninstitutionen auf das neue Medium zurlckgreifen,

kommt es zu einer nachhaltigen Veranderung der Medienlandschaft. Je zugang-

25



licher die neue Technik fiir die Medienkonsumenten ist, desto eher kommt es zur
Verbreitung der selbigen. (Vgl. Garncarz, 2006: S. 64 f.)

Hat sich ein neues Medium bzw. eine neue Technologie etabliert, dh. es besteht
sowohl eine Nachfrage am Markt als auch ein Nutzen fir die Gesellschaft, hat
diese Entwicklung Folgen fur die bestehenden Medieninstitutionen. Die Konse-
quenzen solcher nachhaltigen Umstrukturierungen der Medienlandschaft kénnen

wie folgt aussehen:

e Eine neue Technologie ersetzt das alte Medium, da es dieselben Fahigkei-
ten und somit denselben Nutzen wie das Bestehende hat.
e Das neue Medium tritt dem bestehenden Kommunikationssystem bei und
erweitert somit die Medienlandschatft.
(Vgl. Garncarz, 2006: S. 66)

Kommt es zur Institutionalisierung eines neuen Mediums bzw. einer neuen
Kommunikationstechnik, hat dies auch Auswirkungen auf die Kultur, die Politik,
die Wirtschaft und die Gesellschaft. (Vgl. Garncarz, 2006: S. 66)

Als Beispiele tiefgreifender Veranderungen seien hier der Buchdruck, der Rund-
funk sowie das Web 2.0 angeflhrt. Die pragnanteste Veranderung der letzten
Zeit ist auf die Etablierung des Internet zuriickzufiihren und bedingte den Wandel
vom passiven Rezipienten hin zum aktiven Informationsproduzenten. Aber auch
die Mobilitat, die Digitalisierung und die Konvergenz sind Folgen des aktuellen
Medienwandels. (Vgl. Sutter/Mehler, 2010: S. 7)

3.3.3. Zusammenhang von Gesellschaftswandel und Medienwandel

Da die Medien und insbesondere der Journalismus wichtige Funktionen fir die
Gesellschaft erfillen, hatten gesellschaftliche Umbriche haufig auch Verande-
rungen in der Medienlandschaft zur Folge. Aber auch mediale Veranderungen
pragten die Gesellschaft nachhaltig. Als Beispiel flir die Wechselwirkung zwi-
schen dem gesellschaftlichen und medialen Wandel kann man unter anderem in
der Entwicklung des Zeitungswesens, welche mit der Emanzipation des Blrger-

tums, der Verstadterung und der Industrialisierung einherging, genannt werden.
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Die Institutionalisierung neuer Informations- und Unterhaltungsmedien flhrten
zum Entstehen einer neuen Freizeitgesellschaft. (Vgl. Krotz, 2003: S. 7)

Auch in der gegenwartigen Gesellschaft kbnnen sowohl soziale als auch mediale
Umbriche festgestellt werden. Durch die Institutionalisierung des Web 2.0 hat
sich die Gesellschaft hin zu mehr Globalisierung, Okonomisierung und Individua-
lisierung entwickelt. (Vgl. Krotz, 2003: S. 26)

Steinmaurer sieht vor allem die Digitalisierung und die Konvergenz der Medien
sowie die Heterogenisierung der Gesellschaft durch die steigende Individualisie-
rung als vorrangige Begleiterscheinungen der gegenwartigen medialen und ge-
sellschaftlichen Umbriche. (Vgl. Steinmaurer, 2003: S. 103 f.)

Zur Wechselwirkung und Beziehung zwischen dem Sozialen Wandel und Medi-
enwandel gibt es unterschiedliche Meinungen und Theorien. Allerdings lassen

sich grundsatzlich drei Ansatze erkennen, denen die Theorien folgen:

e Medienwandel als Teil und Phanomen des Sozialen Wandels
¢ Medienwandel als Folge des Sozialen Wandels

¢ Medienwandel als Ursache des Sozialen Wandels
(Vgl. Krotz, 2003: S. 15)

Diese drei Ansatze werden jedoch nicht isoliert voneinander betrachtet, sondern
sind Teile eines Prozesses, die in einer Wechselbeziehung zueinander stehen
kénnen. (Vgl. Krotz, 2003: S. 15)

Die Beziehung zwischen dem Medien- und Gesellschaftswandel wird von unter-
schiedlichen Gebieten der Sozialwissenschaft, wie der Soziologie und der Kom-
munikationswissenschaft, thematisiert. Vor allem in der Kommunikationswissen-
schaft wurde lange Zeit die Auffassung vertreten, dass der Medienwandel der
historische Aspekt der Kommunikation und der Medien sei. Jedoch sind Kritiker,
wie Bobrowsky, Duchkowitsch und Haas, der Meinung, dass eine reine ge-
schichtliche Betrachtung nicht ausreicht um den Medienwandel zu verstehen. Sie
fordern die Betrachtung der komplexen Verbundenheit der Prozesse sowie der
Probleme der theoretischen Konzeptualisierung. (Vgl. Winter, 2003: S. 65)

Auch die Okonomie befasst sich mit dem Gesellschafts- und Medienwandel. Die

Marktwirtschaft widmet sich der Wechselbeziehung von Angebot und Nachfrage
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am Markt. Die erfolgreiche Einfihrung eines Produkis oder einer Marke ist ab-
hé&ngig von der Nachfrage der Konsumenten, die aufgrund von deren Bedurfnis-
sen entsteht. Die Bedurfnisse der Konsumenten werden durch die Gesellschaft
gepragt. Verandert sich demnach die Gesellschaft nachhaltig, wirkt sich das auf
die Bedirfnisse der Konsumenten aus, was wiederum Einfluss auf die Wirt-
schaftsunternehmen, darunter auch auf die Medienunternehmen, hat. (Vgl. Haas,
2008: S. 165 f1.)
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4. Journalismus

4 1. Definition

Die etymologische Herkunft des Journalismus-Begriffs lasst sich bis ins 19. Jahr-
hundert zurlckverfolgen. Dennoch gibt es bisher trotz unzéhliger Definitionsver-
suche keine allgemeingultige und umfassende Definition des Wortes.

Gemeinhin wird der Journalismus-Begriff Gber die Tatigkeit der Akteure (Journa-
listen, Redakteure, Verleger, etc.) sowie Uber die Organisationsform (Print, Rund-
funk, etc.) versucht zu erklaren. Weischenberg sieht diese Herangehensweise in
der deutschen Zeitungswissenschaft begriindet, welche sich primar mit den Or-
ganisationen und Akteuren der Medien befasste. Dieses ontologische Verstand-
nis von Journalismus wurde bis Mitte des 20. Jahrhunderts praktiziert und be-
greift das Wesen des Journalismus als vernunftsbegriindet und absolut. (Vgl.
Engesser, 2013: S. 38)

Dieses ontologische Verstédndnis wurde jedoch um 1950 von einer funktionalen
Sichtweise, welche die gesellschaftlichen Aufgaben bzw. Funktionen des Journa-
lismus als Definitionsgrundlage heranzieht, abgel6st. Dieses Umdenken ist zum
einen auf die zunehmende Verbreitung der empirischen Kommunikationsfor-
schung, die ihre Wurzeln vor allem in den USA hat, und zum anderen auf die
Etablierung der Systemtheorie nach Luhmann zurlckzufUhren.

Als gesellschaftliche Aufgaben des Journalismus werden in diesem Zusammen-
hang sowohl politische als auch soziale Funktionen, die fir ein funktionierendes
Sozialsystem notwendig sind, verstanden. Ein Vorreiter und Verfechter dieser
funktionsorientierten Terminologie ist Manfred RUhl, der die Herstellung bzw. Be-
reitstellung von aktuellen Themen fir den o6ffentlichen Diskurs als essentielle
Aufgabe des Journalismus sieht. Meier greift Riihls Verstandnis zur Aufgabe von
Journalismus auf und sieht auch die ,Beobachtung‘ und ,Orientierung* als gesell-
schaftliche Funktion von Journalismus. (Vgl. Engesser, 2013: S. 39 f.)

Obwonhl diese gesellschaftsorientierte Definition in der deutschsprachigen und
angloamerikanischen Forschung Beachtung findet, hat die ontologische Sicht-
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weise noch immer Einfluss. Auch heute kommt es noch zu Ruckgriffen auf eine
akteurs- und organisationsorientierte Begriffsbestimmung, da die Operationalisie-
rung von gesellschaftlichen Funktionen aufwéandig und kompliziert ist. (Vgl. En-
gesser, 2013: S. 41 f.)

4.2. Das System ,Journalismus‘ nach Luhmann

Manfred RUhl erkannte das Potential Luhmanns funktional-strukturellen Sys-
temtheorie fir die Kommunikationswissenschaft und minzte seine funktionalisti-
sche Sichtweise auf den Journalismus um. Der Journalismus wird demnach als
ein soziales, selbstreferentielles und autopoietisches System gesehen, welches
in einer Wechsel- bzw. Austauschbeziehung zu anderen Systemen steht und sich
der stetig verandernden Umwelt anpassen muss. (Vgl. Lorenz, 2002: S. 127)

Der Journalismus legitimiert und erhalt sich, wie jedes System, durch seine Funk-
tionen fur Gesellschaft. An dieser Stelle seien vor allem die Informationsfunktion
sowie die Kontroll- und Kritikfunktion angefihrt. (Vgl. Lorenz, 2002: S. 127)

RUhl geht jedoch einen Schritt weiter als Luhmann und unterscheidet zwischen
Leistungen und Funktionen. Leistungen sind seiner Auffassung nach Aufgaben,
die ein soziales Teilsystem flr ein anderes erbringt. Im Gegensatz dazu stellen
Funktionen Aufgaben dar, die fir die gesamte Gesellschaft erbracht werden.
(Vgl. Burkhardt, 2009: S. 77)

Aus diesem Blickwinkel betrachtet sind Medienunternehmen, wie bereits Luh-
mann erkannte, selbstreferentielle und autopoietische Subsysteme, welche In-
formationen sammeln, aufbereiten und fur den 6ffentlichen Diskurs zur Verfigung
stellen. Damit journalistisches Arbeiten mdglich ist, bildet das System entspre-
chende Strukturen aus. Auch der Journalist ist in diesem Kontext lediglich ein
weiteres System, das zum Funktionieren der Gesellschaft beitragt. (Vgl. Lorenz,
2002: S. 127)
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4.3. Gesellschaftliche Funktionen des Journalismus

Wie bereits im vorhergehenden Kapitel ,Systemtheorie® erwahnt wurde, stehen in

Luhmanns strukturell-funktionaler Systemtheorie die Funktionen und Aufgaben
der Systeme fir die Gesellschaft im Mittelpunkt. (Vgl. Haas, 2008: S. 40)

Auch der Journalismus ist nach Sichtweise der Systemtheorie ein System, wel-

ches gesellschaftliche Aufgaben erflllt. Zu den Funktionen des Journalismus

zahlen:

Informations- und Orientierungsfunktion: Die Massenmedien beobachten

wirtschaftliche, politische und gesellschaftliche Weltgeschehnisse. Aus ei-
ner systemtheoretischen Perspektive ist die primare Aufgabe des Journa-
lismus die Bereitstellung von zuvor selektierten und Uberarbeiteten Infor-
mationen far den Offentlichen Diskurs. Darlber hinaus erschwert die
wachsende Komplexitédt sowie die Informationsflut die Orientierung in der
Gesellschaft. Durch die Selektion aktueller Themen auf Basis von instituti-
onalisierten Kriterien Gbernehmen Journalisten die Aufgabe die Komplexi-
tat zu reduzieren. (Vgl. Burkhardt, 2009: S. 77)

Meinungsbildung: Informationen, die von den Journalisten selektiert und

aufbereitet und von den Massenmedien zur Verflgung gestellt werden,
dienen der Meinungsbildung. (Vgl. Burkhardt, 2009: S. 77)

Herstellung von Offentlichkeit: Journalismus stellt zum einen Themen fir

den 6ffentlichen Diskurs bereit und zum anderen wird durch die Beobach-
tung der Gesellschaft Offentlichkeit hergestellt. (Vgl. Burkhardt, 2009: S.
77)

Kontroll- und Kritikfunktion: Auf Basis des Prinzips der Gewaltenteilung,

welche aus den Instanzen Exekutive, Legislative und Judikative besteht,
wird der Journalismus haufig als vierte Gewalt des Staats betrachtet. Die
Aufgabe des Journalismus besteht im Aufzeigen von Missstanden und
dem kritischen Hinterfragen von Gegebenheiten. Anders als die Exekutive,
Legislative und Judikative hat der Journalismus als vierte Staatsgewalt je-

doch keine Kontrollgewalt und kann demnach bei Versté3en keine Sankti-
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onen verhangen. Dennoch sind das Anprangern von Missstanden via Be-
richterstattung und das &ffentliche Uben von Kritik wirksame Mittel gegen
Machtmissbrauch. (Vgl. Burkhardt, 2009: S. 771.)

e Sozialisations- und Inteqgrationsfunktion: Medien schaffen Leitbilder und

vermitteln Normen und Werte. Medien erfillen fir den einzelnen Blrger
eine Vermittlungsleistung, die dem Einzelnen das Zugehorigkeitsgefuhl
sowie die ldentifikation als Bestandteil der Gesellschaft ermdglicht. (Vgl.
Maletzke, 1980b, S. 200)

4.4. Das Web 2.0 und der Online-Journalismus

Ausgehend von der traditionellen Vorstellung der Massenkommunikation, dass
professionelle Kommunikatoren Informationsangebote an ein disperses Publikum
richten, wird versucht die Kommunikationssituation im Internet zu erklaren und in

weiterer Folge die Rolle des Journalismus im Web 2.0 hinterfragt.

Die Kommunikationswissenschaft hat schon etliche Versuche unternommen, die
Kommunikationssituation im Internet zu erklaren. Réssler sieht das Internet als
Kommunikationsraum, in dem verschiedene Kommunikationsmodi nach ihren
medialen und soziokulturellen Merkmalen verwendet werden. Réssler bezieht
sich hierbei vor allem auf die Faktoren Individualitat, Medialitat und Interaktivitat.
(Vgl. Rossler, 1998: S. 29ff.)

Quandt hingegen sieht in der Auflésung der Kommunikator-Rezipienten-
Beziehung das entscheidende Kriterium, um die Kommunikationssituation im In-
ternet zu beschreiben. Seiner Auffassung nach ist jeder Sender auch Empfanger
und umgekehrt. (Vgl. Quandt, 2000a: S. 491f.)

Durch diese Vorstellung wird auch die Rolle des Journalismus und des Journalis-
ten kritisch hinterfragt.

Der Online-Journalismus ist eine Form des Journalismus, der als Folge der Etab-
lierung des Web 2.0 entstanden ist. Neben dem Begriff Online-Journalismus sind
auch Termini wie digitaler Journalismus, Multimedialer-dournalismus, Netzwerk-

Journalismus, konvergenter Journalismus oder Journalismus 2.0 in wissenschaft-
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lichen Arbeiten zu dieser Thematik anzutreffen. (Vgl. Bucher/Schumacher, 2008:
S. 478)

Der Online-Journalismus vereint klassisch journalistische Darstellungsformen mit
den Moglichkeiten des Internets und bezeichnet die Herstellung und Verbreitung
journalistischer Inhalte Uber das Internet.

Der Online-Journalismus profitiert von der ,Interaktivitat’ und ,Hypertextualitat’
des Internets und erflllt durch seine Vorziige die Forderungen nach einem
transparenten Journalismus‘. So gibt es kaum Zeichenvorgaben oder Platzbe-
schrankungen und es kdnnen weiterfihrende oder erganzende Materialien wie
Hintergrundinformationen, Videos, Bilder oder sonstige Quellen via Verlinkungen
in den Text eingebettet werden. AuBerdem ermdglicht die Kommentarfunktion die
Ruckkopplung zu den Usern, die wiederum in den Kommunikationsprozess mit-

einbezogen werden.

Durch die Archiv-Funktion kénnen altere Beitrage abgelegt und verwaltete wer-
den. (Vgl. Evers, 2009: S. 163 ff.)

Von diesen Vorteilen profitieren gleichsam Rezipienten als auch Medienunter-
nehmen. Allerdings sehen sich die Medienunternehmen bereits seit langerem
dem Problem gegenlbergestellt, dass die Rezipienten nun nicht mehr fir Infor-
mationen bezahlen méchten. Die User sind der Auffassung, dass sie alle Infor-
mationen auch ohne finanziellen Aufwand erhalten. Dadurch werden die Medien-
unternehmen vor der Herausforderung der 6konomischen Verwertbarkeit der
journalistischen Inhalte gestellt. Um die medialen Inhalte auch gewinnbringend zu
verwerten, greifen viele Medienunternehmen auf diverse Paid-Content-Systeme
zurlick. Als weitere Finanzierungsmdglichkeit greifen Medienunternehmen daher
vermehrt auf bezahlte Anzeigen zurlick. Um eine effektive Finanzierung der Me-
dienunternehmen, die via Internet Informationen bereitstellen, zu sichern, werden

immer weitere 6konomische Verwertungsstrategien entwickelt.
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4 5. Die Rolle des Journalisten

4.5.1. Der Journalist und die journalistische Kompetenz

L~Journalistin/Journalist ist, wer [...] hauptberuflich an der Erarbeitung bzw. Ver-
breitung von Informationen, Meinungen und Unterhaltung durch Medien mittels
Wort, Bild, Ton oder Kombinationen dieser Darstellungsmittel beteiligt ist.“

(Deutscher Journalisten-Verband, 2009: S. 3)

Das obige Zitat ist die offizielle Definition des deutschen Journalistenverbandes
zum Berufsbild des Journalisten und bringt mit nur wenigen Worten die Rolle des
Journalisten auf den Punkt. Journalisten sind demnach Akteure, die hauptberuf-

lich journalistische Inhalte fiir den 6ffentlichen Diskurs zur Verflgung stellen.

Journalisten liefern aber nicht ein Abbild der Realitat, sondern erarbeiten mit Hilfe
ihrer journalistischen Kompetenz Wirklichkeitsentwirfe. Diese journalistische
Kompetenz wurde in Weischenbergs Kompetenzmodell, welches die erste um-
fassende Systematisierung von journalistischer Kompetenz ist, erklart. (Vgl. Wei-
schenberg/Altmeppen/Léffelholz, 1994: S. 207)

Weischenberg unterscheidet in Hinblick auf die journalistische Qualifizierung fol-

gende vier Dimensionen:

e Fachkompetenz: Die Fachkompetenz setzt sich aus instrumentellen Fa-

higkeiten, dem sogenannten ,journalistischen Handwerk‘, dem journalisti-
schen Fachwissen und der technischen Kompetenz zusammen. (Vgl.
Weischenberg/Kriener, 1998: S. 21)

o Vermittlungskompetenz: Als Vermittlungskompetenz wird die F&higkeit zur

Artikulation und Pr&sentation sowie die Kenntnis der Darstellungsformen
bezeichnet. (Vgl. Weischenberg/Kriener, 1998: S. 23)

e Sachkompetenz: Die Sachkompetenz bezieht sich auf die individuellen

Kompetenzen des Journalisten bzw. die Inhalte der Kommunikation, wie
die Ressortzugehérigkeit und Kenntnisse der Spezialfacher. (Vgl. Wei-
schenberg/Kriener, 1998: S. 22)
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e Soziale Orientierung: Als soziale Orientierung wird auch das Reflektieren

Uber die journalistische Handeln verstanden und ermdglicht es den Jour-
nalisten ihre Kontroll- und Kritikfunktion auszutiben und das eigene Han-
deln zu hinterfragen. (Vgl. Weischenberg/Kriener, 1998: S. 24)

4.5.2. Vom Gatekeeper zum Gatewatcher

Das Gatekeeper-Modell beschéaftigt sich mit der Rolle des Journalisten als
Schleusenwarter, dessen Aufgabe es ist, die Informationsflut zu filtern, zu selek-
tieren und zu bearbeiten bevor die Inhalte Gber die Kanéle der klassischen Mas-
senmedien in den O&ffentlichen Diskurs gelangen. (Vgl. Kunczik/Zipfl, 2005: S.
242)

Den Ursprung des Gatekeeper-Modells geht auf Kurt Lewin zurlick, der sich mit
den Entscheidungsprozessen innerhalb einer Gruppe beschaftigte. In den 50er
Jahren des 19. Jahrhunderts griff David Manning White Lewins Modell auf und
wandte es auf den Journalismus an. Nach White entscheiden die Journalisten
wann, wie und welche Inhalte in die Offentlichkeit gelangen. Damit etablierte er
das Rollenverstandnis des Journalisten als Gatekeeper. (Vgl. Kunczik/Zipfl, 2005:
S.241f)

Der Gatekeeper-Ansatz nach White basiert auf einem Drei-Stufen-Modell im
traditionellen Nachrichtenprozess:

e Bei der Eingangsstufe werden Quellen und Rohmaterialien als Grundlagen
der Nachrichtenproduktion eingeschleust.

e Die verarbeiteten Nachrichten und Informationen gelangen in Form eines
Berichts als journalistisches Endprodukt in die Offentlichkeit. Dieser Pro-
zess wird als Ausgangsstufe bezeichnet.

e Die dritte Stufe — Antwortstufe — beschreibt die Reaktionen der Rezipien-
ten.

(Vgl. Bruns, 2009: S. 108f.)

Der Gatekeeper-Ansatz eignet sich bestens um die Rolle des Journalisten in den
klassischen Massenmedien zu erklaren. Jedoch sieht sich das Modell in Hinblick

auf das Internet der schwachen Kontroliméglichkeit bei der Eingangsstufe ge-
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genlbergestellt. Wie bereits erwahnt, erméglicht das Internet aktiven Usern In-
halte zu erstellen und zu veréffentlichen. Rohinformationen, darunter auch Fal-
schinformationen, gelangen ungefiltert in die Offentlichkeit. Dies begiinstigt das
Entstehen von sogenannten ,Informationsmdull’, der sich zwangsweise aus der
immer steigenden Datenflut ergibt und vor allem ein Problem flr die Qualitat der
Informationen darstellt. (Vgl. Bruns, 2009: S. 111)

Bruns erkannte das Problem und versuchte das Modell auf die besonderen Ge-
gebenheiten des Internets anzupassen. Bereits an der Eingangsstufe soll ein
,Bibliothekar* alle Arten von Informationen, die im Internet bereitgestellte werden,
sammeln. Ein Teil dieser Informationen ist jedoch bereits ein Produkt der Aus-
gangsstufe des dreistufigen Nachrichtenprozesses. Dadurch agiert der Bibliothe-
kar als Beobachter der Eingangs- und der Ausgangsstufe, wodurch sich auch der
Begriff ,Gatewatcher’ etabliert hat. Unterstiitzt wird er bei seiner Beobachtung
von der User-Gemeinschaft. (Vgl. Bruns, 2009: S. 111ff.)

Die Aufgabe des Gatewatchers ist die Beobachtung und das Sammeln von Inhal-
ten externer Nachrichtenquellen aller Stufen. Die Inhalte werden nach den Fakto-
ren Nutzlichkeit, Informationswert und Neuigkeitswert selektiert, strukturiert und
aufbereitet. Diese Informationen gelangen dann gefiltert in die aktuelle Medienbe-
richterstattung. (Vgl. Bruns, 2009: S. 114f.)

Die Entwicklung weg vom Gatekeeper-Modell hin zum Gatewatcher-Ansatz und
der damit einhergehenden Integration des Web 2.0 bewirkte einen Paradigmen-
wechsel in der Journalismusforschung. (Vgl. Neuberger, 2008: S. 259)
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5. Weblogs — User Generated Content

»In a way, blogs represent everything the Web was always supposed to be:
a mass medium controlled by the masses, in which getting heard depends
solely on having something to say and the moxie to say it.”

(Grossman, 2004)

Anfang 2014 lag die Zahl der Internetnutzer weltweit bei mehr als 2,5 Milliarden
Personen und die Anzahl steigt im Sekundentakt. (Vgl. Léffler, Robert/Worldwide-
Datas.com) Bei einer aktuellen Weltbevdlkerung von rund 7,2 Milliarden Men-
schen entspricht das rund einem Drittel aller auf der Erde lebenden Menschen.
(Vgl. Stiftung Weltbevdlkerung, 2013)

Bei der Betrachtung dieser Zahlen wird schnell klar, dass die Etablierung des
Web 2.0, insbesondere die computervermittelte Kommunikation, die Medienland-
schaft weltweit nachhaltig verandert und gepragt hat. Das Internet ermdglicht es
Usern unabhangig von Zeit und Ort Inhalte zu erstellen, zu bearbeiten und zu

verdffentlichen. Dadurch werden Internetnutzer zu Produzenten eigener Inhalte.

Rein theoretisch ist jeder dieser 2,5 Milliarden User in der Lage Weblogs zu nut-

zen. Blogs zahlen zu den meist genutzten Online-Plattformen weltweit.

WordPress.com, eine freie Software, die sich vor allem fiir den Aufbau und die
Wartung von Weblogs eignet, verzeichnete im Herbst 2013 mehr als 71,5 Millio-
nen Blog-User. (Vgl. Kirch, Niko, 2013):

5.1. Computervermittelte Kommunikation

Als computervermittelte Kommunikation wird die Interaktion zwischen zwei oder
mehreren Personen via Computer verstanden. Die computervermittelte Kommu-
nikation umfasst hierbei alle kommunikativen Vorgange von der Text- bis zur Vi-
deoibertragung und kann sowohl synchron (= zeitgleich) als auch asynchron (=
zeitverzdgert) ablaufen. Weblogs zéhlen demnach zur asynchronen Kommunika-
tion. (Vgl. Janneck, 2007: S. 65f.) Zur computervermittelten Kommunikation gibt
es zahlreiche Theorien auf die ich jedoch nicht ndher eingehen werde, da sie fir

die vorliegende Forschungsarbeit nur bedingt relevant sind.
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5.2. User Generated Content

Unter dem Begriff User Generated Content, kurz UGC, werden alle medialen
Web-Inhalte, die von Nutzern erstellt und verdffentlicht werden, subsumiert.
Demnach sind auch alle Blog-Beitrage, Eintrage in Sozialen Netzwerken und Wi-
ki-Eintrage aber auch journalistische Inhalt via Online-Plattformen nutzergenerier-
te Inhalte. (Vgl. Engesser, 2013: S. 33)

Der Begriff User Generated Content stammt aus dem angloamerikanischen
Sprachraum und ist ein aus mehreren unterschiedlichen Worten zusammenge-
setzter Anschauungsbegriff. Der genaue Ursprung der Bezeichnung ist aufgrund
der umgangssprachlichen Herkunft nicht zu bestimmen. Jedoch ist davon auszu-
gehen, dass der Begriff Mitte der 90er Jahre des 20. Jahrhunderts im Zusam-
menhang mit den ersten webmedialen Interaktionsformaten aufkam. (Vgl. Bauer,
2011: S. 71)

Aus einer kommunikationswissenschaftlichen Sicht ist der UGC das Resultat ei-
nes Prozesses, in welchem User Informationen publizieren um die Offentlichkeit
zu erreichen und so in einen interaktiven Kontakt mit anderen Usern treten. Dem
zu Folge kann der UGC auch als Produkt einer computervermittelten Interaktion
von zwei oder mehreren Personen basierend auf einer interaktiven Massenkom-
munikation verstanden werden. In diesem Prozess sind sowohl Website-
Anbieter, aktive User und passive Rezipienten beteiligt. (Vgl. Bauer, 2011: S.
18f.)

Zur Abgrenzung des Begriffs werden in der Kommunikationswissenschaft die
Faktoren ,Bewusstsein’ und ,intendierte Verodffentlichung® herangezogen. Das
bedeutet, dass der User zum einen in dem Bewusstsein und Willen handelt, ei-
nen wahrnehmbaren Medienbeitrag zu erstellen und zum anderen diesen Beitrag
absichtlich veréffentlicht. Durch diese Abgrenzung werden unbeabsichtigt erstell-
te Datensatze, die u.a. bei der Registrierung auf diversen Plattformen generiert
werden, vom Begriff des User Generated Content ausgeschlossen. (Vgl. Bauer,
2011: S.19)

Auch die Medienwissenschaft befasst sich mit dem UGC und geht dabei von der
Tatsache aus, dass die medialen Inhalte gegenwartig nicht mehr nur von profes-

sionellen Journalisten und Medienunternehmen generiert und veréffentlicht wer-
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den, sondern dass auch aktive User vermehrt an der Informationsgenerierung
beteiligt sind. Die zunehmende Partizipation am 6ffentlichen Diskurs findet vor
allem in der Debatte zum Verhaltnis zwischen den webbasierten Inhalten und
dem professionellen Journalismus Niederschlag. (Vgl. Bauer, 2011: S. 19f.) Vor
allem in den vergangen 10 Jahren hat die Zahl jener aktiven User, die mediale
Web-Inhalte produzieren, rapide zugenommen. Dadurch verschwimmen die
Grenzen zwischen den professionellen Autoren und den Rezipienten zusehend.
(Vgl. Bauer, 2011: S. 10)

Wie bereits erwahnt, sind auch Weblog-Beitrdge nutzergenerierte mediale Web-
Inhalte und werden auch unter dem Begriff User Generated Content erfasst. (Vgl.
Bauer, 2011: S. 32f.)

5.3. Uber Weblogs

Weblogs — kurz Blogs genannt — ermdglichen es aktiven Nutzern selbst Berichte,
Bilder oder Videos zu den verschiedensten Themen zu verfassen und zu publi-

zieren und erfreuen sich einer weltweit zunehmenden Beliebtheit.

Blogs gibt es bereits seit 1990. (Vgl. Stieglitz, 2008: S. 99) Urspringlich entstan-
den Blogs als persénliche Tagebticher, in denen Autoren regelméBig Beitrdge
verfassten. Die Blogosphare bezeichnet die Gesamtheit aller Blogs und schlief3t
die Autorenschaft der Blogs mit ein.

Blogs gibt es mittlerweile zu unz&hligen Themen: Politik, Wirtschaft, Wissen-
schaft, Religion, Kultur, Sport und viele mehr. In Blogs werden sowohl eigene
Meinungen als auch Sachverhalte zu aktuellen oder vergangen Ereignissen pu-
bliziert und durch die Kommentarfunktion diskutiert.

Leser von Blogs profitieren von vielen Vorteilen, allerdings gibt es auch einige
Nachteile. Zum einen kdnnen Informationen und Bilder direkt aus erster Hand
von den Lesern rezipiert werden, ohne das Opfer journalistischer Filtern im Se-
lektionsprozess zu werden. Des Weiteren ermdglicht die Kommentarfunktionen
die Teilnahme an der o6ffentlichen Meinungsbildung durch den direkten Aus-
tausch mit anderen Lesern sowie dem Autor. Klassische Massenmedien unterlie-

gen einer gewissen wirtschaftlichen und politischen Abhangigkeit. Der Vorteil
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nichtkommerzieller Blogs liegt darin, dass sie kaum derartig direkten Einflissen

unterliegen.

Zum anderen besteht die Gefahr Falschinformationen auf den Leim zu gehen, da
der Wabhrheitsgehalt sowie die Richtigkeit der Informationen im Internet nur

schwer durch die Rezipienten zu erkennen sind.

5.3.1. Der Weblog-Beqriff

Der Begriff Weblog ist ein aus dem Englischen stammendes Kunstwort und setzt
sich aus den Bezeichnungen ,Web' und ,Logbuch’ zusammen. (Vgl. Alpar/Koller,
2008: S.19) Der Ausdruck kam erstmals 1997 auf. (Vgl. Stieglitz, 2008: S. 99)

Obwohl es bereits seit langerem intensive Bemuihungen gibt, fir den Weblog-
Begriff mit Hilfe empirischer Ergebnisse eine allgemeingultige Definition zu fin-
den, kann bis heute der Weblog-Terminus nur anhand seiner charakteristischen

Merkmale festgemacht. (Vgl. Engesser, 2013: S. 61)

Die nachstehende Tabelle unterteilt die Merkmale von Blogs in die vier Haupt-
Kategorien Technik, Struktur und Aufbau, Inhalt und Thematik sowie habituelle
Merkmale: (Vgl. Riedel, 2012: S. 45)

Technische Merkmale | Formale Merkmale Inhaliliche Merkmale Habituelle Merkmale
& Frei verfughare )
»  Textbazierte
Software = Umgekehrt
asynchrone
i Permalinks chronologische 2 * Verlinkung
Kommunikations-
v Fusitzliche Features: Anordnung der v Kommentigrung
) } platiform o
*  Archiv/ Tags/ Eintrige * RegelmiiBige
: *  Umerschiedliche
Blogroll s  Danerung der Aktuahserung
Themen-
Kommentarfunkiion Einirage
) schwerpunkle
v RES

Abbildung 1: Merkmale von Blogs (Vgl. Riedel, 2012: S. 46)

Diesem Verstandnis nach sind Blogs freizugangliche, nutzerfreundliche Weban-
gebote, die durch Content Management-Systeme erstellt und verwaltet werden.
Weblogs enthalten Artikel, die in Tagebuchform von einem oder mehreren Auto-
ren zu einem bestimmten Themengebiet verfasst sind. Die Blog-Beitrage er-
scheinen in relativ regelmanigen Abstanden und kénnen Verlinkungen sowie Bil-
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der und/oder Videos enthalten. Hinsichtlich der formalen Merkmale ist allen Blogs
gemein, dass alle Beitrage mit dem jeweiligen Veréffentlichungsdatum versehen
und in chronologisch absteigender Anordnung sortiert werden. Sie verfligen Uber
zahlreiche Features. So werden altere Beitrage in Archiven abgelegt und Beitra-
ge mit Stichwértern versehen oder mit anderen Blogs verlinkt. Die Kommentar-
funktion der Weblogs ermdglicht das in Kontakt treten mit dem Autor und baut so
eine Beziehung zwischen dem Leser bzw. User und dem Autor auf. AuBerdem
dient die Kommentarfunktion als Instrument am 6&ffentlichen Diskurs teilzuneh-

men.

5.3.2. Arten von Weblogs

Im Allgemeinen werden Blogs hinsichtlich ihrer Erscheinungsform bzw. Gattung
(Foto, Video, Text), ihrer inhaltlichen Thematik, ihrer Zielgruppe oder ihrer Orga-
nisationsform unterschieden. (Vgl. Alpar/Koller, 2008: S. 19)

Allerdings verhalt sich der Versuch, eine einheitliche und umfassende Weblog-
Typologie zu schaffen, ahnlich schwierig, wie die Bemihungen um eine allge-
meingultige Begriffsdefinition.

Pleil (2004) teilt Blogs grob in drei Hauptkategorien, die er dann weiter in Subka-
tegorien differenziert:

e Private Blogs werden von privaten Autoren gefihrt und bestehen groBten-
teils aus Beitrdgen zu individuellen Interessen und teilweise privaten Er-
lebnissen. (Vgl. Alpar/Koller, 2008: S. 19)

e Blogs mit journalistischer Beteiligung: Wéhrend J-Blogs von professionel-
len Journalisten jedoch privat betrieben werden, werden Beitrage der Me-
dia Blogs von professionellen Journalisten im Auftrag von Medienunter-
nehmen verfasst. (Vgl. Alpar/Koller, 2008: S. 19)

e PR-Blogs werden zur Umsetzung von Kommunikationszielen verwendet.
Je nach dem, wer den Blog betreibt, werden weitere Unterscheidungen
vorgenommen. Watchblogs und Aktivitstenblogs werden von NPOs und

NGOs betrieben. Corporate Blogs werden von Unternehmen vor allem mit
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dem Ziel der Gewinnmaximierung betrieben. Blogs, die sich inhaltlich mit
Personen des o&ffentlichen Lebens befassen, nennt man Personality
Blogs. (Vgl. Alpar/Koller, 2008: S. 20)

Armborst nimmt eine ahnliche Differenzierung wie Pleil vor und unterscheidet

folgende sechs Blog-Typen:

Experten-Blogs sind Blogs, in denen Experten zu politischen, wirtschaftli-

chen, technischen und wissenschaftlichen Themen bloggen.

Watchblogs beobachten kritisch die Politik, die Wirtschaft und die Medien
an sich.

Warblogs liefern Kriegsberichte aus erster Hand aus Krisengebieten.
J-Blogs sind Blogs, die von Journalisten geschrieben werden.

Untergrund-Blogs kommen meist nur in autoritdren Regimen vor und die-

nen als politische Gegenstrémung den Regimegegnern.

Blogs in der PR und Werbung

(Vgl. Armborst, 2006: S. 50ff.)

Betrachtet man den deutschsprachigen Raum, so lassen sich grundsatzlich fol-

gende vier Blog-Typen anhand ihrer inhaltlichen Merkmale und ihrer Schreibwei-

sen differenzieren:

Journalistische Blogs entsprechen inhaltlich klassischen Medien und be-

handeln meist gesellschaftsrelevante, aktuelle Themen. Der Aufbau der
Artikel lehnt sich an denen von Zeitungsartikeln an.

Literarische Blogs werden in Form von Romanen und Erzahlungen zu di-

versen Themen verfasst.

Befindlichkeits-Blogs gelten als klassische Online-Tagebucher, in denen

der oder die Autor/en Uber persdnliche Erlebnisse und Geflhle schreibt.

Themen-Blogs beziehen sich inhaltlich auf bestimmte Themen, wobei die

Bandbreite der Themen von aktuellen Ergebnissen aus der Krebsfor-
schung bis hin zu bestimmten Hobbies oder Vorlieben reicht.
(Vgl. Bartel, 2008: S. 195f.)
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Dartber hinaus werden Blogs auch nach dem Grad des Einflusses unterschie-
den. Blog-Autoren, denen ein hoher Grad an Einfluss beigemessen wird, werden
als A-Bloggers bezeichnet. Da sich jedoch die Operationalisierung als recht
schwierig herausstellt, gibt es keine allgemeine Klarung, wann ein Blogger zur
Riege der A-Blogger gehért. (Vgl. Alpar/Koller, 2008: S. 20)

5.3.3. Weblogs aus der Sicht der Systemtheorie nach Luhmann

Betrachtet man die Blogosphéare aus einer systemtheoretischen Sichtweise, so
kann festgestellt werden, dass es sich hierbei um ein Soziales System nach
Luhmann handelt. Die Blogosphéare besteht aus Kommunikation. Die Blogger
sowie die Blogs als technische Plattformen bilden die Struktur des Sozialen Sys-

tems.

Wie auch der klassische Journalismus erflllt die Blogosphéare gewisse Aufgaben
fir die Gesellschaft, wodurch die Blogosphéare als Soziales System ihre Existenz
und Reproduktion legitimiert:

So kritisieren Blogger haufig gesellschaftliche Missstéande, in dem sie die sozia-
len, wirtschaftlichen und politischen Vorgange beobachten und aufzeigen. Blog-
ger gehen haufig sogar einen Schritt weiter als es der klassische Journalismus
vermag, da sie die Kontroll- und Kritikfunktion auch auf die Massenmedien und
insbesondere den klassischen Journalismus ausweiten. Nicht selten steht der
klassische Journalismus im Hinblick auf seine mediale Berichterstattung im Zent-
rum der Kritik von Bloggern und Usern.

Aber auch die Informationsfunktion wird durch die Blogosphare erfillt, da unzah-
lige Blogger Uber aktuelle, gesellschaftsrelevante Geschehnisse schreiben und
haufig schneller Informationen liefern kénnen als professionelle Journalisten.
Dies wird vor allem bei Berichterstattungen aus Krisengebieten ersichtlich, wo
haufig Blogger Uber die aktuelle Situation aus erster Hand bzw. vor Ort berichten.
Haufig finden gerade diese Berichte auch Eingang in die mediale Berichterstat-
tung von Print- und Rundfunkunternehmen.
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Des Weiteren erfiillt die Blogosphare die Funktion der Herstellung von Offentlich-
keit, da sie Themen fir den o6ffentlichen Diskurs bereitstellt und dartber hinaus

die Moglichkeit bietet direkt in den Diskurs einzusteigen.

Da Blogger in ihre Beitrage haufig ihre persdnliche Meinungen und Erfahrungen
einflieBen lassen und teilweise Themen aus einem anderen Blickwinkel als der
klassische Journalismus betrachten, sind sie auch erheblich an der Meinungsbil-

dung beteiligt.

Lediglich hinsichtlich der Orientierungsfunktion zeigen Blogs eine gewisse
Schwache. Anders als der klassische Journalismus, bei dem professionelle Jour-
nalisten die Informationsflut filtern, selektieren und durch bewusste Selektion
Komplexitat reduzieren, mussen sich Blog-Leser ihre Informationen selbst zu-
sammentragen. AuBerdem sind Blogger nicht unerheblich an der Informations-

Uberflutung beteiligt.

5.3.4. Verhéaltnis von Weblogs und Journalismus

Mit der Etablierung von Weblogs kam auch die Frage auf, in welchem Verhaltnis
Weblogs und der professionelle Journalismus stehen. In diesem Diskurs, der sich
mittlerweile zu einer intensiven 6ffentlichen Debatte ausgeweitet hat, werden u.a.
der Qualitatsaspekt von Blog-Beitrdgen sowie das Rollenverstédndnis der Blogger
aber auch die gesellschaftliche Relevanz von Weblogs hinterfragt. (Vgl. Enges-
ser, 2013: S. 65; Neuberger/Nuernbergk/Rischke, 2007: S. 96)

Matheson sieht in diesem Diskurs, welcher auch bereits in zahlreichen empiri-
schen Untersuchungen Niederschlag gefunden hat, vor allem drei zentrale Rich-

tungen:

e Blogs bieten einen alternativen Raum fur Journalismus. Dieser ist frei von
den institutionalisierten Vorgaben und Regelwerken des traditionellen
Journalismus.

e Weblogs dienen als Kontroll- und Kritikinstrument zur Uberwachung des

klassischen Journalismus.
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e Blogs unterstiitzen die Bildung einer aktiven, demokratischen Offentlich-
keit. In Weblogs werden auch Themen oder Ereignisse thematisiert, die es
nicht in die klassische Medienberichterstattung schaffen.

(Vgl. Engesser, 2013: S. 65)

Nach Neuberger, Nuernbergk und Rischke (2007) ist es denkbar, dass Weblogs
in einer konkurrierenden, erganzenden oder integrativen Beziehung zum profes-
sionellen Journalismus stehen. (Vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke, 2007: S.
96)

Auf Basis der bisherigen Untersuchungsergebnisse lasst sich zusammenfassend
folgendes Verhaltnis zwischen dem traditionellen, professionellen Journalismus
und den Weblogs festhalten:

In erster Linie erganzen Weblogs den klassischen Journalismus, da sie zum ei-
nen einen Raum flr den &6ffentlichen Diskurs zur Verfagung stellen und zum an-
deren gesellschaftsrelevante Themen, die durch das Raster der professionell-
redaktionellen Berichterstattung fallen, 6ffentlich machen. Das wird vor allem
sichtbar, wenn man den Medienzyklus eines Themas betrachtet: Ein Thema fin-
det zunachst am Rande der medialen Berichterstattung Niederschlag. Dieses
Thema greifen einige Blogs auf und fihren es weiter aus. Erlangt dieses Thema
aufgrund der Verbreitung in den Blogs eine grdéBere Prominenz, erfolgt gegebe-
nenfalls ein Wiederaufgriff durch die professionellen Medien. (Vgl. Engesser,
2013: S. 65)

Einige Medienunternehmen haben auch bereits damit begonnen, Weblogs in die
eigenen Redaktionen zu integrieren, um so eine gewisse Nutzerbeteiligung zu
ermdglichen. In Konkurrenz stehen die beiden Mediensysteme kaum. Dies lasst
sich u.a. darauf zurtckfihren, dass es Bloggern nur schwer méglich ist, Partizi-
pation und Profession zu vereinigen. (Vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke, 2007:
S. 110)
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6. Motivations- und Gratifikationsforschung

Die Motivationsforschung ist zum einen eine Disziplin der Psychologie und be-
fasst sich mit der Analyse menschlicher Motivation mit dem Ziel, die Bedirfnisse,
Ziele und Neigungen der Menschen aufzuzeigen. Die Motivationsforschung be-
dient sich hierfiir speziellen Methoden wie der Befragung, des Assoziations- und
Zuordnungsverfahrens sowie der Beobachtung. Es gibt etliche wissenschaftliche
Theorien, die sich mit den Motiven und der Motivation auseinandersetzen. Die-
sen Theorien ist die Annahme gemein, dass jeder Mensch Motive hat.

Zum anderen bedient sich auch die Kommunikationswissenschaft der Motivati-
onsforschung als Teil der Mediennutzungsforschungen, im Speziellen der Publi-
kums- bzw. Rezipientenforschung. Vor allem der Uses and Gratification-
Approach steht bei der kommunikationswissenschaftlichen Motivations- und Gra-
tifikationsforschung im Mittelpunkt. (Vgl. Meyen/Huber/Pfaff-Rudiger, 2010:
S.190)

Die Gratifikationsforschung zahlt zu der bedurfnisorientierten Publikumsfor-
schung mit dem Ziel, die durch den Medienkonsum befriedigten Bedlrfnisse (=
Gratifikationen) zu erfassen. (Vgl. Schenk, 2007: S. 681)

6.1. Grundbegriffe

6.1.1. Motive

Motive sind gelernte, Uberdauernde Einstellung, welche Einfluss auf das Verhal-
ten haben (Verhaltensdispositionen) und bestimmte Handlungsziele umfassen.

Die Psychologie versteht unter Motiven sogenannte ,héhere Motive®, wie Selbst-
verwirklichung, Machtstreben und Neugier, die im Zuge der Sozialisation gebildet
und von kulturellen und sozialen Normen beeinflusst werden. Niedere Motive
werden in der Psychologie als Triebe — wie Hunger, Durst, Mldigkeit — und Emo-
tionen — wie Trauer, Angst, etc. — bezeichnet. Motive kdnnen aufgrund von Pa-
rametern und Indikatoren empirisch messbar gemacht werden. (Vgl. Trimmel,
2008/09: S. 28)
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6.1.2. Motivation

Die Motivation beschreibt Prozesse und Zustande, die das Verhaltnis zwischen
der Person, der jeweiligen Situation und der Interaktion beschreiben. Das jeweili-
ge Handeln einer Person erfolgt zielorientiert, auf Basis von antizipierten Anrei-
zen und erwarteten Folgen in der jeweiligen Situation. Motivation ist aus wissen-
schaftlicher Sicht ein Konstrukt und kann durch das Verhalten, die Physiologie
und die Selbstbeobachtung operationalisiert werden. (Vgl. Trimmel, 2008/09: S.
28ff.)

6.1.3. Bedlrfnisse

Bedurfnisse resultieren aus Mangelzustande und héheren kognitiven Bedurfnis-
sen. Die Psychologie unterscheidet zwischen individuellen Bedirfnissen und Kol-
lektivbedirfnissen. (Vgl. Trimmel, 2008/09: S. 50)

Des Weiteren formulierte der Kommunikationsforscher Denis McQuail in den
70ern folgende Bedurfniskategorien:

o Kognitive: z.B. Neugierde, Kontrolle der Umwelt, Orientierung, Lernen, In-
formation, Wissenserwerb

o Affektive: Entspannung, Ablenkung, Entlastung, Eskapismus, Mittel gegen
Langeweile

e Sozial-interaktive: Geselligkeit, Gemeinschaft, sozialer Kontakt, ldentifika-
tion mit den Akteuren, Grundlage fir kommunikativen Austausch mit ande-
ren Personen

e Integrativ-habituelle: Wunsch nach Vertrauen, Geborgenheit, Sicherheit,

Bestarkung der eigenen Wertvorstellungen, etc.
(Vgl. Beck, 2013: S. 201f.)

6.1.4. Gratifikationen
Unter Gratifikationen versteht man Belohnungen bzw. befriedigte Bedtirfnisse.

Die Gratifikationen, die sich aus dem Medienkonsum fiir ein Individuum ergeben,
sind abhangig von der Motivation, den Motiven und den Erwartungen des Rezipi-
enten. Des Weiteren ist zwischen den tatsachlich erhaltenen Gratifikationen (Gra-
tifications obtained) und den gesuchten Gratifikationen (Gratifications sought) zu
unterscheiden. (Vgl. Beck, 2013: S. 202)
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6.2. Uses and Gratification-Approach

“It is often argued that the mass media ‘give the people what they
want’ and that the viewers, listeners, and readers ultimately deter-
mine the content of the media by their choices of what they will read,
view, or hear. Whether or not this is a valid characterisation of the
role of the mass in relation to the media, it is only an arc of circular
reasoning, unless there is independent evidence of what the people
do want. More particularly, there is great need to know what people
do with the media, what uses they make of what the media now give
them, what satisfactions they enjoy, and, indeed, what part the media
play in their personal lives.”

(Katz and Foulkes, 1962: Abstract)

Der Uses-and-Gratification-Approach (lbersetzt: Nutzen- und Belohnungsansatz)
zahlt zu den handlungstheoretischen Wirkungsanséatze. Im Zentrum des Uses
and Gratification-Ansatzes steht das Mediennutzungsverhalten der Rezipienten,
deren Bedulrfnisse, Handlungsmotive und Selektionskriterien. (Vgl. Schmidt,
2004: S. 256)

6.2.1. Historische Entwicklung des Uses and Gratification-Approach

Der Nutzen- und Belohnungsansatz kam in den siebziger Jahren des 20. Jahr-
hunderts als Gegenstrémung zu den bisherigen klassische Wirkungsansatze der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft auf. Bis Mitte der 1970er Jahre war
die klassische Medienwirkungsforschung von der Annahme geleitet, dass die
Massenkommunikation einem medienzentrierten und linear verlaufenden Pro-
zess folgt, und stellte lediglich die Wirkung der Medien auf die Rezipienten in den
Mittelpunkt ihrer Betrachtung. Die dominierenden Konzepte dieser Phase waren
das Stimulus-Response-Modell (SR-Modell) sowie dessen Weiterentwicklung
Stimulus-Organism-Response-Modell (SOR-Modell). Kritisiert wurden an den
Konzepten vor allem die bewusste Vernachlassigung der Rolle des Rezipienten
und dessen Handlungen im Medienwirkungsprozess. (Vgl. Suckfiill, 2004: S. 21)

Herta Herzog setzte mit ihrer Untersuchung ,What do we really know about day-
time serial listeners?“ den Grundstein fir die Motivations- und Gratifikationsfor-

schung und hinterfragte erstmals die Motive der Rezipienten. Als Ergebnis der
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Studie wurde die These, dass die Bedulrfnisse und Eigenschaften der Rezipien-
ten die Wirkung der Massenmedien starker beeinflussen als bisher angenom-
men, aufgestellt. (Vgl. Schenk, 2007: S. 681)

Den Durchbruch der Gratifikationsforschung erreicht Katz 1968 als er die Not-
wendigkeit erkannte, die selektive und bewusste Medienzuwendung der Rezipi-
enten genauer zu beleuchten und dabei das Nutzen-Wert-Verhaltnis zu hinterfra-
gen. Die Faktoren Motivation und Belohnung wurden erst Anfang der 70er Jahre
erganzend hinzugeftgt. (Vgl. Suckflll, 2004: S. 21f.)

Erst durch den Uses and Gratification-Ansatz, der von aktiven, zielorientiert und
intentional handelnden Rezipienten ausgeht, kommt es zu einem Paradigmen-
wechsel, welcher die Forderungen nach einem rezipientenzentrierten Wirkungs-
ansatz erftllt und erstmals hinterfragt, wie aktive Rezipienten die Medien nutzen.
(Vgl. Suckfall, 2004: S. 21f.)

Der Uses and Gratification-Ansatz Iéste eine regelrechte Forschungswelle aus
und inspirierte zahlreiche Autoren zu umfangreichen Untersuchungen hinsichtlich
Motivation und Bedurfnisse der Rezipienten, Funktionen der Medien sowie diver-
se externe Einflussfaktoren. (Vgl. Suckflll, 2004: S. 22)

6.2.2. Kernelemente des Uses and Gratification-Approach

Die Grundthese des Uses and Gratification-Approach besagt, dass der Rezipient
bewusst und gezielt, aufgrund von Bedirfnissen und Erwartungen — kurz Motive
— Medien konsumiert um eben diese zu befriedigen. Das Kernelement und
gleichzeitig starkstes Unterscheidungsmerkmal zu den bisherigen klassisch linea-
ren Medienwirkungsansatzen ist somit der aktive Rezipient bzw. das aktive Pub-
likum, welches zielgerichtet, rational und eigeninitiativ handelt und sich durch die
bewusste Zuwendung zu einem Medium bzw. Medienformat eine bestimmte Gra-
tifikation ermdglicht. Diese bewusste, zweckmaBige Nutzung von Medien stellt
eine Form des sozialen Handelns dar. (Vgl. Hugger, 2008: S. 173)

Die Motive, warum ein Rezipient ein bestimmtes Medium konsumiert, sind unter-

schiedlichster Natur. Zudem stehen die Inhalte von Massenmedien mit anderen
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Informations- und Unterhaltungsformaten bzw. Gratifikationsoptionen in Konkur-

renz.

Dies bedeutet, dass die Medien nur insofern eine Wirkung auf das Publikum ha-
ben, wenn sich die Rezipienten fir den Medienkonsum entscheiden. (Vgl. Hug-
ger, 2008: S. 173)

Katz, Blumler und Gurevitch (1973/74) fassen den Nutzen- und Belohnungsan-

satz in funf Grundannahmen zusammen:
1. Das Publikum ist aktiv und stellt zielgerichtete Erwartungen an die Medien.

2. Der Rezipient handelt eigeninitiativ. Die Entscheidung liegt beim Rezipien-

ten, ob es zu einem Kommunikationsprozess kommt.

3. Der Uses and Gratification-Ansatz geht auBerdem davon aus, dass Medien
zum einen untereinander und zum anderen auch mit anderen Informations-
und Unterhaltungsformaten um die Aufmerksamkeit der Rezipienten konkur-

rieren.

4. Der Rezipient handelt rational, da er sich seiner Bedurfnisse, Ziele und Inte-
ressen bewusst ist und kann die Motive, warum er Medien konsumiert, ver-

bal und schriftlich formulieren.

5. Die Rezipienten entscheiden selbst, wie die Medien und mit welchem Er-

gebnisse diese genutzt werden.
(Vgl. Katz/Blumler/Gurevitch, 1973/74: S. 510f.)

Auf Basis dieser finf Grundannahmen lasst sich schlussfolgern, dass das Kom-
munikation motiviert, funktional, zielorientiert und absichtsvoll stattfindet. Darlber
hinaus ist das Publikum aktiv und wahlt mediale Inhalte gezielt und absichtsvoll
zum Zweck der BedUrfnisbefriedigung aus. Welche Wirkung die Medien und de-
ren Inhalte auf das Publikum haben, hangt von den sozial und psychologisch be-
einflussten Erwartungen ab. (Vgl. Rubin, 2000: S. 139)

Der Uses-and-Gratification-Ansatz hat eine ausgepragte psychologische Per-
spektive und legt seinen Schwerpunkt auf die sozialen und psychologischen Ein-
flussfaktoren, welche als Erklarung massenmedialer Wirkung dienen sollen. Da-
bei gehen die Vertreter des Nutzen- und Belohnungsansatzes davon aus, dass
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eine Medienbotschaft nur ein Element von vielen ist, welche die Umwelt der Re-
zipienten beeinflussen. Aufgrund seiner psychologischen Sichtweise wird die
Theorie auch haufig als ,psychologische Theorie der Kommunikation“ bezeich-
net. (Vgl. Rubin, 2000: S. 138)

Um die Frage zu klaren, ob der Uses-and-Gratification-Ansatz eine ontologische
oder epistemologische Perspektive aufgreift, ist es notwendig zu kléren, das man
unter Ontologie und Epistemologie versteht.

Die Ontologie sowie die Epistemologie sind Teilgebiete der Metaphysik. Wahrend
sich die Ontologie mit dem Wesen der Existenz bzw. des Seienden befasst, steht
im Zentrum der Epistemologie das menschliche Erkenntnisvermégen bzw. die
Methodologie. Sowohl die Epistemologie als auch die Ontologie bedingen sich
gegenseitig. (Vgl. Becker/Jahn, 2006: S. 115)

Auf Basis dieser Begriffserklarungen handelt es sich beim Uses-and-
Gratification-Ansatz meiner Ansicht nach um einen epistemologischen Ansatz.

6.2.3. Der aktive Rezipient — Das aktive Publikum

Das Kernelement des Uses and Gratification-Approach ist die Aktivitat der Rezi-
pienten. Allerdings ist nicht genau definiert, was unter einem aktiven Publikum zu
verstehen ist. Es gibt jedoch dazu verschiedene Ansatze. (Vgl. Suckfill, 2004: S.
28)

Mediennutzung im Sinne des Uses and Gratification-Ansatzes wird als selbstbe-
stimmtes, selektives, zielorientiertes und rationales Handeln verstanden, welches
individuelle sowie soziale Folgen nach sich zieht. Dieses Verstandnis wird meist
als Grundlage fir die Definition des aktiven Publikums herangezogen. (Vgl. Hug-
ger, 2008: S. 173)

Katz, Blumler und Gurevitch sind der Meinung, dass es sowohl das passive als
auch das aktive Publikum gibt. Der Unterschied liege in der habituellen oder be-
wusst zweckmaBigen Nutzung von Medienangeboten. (Vgl. Suckfill, 2004: S. 28)

Eine ahnliche Differenzierung nehmen Levy und Windahl auf Basis der folgenden

beiden Dimensionen vor:
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e Die zeitliche Dimension stellt den Zeitpunkt der Aktivitat des Rezipienten in

den Mittelpunkt — Aktivitat vor, wahrend oder nach der Medienzuwendung.

e Die qualitative Dimension unterscheidet zwischen der Art der Aktivitat -
Selektivitat, Nitzlichkeit oder Beteiligung.

(Vgl. Suckfill, 2004: S. 27)

Auf Basis dieser Dimensionen nach Levy und Windahl ist es somit mdglich, dass
es zu verschiedenen Zeitpunkten zu einem aktiven oder passiven Verhalten
kommen kann. (Vgl. Suckfill, 2004: S. 28)

Rubin hingegen unterscheidet zwischen habitueller und instrumenteller Medien-
selektion. Beiden Formen unterstellt er jedoch Aktivitat, da selbst habituelle Me-
dienselektion zielorientiert und initiativ geschieht. (Vgl. Suckfill, 2004: S. 28f.)

So wird zwischen zwei Nutzertypen unterschieden — dem Gewohnheitsnutzer
und dem zielbewussten, instrumentellen Nutzer — die beide aktiv agieren. (Vgl.
Schenk, 1987, S. 22)

6.2.4. Nutzungsforschung — Empirische Umsetzung des Uses and Gratifi-

cation-Approach

Die Nutzungsforschung hat die Aufgabe, die aktive Mediennutzung als soziales
Handeln des Rezipienten aufzuzeigen und zu erklaren. Dabei betrachtet die Nut-
zungsforschung die Mediennutzung aus Sicht des Rezipienten und analysiert den
Kommunikationsprozess in Hinblick auf die Motivation und Bedirfnisse des Indi-
viduums. Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen sowohl der einzelne Rezipienten
sowie das Publikum im Kollektiv. Untersucht werden klassische Massenmedien,
wie Rundfunk und Print, aber auch die Internetnutzung. (Vgl. Hugger, 2008: S.
174)

6.2.5. Weiterentwicklung des Uses and Gratification-Approach

Zahlreiche renommierte Kommunikationswissenschaftler greifen in inren Werken
die Nutzen- und Belohnungstheorie von Katz auf. In kommunikationswissen-
schaftlichen Einfihrungen und Werken zur Rezeptions- und Medienwirkungsfor-

schung ist der Uses-and-Gratification-Approach ein fixer Bestandteil.
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Bonfadelli erlautert in seinem einfihrenden Werk zur Medienwirkungsforschung
u.a. die empirische Umsetzung des Uses-and-Gratification-Approach. Dazu greift
er auf die folgenden vier wegweisenden Studien zurtick, bei denen die Entwick-

lung des Nutzen- und Belohnungsansatz zu sehen ist:
« Israel-Studie (Katz, Gurevitch, Haas 1973)
o Schweden-Studie (Rosengren, Windahl 1973)
o KiK-Studie in der BRD (Infratest 1975)
o ZUrcher Studie (Saxer, Bonfadelli, Hattenschwiler 1975)
(Vgl. Bonfadelli, 2004: 175ff.)

Wie bei allen Theorien kommt es im Laufe der Zeit zu Weiterentwicklungen und
Abspaltungen. In der Anfangsphase des Nutzen- und Belohnungsansatzes waren
Kommunikationsforscher der Meinung, dass die Motive der Rezipienten und die
Effekte der Mediennutzung widersprichlich sind. Jedoch hat sich die Theorie
seither weiterentwickelt, so dass nun einige Forscher der Meinung sind, dass
Motive und Effekte nicht im Widerspruch zueinander stehen. (Vgl. Kunczik/Zipfel,
2005: S. 348)

Die Uses-and-Gratification-Theorie wurde im GS-GO-Ansatz um das Verhéltnis

~-Erwartung“ und ,Gratifikation“ erweitert.

Bei diesem Modell wird zwischen den tatsachlich erhaltenen Gratifikationen (Gra-
tifications obtained) und den gesuchten Gratifikationen (Gratifications sought)
unterschieden. Ob der Rezipient ein bestimmtes Medium, Inhalt bzw. Programm
konsumiert, hangt von den bisher erhaltenen Gratifikationen, Gewohnheiten und
subjektiven Erwartungen ab. Das bedeutet, dass Erfahrungswerte der bisherigen
Medienrezeption einen Einfluss auf das klunftige Rezeptionsverhalten des Rezi-
pienten haben. Der Rezipient erhadlt beim Medienkonsum aber nicht immer exakt
die gesuchte Belohnung. Dadurch entsteht eine Diskrepanz zwischen der ge-
suchten und der erhaltenen Gratifikation. (Vgl. Schenk, 2007: S. 691f.)

Entspricht die tatsdchlich erhaltene Gratifikation der Gesuchten, kann es zu ei-
nem gewohnheitsmaBigen, habitualisierten Medienkonsum kommen. (Vgl. Beck,
2013: S. 202)
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Noch einen Schritt weiter geht der Erwartungs-Bewertungsansatz. Bei diesem
Ansatz werden die Erwartungen bzw. Vorstellungen einer Eigenschaft und die
Bewertungen (positiv/negativ) eben dieser Eigenschaft miteinander verglichen.
(Vgl. Schenk, 2007: S. 692f.)

Geht also ein Rezipient beispielsweise davon aus, dass der Konsum einer be-
stimmten Talkshow Ablenkung bringen wird und er bewertet diese Eigenschaft

als positiv, dann wird er das Format konsumieren.

Eben diese Zusammensetzung aus Erwartung, Bewertung und gesuchter Gratifi-
kation ermdglichte es Palmgreen und Rayburn gesuchte Gratifikationen vorher-
zusagen. Umgekehrt bedeutet dies, dass die Nutzungsmotive von Rezipienten
von Erwartungen und Bewertungen abhéngen. (Vgl. Schenk, 2007: S. 692ff.)

Kombiniert man nun die gesuchten Gratifikationen, welche sich aus Bewertungen
und Erwartungen ergeben, mit den tatséchlich erhaltenen Gratifikationen, so ha-
ben die gemachten Erfahrungen durch die Medienrezeption wiederum Einfluss
auf die Vorstellungen. Dieses Modell wird als Erwartungs-Bewertungs-Modell
bezeichnet. (Vgl. Schenk, 2007: S. 692ff.)

6.2.6. Kritik am Uses and Gratification-Approach

Trotz der zahlreichen Weiterentwicklungen des Uses and Gratification-Ansatzes
gibt es einige Kritikpunkte:

e Theorieschwédche: Merten kritisiert am Uses and Gratification-Approach,

dass alle Ansatze, die von einem aktiven Publikum ausgehen, unter dem
Ansatz subsumiert werden und so zahlreiche heterogene Ansatze um-
fasst. Als Gegenargument wird von Beflirworten angewandt, dass sich der
Nutzen- und Belohnungsansatz als Schirm versteht, welcher von den he-
terogenen Zugangen profitiert. (Vgl. Suckfill, 2004: S. 29f.)

e Konservatismus: Kritiker sind der Meinung, dass der Uses and Gratificati-

on-Approach jegliche medialen Inhalte und deren Nutzung rechtfertige, da
der Konsum eben dieser lediglich zur Bedurfnisbefriedigung der Rezipien-
ten diene. (Vgl. Suckfill, 2004: S. 30f.)
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Medien- und Inhaltsvergessenheit: Dem Uses and Gratification-Ansatz

wird vorgeworfen, dass er die inhaltlichen, formalen und strukturellen
Merkmale kaum berlcksichtigt und lediglich eine grobe Unterscheidung
der Medieninhalte (Unterhaltungs- und Informationsformate) vornimmt.
Des Weiteren wird der Prozess des Medienkonsums und die Erfahrungen,
die aufgrund vorangegangener Rezeptionen gemacht wurden, kaum be-
leuchtet. AuBBerdem stehen im Zentrum des Ansatzes primér der Rezipient
und das Publikum. Sozial-psychologische Aspekte, die auf die Hintergrin-
de fur den Medienkonsum und auf den Rezeptionsprozess schlieBen las-
sen, werden ebenfalls kaum berlcksichtigt. (Vgl. Suckfill, 2004: S. 31f.)

Rationalitdt der Rezipienten: Das Konzept setzt voraus, dass die Rezipien-

ten alle Alternativen kennen um rational handeln zu kénnen. Merten ist je-
doch der Meinung, dass die hierfur erforderliche Transparenz in der Reali-
tat kaum zutrifft. Jackel entkraftet diesen Kritikpunkt mit Hilfe der Niedrig-
kostensituation, welche besagt, dass die Rezipienten aufgrund geringer
Risiken bzw. Kosten in Hinblick auf den Medienkonsum h&ufig auf Routi-
nen zurtckgreifen. (Vgl. Suckfill, 2004: S. 33f.)

Utilitarismus: Gegner des Nutzen- und Belohnungsansatzes kritisieren,
dass die Medienrezeption lediglich der Erfallung eines Zieles — die Befrie-
digung bestimmter Bedlrfnisse — dient. Jedoch kann der Prozess des Me-
dienkonsums an sich das Ziel sein. (Vgl. Suckfll, 2004: S. 32f.)

Operationalisierung der Bedurfnisse: Der Uses and Gratification-Approach

stlitzen sich bei empirischen Untersuchungen auf die Selbsteinschatzun-
gen der Rezipienten und geht von der Annahme aus, dass sich alle Rezi-
pienten Uber ihre Bedlrfnisse im Klaren sind. Dies wird von den Kritikern
haufig als unrealistisch abgetan, da es auch unbewusste BedUrfnisse gibt,
die dennoch einen Einfluss auf die Mediennutzung haben, ohne dass die
Motive naher bestimmt werden kénnen. Weiters bleibt das Risiko beste-
hen, dass Rezipienten bei einer Befragung nicht ihre tatsachlichen Motive
hinsichtlich ihres Medienkonsums angeben. Dies kann zum einen auf die

soziale Erwlinschtheit zurlickzufllhren sein und zum anderen orientieren
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sich Rezipienten teilweise an den bestehenden Meinungen zur Medienre-
zeption. (Vgl. Suckfiill, 2004: S. 35f.)

6.2.7. Vorteile des Uses und Gratification-Approach

Der Nutzen- und Belohnungsansatz schlieBt sowohl Informations- als auch Un-
terhaltungsformate ein und berlcksichtigt zudem die Rezeptionssituation. Die
Medienauswahl wird nur als eine von mehreren moglichen Alternativen der Be-
durfnisbefriedigung gesehen, weswegen die Berlcksichtigung der Situationsvari-
ablen unerlasslich ist. So kann auch die Rezeptionssituation flr sich bereits eine
Gratifikation sein. Darlber hinaus lasst sich der Ansatz vor allem bei der Inter-
netnutzung, bei der die Aktivitat der Nutzer die Grundvoraussetzung fur die Nut-
zung ist, anwenden. Auch erflllt der Nutzen- und Belohnungsansatz seinen An-
spruch, die individuellen Motive, Erwartungen und Erfahrungen auf die Medien-
auswahl erklaren zu wollen. (Vgl. Suckftll, 2004: S. 39f.)
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II. Empirie
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7. Untersuchungsdesign

7.1. Erkenntnisinteresse

Die vorliegende Forschungsarbeit besteht aus zwei Untersuchungsstrangen.

Zum einen soll die Weblog-Leserschaft in Osterreich untersucht werden. Hierfir
werden die Motive der Blog-Leser erhoben, die Rezeptionssituation analysiert

und die Art der Blog-Nutzung hinterfragt.

Zum anderen soll die Zukunft des Journalismus hinsichtlich der Etablierung von
Social Media-Plattformen, insbesondere von Weblogs, analysiert werden. Hierfur
wird ein einem ersten Schritt hinterfragt, ob Weblogs bzw. die Blogosphare aus
einer systemtheoretischen Sicht Funktionen fur die Gesellschaft Gbernehmen und
gegebenenfalls zu einer moéglichen Veranderung traditioneller Beziehungsmuster
sowie zur potentiellen Deinstitutionalisierung des klassischen Journalismus fih-
ren kann. Sind Blogs méglicherweise sogar Motoren einer neuen Emanzipations-

bewegung?

7.2. Forschungsfragen
Vor dem Hintergrund meines Erkenntnisinteresses werden folgende forschungs-

leitende Fragen behandelt:

FF1: Welche Weblogs werden von Herrn und Frau Osterreicher rezipiert?

FF2: Wie sieht die Blog-Leserschaft in Osterreich aus und inwiefern spielen Fak-
toren wie Alter, Bildung und Beruf hinsichtlich der Motive fur die Rezeption von
Blogs eine Rolle? Gibt es den Typus ,Blog-Leser'?

FF3: Welche Motive fihren zur Rezeption von Weblogs und welchen Nutzen zie-
hen die Blog-Leser aus dem Lesen von Blog-Inhalten?
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FF4: Wie werden wirtschaftliche und politische Blog-Beitrage von Lesern wahr-
genommen und welche Bedeutung wird deren Informationsgehalt im Vergleich zu
den Informationen klassischer Nachrichtenmedien beigemessen?

FF5: Ist die Blogosphare, nach Auffassung von Luhmanns Systemtheorie, ein
Soziales System, das gesellschaftliche Aufgaben erfillt, denen der klassische

Journalismus nicht gewachsen ist?

FF6: Ist das Verhaltnis von Weblogs zum klassischen Journalismus integrativ,
konkurrierend oder erganzend? Inwiefern kénnen Blogs als Instrumente zur
Emanzipation von Rezipienten in Hinblick auf eine mdgliche Entmonopolisierung

des klassischen Journalismus gesehen werden?

7.3. Die Methode

Wie bereits in der Einleitung erwahnt, gibt es bisher kaum empirische Untersu-
chungen zur Weblog-Leserschaft sowie zu den Rezeptions-Motiven von Blog-

Lesern.

Aus diesem Grund habe ich eine qualitative Forschungsmethode zur erstmaligen
Hypothesengenerierung gewahlt, um so erste Informationen zur Zusammenset-
zung der Leserschaft und zu deren Motiven flr die Rezeption von Weblogs zu

gewinnen.

Zur Beantwortung der forschungsleitenden Fragen habe ich die Methode der
qualitativen Fokusgruppendiskussion angewandt. Fir die Auswertung der Dis-
kussionsrunden wurde auf die dokumentarische Methode nach Bohnsack zu-
rickgegriffen. Im Folgenden wird auf die methodische Herangehensweise zur

Untersuchung eingegangen.

7.3.1. Die qualitative Forschung

Die qualitative Forschung wird zur Erhebung von nicht standardisierten Daten
verwendet und wertet diese nicht mit Hilfe von statistischen Verfahren, sondern
durch sinngebende Typenbildung aus. Charakteristisch flr die qualitative For-
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schung ist der induktive Forschungsverlauf. Anders als bei der quantitativen For-
schung, die von bereits bestehenden Hypothesen ausgeht, arbeitet die qualitative
Forschung Hypothesen generierend. Da die qualitative Forschung nicht wie die
quantitative Forschung von einer gréBtmdglichen Stichprobe ausgeht, sondern
Einzelfélle untersucht, sind die Ergebnisse qualitativer Untersuchung selten re-
prasentativ. (= Generalaussage Uber die  Grundgesamtheit). (Vgl.
Lojka/Wippersberg, 2008: S. 22f.)

Die qualitative Forschung wird auch als hermeneutische Methode bezeichnet, da
sie die einzelnen Vorgange nicht isoliert voneinander betrachtet, sondern vor al-
lem die sinngebenden Kontexte, Handlungszusammenhange und Bedeutungs-
strukturen zu verstehen versucht. Hierbei bedient sie sich der Interpretation. (Vgl.
Lojka/Wippersberg, 2008: S. 27)

Zu den Methoden der qualitativen Forschung gehért die offene, qualitative Befra-
gung in Form von Interviews und Gruppendiskussionen. Die Methoden der quali-
tativen Forschung eignen sich insbesondere flr Untersuchungen, bei denen aus-
fuhrliche, individuelle Meinungen eingeholt werden sollen. Die Vorteile der quali-
tativen Methoden liegen vor allem in der Flexibilitdt hinsichtlich der Anwendung
der Methode und der Offenheit beim Vorgehen der Untersuchung. Die Methoden
passen sich an den Untersuchungsgegenstand bzw. an die Untersuchungssitua-
tion an und ermdglichen auch versteckte Sachverhalte zu entdecken. Ein weite-
rer Vorteil ist die persénliche Interaktion. So besteht die Méglichkeit bei Unklar-
heiten nachzufragen oder gegebenenfalls tiefer in die Thematik einzutauchen. Da
es keine standardisierten Antwortmdglichkeiten gibt, ist die Chance weitaus hé-
her unverzerrte, wahre und vollstandige Informationen und subjektive Meinungen
zu erhalten. (Vgl. Winter, 2000)

7.3.2. Die Fokusgruppendiskussion

Unter der Fokusgruppendiskussion versteht man eine moderierte Diskussion mit
rund flnf bis zehn Teilnehmern pro Gruppe zu einem bestimmten Thema, zu
dem alle Teilnehmer einen gewissen Bezug (Fokus) haben. Die Befragung der
Teilnehmer ist leitfadenbasierend, so dass eine gewisse Nachvollziehbarkeit und
Wiederholbarkeit garantiert werden kann. Der Interviewleitfaden enthélt einige
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gesprachsfihrende Fragen zu denen die Teilnehmer diskutieren. Wissens- oder
Ja-/Nein-Fragen sind fir eine Diskussion im Rahmen einer Fokusgruppe nicht
zielfihrend. Ziel der Diskussion ist die Offenlegung der unterschiedlichen Mei-
nungen der Diskussionsteilnehmer. Eine Ubereinstimmung in manchen Diskussi-
onspunkten kann sich zwar ergeben, ist allerdings nicht Ziel der Diskussion. (Vgl.
Veiermair/Brunner-Sperdin, 2006: S.108)

Die Methode der Fokusgruppendiskussion kam erstmals 1930 in den USA auf.
Kurt Lewin entwickelte diese qualitative Forschungsmethode zur empirischen
Analyse von Organisationen in Gruppen und gruppendynamischen Prozessen.
(Vgl. Veiermair/Brunner-Sperdin, 2006: S.108) Erst um 1950 wurde die Methode
der Gruppendiskussion auch im deutschsprachigen Raum popular. Hier wurde
die Methode vorrangig hinsichtlich der Einstellungen der Menschen zur Propa-
ganda angewandt. (Vgl. Bohnsack, 2000: S. 369)

Da sich Lewins Methode ebenfalls zur Untersuchung der Einstellungen einzelner
Diskussionsteilnehmer eignet, fand diese Methode auch Uber die Grenzen der
Gruppenforschung hinaus Anklang in den Sozialwissenschaften. Vor allem im
Bereich der Markt- und Meinungsforschung und bei Einfihrung von neuen Pro-
dukten wird die Methode der Fokusgruppendiskussion haufig eingesetzt (Vgl.
Veiermair/Brunner-Sperdin, 2006: S.108).

7.4. Dokumentation und Auswertung der Gruppendiskussionen

Die durchgefihrten Gruppendiskussionen wurden mittels Videoaufzeichnung
festgehalten. Dies dient vorrangig der Sicherung des Datenmaterials und Rekon-
struierung des Diskussionsprozesses. Durch die Transkription der Diskussionen
werden die Gesprache verschriftlich, um so die Gesprachsdaten analysieren zu
kénnen. Die Transkription wurde mit Hilfe der Transkriptionssoftware f4 durchge-
fihrt und basiert auf den Transkriptionsrichtlinien der TiQ (Talk in Qualitative
Social Research):

62



Symbol | Definition

| Beginn einer Uberlappung bzw. direkter Anschluss beim Sprechwechsel

] Ende einer Uberlappung

{3) Pause bis zu einer Sekunde

(2) Anzahl der Sekunden, die eine Pause dauert

nein betont

nein laut (in Relation zur iiblichen Lautstiirke des Sprechers / der Sprechetin)
oneeo sehr leise (in Relation zur iiblichen Lautstirke des Sprechers / der Sprecherin)

stark sinkende Intonation
H schwach sinkende Intonation
? stark steigende Intonation

F schwach steigende [ntonation

viellei- Abbruch eines Wortes

oh=nee Wortverschleifung

nei:n Dehnung, die Hiufigkeit vom : entspricht der Linge der Dehnung

(doch) Unsicherheit bei der Transkription, schwer verstandliche AuRerung

() unverstindliche AuBerung, die Lénge der Klammer entspricht etwa der Dauer

der unverstiindlichen AuBerung

((stéhnt)) | Kommentare bzw. Anmerkungen zu parasprachlichen, nicht-verbalen oder ge-
sprichsexternen Ereignissen; die Linge der Klammer entspricht im Falle der
Kommentierung parasprachlicher Auferungen (z.B. St8hnen) etwa der Dauer
der AuRerung. In vereinfachten Versionen des Transkriptionssystems kann auch
Lachen auf diese Weise symbolisiert werden. In komplexen Versionen wird La-
chen wie folgt symbolisiert:

@nein@ lachend gesprochen

@(.)@ kurzes Auflachen |
@(3)@ 3 Sek. Lachen 1
7/mhm// | Horersignal des Interviewers, wenn das ,mhm* nicht iiberlappend ist |

Abbildung 2: Transkriptionsregeln TiQ (Vgl. Bohnsack, 2007: S. 235)

Zur Auswertung der abgehaltenen Gruppendiskussionen wurde auf die dokumen-
tarische Methode des Soziologen Ralf Bohnsack zurtickgegriffen. Die Methode
wird u.a. in der Medien- und Rezeptionsforschung zur Analyse des Umgangs mit
Medien herangezogen. Hier eignet sich die Methode insbesondere fur Untersu-
chung unterschiedlicher Bildungsmilieus, Generationen und Medienpraxiskultu-
ren. (Vgl. Bohnsack/Nentwig-Gesemann/Nohl, 2007: S. 19)

Bei der dokumentarischen Methode wird ein dreistufiger Auswertungsprozess
vorgenommen: In einem ersten Schritt wird der Text, welcher durch die Tran-
skription der Gruppendiskussionen entsteht, thematisch gefiltert und gegliedert.
Die Gliederung erfolgt durch das Zusammenfassen von Themen unter Uber-
schriften umso die Textpassagen sinnvoll zu verdichten. Diesen Prozess be-
zeichnet Bohnsack als ,formulierenden Interpretation’, bei der es zu einer erstma-
ligen Gliederung des Textes kommt. (Vgl. Bohnsack, 2000: S. 383)

In der ,reflektierenden Interpretation* kommt es zur Analyse bzw. Rekonstruktion
der Gesprachssituation. Hierbei steht weniger der Inhalt der Aussagen als die Art
des Gesprochenen und die Orientierungen in den Diskussionsdurchlaufen, also
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das ,Wie‘, im Mittelpunkt. Zur Analyse der formalen Strukturen der Diskussion

steht ein Begriffsinventar zur Verfligung. (Vgl. Bohnsack, 2000: S. 383)

Proposition erstes Aufwerfen einer Orientierung, Themeneinleitung
aFglimertaliv durch Argumente belegt
Jede Aus- und N ; . -
. , i ; . im Mods der Exemplifizierung | mit Beispiclen verticft
Elabaration Weiterhearbeitung einer

Orientierung im Modus der Beschreibung mit Beschreibungen belegt

im Mods der Evzahifung mit Erzihlungen belegt

Differenzieruns

Aulzeigen der Grenzen einer Orientierung (nicht als negativer Gegenhorizont)
Einschrinkung von Reichweite/Relevanz einer Orientierung

= Modifizierung eines Orientierungsgehalts

Validierung

Aufgreifen der gesamten aufgeworfenen
L propositionel! :
Bestitigung; alles kann Orientierung
validiert werden ] ] ] o
performeatorisch Aufgreifen emes Teils der Onentierung

Ravifizierung

Anzeigen des Verstehens, ohne inhaltliche Zustimmung wie bei der Validierung

Arniithese

Verneinung der Proposition; negativer Gegenhorizont

Svithese

zundchst einander entgegenstehende Orientierungsgehalte: Synthesen vollziehen sich meist in
Konklusionen; Diskutierende nihern sich dem Kern der Orientierung antithetisch

=» vpl. antithetischer Diskursverlauf

Entwurf einer Orientierung, die mit der zuerst entfalteten unvereinbar ist
= kein gemeinsamer Orientierungsrahmen vorhanden

Oppasition ; : ; e
=2 fiihrt zur rituellen Beendigung eines Themas
= keine konsensfihigen thematischen Konklusionen; Themenspriinge
Divergen: Scheinbare Buzugnah:_ncn. die Fremdrahmungen sind
= verdeckie Rahmeninkongruenz
- im Modus der Formulierung einer Orientierung/Froposition
echi™ - im Modus der Validierung einer Orientierung
" - am Maodus der Generalisierung einer Orientierung
Abschluss der - im Modus einer Synthese
Entfaltung einer . o o ine 2
Fonkhusion S g . durch Ausklammern eines Themas
Orientierung; - im Modus einer Metarahmung
beendet ein Thema il - im Modus der Metakommunikation

- durch Themenverschiebung
- als rituelle Synthese
- als performatorische rituelle Konklusion

Zwischenkonklusion/
Anschlussproposition

Erweiterung eines Themas; anderes Aufrollen des Themas

Trans(position

Konklusion, in der ein neues Thema aufgeworfen und die alte Orientierung in ihrem
Grundgehalt mitgenommen wird

Abbildung 3: Begriffsinventar zur Beschreibung des Gesprachsverlaufs (Vgl. Schréck, 2009: S. 51)

Durch die abschlieBende ,Typenbildung’ werden Gemeinsamkeiten und Unter-

schiede der Félle herausgearbeitet umso Typen bilden zu kbénnen. (Vgl.

Bohnsack, 2000: S. 383) Da die Typenbildung in Regel jedoch nur sinnvoll ist,

wenn eine gréBere Fallzahl vorliegt, wird in der vorliegenden Arbeit auf die Ty-

penbildung verzichtet.

64




7.5. Die Stichprobe — Zusammensetzung der Diskussionsteilnehmer

Auch wenn qualitative Methoden wie die Fokusgruppendiskussion nicht repra-
sentativ sind, ist es dennoch sinnvoll die Grundgesamtheit sowie die Stichpro-
bengréBe zu definieren.

Als Grundgesamtheit wird in der empirischen Forschung die Gesamtmenge aller
Individuen, Ereignisse und Félle verstanden, auf die sich die Untersuchungser-
gebnisse beziehen sollen. (Vgl. Mayer, 2013: S. 59f.)

Hinsichtlich der vorliegenden Forschungsarbeit setzt sich die Grundgesamtheit
aus allen Osterreichern zwischen 16-69 Jahren mit einem Internetzugang zu-
sammen. Die Altersbegrenzung lasst sich dadurch erklaren, dass mit einer Blog-

Nutzung vor 16 und nach 70 Jahren kaum zu rechnen ist.

Die Stichprobe dient als Untersuchungseinheit und muss so gewahlt sein, dass
die gewonnen Ergebnisse méglichst auf die Grundgesamtheit anwendbar sind.
Die Stichprobe stellt somit ein stark verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit
dar. (Vgl. Mayer, 2013: S. 59f.)

Die Zusammensetzung der Diskussionsgruppen ist abhangig von der jeweiligen
Thematik und Fragestellung. So kann die Frage, ob kinstliche oder natirliche
Gruppen gebildet werden sollen, nur im Hinblick auf die Fragestellung und das
Erkenntnisinteresse beantwortet werden. (Vgl. Lamnek, 1995: S. 95)

,Da es nicht um Représentativitdt sondern um typische Félle geht,
werden keine Zufallsstichproben gezogen. Man sucht sich nach seinen
Erkenntnisinteressen einzelne Félle fiir die Befragung aus*. (Lamnek,
1995: S. 93)

Die Auswahl der Teilnehmer fir die Diskussionsgruppen der vorliegenden For-
schungsarbeit erfolgte Uber den persénlichen Freundes- und Bekanntenkreis,
sowie Uber Mitstudenten und Arbeitskollegen der Verfasserin. Die Diskutanten
der einzelnen Gruppen kannten sich, wodurch die Hemmschwelle, vor fremden

Personen zu sprechen, gesenkt werden konnte.

Die Diskussionsteilnehmer sind in unterschiedlichen Positionen und Branchen
tatig und unterscheiden sich zu dem durch ihren Bildungshintergrund.
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Zur Gewahrleistung der Anonymitat der Diskussionsteilnehmer, werden die Per-
sonen durch ein Kulrzel erfasst und lediglich soziodemografische Angaben ge-
macht:

Die erste Diskussionsgruppe ,Normale Internet-User’ bestand aus flnf Diskutan-
ten:

- AM: méannlich, 25 Jahre, Matura, Arbeitslos/Beamter bei der Feuerwehr

- HN: weiblich, 23 Jahre, Lehre, Front-Office-Mitarbeiterin

- PH: weiblich, 23 Jahre, Studentin, Front-Office-Mitarbeiterin

- AK: mannlich, 26 Jahre, Lehre, Installateur

- DR: mannlich, 26 Jahre, Student, Haustechniker

An der zweiten Diskussionsgruppe ,Medienaffine Internet-User’ nahmen rund
acht Personen teil:

- PR: ménnlich, 33 Jahre, Universitatsabsolvent, Social Media-Manager

- PS: weiblich, 26 Jahre, Studentin, Consultant

- DO: ménnlich, 23 Jahre, Student, Social Media-Manager

- AP: mannlich, 28 Jahre, Universitatsabsolvent, Consultant

- LS: weiblich, 24 Jahre, Studentin, Assistentin

- RP: weiblich, 29 Jahre, Pflichtschulabschluss, Back-Office-Mitarbeiterin (Rolle
wahrend der Diskussion: Stiller Beobachter)

- ASN: weiblich, 22 Jahre, Studentin, Assistentin

- WB: mannlich, 54 Jahre, ehemaliger Journalist/Geschaftsfihrer

7.6. Die Moderation
Die Moderation wurde von der Verfasserin selbst durchgefihrt. Die Moderations-
aufgabe war darauf beschrankt, den Gesprachsfluss zwischen den Teilnehmern
aufrecht zu erhalten, jedoch nicht wertend in die Diskussion einzusteigen. Aul3er-
dem wurde darauf geachtet, dass die Diskussion nicht zu sehr vom Thema bzw.

der jeweiligen Fragestellung abweicht.
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7.7. Durchfiihrung der Gruppendiskussionen

Die Gruppendiskussionen wurden an zwei unterschiedlichen Tagen durchgefuhrt.
Im Vorfeld wurden die Diskussionsteilnehmer Uberblicksartig Uber das Diskussi-
onsthema sowie den Hintergrund der Forschungsarbeit aufgeklart und um ihre
soziodemographischen Daten gebeten. Auch wurden sie dartber informiert, dass

ihre Daten anonymisiert verwendet und nicht an Dritte weitergegeben werden.

Die Diskussionsrunden wurden anhand eines offenen und nur grob formulierten
Interviewleitfadens durchgeflhrt, der lediglich dazu diente, die wichtigsten thema-

tischen Schwerpunkte abzudecken.

Die erste Gruppendiskussion mit dem Codenamen ,Normale Internet-User’, an
welcher funf Personen teilnahmen, fand in der Wohnung der Moderatorin in ei-
nem ungezwungenen und lockeren Ambiente statt. Zu Beginn der Diskussion
wurden die Teilnehmer noch einmal kurz gebrieft. Um sich einen Uberblick tiber
die Diskussionsteilnehmer zu verschaffen, wurde den Personen zuerst die Frage
gestellt, wer von ihnen Blogs bewusst liest. Nachdem die Teilnehmer so ihre Po-
sition zu dem Thema bezogen hatten, wurde die eigentliche Diskussion gestartet.
Wéhrend der Diskussion nahm der Gesprachsverlauf eine interessante Wen-
dung, indem Blogs und Foren haufig gegentbergestellt wurden.

Die Moderatorin griff nur dann in das Gesprach ein, wenn die Gefahr bestand,
dass die Teilnehmer vom eigentlichen Thema abwichen. Durch gezielte Fragen
wurde die Diskussion am Laufen gehalten und die wichtigsten thematischen
Schwerpunkte konnten abgedeckt werden.

Am Ende der Diskussion bedankte sich die Moderatorin fur die Teilnahme an der
Diskussion. Auch wurden die Teilnehmer angeboten, ihnen die fertige Arbeit zu
dbermitteln.

Die Gruppendiskussion dauert wie vorgesehen knapp 30 Minuten und fand ein
nattrliches Ende, da alle Punkte besprochen wurden.

Die zweite Gruppendiskussion mit dem Codenamen ,Medienaffine Internet-User’,
bestehend aus acht Teilnehmern, fand in einem neutralen Besprechungsraum,
der vom Arbeitgeber der Moderatorin zur Verfligung gestellt wurde, statt. Auch
bei diesem Durchgang wurden die Teilnehmer noch einmal kurz gebrieft und an-
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schlieBend wurde abgeklart, wer von ihnen Blogs liest, bevor es in die Diskussion
ging.

Die Diskussion gestaltete sich inhaltlich komplett anders als die Erste, dennoch
wurden alle relevanten Schwerpunkte abgedeckt.

AbschlieBend bedankte sich die Moderatorin bei den Diskussionsteilnehmern und
bot auch ihnen an, die Ergebnisse und die Forschungsarbeit nach Beendigung zu
Ubermitteln.

Erwahnenswert ist, dass ein Teilnehmer etwas verspatet zur Diskussionsrunde
gestoBen ist und terminbedingt ebenfalls die Gruppe friher verlassen musste.
Eine weitere Teilnehmerin musste ebenfalls nach rund 30 Minuten die Gruppen-

diskussion aus terminlichen Griinden friihzeitig verlassen.

Insgesamt dauerte diese Diskussionsrund etwas mehr als 45 Minuten. Dies ist

wohl gréBtenteils auf die gréBere Teilnehmeranzahl zurtickzufihren.

Nachdem die Diskussionen durchgefiihrt wurden, erfolgten die Transkription der
Gesprachsrunden und deren Auswertung.
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8. Auswertung & Interpretation der Ergebnisse

8.1. Analyse der Gruppe ,normale Internet-User"

8.1.1. Formulierende Interpretation

OT: Einleitung: Wer von den Diskussionsteilnehmern liest Blogs?

UT: Von Viel-Lesern und Wenig-Lesern. (4-9)

Auf die einleitende Frage, ob die Gruppendiskussionsteilnehmer Blogs lesen,
waren die Antworten gemischt. Zum einen gaben zwei Gruppendiskussionsteil-
nehmer (PH, AK) an, dass sie beide Blogs lesen. Zum anderen gestanden zwei
Diskutanten (AM, DR), dass sie wohl unbewusst auch Blogs rezipieren. Lediglich

eine Person verneinte das Lesen von Blogs.

OT: Welche Arten von Blogs werden von den Gruppendiskussionsteilnehmern
gelesen?

UT: Die Blog-Rezeption ist abhdngig von den Interessen und Hobbys. (10-18;
120-125)

PH und AK geben an, primar Blogs hinsichtlich ihrer persdnlichen Interessen und
Hobbys zu lesen. So werden hauptséachlich Blogs zu Sport, Fitness, Ernahrung
und Fashion rezipiert. Vor allem unter den Sport-Blogs befinden sich ein paar
Blogs von ausgewahlten Sportlern.

UT: Blogs zu diversen Themen. (20-27)

AM und DR stoBen meist durch ihre Recherchen zu bestimmten Themen Uber
Google auf Blogs. Sie stoBen somit laut eigenen Angaben zufallig auf Blogs und
zahlen damit nicht zu den bewussten Blog-Lesern.
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OT: Das Verhaltnis von Blogs zu anderen User Generated Content-Plattformen.

UT: Die Vorteile von Foren. (28-49)

AM, AK und DR sind der Meinung, dass Foren grundsatzlich mehr Vorteile haben
als Blogs. Leser von Foren profitieren von einer gréBeren Meinungsvielfalt und
von einem Diskurs unter Gleichgesinnten bzw. dem direkten Austausch von Er-
fahrungen und Meinung zwischen den Foren-Lesern. Blogs verfligen demgegen-
Uber lediglich Uber eine Kommentarfunktion, die jedoch nur begrenzt einen Mei-

nungsaustausch zul@sst.

UT: Zu welchen Themengebieten werden Blogs gelesen? (50-64)

AK verfolgt Blogs und Foren zu Fitness- und Sport-Themen. AM liest hingegen
Blogs, die sich mit Spielekonsolen und Games beschaftigen. DR gibt an, Blogs
vor allem hinsichtlich Tierhaltung und Handwerk zu lesen. PH verfolgt hauptsach-
lich Blogs zu Mode- und Ern&hrungsthemen, wo sie sich Tipps und Ideen holt.

UT: Wann ist das Lesen von Blogs der Rezeption von Foren vorzuziehen? (65-
69)

PH ist der Meinung, dass es auf das jeweilige Thema und den Grund fir die In-
formationssuche ankommt, ob man sich eher an einen Blog wendet oder in Foren
sucht. Bei Rezepten, Erndhrungstipps und Mode-Beitragen sind Diskussionen

und eine breite Meinungsvielfalt nur bedingt hilfreich.

OT: Grinde fur und gegen das Lesen von Blogs.

UT: Fehlendes Wissen tiber Blogs. (70-79)

HN gibt an kaum Blogs zu lesen. Der primare Grund hierfir liegt ihrer Meinung
nach in ihrem mangelnden Wissen Uber Blogs. Dadurch kommt sie nach eigenen
Angaben auch nicht an die fur sie relevanten Informationen zu bestimmten The-

men.
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UT: Blogs liefern Unterhaltung & Information. (80-97)

AK vertritt die Meinung, dass Blogs sowohl einen Unterhaltungswert als auch
einen Informationswert haben. Vor allem in Hinblick auf die Informationssuche

erweist sich allgemein das Internet als auBBerst nitzlich.

DR weist auBerdem darauf hin, dass Blogs auch Themen behandeln, die es ent-
weder nicht in die Medien schaffen oder bereits aus den Medien verschwunden
sind. HierfUr zieht er als Beispiel den Atomreaktorunfall in Fukushima heran.

OT: Test- und Erfahrungsberichte in Online-Plattformen.

UT: Produkt- und Markenrezensionen als Informationswert. (98-119)

Die Konsumenten informieren sich heutzutage Uber Produkte und Marken bevor
sie diese kaufen. Meist geschieht dies Uber diverse Online-Plattformen, wie Fo-
ren und Blogs. Uber diese Plattformen kann man aber nicht nur die Erfahrungs-
berichte anderer Nutzer lesen, sondern sich auch einen Uberblick tiber alternati-
ve Produkte verschaffen.

OT: Authentizitat von Blogs und Bloggern.

UT: Zweifelhafte Glaubwdirdigkeit von Blog-Beitrdgen. (126-220)

Die Diskussionsteilnehmer kommen Uberein, dass die Glaubwirdigkeit eines
Blogs bzw. dessen Beitrage vor allem von der Thematik abh&ngt. Sie unterschei-
den zwischen Blogs, die Tipps und Ideen zu diversen Themengebieten geben,
und Blogs, die entweder offensichtlich oder subtil Produkte oder Marken bewer-
ben.

Die beiden Diskussionsteilnehmer AK und AM gehen davon aus, dass vor allem
Test- und Erfahrungsberichte zu Produkten oder Marken haufig wirtschaftlichen
und politischen Einflissen unterliegen. Als Grund flihren sie Sponsoring-
MaBnahmen an.

Auch Autoren, wie Personen des 6ffentlichen Lebens oder Experten, wird nur

geringflgig eine héhere Glaubwirdigkeit zugeschrieben. Die Glaubwurdigkeit ist
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hier vor allem von der Sympathie des Autors abhangig. Dennoch wird ihnen un-
terstellt, dass sie einem gewissen aufB3eren Einfluss unterliegen.

Das grundsatzliche Problem sehen die Diskussionsteilnehmer vor allem in der
geringen Transparenz hinsichtlich der Person des Bloggers. Sie stellen sich die

Frage, wer steckt hinter dem Autor und was sind seine Beweggriinde?

Bei Foren ist hingegen die Wahrscheinlichkeit geringer, dass sich Beitrage
durchsetzen, die von Unternehmen bezahlt werden, wenn, nach Meinung von AK
und AM, andere Foren-Leser gegenteilige Meinungen zum Thema posten. In ei-
nem Forum ist der bezahlte Beitrag nur einer von vielen, der von anderen leichter

kritisiert werden kann.

UT: Glaubwiirdigkeit von J-Blogs. (221-259)

Auf die Frage der Moderatorin, ob die Diskussionsteilnenmer die Glaubwurdigkeit
von J-Blogs, die privat von renommierten Journalisten betrieben werden, héher
einschatzen als die von anderen Bloggern, waren sich die Befragten einig, dass
das Renommee einer Person keinen Einfluss auf deren Glaubwdirdigkeit hat. Vor
allem DR, AK und AM sind der Meinung, dass Journalisten in ihren privaten
Blogs nicht objektiv Uber Themen schreiben, sondern dass deren Beitrage durch
personliche Ansichten des Autors beeinflusst werden.

Die Befragten sind der Ansicht, dass Rundfunksender und Zeitungen eine héhere
Glaubwiirdigkeit haben als privat-betriebene Blogs. Dies héangt vor allem damit
zusammen, dass hinter dem professionellen Journalismus Unternehmen stehen,
die es sich nicht leisten kdnnen, aufgrund von Falschinformation ein negatives
Image zu bekommen. Grundsatzlich genieBen demnach professionelle Medien-

unternehmen ein gréBeres Vertrauen als Online-Plattformen.

OT: Berichterstattung aus Krisengebieten via Blogs.

UT: Blogs als Erweiterung zur klassischen Medienberichterstattung. (260-278)

PH weist darauf hin, dass Blogs vor allem in Krisengebieten oder Staaten, in de-
nen Zensur herrscht, eine wichtige Aufgabe zukommt. Haufig berichten Blogger
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in Krisengebieten aus erster Hand Uber die aktuelle Situation und liefern so zeit-
nahe Informationen. Darlber hinaus bringen diese Blogger auch ihre personli-
chen Sichtweisen zu der Situation im Land ein und verflgen teilweise Uber ein
anderes Hintergrundwissen. In der Berichterstattung der professionellen Medien
wird meist nur relativ oberflachlich Gber Krisen in anderen Landern berichtet.
Meist wird auch nur eine Seite, die ,gute’ Seite in den Medien dargestellt, wah-
rend andere beteiligte Seiten in den Medien untergehen bzw. kaum bericksich-
tigt werden. PH ist daher der Meinung, dass gerade Blogger in Krisengebieten
interessante Informationen liefern kénnen und so die eigene Sichtweise zu einem
Thema beeinflussen kénnen. Aber auch in Gebieten mit Zensur, spielen Blogs
eine wichtige Rolle. Dort werden Blogs als Instrumente zur Emanzipation einge-
setzt und dienen der Bildung von Gegendffentlichkeiten. AuBerdem werden sie

von anderen Staaten zur Einschatzung der Situation vor Ort verwendet.

UT: Authentizitdt von Bloggern in Krisengebieten. (279-331)

AK und AM sprechen auch hier das Problem der geringen Transparenz von
Bloggern an. Sie sind der Meinung, dass sich vor allem in Kriegsgebieten, jede
Seite als Opfer sieht und daher die jeweilige Krisensituation nicht objektiv be-
schrieben wird. AuBerdem weisen sie darauf hin, dass manche Blogger unter
falschem Namen absichtlich Falschinformationen (ber die Situation vor Ort ver-

breiten kénnten, um die gegnerischen Seite zu schadigen.

PH entgegnet darauf hin, dass diese Blogs ja auch nicht auf eine Wahr-Unwahr-
Dichotomie abzielen, sondern dass lediglich die Sichtweisen einzelner Blogger zu
der jeweiligen Situation in den Krisengebieten dargestellt werden. Sie verweist
darauf, dass diese Blog-Beitrage erganzend zur herkdmmlichen Berichterstattung

gelesen werden sollten, um auch andere Sichtweisen zu erlangen.

OT: Weblogs und ihr Verhéltnis zum klassischen Journalismus.

UT: Blogs sind keine Konkurrenz fir den klassischen Journalismus. (332-356)

Die Diskussionsteilnehmer sind sich darlber einig, dass Weblogs oder sonstige

Online-Medien nicht als Konkurrenz zum klassischen Journalismus gesehen
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werden kénnen, wobei PH hinsichtlich der Thematik differenziert. Sie ist der Mei-
nung, dass Online-Medien, je nach Informationsbedarf und Thematik, gezieltere

Informationen liefern kdnnen als der klassische Journalismus.

Generell sind sie jedoch der Meinung, dass Weblogs und andere Online-

Plattformen eher fir personliche Interessen und Hobbys verwendet werden.

OT: Das Leseverhalten.

UT: Die Rezeptionssituation. (356-384)

Eine tatsachliche Routine und RegelméBigkeit beim Lesen Online-Inhalten, ins-
besondere Blogs, ist bei den Diskussionsteilnehmern nicht zu erkennen.

AM gibt an grundsatzlich am Handy Online-Inhalte zu rezipieren. Dies erfolgt un-
abhéangig von Zeit und Ort — meist aufgrund von Langeweile.

DR und AK geben ebenfalls an, Blogs meist dann zu lesen, wenn es die Zeit und
die Situation erlauben. Das kann sowohl in der Arbeit als auch daheim sein.

HN und PH lesen Blogs meist am PC in der Arbeit.

OT: Thematisierung von Blog-Artikeln in der zwischenmenschlichen Kommunika-

tion.

UT: Interessante Beitrdge finden Niederschlag im direkten, persénlichen Ge-
spréch. (385-405)

Die Diskussionsteilnehmer geben an, dass interessante Blogbeitrage, die vor
kurzem gelesen wurden, sehr wohl teilweise in den Gesprachen mit Anderen
Niederschlag finden. So werden einige hilfreiche oder spannende Artikel mit Ar-
beitskollegen diskutiert. Wenn andere Personen Uber interessante Blog-Beitrage
berichten, so werden diese haufig im Anschluss an das Gesprach aus Interesse

gelesen.
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UT: Die Autoren interessanter Beitrdge bleiben meist unerwéhnt. (406-423)

AK gesteht, dass er in Gesprachen mit Anderen, bei denen es um gelesene Blog-
Artikel geht, so gut wie nie den Autor nennt bzw. seinen Gesprachspartner nicht
daruber informiert, dass er den Beitrag von einem Blog hat. Lediglich bei geziel-
ter Nachfrage, wirde AK den Blogger nennen und somit den Blog empfehlen. PH
hingegen teilt ihren Gesprachspartnern sehr wohl mit, woher sie die Informatio-

nen hat.

OT: Blog-Beitrage in Sozialen Netzwerken.

UT: Wie erfahrt man, wenn neue Blog-Beitrdge veréffentlicht werden? (424-434)

AM initiiert die Frage, wie man erfahrt, dass es neue Blog-Beitrage gibt bzw. wie
man Blogs verfolgen kann.

AK meint, dass er meist via Facebook-Postings Uber neue Beitrdge informiert
wird. PH verweist darauf, dass einige Blogs auch eine Art Newsletter-Funktion
haben. Die Moderatorin wirft ein, dass es auch RSS-Feeder gibt, die Neuigkeiten

anzeigen.

UT: Online bleibt Online. (435-442)

PH gibt an, dass sie interessante, hilfreiche Blog-Beitrage absichtlich in sozialen
Netzwerken teilt oder via soziale Gruppen Artikel sichtbar fiir Freunden liked und

so gezielt einige Beitrdge empfiehlt.

OT: Die Rolle des Bloggers.

UT: Blogger im Freundes- und Bekanntenkreis der Diskussionsteilnehmer (443-
462)

Lediglich PH hat einen Bekannte, die aktiv bloggt. Ihre Beitrage verfolgt sie ab
und zu via Facebook. PH misst auch ihrer Bekannten, die selbst einen Blog be-
treibt, keine héhere Glaubwirdigkeit bei als anderen Bloggern. Somit ist das Ver-

trauensverhaltnis aus ihrer Sicht kein Indikator flr eine héhere Glaubwirdigkeit.
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UT: Face-to-face Kommunikation geht vor. (463-482)

Die Diskussionsteilnehmer sind der Meinung, dass sie zwar zu Beginn teilweise
die Blogs von Freunden verfolgen wirden, um sie zu unterstltzen, aber trotzdem

geht ihnen die direkte, persénliche Kommunikation vor.
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8.1.2. Reflektierende Interpretation

Die Gruppendiskussion wurde vor allem von den beiden Diskutanten AK und AM
dominiert, die meist auch der gleichen Ansicht waren. PH bildete meist die Oppo-
sition zu AK und AM. HN und DR hielten sich eher im Hintergrund und brachten

sich nur teilweise in die Diskussionen ein.

a) Eingangspassage ,Blog-Leser’
B PH AK: Ja

7 HM: Mein

8  AM: Unbewusst, ja.

9

DR: Ja wahrscheinlich auch unbewusst. Aber so nicht wirklich.

Die Moderatorin wirft nach eine kurzen BegriBung und Einleitung in die Thematik
die Frage auf, wer von den Teilnehmern Blogs liest. (Proposition)

PH und AK bestétigen, dass sie Blogs lesen (Elaboration), wahrend HN offen
legt, keine bzw. kaum Blogs zu lesen.(Antithese) Zégernd erklart AM unbewusst
Blogs zu lesen. Dem stimmt auch DR zu. (Validierung)

b) Passage ,Blog-Arten’

14  AK: Fangst du an [Verweis auf PH]

15 PH: Ich lese Fitness-Blogs und Emé&hrungs-Blogs vor allem vegane Blogs, ja solche Sachen weil das
16  sehrinteressant ist, und sonst Fashion-Blogs.

17 AK: Ich les auch Fitness-Blogs von einzelnen Sportlem, Sport-Blogs ja allgemein ja um mich zu infor-
18 mieren, weiterzubilden und weil es mich interessiert Groflteils.

19 M: OK_ ihr beide?

20  AM: Also ich lese eher unbewusst, weil ich nicht spezifisch auf Google Blogs eingebe, dass ich das
21 finde. Sondem ich lese irgendwelche Artikel, die ich finde, und dann stellt sich heraus, dass das ein
22  Blog-Artikel ist.

23  DR: Dieses Google hilft- |
24 AM: Zufallig. |

25 DR: Also dieses Google hilft Syndrom. Dass man was in Google eingibt und man stolt
20 dann zuféllig auf einen Blog und dort krnegt man dann die Informationen, die man will. Aber wirklich
27  dezidiertt danach suchen tu ich nicht

28  AM: Bevorich etwas in einem Blog suche, suche ich in einem Forum.

Die Moderatorin initiiert die Frage, welche Arten von Blogs gelesen werden.
(Proposition) AK fragt PH, ob sie mit ihren Ausfihrungen beginnt. PH erklart,
dass sie vor allem Blogs zu Fitness-, Erndhrungs- und Fashion-Themen liest und
erklart, dass sie diese Thematiken interessieren. (argumentative Elaboration)
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AK schlieB3t sich ihren Ausfihrungen an und bestétigt, dass auch er Blogs zu Fit-
ness- und Sport-Themen liest um sich zu informieren. (performatorische Validie-

rung)

AM fUhrt aus, dass er keine bestimmten Blogs liest, da er lediglich zuféllig Gber

Recherchen zu diversen Themen auf Blogs st63t. (Antithese)

DR greift die Ausfiihrung von AM auf und fahrt das Thema weiter aus. (propositi-
onelle Validierung)

AM erklart, dass er eher Foren statt Blogs fur Informationen konsultiert. (rituelle

Konklusion durch Themenverschiebung)

¢) Passage ,Foren vs. Blogs*

28 ANM: Bevor ich etwas in einem Blog suche, suche ich in einem Forum.

29 M. Ok, was bietet euch ein Forum mehr, als was euch ein Blog bietet?

30  AM: Mehr Meinungen. |

31 DR:  Richtig- |

32 AN Weil bei einem Blog ist das die Meinung von einem Typen und dann Kommen die

33 Kommentare dazu. Und in einem Forum hab ich gleich von allen die Effahrungen, die was ihre
34 privaten Erfahrungen einbringen.

35 AR Du kannst mit Gleichgesinnten dardber diskutieren, Gber die einzelnen Themen. Um das geht
36 e5. Das ist halt vielleicht interessanter sich mit anderen Leuten mehr auszutauschen. Bei einem
37 Blog hast du halt doch nur dem sein Leben, zum Beispiel, was er hali erlebt, und dann kannst du
30 (iber das diskutieren. Aber einzelne spezifische Themen sind eher schwer in einem Blog zu disku-
39  tieren.

40  DR: Richtig, das ist sine Meinung, die ist vorgegeben- |
41 A Richtig, genau. |

42  DR: und die musst du schlucken. So friss oder stirh”.

43 AM: Der, was diesen Blog halt errichiet hat oder so schreibt, schreibt halt dann seine Meinung in
44 den beziehungsweise zu den Kommentaren dann nicht mehr dazu, sondern lasst die anderen auf
45 sich wirken.

46 AK: Genauw. Es gibt immer flames, aber auf die wird halt einfach nicht eingegangen. Wenn jetzt er
47 das und das schreibt und einer ist seiner Meinung und der andere nicht, kommt es zu keiner richti-
45 gen Diskussion, weil das Thema, was er sagt ist Faki und entweder man mag 5 oder man mag s
49 nicht

a0 M: Von welchen Themengebisten reden wir jetzi? Habt ihr das Spezielle?

AM andert die Richtung der Diskussion indem er meint, dass er eher Foren an-
stelle von Blogs verwendet. (Elaboration) AK und DR bestatigen das. (Ratifizie-
rung) Auf Nachfragen der Moderatorin, was an einem Forum besser ist als an
einem Blog, erklart AM, dass Foren von einer Meinungsvielfalt profitieren. (argu-
mentative Elaboration) Dies wird von DR verifiziert. (Ratifizierung) AM flhrt weiter
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aus, dass Blogs nur lediglich die Meinung einer Person darstellen und nur durch
Kommentaren von Lesern ergadnzt werden. Foren enthalten demgegeniber die
Erfahrungen vieler Leute. (argumentative Elaboration) AK stimmt den Ausflhrun-
gen zu und erganzt, dass man in Foren mit Gleichgesinnten (ber diverse The-
men diskutieren kann. Er legt vor allem auf den Austausch mit anderen Wert.
(propositionelle Validierung) Auch AK betont, dass Blogs lediglich die Meinungen
und Erfahrungen von einer Person zeigen und somit nicht als Diskussionsplatt-

form geeignet sind. (propositionelle Validierung)

DR bestatigt die Ansichten von AK und AM und meint, dass Blogs nach einem
[friss oder stirb*-Prinzip funktionieren. (propositionelle Validierung)

AM kritisiert, dass im Regelfall Blogger ihre Meinung wiedergeben, jedoch kaum
auf die Kommentare anderer User 6ffentliche reagieren. (propositionelle Validie-
rung) Auch AK stimmt der Erklarung von AM zu und kritisiert, dass in Blogs kein
Offentlicher Diskurs mdglich ist. (propositionelle Validierung)

Auf die Nachfrage der Moderatorin, auf welche Themengebiete sich die Ausfih-
rungen beziehen, wird diese Diskussion vorriibergehend unterbrochen. (rituelle

Konklusion durch Themenverschiebung)

d) Passage ,Informations- und Unterhaltungswert von Online-Plattformen’

23 AK: Beides auf jeden Fall. Wenn man etwas wissen will, ist halt das Internet die schnellste und
a4 ginfachste Ldsung. Man sucht nach einem Thema und man findet relativ schnell gine Antwort. Ich
85 mein meistens nicht die richtige, weil es viele Idioten gibt, aber es gibt immer eine Antwort. In ginem
26 Forum kannst du zum Beispiel auch die Antwort mit vielen Leuten diskutiersn. Wenn jetzt einer eine
a7 Frage stellt im Forum_und einer schreibt hin, was er glaubt, da andere schreibt so und so, dann

tats entsteht eine Diskussion. In einem Blog schreibt einer dber sein Leben und das ist halt so sein
89  Lebenund-

S0 DR: Es kommt halt immer auch drauf an, woriiber man den Blog macht. lch habe heute zum Bei-
91 spiel beim Surfen entdeckt, dass es noch immer Blogs Gber Fukushima gibt. Es ist im Grunde aus
g2 den Medien sehr verschwunden, aber es existieren noch Blogs dazu. Es kommt halt immer drauf
93  an, welches Thema-

o4 M: Ok, das heildt, wenn ich das einmal zusammenfasse, dann schaut ihr ing Internet mehr oder
g5 weniger wegen euren Hobbys eigentlich und nicht so wegen Informationswert zu aktuellen Nach-
96 richten, sowie sie jetzt kKlassische Medien. So wie ihr Zeitung lest und dort eigentlich die tagesak-
97 tuellen und geselischaftsrelevanten Themen bezieht

93 AN Ich hol mir meine Informationen persénlich nur, wenn ich was wissen will, weil heutzutage-
99 friher war das nicht so, wenn man was kauft, dann kaufte man sich es halt. Das war frither so.
100  Heute liest man drilber was. Man holt sich die richtigen Informationen- 1

101 HN: Bevor man es kauft. |
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Die Moderatorin initiiert das Thema ,Informations- und Unterhaltungswert von
Online-Plattformen’, indem sie fragt, wofiir die Teilnehmer das Internet nutzen.
(Proposition) AK bestatigt, dass er das Internet sowohl fir Informationen als auch
zur Unterhaltung nutzt. Er fihrt weiter aus, dass das Internet eine schnelle und
einfach Lésung ist um Informationen zu den diversesten Themen zu bekommen.
Auch hier zieht AK wieder die Foren-Gemeinschaft als Beispiel heran und ver-
gleicht die Nutzung eines Forums mit der von Weblogs. (argumentative Elabora-

tion)

DR greift in die Ausfihrungen von AK ein und differenziert, dass es auf den Be-
weggrund der Recherche und auf die Thematik ankommt. Er erklart, dass er auf
einen aktuellen Blog gestoBen ist, der den Atomreaktorunfall von Fukushima
thematisiert, oowohl das Thema bereits aus der medialen Berichterstattung ver-
schwunden ist. (Differenzierung)

Die Moderatorin fasst das Gesagte zusammen und schlussfolgert, dass die Teil-
nehmer primér Online-Plattformen hinsichtlich ihrer persénlichen Interessen und
Hobbys konsultieren und nicht um sich Uber aktuelle, gesellschaftsrelevante

Themen zu informieren. (Anschlussproposition)

AM erganzt die Zwischenkonklusion der Moderatorin und erklart anhand des Bei-
spiels von Erfahrungsberichten im Internet, wie wichtig heutzutage die Informa-
tionsfunktion des Internets ist, selbst wenn es nur darum geht eine neue Anschaf-
fung zu tatigen. (performatorische Validierung) HN bestétigt die Ausfihrung von
AM. (propositionelle Validierung)

e) Passage ,Authentizitdt und Glaubwdirdigkeit’

225  die Blogs filhren und somit meistens Medien unabhangig agieren und zumindest teilweise als Jour-
226 nalisten t3ig sind — und dann gibt es natiidich auch welche, die im Mamen des Unternehmens oder
227 der Zeitung bloggen. Ist das fiir euch ein Unterschied oder spielt es dberhaupt keine Rolle?

228  AM: lch wiird es persénlich nicht wirklich lesen, weil der Eine, der jetzt auch privat Journalist ist.
229  kann vielleicht Machrichten bringen aber er- Woher soll er seine Informationen bekommen? Aus
230 Amerka zum Beispiel: Wenn es ein osterreichizcher Blogger ist oder Journalist weil er vielleicht,
231 wennin Osterreich was passiert, kann man ihm vielleichi verirauen, aber wie schnell ist ein Geriicht
232 aus Amerika bei uns, wo wir glauben, der ist tot, dabei ist gar nichts passiert mit dem Maschen und
233  dawiird ich einer Privatpersen gar nicht verirauen. Wenn es dann darum geht, dass ein Blog selbst
234 wvon einem Sender kommt, kann man dariiber reden. Aber sicher nicht von einer privaten Person.

235 DR Von einem einzelnen Journalisten ein Blog ist halt wieder meinungsabhangig. Du bist halt
236 wieder von ihm abhangig, ob das stimmt, was er schreibt, ob du seiner Meinung bist, ob das so der
237 Fallist.
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Die Moderatorin initiiert auf Basis der vorangegangenen Diskussion zum Verhalt-
nis von Weblogs und Foren, insbesondere zur Glaubwurdigkeit von Test- und

Erfahrungsberichten, die Frage, wie Glaubwuirdige Blogs im Allgemeinen und im

M: Aber er hat halt einen Ruf zu verieren. Dass darf man halt nicht vergessen.

DR: Ja und troizdem kann er seine Meinung haben. Er kann poliisch angehaucht sein. Er kann
von irgendeiner Firma angehaucht sein. Er kann sagen — was weil ich — die yistalping ist jetzt vall
am Sand. pger keine Ahnung was dabei ist es einfach nicht 50, well die Konkurrenz ihm zahlt, dass
er was Schlechtes sagt.

PH: Das kannst du ja generell bei Machrichten nie wissen.

AK: Wenn jetzt zum Beispiel- Wenn ich jet=t die Olympia hernehme: Ein Sportreporter ist bei der
Olympia und berichtet jetzt Gber die heutige Damen-Super-G-Abfahrt, wo wir Gold gewonnen ha-
ben, da kann ich mir das durchlesen, weil da kann er mich ja nicht anlugen, wir haben Gold gewon-
nen. Das ist Fakt Wenn ich jetzt lesen worde: O Goft ein Atom-Unfall in Amerika, wirde ich dem
eher wahrscheinlich kein Vertrauen schenken, weil da schau ich es mir lieber auf einem Sender an
oder auf Seiten, wo ich weill, dass ich den verirauen kann, wie CHM. Was aus Amerika ist, dem
vertraut man eher mehr ginen privaten Nachrichten-Politik-Elogger. ()

AM: Ein Sender, der seine Sendung fir so etwas unterbricht. Das ist glaubhafi.

Ak Sport: Wenn man wor Or ist, wenn der zum Geschehen seine privaten Gedanken darliber
bringt- Ein Fulball-Maich. und der schreibt in seinem Blog wie er das Match gesehen hat, ist das
inferessant zu lesen. Ob das Foul ein Foul war, ob der Efmeter ein Elfmeter war, war der Gall
lberhaupt im Tor drinnen oder war er nicht — das isf interessant zu lesen. Aber ob Tatsachen JTat-
sachen sind, weilk ich nicht, wiirde ich einer Privatperson, glaube ich personlich, nicht yedravesn,
DR: Du hast vorher gesagt, er hat einen Ruf zu verlieren. Es ist ein Unterschied, ob ich meinen Ruf
zu verlieren hab cder ein ganzes Untemehmen. Es ist ein Unterschied, obich ein schwarzes Schaf
bin und eine Fehlinformaticn raus haue oder ob CHM macht.

PH: Ich glaube halt, da sind- also bei mir ist das so, ich les auch viele Foren, die mit Machrichien
zu tun haben. Eben mit solchen Machrichien, die nicht gerade an die Offentlichkeit gelangen oder
Sachen, die passieren, wenn gerade Krieg ist, oder sonst irgendwas was halt unter den Teppich
gekehrt wird, oder was gar nicht zu uns kommi. Und das ist es halt schon interessant. Das ist halt
nicht wie ein Forum, sondem eher wie eine Homepage, so mit Verschwirungstheorien. Da gibt s
halt tausende Sachen und so weiter, wo halt mehrere Joumalisten und auch Personen, die dort
leben oder waren, berichten, wie das wirklich dort ist. Auch mit Koemmentaren und Diskussionen,
was halt eben nicht an die Offentlichkeit gelangt. Das ist bei jeder Zeitung so, die suchen sich halt
genau die Sachen raus, die sie verwenden. VWeil es wird halt jede Woche immer dasselbe verdf-
fentlicht. Gewisse Sachen kommen einfach nicht an die Offentlichkeit und das wind schon seine
Grinde haben.

Speziellen J-Blogs sind. (Proposition)

AM erklart, dass er keine J-Blogs bzw. Blogs von Privatpersonen zu aktuellen,
gesellschaftsrelevanten Themen lesen wirde. Unter anderem flihrt er das Risiko
von Falschinformationen an. (argumentative Elaboration) Jedoch differenziert er

zwischen Blogs von Nachrichtenunternehmen, denen er eine hdhere Glaubwur-

digkeit attribuiert als denen von Privatpersonen. (Differenzierung)

DR greift die Ausfiihrung von AM auf und erganzt, dass Blog-Beitrage nicht ob-

jektiv sind, da der Autor die eigenen Meinung in seine Beitrage einflieBen Iasst.

(propositionelle Validierung)
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Die Moderatorin wirft ein, ob es keine Rolle spielt, wenn man bedenkt, dass re-
nommierte Journalisten ihren Ruf ruinieren kénnten, wenn sie Falschinformatio-

nen posten wirden. (Differenzierung)

DR entgegnet darauf hin, dass das Risiko von Falschinformationen zwar bei J-
Blogs renommierter Blogger geringer ist, aber dennoch die Artikel nicht objektiv
sein mussen und eventuell politischen oder wirtschaftlichen Einflissen unterlie-
gen kdnnen. (Antithese)

PH wirft ein, dass die Unabhangigkeit von Journalisten generell zweifelhaft ist.
(Antithese)

AK differenziert zwischen wichtigen gesellschaftsrelevanten Themen wie Atom-
reaktorunfallen und interessanten, aber unverbindlichen Ereignissen u.a. aus

dem Sportbereich. (Differenzierung)

AM fihrt an, dass Nachrichten zu aktuellen Ereignissen nur glaubwurdig sind,
wenn renommierte Sender ihr Programm dafir unterbrechen. (argumentative
Elaboration) AK ist der Ansicht, dass die Meinung einer Privatperson zu unver-
bindlichen Themen wie aus dem Sportbereich durchaus interessant sein kann

und somit auch authentisch ist. (Elaboration im Modus der Exemplifizierung)

DR differenziert zwischen den Folgen, die aus Falschinformationen von Unter-
nehmen oder von einem Journalisten resultieren. Er ist der Meinung, dass ein
Unternehmen gréBeren Schaden nehmen wiirde als eine Privatperson und somit
das Risiko von Falschinformation bei professionellen Medienunternehmen gerin-

ger ist. (argumentative Elaboration)

PH fOhrt ins Feld, dass es etliche Foren und Blogs gibt, die sich mit aktuellen ge-
sellschaftsrelevanten Themen befassen, die es entweder nicht in die Medien
schaffen oder Informationen aus erster Hand aus Krisengebieten liefern oder die
aus irgendeinem Grund unter den Teppich gekehrt werden. Sie liest solche Onli-
ne-Beitrdge als Erganzung zur klassischen Berichterstattung und erlangt so auch
teilweise andere Sichtweisen. (Differenzierung)
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f) Passage ,Das Verhéltnis von Weblogs zum professionellen Journalismus*
332 M Genau und das heilt, ihr wirdet jetzt darin keine potentielle Konkumrenz fiir den
333  klassischen Journalismus in der Hinsicht erkenne, sehen?

334 AK: Politisch, eher nicht.

335  HN: Mein.

336  PH: Es kommt darauf an.

337 M Wirtschaftiich?

338 AK Wirschaftich? Schwierig- |

339  PH:  Wirschafllich schwierig. Weil keiner in der Branche arbeitet. Zum Beispiel wenn ich in der
340 Bank arbeite und ich muss manche Sachen raussuchen, dann muss ich mir schon — nicht jetzt
341 speziell Blogs — aber Homepages und Foren durchlesen teilweise und du kriegst dann schon Insi-
342 derinformationen und solche Sachen. Also wenn du dich damit befassen musst, dann stiRt du auch
343  aufsolche Seiten, als jemand, der damit nichts zu tun hat. Zum Beispiel du [Venwvsis auf M] in der
34 Kommunikationswissen-, wenn du irgendwo arbeiten wiirdest, in einer Agentur oder so, dann wirst
345  du dich natiidich auch da mehr erkundigen und wenn du das musst, von deiner Arbeit aus. Oder
346 wenn du jetzt zum Beispiel bei einer Zeitung arbeiten wiirdest, wiirdest du eher auch — nein, nicht
347  eher auch — das macht jeder beiden Zeitung, auch auf die Homepage schauen und sich mal ihre
345  Nachrichten durchlesen. In jeder Zeitung sind dieselben Machrichten drinnen. Also die werden
349  schon alle sich auch abkupfern und sich auch die Insiderinformationen holen. Und es kommt immer
350 drauf an wo du arbeitest wenn du jetzt zum Beispiel Fitnesstrainer bist, wirst du dir einfach nur die
361  ganzen Fitness-Blogs anschauen und jetzt nicht, warum Krieg in Syrien ist. Es kommt halt immer
3h2  drauf an, wo die Interessen liegen- |

353 AK- Genau. Aufseinem Gebiet bildet man sich weiter,

354 M: Das heillt, fiir eure Interessengebiete nuizt ihr Blogs, aber fiir die allgemeinen Informationen in
365  Form von akiuellen Berichterstattungen, etc. nicht.

356 AK, HN, &M: Mein, gar nicht
Die Moderatorin fasst die Diskussion zur Glaubwirdigkeit von Weblogs im Allge-
meinen zusammen und impliziert, dass somit Weblogs auch keine Konkurrenz

zum klassischen Journalismus darstellen. (Zwischenkonklusion)

AK meint, dass vor allem in politischer Hinsicht Weblogs nicht die klassische Be-
richterstattung ersetzen kdnnen. (performatorische Validierung) Auch HN stimmt

der Schlussfolgerung zu. (Ratifizierung)

PH ist der Meinung, dass man Differenzieren muss. Sie fuhrt aus, dass es inte-
ressens- und themenabhéangig ist, ob es zielfiihrender ist Informationen im Inter-
net zu suchen oder ob die klassische Berichterstattung vorzuziehen ist. (Differen-
zierung) AK stimmt den Ausfihrungen von PH zu. (propositionelle Validierung)

Die Moderatorin fasst erneut die Ausfiihrungen zusammen und schlie3t aus dem
Gesagten, dass die Teilnehmer Blogs nur fir die eigenen, persdnlichen Interes-
sensgebiete nutzen, jedoch nicht flr gesellschaftsrelevante, aktuelle Themen.
(echte Konklusion im Modus der Generalisierung einer Orientierung)

AK, HN und AM stimmen zu. (Ratifizierung)
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g) Passage ,Leseverhalten’

363 AM: Ich lese, wenn ich so am Handy stigfle und ich hab da eine App, wo ich halt der eine Blog, von
364 der einen Seite drauf ist und dann les ich das. Wenn ein neuer- Wenn jetzi ingendwas ist dber gin
365  bestimmies neues Thema, dann lese ich das. Also () einfach nur, wenn ich aus Langeweile aufs
366 Handy schau.

367  M: Also du rezipierst eigentlich vom Handy?
363 AM: Ja. Ich fu vom Handy lesen.

369 DR Ich meistens in da Arbeit oder wenn ich heim komme am Abend, wenn ich alleine zuhause
370 silz, aber sonst-

371 M: Wie ist das bei euch? [michfsf sich an HN, PH und AK]

372 HMN: Also schon meistens in da Arbeit. Uberhaupt wenn man sich mit den Kollegen unterhalt, dann
373  =chaut man halt nach im Internet.

374 DR Dann muss man das beweisen.

375  HHM:- Ja da schaut man halt nach im Internet. Klar informiert man sich dann, ob das wirklich so ist
376 Meistens in der Arbeit. Am Abend oder zuhause gar nicht.

377 PH: Ich auch in da Arbeit

378 M: In da Arbeit dann vom PG aus? Oder auch vom Handy?

379  HM, PH: Ja, vom PC aus.

330  AK:- Bei mir gibt es keine Routine. In der Arbeit Manchmal Gbers Handy. Eenn ich nicht dazu
351 komme, dann daheim via iPad, PC, Handy — ganz egal — man kann mit allem online sein. Aber gine
332  Roufine, also dass ich jetzt um 12 Uhr mittags ins Handy schau und dem seinen Blog lese, habich
383  nicht Wenn ich vor allem Zeit hab und Lust hab. Wenn ich mal zwei Tage keine Lust hab und nicht
384  schau, dann ist das halt auch so.

335  M: Du hast grad vorher einen wichtigen Punkt angesprochen und zwar: Wenn ihr in der Arbeit euch
336  so unterhalt spielt bei euch in der Konversation mit anderen Leuten Blogs in irgendeiner Art und
337 Weise eine Rolle? Redet ihr dariiber? Uber das was ihr lest?

Die Moderatorin initilert das Thema ,Leseverhalten’ und stellt den Teilnehmern

die Frage nach deren Rezeptionsverhalten. (Proposition)

AM meint, dass er vor allem aus Langeweile Uber die Nutzung einer APP auf sei-
nem Handy auf Blogs sto3e. (Elaboration im Modus der Beschreibung)

DR gibt an, dass er entweder in der Arbeit oder am Abend daheim liest, sonst

eher weniger. (Differenzierung)

HN meint, dass sie in der Arbeit von ihrem PC aus Online-Beitrage liest. Der
Grund liegt vor allem in der Kommunikation mit Arbeitskollegen. (Differenzierung)

DR greift die Ausfiihrung von HN auf meint, dass man auf Basis des Gesprachs
mit Arbeitskollegen das Gesagte pruft. (performatorische Validierung)

HN stimmt DR zu und fUhrt weiter aus, dass das eben meist der Fall in der Arbeit
ist. (performatorische Validierung) Sie betont, dass sie nie am Abend oder zu-
hause Blogs liest. (Differenzierung) PH stimmt HN zu und meint, dass auch sie
am Arbeitsplatz via PC Blogs liest. (propositionelle Validierung)
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AK fahrt aus, dass er keine Routine in der Rezeption von Blogs hat und belegt
das Gesagte mit Beschreibungen. (Elaboration im Modus der Beschreibung).

Die Moderatorin greift auf die Ausfihrung von PH auf und initiiert damit ein neues
Diskussionsthema. (rituelle Konklusion durch Themenverschiebung)

h) Passage ,Die Thematisierung von Blog-Beitrdgen in der zwischenmenschli-
chen Kommunikation®

338  HN: Ja, Wenn das halt- Weilt nicht, mir geholfen hat, was ich gelesen hab in einem Blog und ich
389 hab das selber ausprobiert, und es hat mir geholfen, dann schon. Jetzt speziell eigentlich mehr
390  wegen Haare, also Haarpflege oder so. Uber sowas reden wir halt Gfters, wenn es mir wirklich
391 geholfen hat, dann schon. Dann sag ich: \Das hab ich dort und dort gelesen®, aber sonst eigentlich
392  nicht, weil ich glaub, ich kenn auch nicht wirklich viele — muss ich sagen — die Blogs lesen, regel-
393  maRig. Ich kenn eigentlich fast niemanden.

394  DR- Also bei mir in da Arbeit ist es s0 — genauso wie bei der Patricia — dass ein Arbeitskollege
395  Blogs liest und wir uns in der Mittagspause hinsetzen und er uns das er=3hlt und ich das schon
396  teilweize nachprife, was er da erzahlt, weil ez mich dann auch inferessiert.

397 AK: Weil du dich auch dber das Thema informierst, was er dir erzahit.
398 DR Ja, richtig.

399  AM: Also ich erzahl darilber, aber ich enwahne nicht, dass das ein Blog ist, zum Beispiel. Einfach
400  unbewusst- |

401 ™ Da geht es einfach nur um die Thematik?- |

402  AM: tu ich das nicht erwahnen. Ich sag einfach, dass ich das aus dem Internet hab. Ich sag nicht,
403  dass ich es aus einem Blog habe, sondern, dass ich es aus dem Intemet hab und hab das gelesen
404 und vielleicht Bilder dazu gesehen, wo ich selber sogar sagen kann, dass ist echt, oder es ist nicht

405  echi

406  AK: So wie letziens. Da hab ich im Internet das und das interessanies gelesen. Meistens enwahnt
407  man die Person auch gar nicht, wer den Blog geschrieben hat. Das ist dann eher unwichtig. Wenn
408  ich das erz3hle, interessiert den das nicht Da sag ich, dass ich das gelesen hab. Der dann so:

409  _Echt, wow, cooll® So als wiirde es quasi von mir kommen. @{_4® Erzahl ich es ihm, wer es ge-
410  schrieben hat, ist das nebensachlich, zum Beispiel-

Die Moderatorin stellt die Frage, ob in Gesprachen mit Anderen Blogs bzw. gele-

sene Blog-Beitrage thematisiert werden. (Proposition)

HN bestétigt, dass sie vor allem nitzliche Beitrage in Gesprachen erwahnt und
auch angibt, woher sie die Information hat. (Elaboration im Modus der Exemplifi-

zierung)

DR bestatigt die Ausfiihrungen von PH und HN (propositionelle Validierung) und
erzahlt, dass auch er mit seinen Arbeitskollegen Uber interessante Artikel spricht
und dann teilweise diese Artikel nachliest. (Elaboration im Modus der Exemplifi-

zierung)
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AK bestatigt die Ausfihrung von DR. (propositionelle Validierung) DR stimmt AK
zu. (Ratifizierung)

AM differenziert indem er zwar zustimmt, dass er auch Uber die Inhalte spricht,
jedoch nicht angibt, woher er die Informationen hat. (Differenzierung)

AK greift die Ausfihrung von AM auf und unterlegt sie mit einem Beispiel. (Elabo-

ration im Modus der Exemplifizierung)

8.1.3. Zusammenfassung der Diskussion

Der Diskussionsverlauf:

Der Diskussionsverlauf ist durch die Dominanz der beiden Diskussionsteilnehmer
AK und AM gepragt, die meistens auch derselben Meinung sind. PH schllpft
haufig in die Rolle der Opposition oder bringt differenzierte Sichtweisen zu den
einzelnen Diskussionspunkten ein. DR und HN sind wahrend der Diskussion eher

zurtckhaltend und artikulieren augenscheinlich inre Anmerkungen wohl Uberlegt.

Zu Beginn der Gruppendiskussion verlduft das Gesprach noch recht zdgerlich,
nimmt aber im Verlauf eine dynamische Wendung. Aufféllig ist, dass die Gespra-
che haufig von Uberschneidungen und Unterbrechungen durchzogen sind.

Diskussionsleitende Fragen werden vorrangig von der Moderatorin gestellt und
ausflhrlich von den Diskutanten erarbeitet. Aufgrund der teilweise ausufernden
Ausfihrungen der Diskussionsteilnehmer fasst die Moderatorin zwischendurch
einzelne Ergebnisse in Form von Zwischenkonklusionen zusammen.

Die inhaltliche Ebene:

Auf Basis der Erhebung in der Eingangspassage lasst sich feststellen, dass le-
diglich zwei der flinf Befragten bewusst Blogs lesen, wahrend zwei Personen an-
geben nur zufallig bei Recherchen Uber Online-Suchmaschinen wie Google auf
Blog-Beitrage zu stoBen. HN gibt hingegen sogar an, keine Blogs zu lesen, wobei
sich im Laufe der Diskussionen herausstellt, dass sie ebenfalls teilweise durch

Recherchen im Internet zuféllig auf Blog-Beitrage stdf3t.
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Die Diskussionsteilnehmer rezipieren vorrangig Online-Medien zu ihren Hobbys
und personlichen Interessen, wie Fitness und Sport, Ermnahrung, Mode und
Fashion sowie handwerkliche Themen.

Aufféllig ist, dass die Diskussionsteilnehmer den Weblogs grundsatzlich eine sehr
geringe Glaubwardigkeit zuschreiben. Dies resultiert nach der Analyse der Aus-
sagen vor allem aus der mangelnden Transparenz hinsichtlich der Autoren. Die
Teilnehmer stellen sich die Frage, wer hinter dem sogenannten Blogger eines
Blogs steht und was dessen Beweggriinde flr das Schreiben sind.

Das Thema Glaubwiurdigkeit wird vor allem in Bezug auf Test- und Erfahrungsbe-
richt zu Produkten und Marken diskutiert. Die Diskussionsteilnehmer sind der
Ansicht, dass Blogger sowohl bei negativen als auch positiven Bewertungen von
Produkten und Marken wirtschaftlichen oder politischen Einflissen unterliegen
kénnen. Gerade hier wird die Kritik an der mangelnden Transparenz der Beweg-

grinde der Autoren sichtbar.

Einen interessanten Verlauf hat die Diskussion hinsichtlich des Vergleichs von
Foren und Blogs genommen, der durch den Diskussionsteilnehmer AM initiiert
und von den anderen Diskutanten weitergeflihrt wurde. Leser von Foren profitie-
ren nach Ansicht der Diskutanten vor allem von einer ausgepragten Meinungs-
vielfalt sowie von der Mdglichkeit des Austauschs mit Gleichgesinnten. Sie
schreiben Foren dementsprechend auch eine héhere Glaubwirdigkeit zu als den
Blogs. Der Vergleich zwischen Foren und Blogs zieht sich durch den gesamten
Diskussionsverlauf hindurch.

Aufgrund der fraglichen Glaubwirdigkeit sehen die Diskussionsteilnehmer
Weblogs auch nicht als potentielle Konkurrenz zum traditionellen, professionellen
Journalismus. Fur Informationen zu aktuellen, gesellschaftsrelevanten Themen
verlassen sich die Diskussionsteilnehmer auf die Richtigkeit und Qualitat von pro-
fessionellen Nachrichtenunternehmen. Lediglich die Diskutantin PH sieht in
Weblogs eine Erganzung zu dem klassischem Medienangebot, indem sie auf die
gesellschaftlichen Funktionen der Weblogs in Krisengebieten hinweist. AuBBer-
dem ist sie der Ansicht, dass Weblogs Informationen zu Themen liefern kénnen,
die es nicht in die mediale Berichterstattung schaffen, oder differenzierte Sicht-

weisen zu gesellschaftsrelevanten Themen zur Verfigung stellen.
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Hinsichtlich der Rezeptionssituation ist festzustellen, dass die Diskussionsteil-
nehmer — auch jene, die angeben Blogs zu lesen — keine Routine in ihrem Lese-
verhalten haben. Das Lesen von Blogs und anderen Online-Medien erfolgt meist
entweder daheim oder am Arbeitsplatz als Zeitvertreib gegen Langeweile.

Zu guter Letzt ist festzustellen, dass die Diskussionsteilnehmer auch in ihren Ge-
sprachen mit anderen Personen die Inhalte von gelesenen Blog-Beitrdgen the-
matisieren. Jedoch geben lediglich PH und HN in ihren Gesprachen an, woher
sie ihre Informationen haben. PH teilt interessante Beitrage sogar via Soziale

Netzwerke wie Facebook.
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8.2. Analyse der Gruppe ,Medienaffine Internet-User

8.2.1. Formulierende Interpretation

OT: Wer von den Diskussionsteilnehmern liest Blogs?

UT: Von Viel-Lesern und Nicht-Lesern (2-4)

Die Beantwortung der Frage erfolgt Gber Handzeichen. PR, PS, DO, AP geben
via Handzeichen an, dass sie Blogs lesen. Die restlichen Diskussionsteilnehmer
geben durch fehlende Handzeichen bekannt, dass sie keine Blogs lesen.

OT: Griinde fluir das Lesen von Blogs.

UT: Rezeptideen (7-9)

PS gibt an, dass sie gerne Koch- und Backrezepte Uber Blogs liest, die sie dann
nachkocht bzw. ausprobiert.

UT: Wertschéatzung gegentber der Autoren (11-25)

DO liest Blogs aus Wertschatzung gegenlber Autoren, die interessante, gut ge-
schriebene Beitrage zu diversen Themen verfassen. Als lesenswerten Beitrag
sieht DO Blog-Beitrage, die das Know-how des Autors zeigen und eine nachvoll-
ziehbare Argumentation aufweist. Er beschreibt sich selbst als Fan diverser Blog-
Autoren, wobei es nicht auf die Thematik ankommt.

AP schlie3t sich DO an, verweist jedoch darauf, dass es fiir ihn sehr wohl einen
Unterschied macht, welche Art von Blog er liest und wer den Blog betreibt. AP
verfolgt Blogs nur zu bestimmten Themen und hierbei auch nur von Personen

des 6ffentlichen Lebens, wie Journalisten oder interessanten Persdnlichkeiten.

UT: Blogs als Ergdnzung zum klassischen Medienangebot. (26-37)

Blog-Beitrage von Journalisten oder anderen interessanten Personen des 6ffent-
lichen Lebens, stellen flr AP eine sinnvolle Erganzung zum professionellen Jour-
nalismus dar. Aufgrund des in den Zeitungen begrenzten Platzes und der kurzen

Redezeit im Rundfunkt, verarbeiten Journalisten Hintergrundinformationen tber
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ihren Blog. Dadurch ist es mdglich mehr Informationen zu aktuellen, gesell-
schaftsrelevanten Themen zu bekommen, als durch die Rezeption von Informati-
onen via redaktionelle Nachrichtenunternehmen. Blogs werden auBBerdem haufig
in Form von Kolumnen geschrieben, so dass die Meinungen und personlichen
Einstellungen der Blog-Betreiber zu bestimmten Themen zum Vorschein kom-
men. AP auBert sein Interesse an eben diesen Meinungen von Journalisten und
Opinion Leader aus der Politik und der Wirtschaft.

UT: Interesse an neuen Perspektiven. (38-45)

PR ergénzt die Ausfliihrungen der anderen Diskussionsteilnehmer, in dem er an-
fihrt, dass er vor allem Blogs liest, um an neue bzw. erweiterte Perspektiven zu
kommen. Klassisch-redaktionelle Medien lassen kaum einen Spielraum fir die
Ausfihrung unterschiedlicher Gesichtspunkte zu bestimmten Themen. Blogs ha-
ben diese Grenzen nicht und erméglichen daher neue Blickrichtungen.

UT: Empfehlungen lber Facebook und andere soziale Netzwerke. (49-92)

Sowohl PR als auch DO geben an, Blog-Beitrage, die von Bekannten Gber Sozia-
le Netzwerke wie Facebook und Twitter empfohlen werden, zu lesen. DO achtet
zwar hierbei schon auf die behandelten Themen, liest aber grundsatzlich viele
der geteilten Beitrage. Ob er jedoch auch weiterhin dem Blog folgt, ist u.a. von
der Qualitat des Blogs abhéngig. LS und ASN geben an, aufgrund von zu wenig
Zeit kaum bzw. keine Blogs zu lesen, obwohl sie sich fir Blogs, die wirtschaftli-
che oder politische Themen behandeln, interessieren wirden. Auf interessante
Blog-Beitrage stoBen sie eher zufallig und auch dann nur, wenn sie Gber soziale
Netzwerke empfohlen werden.

Ahnlich verhélt es sich bei WB, der Blog-Artikel zu politischen, wirtschaftlichen,
gesellschaftsrelevante Themen nur liest, wenn sie von Twitter-Usern via Twitter

verlinkt werden.
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OT: Das Leseverhalten

UT: Die Rezeptionssituation. (97-139)

AP liest Blogs meist am Abend beim Fernsehen, wenn er alleine ist. Er verwen-
det hierflr das iPad. Sein Leseverhalten erstreckt sich Uber einzelne bestimmte
Blogs, die er regelmafBig konsumiert, sowie Uber Plattformen, die Beitrdge von
mehreren Blogs blndeln. Da er keine Blogs abonniert hat und lediglich vereinzel-
te Blogs in seiner Favoritenliste gespeichert hat, wird er nicht automatisch Uber
neue Uploads informiert. AP geht daher bewusst auf die spezifischen Blogs, um

zu sehen, ob es neue Beitrage gibt.

Auch DO hat eine gewisse Rezeptions-Routine, wobei er zwischen der berufli-
chen und privaten Nutzung differenziert. DO liest sowohl berufsbedingt also auch
privat aus Interesse Blogs. In seinem Berufsalltag beginnt er bereits bei Eintref-
fen an seinem Arbeitsplatz mit dem Lesen von Blogs. Zur Rezeption benitzt er
seinen PC. Hier arbeitet er seine Favoritenliste durch, in der sich auch teilweise
bereits veraltete Blogs befinden. Auch in seinem Privatleben hat DO eine gewis-
se Rezeptionsroutine. Hier beschréanken sich die Blogs vor allem auf Themen, die
seine privaten Interessen und Hobbys betreffen. Seiner Angabe nach besucht er
regelmaBig rund 15-20 Blogs.

PR und PS hingegen lesen nach eigener Angabe keine bestimmten Blogs. Die
Rezeption erfolgt daher eher unregelmafig, wobei beide der Meinung sind, dass,
wenn sie einmal mit dem Blog-Lesen begonnen haben, sie sich dafir etwas mehr
Zeit nehmen. Auf interessante Blogs stoBen beide Uber Empfehlung via soziale
Netzwerke bzw. liber Recherchen via Google.

OT: Typ: ,Blog-Leser

UT: Ein erster Abgrenzungsversuch. (140-171)

PS ist der Meinung, dass das Lesen von Blogs Themenabhéngig ist und jeder
Blog eine andere Zielgruppe hat. AuBerdem stellt sie hierbei auf die Position, den
Beruf sowie auf die Branche ab.

LS ist der Meinung, dass Blogs vor allem von einem relativ jungen, gebildeten

Publikum konsumiert werden. Sie begrindet dies, indem sie auf die Technik-
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Hemmschwelle alterer Personen hinweist sowie auf die Bereitschaft gebildeter
Personen langere Texte zu lesen. Dem stimmt DO ebenfalls zu. Auch er ist der
Ansicht, dass Blog-Leser eine gewisse Bereitschaft haben missen, auch langere
Texte zu lesen bzw. sich in eine Materie einzuarbeiten. Jedoch unterscheidet
auch DO zwischen den verschiedenen Blog-Arten. So benétigen Video- und Bil-
der-Blogs keine erhdhte Lesebereitschaft. Weiters verweist er auf die unter-
schiedlichen Zielgruppen, fir die geschrieben wird. Hierbei erwahnt er diverse
Fashion-Blogs von jungen Madchen, die seiner Meinung nach in einem teilweise
schlechten Stil Gber nicht allzu komplexe Themen schreiben und hierfir vor allem
Videos und Bilder verwenden.

UT: Das Problem der Abgrenzung von anderen Online-Plattformen (172-178)

PS greift das Problem auf, dass die Abgrenzung von Blogs zu anderen Online-
Plattformen wie Soziale Netzwerke, Foren, Online-Zeitungen, Nachrichtenagen-
turen und ahnliches relativ schwer ist. Hierbei wirft sie die Frage auf, was Uber-
haupt ein Blog ist und wo die Grenzen zu anderen Online-Plattformen liegen.

UT: Internetféhigkeit & Zeit. (179-200)

AP weist ebenfalls darauf hin, dass es wohl nicht den typischen Blog-Leser gibt,
der sich hinsichtlich Ausbildungsgrad oder Alter unterscheiden lasst. Er identifi-
ziert dennoch zwei Merkmale, die Blog-Lesern gemein ist: die ,Internetfahigkeit’
und die ,zeitlichen Ressourcen’. Um Blogs lesen zu kdnnen, ist es zuerst einmal
notwendig, einen Internetzugang zu haben, denn Blogs gibt es nur online. Zu-
satzlich muss der User sich im Internet bewegen kénnen. Viele altere Personen,
50-60+, verfligen nicht Uber die Fahigkeit das Internet entsprechend zu nutzen,
um Blogs rezipieren zu kénnen. Darliber hinaus nimmt das Lesen von Blogs
meist mehr Zeit in Anspruch als das Rezipieren von klassischen, redaktionellen
Medienangeboten.
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OT: Das Verhaltnis von Blogs, Foren, Wikis und Co.

UT: Textbasierte Inhalte (201-226)

Auch DO erkennt das Problem hinsichtlich der immer starker verschwimmenden
Grenzen zwischen den unterschiedlichen Online-Plattformen. Online-Artikel, Pos-
tings in Foren oder in Sozialen Netzwerken, wiki-Beitradge und &hnliches sind ge-
genwartig nicht mehr eindeutig von Blog-Beitrdgen zu unterscheiden. Als Beispiel
fihrt DO die Huffington-Post an und erklart, dass die Huffington-Post ein Blog-
Anbieter ist, der zahlreiche Blog-Artikel unterschiedlicher Blogs zusammenfasst
und eine Sammlung aus den Beitrdgen, die das héchste Ranking erzielen, macht
und diese dann zusatzlich regelmaBig in einer Online-Zeitung verodffentlichen. Da
die Grenzen zunehmend verschwimmen, schlagt DO vor, dass alle Online-
Beitrage unter dem Begriff textbasierte Inhalte subsumiert werden sollen. Seiner
Meinung nach sieht die Zukunft nur noch die Differenzierung zwischen Online-
und Offline-Artikel vor. Grundsatzlich ist eine Abgrenzung zwischen den unter-
schiedlichen Textbeitragen nicht relevant.

OT: Die Verbreitung der Blog-Nutzung in Osterreich

UT: Der Trend der Online-Rezeption anhand des Umfelds der Diskussionsteil-
nehmer (227-262)

DO ist der Meinung, dass der Trend zur Online-Rezeption erst in den vergangen
Jahren begonnen hat und nun immer weiter zunehmen wird. Er bezieht sich hier-
bei auf seine persénlichen Erfahrungen in seinem Freundes- und Bekannten-
kreis, in welchem erst seit kurzem Online-Artikel rezipiert werden und das, ob-
wohl diese Personen eigentlich Digital Natives sind und mit dem Internet aufge-
wachsen sind. Auch AP ist der Meinung, dass die Online-Rezeption vor allem in
Europa noch in den Kinderschuhen steckt. Seiner Ansicht nach haben vor allem
der Technikwandel und der Trend zu mehr Mobilitdt durch mobile Endgerate da-
zu beigetragen, dass die Online-Rezeption immer mehr an Bedeutung gewinnt.
Tendenz steigend. WB ist der Auffassung, dass die Nutzung von mobilen Endge-
raten und die damit verbundene Rezeptionssituation abh&ngig vom Alter bzw.
von der Generation der Internet-User sind. Er selbst ist bereits Uber 50 und hat
eine Abneigung gegen mobile Endgerate wie Tabletts und wirde diese auch
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nicht wie AP und DO privat zum Lesen von Online-Medien verwenden. Er bevor-
zugt den klassischen Rechner, von dem aus er Uber Twitter verlinkte Blog-

Beitrage liest.

OT: Die Relevanz von Sozialen Netzwerken fiir die Verbreitung von Weblogs.

UT: Der Faktor ,Viralitat* (263-290)

Fir PR mlssen Blog-Beitrdge zumindest einen gewissen Grad an Viralitat auf-
weisen, um erfolgreich zu sein. Online-Artikel, die via Soziale Netzwerke empfoh-
len werden, rufen bei anderen potentiellen Lesern Neugierde hervor, was wiede-
rum die Leserschaft anwachsen Iasst. Auch die anderen Diskussionsteilnehmer
bestatigen, dass Blogs von Sozialen Netzwerken abhangig sind um erfolgreich zu
werden.

DO weist sogar darauf hin, dass ein Blog bzw. dessen Beitrage nicht einmal gut
gelungen sein missen, um eine groBe Leserschaft zu erreichen. Sobald ein
Blog-Beitrag zu einem aktuellen, gesellschaftsrelevanten Thema passt, starke
Emotionen bei den Lesern hervorruft und Uber Soziale Netzwerke Verbreitung
findet, wird er popular. Als Beispiel flihrt er einen, aus seiner Sicht wirklich
schlecht geschriebenen Beitrag eines Bloggers an, der Uber das gro3e Delfin-
Schlachten auf den Farder Inseln schreibt.

OT: Authentizitat von Blogs

UT: Politische und wirtschaftliche Einfllisse (297-314)

WB ist der Meinung, dass jegliche Art von Medien, darunter auch Blogs, weitge-
hend frei von politischen und wirtschaftlichen Einflissen sind, da sich Journalis-
ten in der Regel kaum Vorschriften machen lassen. Als Ausnahme erwahnt er
jedoch den ORF, der teilweise politischen Einflissen unterliegt, und die beiden
Gratis-Zeitungen ,Heute’ und ,Osterreich’, die beide wirtschaftlichen Einfliissen

unterliegen.
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UT: Glaubwiirdigkeit von Blogs (315-325)

DO ist der Meinung, dass die Glaubwirdigkeit von Blogs von der jeweiligen
Thematik abhéngig ist. Grundséatzlich werden aber die meisten Blog-Beitrage als
Meinungen von Einzelpersonen angesehen, die keiner Wahr-Unwahr-Dichotomie

unterliegen.

UT: Glaubwiirdigkeit von Testberichten (326-348)

DO flhrt weiter die Glaubwirdigkeit von Testberichten, die von Blogger ge-
schrieben werden, aus. Bei Testberichten zu Lebensmittel, Autos oder Wein ist
die Glaubwardigkeit fraglich. Er bezweifelt, dass Blogger schlecht tUber ein Pro-
dukt bzw. ein Marke schreiben, da diese Blogger dann in Zukunft nicht mehr als

Tester eingeladen werden wirden.

UT: Drei Glaubwiirdigkeitsstrdnge (355-386)

AP identifiziert drei Glaubwirdigkeitsstrange, wie Blogger zu ihrer Glaubwurdig-
keit kommen kdnnen. Ein Blogger kann Glaubwurdigkeit kraft seiner Person er-
langen. Das bedeutet, dass Personen des 6ffentlichen Lebens oder renommierte
Journalisten, aber auch Polit-Pressesprecher bereits eine gewisse Glaubwirdig-

keit mitbringen.

Ein Blogger kann aber auch kraft der Community Glaubwirdigkeit erlangen. Je
mehr Blog-Beitrage eines Bloggers via Soziale Netzwerke empfohlen werden,

desto hdher wird seine Glaubwurdigkeit im Allgemeinen eingeschatzt.

Als letzten Strang identifiziert AP die Glaubwiirdigkeit kraft Kompetenz. Ein Blog-
ger kann sein Know-how bzw. seine Expertise Uber einen Blog zeigen. Als Bei-
spiel nennt AP einen IT-Profi, der Uber bestimmte Software-Probleme schreibt
und dessen Tipps hilfreich sind. Bei kiinftigen Problemen wird man sich eventuell
wieder an den Blogger wenden. Auch DO stimmt diesem Ansatz zu und ergéanzt
ihn mit einem Beispiel aus dem Bankensektor.
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UT: Die Faktoren ,Qualitat’, ,Aktualitét’ und ,RegelméaBigkeit’ (387-390)

LS ist der Meinung, dass die Glaubwirdigkeit von Bloggern auch von der Regel-
maBigkeit und der Aktualitat der Blog-Beitrage abhangt. Diese beiden Kriterien
sind auch Zeichen fir die Qualitat eines Blogs.

UT: Glaubwiirdigkeit in der Praxis (391-426)

DO flihrt zwei Beispiele zur Glaubwurdigkeit von Bloggern an. Zum einen greift er
als Beispiel einen dreifachen Poker-Weltmeister auf, der bewusst seine Strategie
fir den Erfolg beim Pokern offengelegt hat, um dann eine andere Strategie ge-
gen eben diese Leute, die seinen Blog gelesen haben, anzuwenden. Er war eben
kraft seiner Person und seiner Kompetenz so glaubhaft, dass niemand seine
Richtigkeit und seine Absichten hinterfragt hat.

Zum anderen nennt er Microsoft, die erfolgreich Ende der 90er Jahre einen IT-
Blog zur Behebung von Software-Problemen einsetzte um ihre Marktfihrerschaft
nicht zu verlieren. Durch den Einsatz von IT-Fachexperten, die Gber einen Blog

die Nutzer bei Problemen unterstiitzen, rettete das Image von Microsoft.

OT: Blogs als Thema in der zwischenmenschlichen Kommunikation (431-435)

Die Moderatorin stellt die Frage, ob Blogs in der Kommunikation mit anderen
Personen eine Rolle spielen. Dabei ist zwischen face-to-face und online-

Kommunikation via Sozialen Netzwerken zu unterscheiden.
UT: ,face-to-face‘ vs. Online-Kommunikation (436-467; 491-497)

DO gibt an, dass er mehrmals taglich interessante Blog-Beitrage via soziale
Netzwerke, insbesondere Uber What's App-Gruppen und Facebook-Gruppen,
teilt, um so auch seine Freunde und Bekannten Uber spannende Themen zu in-
formieren. In der face-to-face-Kommunikation spielen hingegen Blogs eine gerin-
ge Rolle. Hier ist er der Meinung, dass es vor allem auf die Situation, die Thema-
tik und den Gegenlber ankommt, ob er Uber einen Blog-Beitrag redet. Dazu

kommt es sehr selten.
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PR schlieBt sich DO an und ist der Ansicht, dass nur ein besonders Uberra-
schender und interessanter Artikel Niederschlag in der persénlichen Kommunika-
tion findet. Auch LS stimmt DO zu, wobei auch sie eher Blog-Beitrage bzw. Onli-
ne-Artikel Uber soziale Netzwerke teilt und liked, als sie in der direkten, personli-

chen Kommunikation einzubinden.

ASN gesteht, dass sie sehr wohl Inhalte bzw. Informationen, die sie aus Blogs
hat, auch in den Gesprachen mit anderen Personen einbindet, jedoch nicht expli-

zit erwdhnt, woher sie die Information hat.

AP hingegen gibt an, kaum in der direkten, persdnlichen Kommunikation mit an-
deren, wie seinem Vater, tiber Blogs zu sprechen. Uber soziale Netzwerke wiirde
er nie Blog-Beitrage oder sonstige Artikel posten bzw. empfehlen. Er meint, dass
somit seine Meinung bzw. seine Einstellung zu einem Thema verschriftlicht wird.
Vor allem eine Person in seiner Position muss besonders darauf achten, was
geteilte oder gelikt wird. Wenn er einen Blog-Beitrag oder dhnliches via soziale
Netzwerke empfehlen oder kritisieren wurde, dann nur Uber einen anonymen Ac-

count.

UT: Blogs in der Kommunikation mit dem eigenen Lebenspartner (468-490)

Ob die Diskussionsteilnehmer mit ihren Lebenspartner Uber Blog-Beitrage spre-
chen, hangt meist von der Thematik ab. Nur wenn beide Personen die gleichen
Interessen haben, werden Blog-Beitrage in die zwischenmenschliche Kommuni-

kation integriert.

DO gibt an, dass er auch privat, in der direkten, persénlichen Kommunikation mit
seiner Lebensgefahrtin viel Gber Online-Artikel, wie Blog-Beitrage spricht, oder ihr
sogar den Beitrag zeigt, damit sie ihn auch lesen kann. Bei AP spielen hingegen
Blogs Uberhaupt keine Rolle in der Kommunikation mit seiner Lebenspartnerin,
da sie andere Interessen als er hat.

97



OT: Das Verhaltnis zwischen Blogs und dem professionellen, redaktionellen

Journalismus.

UT: Blogs als Ergdnzung und Erweiterung zum klassischen Journalismus (498-
507)

Sowohl AP als auch LS und PR sind der Meinung, dass Blogs als Ergédnzungen

bzw. Erweiterungen zum klassischen Journalismus dienen.

UT: Nachteile von Blogs im Vergleich zum professionellen Journalismus. (508-
526)

LS und PR sind der Meinung, dass Blogs nicht in Konkurrenz zum klassischen
Journalismus stehen. Die Beschaffung von relevanten Informationen zu tagesak-
tuellen, gesellschaftsrelevanten Themen Uber Blogs ware zu zeitaufwandig und
aufgrund der groBen Informationsflut zu undbersichtlich. Der professionelle Jour-
nalismus liefert bereits gefiltert und aufbereitet die wichtigsten Informationen auf
einen Uberblick. Fiir weiterfilhrende Informationen zu vereinzelten Themen sind

Blogs hingegen bestens geeignet.

UT: Die Huffington-Post als Bindeglied zwischen Blog und Journalismus. (527-
580)

DO ist der Ansicht, dass die Huffington-Post ein Hybrid-Modell zwischen einem
Blog und dem Online-Journalismus ist und auch das Potenzial hat, in Konkurrenz
zum professionellen Journalismus zu treten. Die Huffington-Post ist sowohl ein
Blog mit vielen Beitragen diverser Autoren, die unbezahlt Artikel zu unterschiedli-
chen Themen verfassen, aber genauso eine nicht redaktionelle Online-Zeitung.
Die Beitrage, die es in die Online-Zeitung schaffen, werden demokratisch durch
ein Ranking ermittelt. So schaffen es nur ,gute‘ Artikel in die Online-Zeitung. Au-
Berdem flieBen durch das Ranking bereits die Meinungen der Leser ein. Auch AP
ist der Meinung, dass die Huffington-Post in diesem Zusammenhang ein interes-
santes Thema ist.

PR gibt jedoch zu bedenken, dass die Huffington-Post von nicht-bezahlten Auto-

ren lebt, die sich ausnltzen lassen, da sie hoffen eines Tages als professioneller
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Journalist bei einer renommierten Zeitung arbeiten zu kdnnen. Wenn diese Per-
sonen aufhdren Beitrédge zu schreiben, dann wirde die Huffington-Post ausster-
ben.

DO entgegnet, dass auch User Generated Content-Maschinerien wie Youtube

von unbezahlten Beitragen leben und funktionieren.

UT: Wechselwirkung zwischen der Blogging-Szene und dem professionellen
Journalismus (581-592)

AP verweist darauf, dass der Journalismus und die Blogosphére in einer Wech-
selwirkung zueinander stehen. So nutzen etliche User Blogs als Erganzung zum
professionellen Journalismus und umgekehrt bietet das Web 2.0, insbesondere
die Online-Plattformen, die Méglichkeit selbst zum Journalist zu werden und po-
tentielle Leser der eigenen Inhalte zu finden. Die Huffington-Post birgt daher sehr
wohl das langfristige Risiko den klassischen Mediensektor zu schadigen.

OT: MaBnahmen der professionellen Medien um ihren Erhalt zu sichern

UT: Qualitat statt Quantitat (593-631)

DO sieht vor allem im Informationsvorsprung von Google und anderen Suchma-
schinen, die Informationen von diversen Online-Plattformen beziehen, ein groBes
Problem fir den klassischen Journalismus, der hingegen die Informationen erst
durch Recherchen Uberprift und Qualitatskriterien einhalt, wodurch er den Infor-
mationsvorsprung einbt. Nach DO sollten die klassischen Medienunternehmen
vor allem auf Qualitat statt Quantitat setzen. Professionelle Journalisten profitie-
ren von Presseausweisen, den richtigen Kontakten zu interessanten Persénlich-
keiten und Opinion Leader, von mehr Hintergrundinformationen als normale Bir-
ger bzw. Blog-User. Journalisten sollten verstérkt investigativ arbeiten und quali-
tativ hochwertige Informationen liefern. Er kritisiert jedoch, dass eben genau hier
zurzeit eingespart wird und mittlerweile das Kopieren von Presseaussendungen

weit verbreitet ist.
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8.2.2. Reflektierende Interpretation

Auch die zweite Gruppendiskussion wurde von zwei Diskutanten dominiert, nam-
lich DO und AP. Da sich RP nicht aktiv an der Diskussion beteiligt hat, wird sie

als ,stille Beobachterin‘ verortet.

a) Eingangspassage ,Blog-Leser’

Oy th &= WM =

M: Ok, zuerst einmal danke ich euch, dass ihr an meiner Diskussion teilnehmt. Ich habe euch bereits
kurz im Vorfeld erklart, worum es geht und méchte euch gleich einmal zu Beginn die erste Frage stel-

len und zwar: Wer von euch lieftt Blogs?
(3) - Handzeichen: PR, P53, DO, AP

M: Ok, schon einmal eine perfekte Positionierung ( ) Sitzordnung hier.

@)@

Die Moderatorin fragt die Diskussionsteilnehmer, nach einer kurzen BegrifBung

und Erklarung des Themas, wer von ihnen Blogs liest bzw. verfolgt. (Proposition)

Nach eine ca. 3 Sekunden dauernden Pause antworten die Diskussionsteilneh-
mer (PR, PS, DO, AP) mittels Gestik, indem sie Handzeichen geben.

Die Moderatorin impliziert merkt an, dass die Diskussionsteilnehmer somit schon

richtig platziert sind. Daraufhin erfolgt ein kurzes auflockerndes Lachen.

b) Passage ,Griinde flir das Lesen von Blogs*

8
9
10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

PS: Da krieg ich Kochrezepte, Backrezepte (@4 )@ Das ist der einzige Grund. Ja:a |

M Ok, aus Emahrungs- |

P Mbmmm. nicht aus Ernahrungsgrunden, sondern (weil ich selbst geme koche)
M: Ok, bei euch?

DO Es gibt Leute, die- So viele, die- () Ich finde ein Thema, wurscht ob das jetzt Sport. Wirtschafi.
Politik ist, und jemand sein Know-how zeigt und dieses Know-how so argumentiert, dass man
denkt, das ist ein super geschriebener Ardikel und deswegen bleib ich auch an dem Blog dran. Zum
Teil vergesse ich auch wieder welche oder die lese (ich nicht mehr), ahm aber zum Grolteil mehr
oder weniger einfach nur aus einer Werschipfung dem Autor gegeniiber und wenn dieser Autor,
ahm fiir gine Online-Tageszeitung cder fir Online-Medien schreiot, dann freus ich mich noch mehr,
dass es nicht nur ein Blog ist, sondem des mehr oder weniger eine breitere Offentlichkeit ist und
kann dann viele Thesen nachvollziehen, weil ich die Vorgeschichten kenn und so weiter, also ich
lese { ) ich wirde mal sagen, weil ich Fan bin, von den Leuten, die bloggen und halt zu manchen
Themen voll informiert {sind).

M: Ok
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23
24

25

26
27
28
29
30
3
32

33

35
36
37
38
39
40
41
42

43

45
46
47
45

49
50
51
h2

b3

b5

b6
7
b5
53
60
61
62
63

AP lch wiirde hier gerne noch anschliefen, weil ich finde, man muss differenzieren, welche Blogs
gelesen werden.

P3: Jal

AP Und ich gehore zu denen, die jeizt keinen BElog von irgendeinem - weil ich nicht - Typen aus
den US4, der halt zu irgendeinem Thema irgendwas bloggen will, lese, sondern ich lese Blogs von
Personen, die man sowieso schon kennt. Die im journalistischen Bereich tatig sind. Da finde ich,
dass Blogs ein spannendes Medium von diesen ginzelnen Journalisten oder interessanten Persin-
lichkeiten sind, um eben mehr Information zu bekommen, die eben im kKlassischen Medium - sei es

ein Print-Journalist in der Zeitung - nicht schreiben wirde, Vor allem weil er dort den Platz nicht

hat, ja- 1
M: Ahja- ]
AP Und die haben oft mehr Informationen zu einem Thema als sie in dem jeweiligen

Artikel unterbringen kinnen, weil die einfach (sinen begrenzten Platz in den Zeitungen haben) und
dann finito. Meistens haben sie dann noch zig mehr Informationen, die sie eben dann Gber diesen
Blog verarbeiten. Und da finde ich es eben extrem spannend, eben dann dber diese Blogs ven den
Journalisten an weitere Informationen zu kommen. Zusatzlich finde ich Blogs spannend, weil sie
oft mehr in Form von Kommentaren oder Kelumnen geschrieben sind. Ich lese gerne die Meinun-
gen von Opinicn Leader, sei es Leuie aus der Wirschaft oder eben auch Journalisten. Wenn mich
inferessiert, wie die dber ein spezifisches Thema denken, dann finde ich das meistens in einem
Elog.

M: Mhm, ok. Also du gehst da also schon mehr in den journalistischen Bereich-

AP Fir mich ist das eine Enwveiterung - Fir mich ist ein Blog eine Enweiterung zum klassischen
Medienangebot.

M: Ah ja, ein interessanter Ansatz, den greifen wir dann nachher auch gleich auf.
AP Ja
M: Darf ich worher noch auf dich zurickkommen?

PR: Also ich lese Blogs fur neve und enveiterie Gesichispunkte. Es ist s0, dass die klassischen
Medien, meiner Meinung nach, schon in einem sehr engen Rahmen funkiicnieren und () Also wenn
man da;a () Das ist eine subjekiive Geschichte und diese bewusst subjektive Geschichte sprangt

oft die Grenzen und schafft so neue Gesichizpunkie.
M: Also willst du jetzt auch auf das Journalistische raus oder halt auch teilweise auf- |

PR: Ich bin kein Fan oder 50 in der Richiung, aber ich komme ver allem ber Facebook-Emp-

fehlungen oder 30 zu sinzelnen Themen.

DO: Das ist ein ganz wichtiger Punkt. Also es gibt bestimmie Themen - Hobbies oder wo ich sehr
viel damit zu fun habe - da lese ich quasi alles und da ist es mir auch egal, wer das schreibt. Nur
wenn er es schlecht schreibt oder nur genau zwei Satze schreibf, dann lese ich den Blog nicht
mehr. Aber es ist eigentlich mehr oder weniger vom Thema abhangig, ob ich einen Blog lese. Ich
lese so grundsatzlich fast alles, was so von meinen Facebook-Freunden oder in anderen 3ocial
Media-Kanalen geteilt wird. Ob ich danach jemals wieder auf den Blog zurlickkomme oder den
Tumbler abonniere cder irgendwas in diese Richtung mache, ist eine Bavchentscheidung. Aberich
lese grundsatzlich sehr viel von dem was geteilt wird- auch wieder von Leuten, denen ich vertraue.
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Die Moderatorin initiiert durch ihre Frage, warum lest ihr Blogs, das erste Diskus-
sionsthema. (Proposition)

PS erklart daraufhin, dass sie Blogs vor allem wegen Koch- und Backrezepten
liest, da sie gerne kocht. (argumentative Elaboration) DO fuhrt hingegen an, dass
er Blogs zu unterschiedlichen Themen liest, meist aus Wertschatzung gegeniber
dem Autor. Er bezeichnet sich selbst als Fan von einigen qualitativ hochwertigen
Blogs. (argumentative Elaboration) AP wirft ein, dass es notwendig ist zu diffe-
renzieren, welche Blogs gelesen werden. (Elaboration) Dies wird von PS besta-
tigt. (Ratifizierung)

AP fuhrt weiter aus, dass er Blogs nur von interessanten Personen des 6ffentli-
chen Lebens oder renommierten Journalisten liest. AP nutzt Blogs vorrangig als
Ergédnzung zum klassischen Medienangebot. AuBBerdem interessiert er sich fur
die Meinungen und Sichtweisen von Opinion Leadern. (argumentative Elaborati-

on)

PR qibt an, dass er Blogs vor allem aufgrund der unterschiedlichen Meinungen
liest und so neue und erweiterte Gesichtspunkte zu diversen Thema erlangt. (ar-
gumentative Elaboration) Er weist jedoch darauf hin, dass er kein Fan von be-
stimmten Blogs ist, sondern meist Uber Facebook-Empfehlungen auf interessante
Beitrage stéBt. (Differenzierung) DO greift die Ausfiihrungen von PR auf und be-
tont, dass es meist auf das Thema ankommt, welche Beitrage er liest. Er legt je-
doch auf die Qualitat der Artikel Wert. AuBerdem flhrt er an, dass er grundsatz-
lich alles liest, was via Soziale Netzwerke von seinen Freunden und Bekannten

empfohlen wird. (performatorische Validierung)

AnschlieBend wendet sich die Moderatorin an ASN und LS und fragt nach, wa-

rum sie kaum Blogs lesen. (rituelle Konklusion durch Themenverschiebung)

¢) Passage ,Leseverhalten’

05  M: Du sagst ja'. Du so 'naja’. @M@ Wie sieht das bei euch aus? ) Also wie siehi eure Rezepli-

06  onssituation aus? Seit ihr da alleine, macht ihr das zu einer bestimmien Tageszeit oder so07?

97  AP: Meisten mit dem iPad, (wenn ich am Abend alleine bin) und neben dem Femnsehschaven. Da
95  lese ich diverseste Online-Medien, aber auch eben Blogs. Da gibt es ein paar fixe Blogs, bei denen
99  ich immer schaue, aber ich bin auch ein grofter Fan von diesem (Schmiede-Online-Blogs), bei
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Die Moderatorin initiiert durch ihre Frage nach der RegelmaBigkeit der Blog-

denen man mehrere Blogger hat - allen voran den Lobg. (Hier findet man einige) Informationen, die
man in den klassischen Medien nicht findet. Was ich auch gerne lese ist der Blog von (Andreas
Hinterberger), weil der mehr Meinungen hat die zwar diskutierbar sind und abseits des
Mainstreams sind. Gerade weil sie abseits des Mainstreams sind. So wie (Arper)-Online. Die ha-
pen Meinungen, die man 3o nicht in den klassischen Medien liest, weil die einfach komplett gegen
den Mainsfream sind - ob ich denen nun zusfimme oder nicht, ist hingegen eine andere Frage.

M: Wie erfahrt ihr, dass neue Blogbeitrage online sind? Indem ihr sie einfach abonnier habt oder-
7]

AP Mein, manuell draufgehen.
M: Aha, also du schaust regelmakig auf den Blog, was gibt es neues?

AP Ja genau. Also diese beiden Blogs habe ich in meinen Favoriten im iPad drinnen und ich gehe
immer in meine Favoritenlisten schau da durch. Da habe ich eben auch diese Blogs drinnen. Ich
gehe bewusst auf diese beiden Seiten hinauf.

DO Also ich habe eine inferne Routine. Jedes Mal, wenn ich meinen Browser einschalie oder - zu
unterscheiden ist berufliche und private Routine - meine Shoercuts aufmache, die berufsbedingt
zum Teil sehr Uberaden sind, dass ich einfach diverse Seiten und Plattformen durchgehe. Dabei
emnwische ich mich dann selbst, dass ich feikweise auch auf Blogs gehe, die mitlenveile inakiiv sind,
weidl die Aktivitaten eingestellt wurden oder dort einfach nichts mehr passien, trotzdem schaue ich
immer wieder nach, ob dort was isf, einfach weil ich eine gewisse Routine habe. Aktuelle kommen
bei mir drei bis vier Blogs vor, bei denen ich einfach schaue, was tut sich dort. Privat ist das hinge-
gen sehr abgefrieben, denn da geht es dann sehr um meine Interessen und Gber was ich mit mei-
nen Freunden rede und dann gehe ich einfach nur diese Seiten durch. Dabei geht es um ein be-
sfimmtes Thema, (zum Beispiel um ein Ergebnis im Fultball)- Das kommt dann eigentlich in meiner
Routine vor, also meine 15 bis 20 Seiten, die ich ahsurdfe.

M: Gut. Bei euch ist das ja dann demnach nicht =07 Ihr sagtet ja bereits, dass ich nicht regelmaitig
Blogs liest. Richist sich an FS und PRL

PR: Regelmalig, unregelmalig. Also bei mir gibt es keine fixen Tages- oder Machtzeiten oder
Wochentage, aber im Endeffekt geht gar nicht so wenig Zeit drauf. Ich lasse mich da eben auch
etwas |langer treiben, wenn ich einmal irgendwo drinnen bin cder auf etwas stole oder jemand
etwas uber Facebook posiet. (Das hangt) eher vom Zufall ab, wo es mich hintreibt.

P3: Sehe ich auch so0. Oder wenn ich gezielt nach etwas suche, dann stolie ich auf den Blog. Ich
schau mir keine speziellen Blogs an.

W Also wenn du auf einen Blog stolt, der dich interessiert, dann bleibst du also auch eine Zeit lang
dran.

P3: Ja, das schon.

Rezeption die Diskussion zum Leseverhalten der Diskutanten. (Proposition)

Nach einer kurzen Pause und einem nochmaligen Nachfragen der Moderatorin

nach dem Leseverhalten, erklart AP, dass er vorrangig Uber das iPad wéahrend
dem Fernsehen Beitrage diverser Online-Medien liest. Er flihrt weiter aus, dass
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er einige Blogs hat, die er regelmaBig verfolgt. (Elaboration im Modus der
Exempilifizierung)

Die Moderatorin fragt daraufhin, wie er von neuen Blog-Beitragen erfahrt bzw. ob
er sie abonniert hat. AP verneint das Abonnieren von Blogs, sondern meint, dass
er bewusst manuell die einzelnen Blogs aufruft. Allerdings hat er die Blogs in sei-
ner Favoritenliste auf seinem iPad abgespeichert und arbeitet die Liste sprich-
wortlich ab.

Auch DO bestatigt, dass er eine gewisse Routine bei der Rezeption von Blogs
hat. (performatorische Validierung) Allerdings unterscheidet er zwischen der be-
ruflichen und privaten Verwendung von Blogs. Generell bestatigt er aber, dass
der bestimmte Blogs bzw. Online-Seiten abarbeitet. (Differenzierung)

PR hingegen erklart, dass er regelmaBig unregelmafig Blogs liest. Anders als AP
und DO hat er keine Routine beim Lesen von Blogs. Er bestatigt aber, dass er
dennoch einige Zeit mit dem Lesen von Blogs, auf die er zuféllig oder durch Fa-
cebook-Empfehlungen stdBt, verbringt. (Antithese)

PS stimmt PR zu und bestétigt, dass auch sie keine Blogs gezielt verfolgt und nur
zuféllig auf Blogs stéBt und demnach keine Rezeptions-Routine hat. (propositio-
nelle Validierung)

Der Themenwechsel erfolgt auf Initiierung einer Frage durch die Moderatorin.
(rituelle Konklusion durch Themenverschiebung)

d) Passage ,Der Typus des Blog-Lesers*
144  PS: Ich glaube, es kommt total auf das Thema an. So Technik-Blogs, die sicherlich eine andere

145  Zielgruppe haben, als die Lifestyle- oder auch bei uns in der Kommunikatiensbranche, so Bran-
146  chenblogs. Die Kollegin hat mir gerade erst vorhin erzihlt, dass sie eigentlich haupisachlich Bran-
147  chenblogs liest. Dazu ist sie dber einen Lehrgang gekommen ist und da liest sich auch nach wie
148  wvor von ihrer ehemaligen Kollegen die Blogs. Wenn die interessante Beitrage haben und die sie
149  zusatelich auf Facebook sharen, dann stolt sie darauf Also es hiangt viel mit den Interessen zu-
150  sammen, mit der Branche, mit der Arbeit.

151 L3 Ich glaube, dass es ein junges, gebildetes Publikum ist, weil Junge auch vieles geme im Infer-
152  net lesen — Aliere sagen oft nein, sie wollen nicht so geme online lesen, ich da habe lieber das
163  gedruckte Papier vor mir. Und ich glaube, dass gebildete Menschen eher dazu neigen, langere
164  Adikel zu lesen iiberhaupt- ()
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165 DO Ich glaube, dass das der enischeidende Punkt ist. Es ist eine schwierigere (Challange) sich
156  iiber einen Blog zu unterhalten, als wenn ich einfach nur dumme Bilder schaue, ich dadurch wahr-
157  =cheinlich um einiges einfacher zu amisieren bin als- oder keine Ahnung- oder Videos schaue.
158  Also ich denke, dass Lesen sicher anstrengender ist und auch in meinem Klischee ist ein Blog-
159  Leser einfach jemand, der auch bereit ist sich- |

160 Ls:  Zulesen- |

161 Do hinzusetzen und die Sachen wirklich zu lesen und in die Materie einzulesen. Was
162  einfach viele nicht so gerne machen, sagen wir jetzt mal so. Aber es gibt- Wenn ich mir das jetzt
163  anschaue, wenn iiber die Bloggerszene auf RTL oder Sat1 berichtet wird, {was ich mir zwischen-
164  zeitlich auch mal anschaue) dann sind das immer irgendwelche total aufgedrehten, meistens junge
165  Madis, die iiber Mode schreiben, in einer At und Weise, die auch nicht Deutsch ist, aber darum
166  geht es auch nicht, weil sie einfach alle Trends einfangen wollen. [ch wiirde das nie lesen und das
167 st sicher eine ganz andere Gruppe, die das macht Und vor allem Tumblc macht die Blogs auch
168  wiel kirzer. Bei Tumblr geht es ja nicht darum, dass ich einen Adikel schreibe, sondem es geht

169  darum, dass ich exirem kurz, wie in einem Facebook-Post mit meiner Message durchkomme und

170  den Unterhaltungswert, den ich da anbiete, in eine Zeile packe. Und dementsprechend ist das vom
171 Charakier her genauso ein Blog wie ein Forum. Also da find ich-1

Die Moderatorin stellt die Frage, ob es nach Meinung der Diskussionsteilnehmer

einen Typus des Blogs-Lesers gibt. (Proposition)

PS ist der Meinung, dass es nicht den typischen Blog-Leser gibt, da es ihrer Mei-
nung nach auf das Thema ankommt. Jeder Blog hat ihrer Ansicht nach, andere
Zielgruppen. Als Beispiel fuhrt sie ihre Arbeitskollegin an. (Elaboration im Modus

der Exempilifizierung)

LS hingegen ist der Meinung, dass junge, gebildete User Blogs lesen. (Antithese)
Sie fuhr hierzu einen Vergleich mit alteren Personen an. (argumentative Elabora-

tion)

DO stimmt LS zu und fuhrt weiter aus, dass es vor allem auf die Bereitschaft der
User zum Lesen langerer Texte ankommt. (propositionelle Validierung) Wobei
auch DO hier zwischen den verschiedenen Blogs und Thematiken unterscheidet.
(Differenzierung)

179 AP Ich glaube, dass der klassische Blog-Leser sehr schwer ist zu definieren.
180 Ich glaube, dass das unglaublich breit gefachert ist hinsichilich Bildungsgruppen, Alersgruppen.

181 Ich sehe allerdings zwei Merkmale: Das Erste wurde ohnehin schon peripher angesprochen, das
182 st die Intermetfahigkeit. Sprich, ich muss einmal einen Zugang haben zum Internet, weil das gibt

183  es nur Online. Das gibt es nicht im klassischen Print, im Radio oder in senstigen Medien. lch brau-
184  che einen Intemetzugang und ich muss mich vor allem im Internet bewegen kbnnen. Das klingt for
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185
186
187
168
189

130

1M
192
193
194
195
196
197
198
199
200

uns alle jetzt selbstverstandlich, aber bei der Generation 80+ ist das nichi mehr so selbstverstand-
lich. Wenn ich meinem Yater das zum Beispiel sage, der kann lediglich ein Computer aufdrehen,
aber wenn ich ihm sage: ,Suche sinen Blog im Google’, dann ist er schon dberfordert. Das ist also
der erste Punkt, also die Intemetfahigkeit. Darum glaube ich dass die S0-jahrigen, gut ich WE [Ver
weis auf WE] stellf eine Ausnahme dar-l

& @

AP alzo die 60+-Altersgruppen da vollig rausfallen. Und das zweite Kriterium, glaube ich, ist
Zeit. Warum? Weil ein Blog eben — das wurde eh schon angesprochen, aber um es nech einmal
auf den Punkt zu bringen — nicht etwas ist, was ich so nebenbei konsumiere, wie die Bild Zeitung
oder die Kronen Zeitung, wo ich mir irgendwelche Bilder ansehe oder eben im Web 2.0, sondem
ich muss die Zeit und das Inferesse haben, mich bewusst und langer mit einem Text ohne wiel
grafischer Gestaltung cder irgendwelchen Bildern auseinander zu setzen. Und das selzt auch vo-
raus- Wann mach ich das? Entweder ich mach das am Wochenende oder am Abend. Das mache
ich micht in der Friih, s0 wie ich meine Tageszeitung lese beim Morgenkaffee, sondem ich brauche
quasi den notwendigen Zeitraum dafur. Aber sonst sehe ich jeizt eigentlichen keine klassischen
Anhalispunkte, wie man den fypischen Blog-Leser definieren konnte.

AP fasst zusammen, dass es schwer ist, einen bestimmten Typ ,Blog-Leser* zu

definieren. Allerdings flhrt er an, dass zum einen die Internetfahigkeit gegeben

sein muss und zum anderen der User Uber ausreichend Zeit verflgen muss, um

sich aktiv mit Blogs auseinander zu setzen. Fir beide Faktoren flhrt AP Erkla-

rungen und Beispiele an. (echte Konklusion im Modus der Synthese)

e) Passage , Viralitét’

263
264
265

266
267

268
269

270
271

PR: Man kann zumindest sagen, dass sich Leute begeistern und neugierg machen lassen, wenn
sie eg direkt vor die Mase gehalien bekommen. Also wenn es Leute liken, sharen, empfehlen oder
was auch immer. Da wird man dann natirlich neugieng uber diesen Yiralitatzeffekt.

M Ihr habt das jetzt haufig angesprochen. Das heiltt, aus eurer Sicht zind Blogs auf Social Media-

Kanale angewiesen, da sie nur 50 auf eine griofllere Leserschaft stolien.

PR, P3, DO, LS Absolut. Ja. Mhm [Afgemeines Nicken]

M: Gut, da stimmt ihr anscheinend alle zu?

WE: Wenn ein Blog nicht ein Blog ist bzw. keinen viralen Effekt hat, dann lese ihn einfach keine

Sau.

Das Thema ,Viralitéat als wichtiger Faktor fir den Erfolg eines Blogs‘ wurde im

Laufe der Diskussion von den Diskussionsteilnehmern aufgeworfen. PR betont,

dass das Teilen, liken, posten oder Empfehlen von Blog-Artikeln fir den Erfolg
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eines Blogs notwendig sind, da bei potentiellen Lesern durch den Viralitats-Effekt

Neugierde hervorgerufen wird. (Proposition)

PR, PR, DO und LS stimmen Uberein, dass Blogs auf Soziale Netzwerke wie Fa-

cebook und Twitter angewiesen sind, um eine groBe Leserschaft zu erreichen.

(Ratifizierung)

WB ergénzt, dass ein Blog ohne viralen Effekt nicht wirklich gelesen wird. (pro-

positionelle Validierung)

272

273
274
275

276
27T
278
279
280
261
262
283
284
285
286
287
268
289
250

D0O: Es gibt aber auch katastrophale Blogs, die-)

WE:  Also ich zum Beispiel abonniere den Blog vom Unterberger nicht, weil ich die wichiigen
Geschichten ohnehin bekomme, und ich komme dort nur hin, wenn das jemand dber Twatter ver-
linkt. Sonst gehe ich dort gar nicht rein.

Do Und ez zeigt sich aber jeizt schon- ez gibt diesen Blog, das ist meines Erachtens
das groitartigste Beispiel wie dumm die () ist. Auf den Farder Inseln werden ja Delfine geschlachist
— tradifionell — und da ist ein Blog geteilt worden, der ist halb chinesisch, unlesbar, katastrophal
aufgebaut und wurde zuletzt irgendwann 2006 bearbeitet und der wurde jetzt, Anfang 2014, millio-
nenfach geteilt, weil irgendjemand angefangen hat, das als Skandalgeschichte (heranzuziehen).
Es wiirde aber theoretizsch dazu hunderie Blogs geben mit besseren Bildern, besseren Erkdarungen
und sogar auf Deutsch cder zumindest =0, dass man es versteht. Aber es istimmer diese komische,
chinesische Seite geshared worden, wo ein paar kemische Bilder drinnen sind, weil der mehr oder
weniger so viel Empdrung auf sich gezogen hat. (Aber unter Umstanden rollt es dann). Ich halb mir
beim Durchlesen gedacht, was ist das fir ein komischer Arikel, da kann ich ja Gberhaupt nichis
verstehen und auch andere haben gesagt, dass siehunderie gefunden hatten, die besser gewesen
waren, aber viral war trotzdem der eine. Also ich denke, da sieht man schon auch, dass es auch
katasirophale Elogs, die weiter geteilt werden, nur weil gerade eine super emotionale Geschichie
drinnen ist, mit der sich ein jeder identifizieren kann, wo jeder den Aufschrei quasi — Aufschrei passt
schon als Wort dafiir — hat und wiral wird, obwohl im Hintergrund eigentlich nichis da ist.

DO weist auBerdem darauf hin, dass sogar qualitativ schlechte Blogs lediglich

aufgrund ihrer hohen Viralitat erfolgreich sein kbénnen. Hierfur fihrt er als Beispiel

einen Blog Uber das Delfin-Schlachten auf den Féarder Inseln an. (Elaboration im

Modus der Exemplifizierung)

f) Passage ,Authentizitat und Glaubwiirdigkeit von Blogs und Bloggern®

323
324
325

DO: Das ist thematisch sehr unterschiedlich. Also die meisten Dinge, nehme ich als Meinung einer
Einzelperson wahr, also was er empfunden hat und was er denkt und dann ist er fiir mich zu 100%
glaukwirdig, weil ich muss ja nicht seiner Meinung sein. Aber glaubwiirdig ist eine (bldde) Frage.
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Alzo wenn es jetzt um solche Dinge geht, wie wenn jemand Lebensmitiel testet oder Autes, wird
es schon (heriy). Weil ein Elogger, der sich einen Porsche Calimera ausborgt und Gber den Porsche
Calimera gleich herumschreibt und einen Blogs schreibt, dass der nicht geschelt beschleunigt, der
wird nie wieder einen Porsche bekommen. Dem entsprechend wir der, egal was er schreibi, nie
wieder- also der hat ja ein Interesse, dass er das ofter tut. Der kann es sich als Blogger gar nicht
erauben, gegen das Produkt zu sein-l

WEB:  AuBerdem wissen wir durch unsere Erfahrungen mit unseren Kunden wie der Porsche Hol-
ding, (dass irgendwer ingendwelche Auto-Blogs schreibt um sich einen Porsche ausleihen zu kin-
nen).

e

WE: Prinzipiell tun sich die Firmen sehr hart, zu unterscheiden, ist das jeizt ein wichfiger oder ein
weniger wichtiger Blogger. Und deswegen haben sie ja auch damals mit uns geredef. Maturlich,
mein Gotf, mach ich einen Auto-Elog und dann (fahr ich eine Runde)

@ e
DO: Das glaube ich ist bei Lebensmitiel auch so. Und bei diesen Weinkennem, die eingeladen

werden von ingendwelchen Weingitern um dann riesengrole Sommelier-Arikel zu schreiben, wie
gut dass der Vein ist und das irgendwie zu bloggen. Wenn der schreibt: Der Muskateller vom
Ischeppe schmeckt mir heute dberhaupt nicht., dann wird der Ischeppe ihn im nachsten Jahr
einfach nicht mehr fragen, dass er fir ihn einen Blog schreibt. Und dann geht thm seine Kohle
flztten, also die sind wie (Kuhtreiber) Also da ist die Glaubwiirdigkeit wie-)

LS: Ja, ich sehe das auch so0. Bei Produkien generell, wenn irgendwer was zu einem Produkt
schreibt, dann wirde ich die Glaubwirdigkeit auch eher anzweifeln. Aber wenn jemand seine Mei-

nung schreibt, dann ist das halt seine Meinung, dann p ().

WE: Vor allem im Politbereich, du kennst ja die Wappler alle.

e

WE: Ich halte 2war — ich halle zwar, das was der esi in seinem Videoblogs macht und schreibt
fiir einen Yaollscheilk, aber er ist hochst glaubwirdig damit.

-
WE: Ja, soisf es.

Die Moderatorin initiiert die Diskussion zum Thema Glaubwrdigkeit durch eine

gezielte Fragestellung. (Proposition)

DO ist der Ansicht, dass die Glaubwirdigkeit eines Blogs von der jeweiligen

Thematik abhéngig ist. (argumentative Elaboration) Grundsétzlich sind Blog-

Beitrdge Meinungen und Ansichten von Einzelpersonen, aus diesem Grund sind

sie zu 100% glaubwirdig. Jedoch differenziert er zwischen klassischen Blog-

Beitragen und Erfahrungs- und Test-Berichten, die von Bloggern verfasst wer-

den. Er fOhrt an, dass Blog-Beitrage, die sich mit der Bewertung von Produkten
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oder Marken befassen, grundsatzlich einem wirtschaftlichen Einfluss unterliegen.
Als Beispiel nennt DO die Automarke Porsche. (Differenzierung)

WB stimmt den Ausfiihrungen von DO zu und ergénzt auf Basis von eigenen Er-
fahrungen, dass Unternehmen allgemein vor der Problematik stehen, nicht unter-
scheiden zu kénnen, wer ein relevanter Blogger ist. (performatorische Validie-
rung)

DO zieht als weiteres Beispiel Bewertungen von Wein heran. (argumentative
Elaboration)

LS bestatigt die Meinung von DO und meint, dass die Glaubwirdigkeit bei Bei-
tragen zu Bewertungen von Produkten oder Marken anzuzweifeln ist. Auch sie
differenziert zwischen Blog-Beitragen, die lediglich die persdnliche Meinung einer
Person beinhalten, und Bewertung von Produkten. (propositionelle Validierung)

355 AP:Ich glaub —ich glaub, es gibt drei Glaubwiirdigkeitsstrange, wie ein Blogger zu Glaubwiirdighkeit

356  kommen kann. Das erste ist, er bringt sie kraft seiner Person schon mit. Sprich ein renommierter
357  Journalist. Dessen Glaubwirdigkeit stelle ich in seinem persénlichen Blog oder privaten Blog auch
353  nichtin Frage, weil er die Glaubwiirdigkeit aufgrund seiner Person schon hat.

359  WB: Es =sind auch alle Politpressesprecher glaubwiirdig auf ihre &r und Weise.
360 AP Richtig, richtig!
361  WB: Weil, wenn der einen Mist schreibt, dann wird er eh zemissen von den Anderen.

362  AP: Richtig. Oder irgendein renommierter Fachexperie, wie —weil ich nicht — der Keuschnigg. Der
363 hat Glaubwiirdigkeit schon alleine deswegen, weil man ihn standig in den Medien sieht. Der zweite
364  Strang, glaub ich, ist Glaubwiirdigkeit kraft der Community. YWas mein ich damit? Wie wir vorhin
365  schon erfahren haben in der Runde, kommen die meisten Leute auf Blogs drauf durch die Web 2.0
366 Community, weil Artikel oder Blogs geliked werden, geshared werden und man dann so drauf stolt
367  Wenn ich jeizt einen Blog habe, der relativ haufig geteilt wird, relativ haufig geshared wird und den
363  dann noch hundert von meinen Freunden auf Facebook liken, dann gibt die Community dem BElog

369  Glaubwiirdigkeit. Egal was das fiir einer ist. Und der dritte Handlungsstrang, den ich da identifizie-
370 ren kann ist Glaubwirdigkeit kraft Kompetenz. Was meine ich damit¥ Hausnummer ich suche jetzt

37 — weilk ich nicht — fir ein Problem mit meinem Computer und suche im Google irgendeine Prob-
372 lemlosung fir dieses Problem und dann komm ich da auf irgendeinen Elog von irgend so einem IT-
373 Freak, von dem ich in meinem Leben noch nie gehrt habe, aber der beschreibt das in seinem Blog
374 so glaubwiirdig, dass er —wie soll ich sagen — dadurch Kompetenz ausdrickt und deswegen ist er
375 fiir mich auch glaubwiirdig. Und das nachsie Mal, wenn ich ein Problem habe, dann schaue ich
376 vielleicht nicht im Google, sondem gleich auf seinen Blog, weil ich weill, ok der kennt sich aus, der
37T kann das.
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AP identifiziert drei Glaubwiirdigkeitsstrange, wie ein Blogger zu Glaubwrdigkeit
kommt: Ein Blogger kann kraft seiner Person, also renommierte Journalisten oder
Experten, aber auch Personen des 6ffentlichen Lebens genieBen meist eine hé-
here Glaubwurdigkeit als unbekannte Privatpersonen. (argumentative Elaborati-

on)

WB greift die Ausfliihrung von AP auf und erklart, dass auch Pressesprecher in
der Politik glaubwurdig sind.

AP bestatigt diesen Einwurf und féahrt mit seinen Ausfihrungen zur Glaubwrdig-
keit fort. Seiner Meinung nach kdnnen Blogger auch kraft der Community oder
kraft inrer Kompetenz Glaubwirdigkeit erlangen. Er untermauert seine Ansichten

mit Beispielen. (argumentative Elaboration im Modus von Exemplifizierung)

g) Passage ,Thematisierung der Blogs in der face-to-face Kommunikation sowie
in der Kommunikation via Soziale Netzwerke*
436 AP: MNein

437 D In der face-fo-face Kommunikation jetzt?. Also wenn ich in der U-Bahn einen unendlich coolen
438  Arikel lese und ich treffe mich mit jemanden, der das Thema versteht und steige aus und der sagt:
439 Wie geht's dir?, Dann sage ich: Ich habe gerade einen wirklich geilen Blog gelesen, Aber das
440 kommt wirklich nicht so oft vor. Also da muss wirklich schon alles zusammenpassen, damit das
441 passieri. Aber grundsatzlich, dass man Blogs Gber — dber Whal's app-Gruppen, uber Facebook-
442 Gruppen — also ich bin da jetzt wirkdich sehr gruppenbehaftet — thematisch kleinerer Freundeskreis,
443 Expertenkreis, Leute denen ich verirau — dass man sowas teilt und daruber kommuniziert- Also ich
444 lass ja somit das Online-Medium im Online, so quasi, aber bringt es auf die klsine Gruppe riiber-

445 also mehrmals taglich. In der face-to-face Kommunikation- das kann schon mal sein. Redest du
446 [richtst sich gezislt an AP] mit deinem Papa zum Beispiel schon mal dber den Blog vom Ortner?
447 Weil du weilt ja. dass er ()

445  AP: Selten-)
449  DO:  Abersolche Sachen zum Beispiel eben schon- |
450 AP Selten. Also bei mir ist ez eben so: Face-fp-face passiert echt sehr, sehr selten.

451 Und auch sehr, s=ehr selten mit einer Tendenz zu gar nicht im Internet. Aber das hangt bei mir auch
482 damit zusammen, dass ich einfach ein gebranntes Kind bin aufgrund des gesamten Politikgeschafi.
453 Und ich da generell sehr, sehr vorsichfig bin mit irgendwelchen Meinungen cder der Blog, den ich
454 share, derist ja auch eine Meinung — das heilit ja, das finde ich gut oder das finde ich einen Scheilt
455 oder sonst ingendwas. Und ich einfach nicht will, dass (1) — weil ich nicht — dass im Intermnet dann
456 sieht Der Andreas Perofti hat das und das gut oder schlecht gefunden.’ Ich versuche, dass ich
457  das eben nicht irgendwo verschrifiliche, weil das kiinnie_mir dann imendwann_auf den Kopf auch
4583  fallen. Das ist bei mir eben wahrscheinlich auch eine alte Berufskrankheit. Zum Beispiel, wenn ich
459 sowas auf Twitier oder so peste, dann Gber einen anonymen Account, weil ich nicht will, dass man
460  weil, dass ich das bin.

110



461 M: Ok Wie ist das bei euch?

462  PR: Aah Face-tg-face, das muss schon irgendein besonderer oder iiberraschender Arikel sein,
463  dass das wirkfich ein Thema wird.

464 LS: Das sehe ich auch so. Also wenn das ein wirklich, wirklich guter Artikel ist und der passt, wie
465  gesagt, gerade zu der Situation, dann wiirde ich schon dariber reden, aber sonst eher eben online
466  teilen in Gruppen — Facebook-Gruppen eben — oder eben auf meiner Facebook-Seite, aber () off
467  line kommt es eher sehr selten vor.

Die Diskussion, ob Blog-Beitrage, in den Gesprachen mit Anderen thematisiert
werden, wurde von der Moderatorin initiiert. (Proposition)

AP antwortet sofort und bestimmt mit einem klaren ,Nein‘. (Antithese)

DO differenziert bei seiner Ausfiihrung zwischen face-to-face Kommunikation und
Gesprachen via Sozialen Netzwerken. Er erklart dabei anhand einer beispielhaf-
ten Situation, welche Faktoren dazu fihren, dass Blog-Beitrdge Niederschlag in
der direkten, persénlichen Kommunikation finden. Er erklart, dass das sehr selten
der Fall ist. Hingegen gibt er an, via Gruppen in Sozialen Netzwerken haufig, mit
der Betonung auf mehrmals taglich, interessante Online-Artikel zu teilen oder zu
liken. (Differenzierung) Nach seiner Ausfiihrung richtet er die Frage an AP, ob er

nicht zumindest mit seinem Vater Uber einen bestimmten Blog spricht.
AP antwortet kurz und bindig mit ,Selten’. (Elaboration)

DO versucht nachzuhaken, worauf hin AP ausfliihrt, warum Blogs und deren Bei-
trdge kaum in seinen Gesprachen mit Anderen thematisiert werden. Er erklart,
dass Blogs sehr, sehr selten Niederschlag in der face-to-face Kommunikation
finden und via Sozialen Netzwerken Uberhaupt nicht. Er begriindet dies mit der
Abneigung o6ffentlich und schriftlich Angaben zu seinen Ansichten und Einstellun-

gen zu geben. (argumentative Elaboration im Modus von Exemplifizierung)

Auch PR gibt an, dass nur in sehr seltenen Fallen Online-Artikel in der direkten,
persdnlichen Kommunikation Niederschlag finden. (propositionelle Validierung)
LS stimmt PR zu und flhrt weiter aus, dass sowohl der Artikel qualitativ hochwer-
tig sein und die Thematik zur Gesprachssituation passen muss um in der face-to-

face Kommunikation zum Thema zu werden. (propositionelle Validierung)
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478
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481
452
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487
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492

DO lch nehme da jetzt mich und meine Freundin raus. Also mit meiner Freundin rede ich da sehr.

sehr viel Uber sowas.

ASM: Ja, aber redest du da mehr dariber was du gelesen hast, oder — tauscht ihr quasi Informati-

onen aus — oder redet ihr da richtig Uber Blogs? Oder-1
Do Doch, doch-1

ASM:  Oder sagt ihr genau, das habe ich dor und dort gelesen.

ASM:  Cder sagtihr genau, das habe ich dort und dort gelesen.

DO Doch. Alzo wenn wir beide am Abend daheim sitzen und ingendwelche Sachen lesen und mir
gefallt was, dann gebe ich &5 ihr in die Hand und sie liest es dann auch. Also so von der Situation
her, ist &3 dann wirklich so, dass die Handys getauscht werden, wenn irgendwelche Sachen pas-
sieren — aber ich glavube, da sind wir sehr eigen. Es ist auch vom Medienkonsum her so-(.)

AP Da brauchst auf gleiche Inferessen.
DO Genau.

AP Also wenn ich jetzt das Beispiel hemehme, und ich irgendwelche Blogs zur Politik lese, kann

ich das zwar meiner Lebensgefahriin zeigen, aber sie wird es nichi lesen, weil es sie nicht interes-
siert. Sie interessiert sich nicht fiir die Politik-1

Do Genau. Also das ist bei mir mit irgendwelchen Futball-Sachen auch so. Wenn wir bei Film
und Fernsehen sind, dann- |

AP Hingegen sie liest, Blogs im Fashion-Eereich, weil da gibt es halt irgendwen, wo
sie sagt: ,Der hat tolle Sachen an’. Und da gibt es halt irgendwelche Fans von denen, die bloggen
die ganze Zeit, wo sie das her haben, was das kostet und was das fiir eine Marke ist und was der
Celebrty da an hat. Und wenn sie mir das dann zeigt, dann denke ich mir auch: das inferessiert
mich eigentlich nicht.

@z

M: Das ist alzo sehr themenabhangig?

Zustimmendes Gemurmel

DO differenziert erneut, indem er angibt, mit seiner Lebensgefahrtin sehr haufig

Uber interessante Blog-Beitrdge zu reden. (Differenzierung)

ASN ergreift die Initiative und fragt bei DO nach, ob er lediglich den Inhalt der

Artikel mit ihr bespricht oder die Blogs thematisiert werden.

DO verifiziert, dass er auch die Blogs in seinen Gespréachen mit seiner Freundin

thematisiert und flhrt weiter aus, dass sie gegenseitig die mobilen Endgerate

tauschen, damit beide den Artikel lesen. (argumentative Elaboration im Modus

von Exemplifizierung) AP greift in DOs Ausflihrung ein und erklart, dass dies aber

nur méglich ist, wenn beide Personen die gleichen Interessen haben. (Antithese)

112



DO bestéatigt APs Ausfihrung. (Ratifizierung) AP erklart, dass er mit seiner Le-
bensgefahrtin aufgrund von unterschiedlichen Interessen nicht Gber Blog-

Beitrage sprechen kann. (argumentative Elaboration)

DO fallt AP in Wort und erklart, dass auch er nicht tber alle Hobbys wie FuBball

mit seiner Lebensgefahrtin sprechen kann. (propositionelle Validierung)

Auf die Aussage von AP, dass ihn die Fashion- und Celebrity-Themen seiner
Freundin nicht interessieren, folgt ein allgemeines kurzes Geléachter. (Elaborati-

on)

Die Moderatorin fragt nach, ob es somit themenabhéngig ist, ob man in der Part-
nerschaft bzw. in der Kommunikation mit anderen Personen Blogs und Blog-

Artikel thematisiert werden.

Daraufhin erfolgt ein zustimmendes Gemurmel. (Ratifizierung)

h) Passage ,Das Verhéltnis zwischen Weblogs und dem professionellen Journa-
lismus*

E0Z2  aP:  Als Erganzung.
03 m bekommen kannst. Sichtweisen-]

504  ap &ls Erganzung zum klassischen Journalismus. Genau.

505  M: Wie seht ihr das?
506  PR: Erweiterung. Erganzung. Zusatz.
EOT  Ls: Definitiv eine Erganzung. Ja.

Die Moderatorin stellt die Frage, wie die Diskussionsteilnehmer das Verhaltnis

zwischen den Weblogs und dem klassischen Journalismus sehen. (Proposition)

AP flhrt bereits wahrend der Erklarung der Frage durch die Moderatorin an, dass

er Blogs als Erganzung zum klassischen Medienangebot nutzt. (Elaboration)
Auch PR und LS stimmen AP zu. (propositionelle Validierung)

14 LS: Mein, weil dadurch, dass wir zu den ganzen Themen exira die Blogs suchen und wenn wir jet=t
515  zum Beispiel auf standard_at geht. dann ist dort von jedem Themenbereich unterschiedliche Infor-
16 mationen eben. Das ist eine Plattform und da finde ich alles. Und ich glaub- Und wenn ich doch ein
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E17  Thema, das mich total interessiert, danm kann ich noch immer auf die Blogs gehen. &ber, dass ich
513  jetzt samfliche Blogs durchkficke damit ich all- nur irgendwie die Informationen zusammenkrisge —
E19  Das wiirde ich glaube ich nicht machen.

h20  PR: Nein, das ware zu uniibersichtlich. Es wire zwar-]

£21  LS:  (Die sind wie ein Dienstleister.) J

22 PR: Es ware zwar alles da, 1 was man brauchen wirde, aber nirgends-
523 M: Man miisste sich selbst das alles zusammensuchen-1

h24 PR:  Eswire zu viel Arbeit |

h2s M Es wire zu uniibersichtiich

E26  LS: Das wirde viel zu viel Zeit in Anspruch nehmen.

527 DO Dabinich skeptisch.
528 LS Glaubst?

529 DO Die Huffingfon-Post ist wie eine Zeitung ohne Redakiionsplan, chne Redaktionssitzung, ohne
530 irgendwas und es ist trolzdem alles da und die Inhalte sind super. Es sitzen hundere Leute daheim,
531 schreiben Ardikel und der, der die meisten Likes hat, der wird oben angezsigt. Das ist- Da kommt

532  kein schlechter Artikel mehr drauf.
533  AP: Die Huffington-Post ist in der Thematik ein spannendes Beispiel.

Die Moderatorin stellt erganzende die Frage, ob Weblogs auch als Konkurrenz
zum klassischen Journalismus betrachtet werden kénnen bzw. ob die Blogospha-
re in der Lage ware die Aufgaben des Journalismus zu Ubernehmen, so dass der

klassische Journalismus Uberfllissig wirde. (Proposition)

LS erklart bestimmt, dass aufgrund der Informationsflut im Internet, das Zusam-
mentragen aller aktuellen und relevanten Informationen zu zeitintensiv und zu

unUbersichtlich ware. (argumentative Elaboration)

Dem stimmt auch PR zu. Er ist der Ansicht, dass zwar alle Informationen im
Netzt zur Verflgung stehen wirden, jedoch die Suche zu viel Zeit in Anspruch

nehmen wurde. (propositionelle Validierung)

DO hingegen wirft ein, dass er den Ausfiihrungen von LS und PR skeptisch ge-
genubersteht, und begriindet dies mit der Huffington-Post, einer Hybrid-Form aus

Blog und Online-Zeitung. (Opposition)

AP sieht auch die Huffington-Post in diesem Kontext als interessantes Thema.

(propositionelle Validierung)
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8.2.3. Zusammenfassung der Diskussion

Der Diskussionsverlauf:

Die Gruppendiskussion wurde von den Darstellungen der beiden Diskutanten DO
und AP dominiert. PR, WB und PS fiihrten meist erganzende Aspekte an. ASN
und LS beteiligten sich zwar grundsatzlich an der Diskussion, hielten sich jedoch
meist im Hintergrund. RP nahm die Rolle des stillen Beobachters ein, da sie sich
nicht aktiv an der Diskussion beteiligt hat, sondern lediglich aus Interesse die

Ausfihrungen der anderen Teilnehmer verfolgt hat.

Obwonhl in der Anfangsphase die Diskussion eher stockend voranging, war der
Diskussionsverlauf im Allgemeinen von einer regen Interaktivitat gepragt. Die
Diskutanten nutzten die Mdglichkeit ihren Standpunkt zu den einzelnen Diskussi-

onspunkten darzulegen und mit den Anderen neue Sichtweisen zu besprechen.

Waéhrend des Gespréchsverlaufs kam es teilweise zu Unterbrechungen bzw.
Uberschneidung zwischen den Ausfiihrungen der unterschiedlichen Diskussions-
teilnehmer. Auffallig ist hierbei, dass vor allem WB h&ufig die Darstellungen von
DO oder AP unterbrochen hat.

Des Weiteren zeigt die Analyse der Gruppendiskussion, dass haufig Aussagen

bzw. Meinungen durch Beispiele exemplifiziert wurden.

Interessant ist auch, dass AP gelegentlich im Anschluss an eine Debatte unter
Berlcksichtigung der vorhergehenden Ansichten, eine l&angere, generalisierende

Analyse des jeweiligen Diskussionspunkts vorgenommen hat.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die gesamte Gruppendis-
kussion sehr strukturiert abgelaufen ist. Die Teilnehmer gingen gezielt auf die

Fragestellungen der Moderatorin ein und

Die inhaltliche Ebene:

Die Halfte der Diskussionsteilnehmer sind regelmafige und intensive Blog-Leser.
Die restlichen Diskutanten geben an, dass sie eher zufallig durch Empfehlungen
via Soziale Netzwerke auf interessante Blog-Beitrage stoBen und somit keine

regelmafigen Blog-Leser sind.
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Im Allgemeinen sind die Diskussionsteilnehmer der Meinung, dass das Lesen
von textbasierten Web-Inhalten, darunter auch Blogs, nicht nur in den vergangen
Jahren stark zugenommen hat, sondern auch weiterhin steigen wird. Als Grund
daflir nennen sie sowohl die zunehmende Mobilitat und Interaktivitat als Folge
des gegenwertigen Medienwandels, als auch die beginnende Emanzipation der
Rezipienten vom klassischen Medienangebot starr strukturierter Redaktionen.

Hinsichtlich der Thematik hat die Analyse des Gesprachs gezeigt, dass die Dis-
kussionsteilnehmer Blog-Beitrage sowohl aus beruflichen Griinden als auch pri-
vat far persénliche Interessen und Hobbys lesen. Dementsprechend werden
Blogs zu einem breiten Themenfeld rezipiert.

Als ein weiteres Ergebnis der Diskussion kann festgehalten werden, dass die
Diskussionsteilenehmer Blog-Beitrage vorrangig als persoénliche Meinungen des
jeweiligen Autors betrachten und demnach glaubwirdig sind. Dennoch differen-
zieren die Diskutanten zwischen klassischen Blog-Beitrdgen und Test- bzw. Er-
fahrungsberichten zu Produkten und Marken, da sie hier die Glaubwirdigkeit,
aufgrund von moglichen wirtschaftlichen oder politischen Einfllissen, fraglich ist.

Wie ein Blogger Glaubwirdigkeit erlangen kann, fasst AP in seinem Monolog zu
den drei Glaubwurdigkeitsstrangen zusammen. Er geht davon aus, dass ein Au-
tor kraft seiner Person, kraft seiner Kompetenz oder kraft der Community Glaub-

wirdigkeit erlangen kann.

Vor allem die Viralitat hat erheblichen Einfluss auf den Erfolg eines Blogs, sind
sich die Diskutanten einig. Nur Beitrage, die via Soziale Netzwerke wie Twitter
oder Facebook empfohlen, geteilt oder geliked werden, erreichen potentielle Le-
ser. AP, WB und DO schlussfolgern auch, dass Blogs, die ein hohes MaR3 an Vi-
ralitdt aufweisen, auch eine héhere Glaubwuirdigkeit beigemessen wird.

Wie wichtig die Viralitat fir Blogs ist, zeigt sich auch im Leseverhalten der Dis-
kussionsteilnehmer. Fast alle Diskutanten geben an, dass sie vorrangig Artikel
lesen, die via Soziale Netzwerke empfohlen werden.

Weiters geben die Diskussionsteilnehmer an, dass sie selbst interessante Blog-
Beitrage vor allem in Gruppen Sozialer Netzwerke empfehlen, indem sie die Arti-

kel teilen, posten, verlinken oder liken. In der face-to-face Kommunikation finden
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Blogs hingegen eher selten Niederschlag, da sie einerseits héchst informativ sein

mussen und andererseits zur Gesprachssituation passen massen.

Die Analyse der Diskussion zeigt dartber hinaus, dass die Teilnehmer der An-
sicht sind, dass es nicht einen konkreten Typus des Blog-Lesers gibt, da eine
Abgrenzung nach Altersklassen, Grad der Bildung, Beruf und Position sowie Ge-
schlecht kaum mdéglich ist. Sie sind sich jedoch darlber einig, dass Blog-User
zum einen eine gewisse Internetfahigkeit bendtigen und zum anderen Uber ge-
nidgend Zeit verfigen mussen. Hinsichtlich qualitativ, hochwertiger J-Blogs kom-
men die Teilnehmer Uberein, dass priméar junge, gebildete Personen, die eine
Bereitschaft zum Lesen von langeren Texten haben, als priméare Zielgruppe eben
dieser Plattformen gesehen werden kénnen.

Grundsétzlich werden Blogs von den Diskutanten als Erganzung und Erweiterung
zum klassischen Medienangebot gesehen, da sie zum einen Themen behandeln,
die keinen Niederschlag in der professionellen Medienberichterstattung finden.
Und zum anderen erganzende Hintergrundinformationen liefern, die aufgrund der
Platz- und Zeitbeschrankungen der redaktionellen Medien nicht bertcksichtigt

werden.

Als potentielle Konkurrenz zum klassischen Journalismus werden Blogs lediglich
von DO gesehen. Als Begriindung flihrt er die ,Huffington-Post’ als Hybrid-Form
an, die aus einem Sammelsurium von demokratisch gerankten Blogbeitragen
besteht und als Online-Zeitung in Erscheinung tritt. DO ist der Meinung, dass die
Huffington-Post das Zeug dazu hat, die gesellschaftlichen Funktionen des klassi-
schen Journalismus zu Ubernehmen. Die Ubrigen Diskussionsteilnehmer (LS,
ASN, PR) sind hingegen der Meinung, dass aufgrund der untbersichtlichen In-
formationsflut die Beschaffung aller relevanten Informationen zu tagesaktuellen,
gesellschaftsrelevanten Themen via Online-Plattformen, darunter auch Blogs, zu
zeitaufwandig ware. Der Vorteil des professionellen Journalismus liegt demnach
in der Sortierung und Aufbereitung aller relevanten und aktuellen Informationen.
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8.3. Vergleich der beiden Gruppendiskussionen

Der Verlauf der Diskussionen:

In beiden Diskussionen fand ein reger Diskurs zu den jeweiligen Diskussions-
punkten statt, wobei die Diskussion der Gruppe ,Medienaffine Internet-User’
strukturierter ablief. Aufgrund der teilweise ausufernden Diskussionen in der
Gruppe ,Normale Internet-User’ musste die Moderatorin gelegentlich Zwischen-

konklusionen zur Orientierung vornehmen.

Die jeweiligen Diskussionsschwerpunkte wurden gréBtenteils von der Moderato-
rin initiiert.

In beiden Gruppen waren sowohl dominante Diskutanten, die meist die Richtung
der Diskussion vorgaben, als auch zurtickhaltende Diskussionsteilnehmer vertre-

ten. Wobei lediglich in der Gruppe ,Normale Internet-User‘ eine starke oppositio-
nelle Partei vorhanden war, die gelegentlich auch andere Sichtweisen einbrachte.

Zu haufigen Unterbrechungen und Uberschneidungen kam es in beiden Diskus-
sionsdurchgangen. Lediglich in der Gruppe ,Medienaffine Internet-User’ wurden
auch langere Monologe gehalten, die als generalisierende Ausfihrungen zu be-

stimmten Diskussionspunkten gesehen wurden.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Diskussionsverlaufe bei-
der Gruppen von haufigen Validierungen und Ratifizierungen gepragt sind.

Die inhaltliche Ebene:

In beiden Diskussionsgruppen waren sowohl echte Blog-Leser vertreten als auch
Personen, die angeben nur dann Blogs zu lesen, wenn sie zuféallig bei Recher-
chen oder Uber Empfehlungen via Social Media-Plattformen auf interessante Bei-

trage stoBen.

Thematisch sind sich beide Diskussionsgruppen ahnlich. Die Teilnehmer beider
Gruppen geben an, dass sie Beitrage vor allem hinsichtlich ihrer Hobbys und pri-
vaten Interessen lesen. Hier liegen die thematischen Schwerpunkte bei beiden

Gruppen vor allem auf Sport, Fashion und Ernahrung.
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Die Gruppe der ,Medienaffinen Internet-User* verwendet zusétzlich Blogs auch

aus beruflichen Grinden.

Hinsichtlich der Glaubwirdigkeit zeigt sich ein groBer Unterschied zwischen den
beiden Diskussionsgruppen: Die Gruppe der ,Normalen Internet-User® ist der
Meinung ist, dass Weblogs grundsétzlich eine geringe Glaubwurdigkeit, aufgrund
mangelnder Transparenz und einem erh6hten Risiko von Falschinformationen,
haben. Demgegenulber schreibt die Gruppe der ,Medienaffinen Internet-User* den
Weblogs eine relativ hohe Glaubwirdigkeit zu, da sie Weblog-Beitrage als Mei-

nungen und Ansichten von Einzelpersonen sehen.

Dieser Unterschied wirkt sich auch auf die Art der Nutzung von Weblogs aus: Die
Teilnehmer der 1. Gruppendiskussion fihren an, dass sie Online-Inhalte einer-
seits als Zeitvertreib gegen Langeweile rezipieren und andererseits um sich ge-
zielt Informationen hinsichtlich ihrer Hobbys oder Interessen zu beschaffen. Im
Vergleich dazu nutzen die Diskutanten der 2. Gruppendiskussion Blogs sehr be-

wusst und vorrangig als Erganzung zum herkdémmlichen Medienangebot.

Die Gruppe der ,Normalen Internet-User’ beziehen ihre Informationen zu aktuel-
len, gesellschaftsrelevanten Themen priméar durch die mediale Berichterstattung
renommierter Medienunternehmen, da sie denen einen héhere Glaubwirdigkeit
zuschreiben. Die andere Diskussionsgruppe verwendet zwar auch klassische
Nachrichtenmedien um sich Uber aktuelle Geschehnisse am Laufenden zu hal-
ten, sie verwendet aber zusatzlich noch Weblogs um Hintergrundinformationen

oder andere Sichtweisen zu eben diesen aktuellen Themen zu bekommen.

Auf Grund der mangelnden Glaubwirdigkeit von Weblogs nach Meinung der
,Normalen Internet-User‘, sehen diese auch keine Gefahr fir den klassischen

Journalismus durch die Etablierung von User Generated Content-Plattformen.

Zwar sieht grundsatzlich auch die Gruppe der ,Medienaffinen Internet-User‘ keine
direkte Gefahr fir den klassischen Journalismus, aber sie fiihren dennoch die
Folgen fir den Journalismus durch die Etablierung von User Generated Content-

Plattformen an.

Auffallig ist, dass, obwohl die Moderatorin das Thema ,Erfahrungsberichte‘ zu
Produkten oder Marken in keine der beiden Gruppen eingebracht hat, beide
Gruppen die Glaubwirdigkeit von Inhalten solcher Beitrage anzweifeln. In beiden
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Gruppen sind die Diskussionsteilnehmer der Ansicht, dass Blogger sowohl bei
negativen als auch positiven Bewertungen von Produkten und Marken wirtschaft-
lichen oder politischen Einflissen unterliegen kénnen.

Einen interessanten Verlauf nahm auBerdem die Diskussion der Gruppe die
,Normalen Internet-User’ aufgrund des regen und ausfuhrlichen Vergleichs von
Foren und Blogs, der sich durch die gesamte Diskussion hindurch zog. Bei der
anderen Diskussionsgruppe kam lediglich im Hinblick auf das Abgrenzungsprob-
lem von Weblogs zu anderen textbasierten-Inhalten diese Thematik auf. Hierbei
stellten die ,Medienaffinen Internet-User’ fest, dass die Grenzen der einzelnen
Online-Plattformen — wie Foren, Weblogs, Online-Zeitungen, etc. — verschwim-

men.

Ein Thema, welches gréBtenteils nur in der zweiten Diskussionsgruppe diskutiert
wurde, ist die Relevanz von Social Media-Plattformen fur den Erfolg eines Blogs.
Die Diskussionsteilnehmer der Gruppe der ,Medienaffinen Internet-User* sehen
vor allem in der Viralitdt von Weblogs deren Erfolg verankert. Hingegen erwah-
nen die Teilnehmer der anderen Diskussionsgruppe lediglich, dass sie gréBten-

teils via Facebook Uber interessante Blog-Beitrage informiert werden.

Auch ob es den klassischen Blog-Leser gibt, wurde grundsétzlich nur in der

Gruppe der ,Medienaffinen Internet-User‘ thematisiert.

Zu guter Letzt zeigt der Vergleich, dass die Diskussionsteilnehmer beider Grup-
pen die gelesenen Blogbeitrage in ihrer Kommunikation mit Anderen thematisie-
ren. Jedoch differenzieren die Teilnehmer der ,Medienaffinen Internet-User* zwi-
schen der face-to-face Kommunikation und der Interaktion via Sozialen Netzwer-
ken.
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9. Beantwortung der Forschungsfragen & Hypothesen-

generierung

Auf Basis des theoretischen Erkenntnisgewinns durch eine eingehende Literatur-
recherche sowie durch den Gewinn der Ergebnisse mittels einer empirischen Da-
tenerhebung, werden nachfolgend die Forschungsfragen beantwortet und darauf
aufbauend entsprechende Hypothesen generiert.

9.1. Beantwortung der Forschungsfragen
FF1: Welche Weblogs werden von Herrn und Frau Osterreicher rezipiert?

Weblogs gibt es mittlerweile zu allen erdenklichen Themengebieten, wobei ver-
schiedene Weblog-Typen differenziert werden. Welche Weblogs von Usern gele-
sen werden, hangt von ihren jeweiligen Préferenzen, persénlichen Interessen

und vom Motiv der Weblog-Nutzung ab.

Aus der Analyse der empirischen Erhebung konnte festgestellt werden, dass vor
allem im privaten Bereich Blogs zu Themen wie Sport und Fitness, Fashion und
Lifestyle, Erndhrung und Rezept-ldeen sowie Handwerk gelesen werden.

Aber auch Blogs von ausgewahlten Personen des éffentlichen Lebens, insbe-
sondere wirtschaftliche und politische Opinion Leader, oder renommierten Jour-

nalisten werden gerne verfolgt.

Haufig werden auch Blogs, die via Social Media-Plattformen geteilt, geliked, ver-
linkt, gepostet oder sonst wie empfohlen werden, von den Befragten gelesen.

Von Blogs, die sich mit der Bewertung und dem Testen von Produkten und Mar-
ken beschéftigen, raten die Befragten eher ab, da sie der Ansicht sind, dass sol-
che Blogs meist wirtschaftlichen Einflissen unterliegen.

FF2: Wie sieht die Blog-Leserschaft in Osterreich aus und inwiefern spielen
Faktoren wie Alter, Bildung und Beruf hinsichtlich der Motive fiir die Rezep-

tion von Blogs eine Rolle? Gibt es den Typus ,Blog-Leser‘?
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Aus der Analyse der Ergebnisse kdénnen folgende zwei Aspekte festgehalten

werden:

Zum einen steckt die Osterreichische Blog-Leserschaft wie auch die Blog-
Forschung noch in ihren Kinderschuhen, jedoch konnte in den vergangen Jahren
ein Anstieg der Blog-Leser auch in Osterreich verzeichnet werden. Die Mobilitat
und die Interaktivitat als Folgen des gegenwertigen Medienwandels beglnstigen
den Anstieg von Online-Lesern und demnach das Wachstum der &sterreichi-
schen Blogosphare. Demnach ist in den kommenden Jahren von einem weiteren

Wachstum der Blog-Leserschaft auch in Osterreich auszugehen.

Zum anderen ist eine Generalisierung des typischen Blog-Lesers nach Kriterien
wie Alter, Bildung, Beruf und Position nicht mdglich, da die Blog-Leserschaft aus
einer stark heterogenen Gruppe besteht.

Jedoch sind die folgenden beiden Faktoren fur die Blog-Leserschaft kennzeich-
nend: Blog-User bendtigen zum einen eine gewisse Internetfahigkeit, das bedeu-
tet, dass sie in der Lage sein miassen, sich im Internet gezielt fortbewegen zu
kénnen. Zum anderen mussen sie Uber genidgend Zeit verflgen, da das Lesen
von Weblogs weitaus mehr Zeit in Anspruch nimmt als das Lesen der Tageszei-
tung beim Frihstick oder das schauen der Nachrichten vor dem Hauptabend-

programm.

Trotzdem der Auffassung, dass eine Generalisierung nach den obengenannten
Kriterien nicht mdglich sei, ist dennoch eine Tendenz hin zu einem jungen, inter-
netaffinen, gebildeten Publikum, das bereit ist sich flr Informationen mehr Zeit

zunehmen, zu erkennen.

FF3: Welche Motive fuhren zur Rezeption von Weblogs und welchen Nutzen
ziehen die Blog-Leser aus dem Lesen von Blog-Inhalten?

Auf Basis von bisherigen Untersuchung zur Nutzung von User Generated Con-
tent-Plattformen und unter Berlcksichtigung der Ergebnisse der Fokusgruppen-
diskussionen lasst sich feststellen, dass Weblogs sowohl der affektiven als auch
kognitiven und sozial-interaktiven Bedurfnisbefriedigung dienen.
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Hinsichtlich der kognitiven Bedirfnisse ist festzuhalten, dass Weblogs vor allem
aufgrund ihres Informationswerts herangezogen werden. Sie liefern unabhangig
von Ort und Zeit zu jedem erdenklichen Themengebiete Informationen.

Da Weblogs aber auch einen gewissen Unterhaltungswert haben und teilweise
als Mittel gegen Langeweile eingesetzt werden, dienen sie auch der affektiven
Bedurfnisbefriedigung.

Weiters werden Weblogs und deren Artikel sowohl in der face-to-face Kommuni-
kation als auch in der Interaktion mit Anderen via Soziale Netzwerke, wie Face-
book und Twitter, thematisiert. Daraus folgt, dass die Nutzung von Weblogs u.a.
der Erflllung von sozial-interaktiven Bedurfnissen dient.

Aus der Analyse der Gesprache hat sich auBerdem ergeben, dass zwischen der
beruflichen und privaten Nutzung von Weblogs differenziert werden muss. Vor
allem in der Kommunikations- und Medienbranche spielen Weblogs auch in der
Berufswelt eine wesentliche Rolle.

FF4: Wie werden wirtschaftliche und politische Blog-Beitrdge von Lesern
wahrgenommen und welche Bedeutung wird deren Informationsgehalt im
Vergleich zu den Informationen klassischer Nachrichtenmedien beigemes-

sen?

Die Analyse der Gruppendiskussionen hat gezeigt, dass Blog-Beitrdge grund-
satzlich als Meinungen und Sichtweisen von Einzelpersonen verstanden werden.
Allerdings unterscheiden sich die beiden Gruppen stark in ihrer Beurteilung hin-
sichtlich der Glaubwirdigkeit von nutzergenerierten Inhalten.

Vor allem Personen, die keinen wissenschaftlichen Zugang zu Medien haben und
sich auch sonst nicht viel mit Medien und Medienpolitik auseinandersetzen, mes-
sen nutzergenerierten Inhalten eine relativ geringe Glaubwuirdigkeit bei. Als
Grund hierfir werden die mangelnde Transparenz und das hohe Risiko von Fal-
schinformationen angefiihrt. Aufgrund der geringen Glaubwiirdigkeit nutzt diese
Personengruppe Weblogs lediglich fur private Interessen und Hobbys, aber nicht
um sich Gber aktuelle, gesellschaftsrelevante Nachrichten zu informieren.

123



Im Vergleich dazu schreibt die Gruppe der ,Medienaffinen Internet-User’, die
entweder beruflich mit Medien zu tun haben oder einen wissenschaftlichen Be-
zug zu Medien haben, User Generated Content-Plattformen, wie Weblogs, eine
weitaus héhere Glaubwurdigkeit zu. Zwei Teilnehmer dieser Gruppe sind sogar
davon Uberzeugt, dass die Inhalte teilweise informativer und qualitativ hochwerti-
ger sind als die Medienberichterstattung redaktioneller Medienunternehmen.

Der Grund fur diese differenzierten Sichtweisen dirfte in den unterschiedlichen
Zugangen zu der Thematik liegen, die sich auch auf die Art der Nutzung von

Weblogs auswirkt.

FF5: Ist die Blogosphére, nach Auffassung von Luhmanns Systemtheorie,
ein Soziales System, das gesellschaftliche Aufgaben erfiillt, denen der
klassische Journalismus nicht gewachsen ist?

Nach eingehender Literaturrecherche wurde in Anlehnung an den Systembegriff
des Journalismus die Bedeutung der Blogosphare fiir die Gesellschaft hinterfragt
und anhand ihrer Funktionen analysiert.

Das Ergebnis der Analyse zeigt, dass die Blogosphére ebenso ein Soziales Sys-
tem nach Luhmann ist, wie auch der Journalismus. Die Blogosphare erfillt eben-
falls gesellschaftliche Aufgaben, wodurch die Blogosphére als Soziales System
ihre Existenz und Reproduktion legitimiert.

Die Blogosphare erflllt folgende gesellschaftliche Aufgaben:

o Kontroll- und Kritikfunktion: Blogger beobachten und kritisieren einerseits

gesellschaftliche Missstande und andererseits Uberwachen sie sogar den
klassischen Journalismus und kritisieren gegebenenfalls die mediale Be-
richterstattung, wenn diese ihren gesellschaftlichen Aufgaben nicht oder
nur unbefriedigend nachkommt.

e Informationsfunktion: Ahnlich wie Journalisten informieren Blogger die Ge-

sellschaft Gber aktuelle, relevante Ereignisse.

o Herstellung von Offentlichkeit: Blogger stellen Themen fiir den &ffentlichen

Diskurs bereit und bieten dartber hinaus die Méglichkeit direkt in den Dis-

kurs einzusteigen.
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e Meinungsbildung: Blog-Leser profitieren davon, dass Blogger haufig eige-

nen Meinungen und Sichtweisen zu diverse Themen offenlegen, und er-

fahren so auch von anderen Gesichtspunkten.

Lediglich hinsichtlich der Orientierungsfunktion zeigen Blogs eine gewisse
Schwache. Anders als der klassische Journalismus, bei dem professionelle Jour-
nalisten die Informationsflut filtern, selektieren und durch bewusste Selektion
Komplexitat reduzieren, mussen sich Blog-Leser ihre Informationen selbst zu-
sammentragen. AuBerdem sind Blogger nicht unerheblich an der Informations-
Uberflutung beteiligt.

Die Funktionen konnten auch teilweise durch die Auswertung der Fokusgruppen-
diskussionen bestéatigt werden. So verifizieren die Diskutanten vor allem die In-
formationsfunktion, die Herstellung von Offentlichkeit und die Meinungsbildung.

Die Ausfihrungen von DO zur Huffington-Post greifen auch das Problem hin-
sichtlich der mangelnden Orientierungsfunktion auf. Durch die Etablierung der
Huffington-Post ist der erste Schritt hin zu einer Orientierungsfunktion erfolgt, da
die Huffington-Post durchaus die Informationsflut, die u.a. durch unzéhlige Blog-

Beitrage entsteht, versucht zu filtern und zu sortieren.

FF6: Ist das Verhaltnis von Weblogs zum klassischen Journalismus integ-
rativ, konkurrierend oder erganzend? Inwiefern kdnnen Blogs als Instru-
mente zur Emanzipation von Rezipienten in Hinblick auf eine mdgliche

Entmonopolisierung des klassischen Journalismus gesehen werden?

Obwohl Online-Plattformen, insbesondere Blogs, mittlerweile den professionellen
Journalismus als primére Informationslieferanten abgelést haben, stehen die bei-
den Mediensysteme nicht in Konkurrenz zueinander, sondern erganzen sich ge-

genseitig.

Dies belegen nicht nur etliche Studien, die sich mit dem Verhaltnis von User Ge-
nerated Content-Plattformen zum professionellen Journalismus befassen, son-
dern auch die Ergebnisse der vorliegenden Studie. Vor allem die Gruppe ,Medi-
enaffine Internet-User* hat ausfihrlich das Verhéaltnis der beiden Mediensysteme
diskutiert und ist zu dem Ergebnis gekommen, dass Weblogs grundsétzlich als
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Ergédnzung bzw. Erweiterung zum klassischen Medienangebot gesehen werden.
Begriindet wird diese Ansicht dadurch, dass Weblogs und andere User Genera-
ted Content-Plattformen zum einen Themen behandeln, die keinen oder nur ge-
ringflgig Niederschlag in der professionellen Medienberichterstattung finden und
zum anderen erganzende Hintergrundinformationen liefern, die aufgrund der
Platz- und Zeitbeschrankungen redaktioneller Medienprodukte in der Berichter-

stattung nicht bertcksichtigt werden.

Ob der vielen Vorteile des Internets, missen auch die Nachteile erwahnt werden.
Die Diskussionsteilnehmer kritisieren, dass aufgrund der untbersichtlichen In-
formationsflut im Internet die Beschaffung aller relevanten Informationen zu ta-
gesaktuellen, gesellschaftsrelevanten Themen via Online-Plattformen zu zeitauf-

wandig ware.

Der Vorteil des professionellen Journalismus liegt demnach in der Sortierung und
Aufbereitung aller gesellschaftsrelevanten und aktuellen Informationen und deren
Bereitstellung fir den 6ffentlichen Diskurs. Aus diesem Grund kann der professi-

onelle Journalismus gegenwertig seine Monopolstellung halten.

Eben diese Sichtweise findet auch im Gatewatcher-Ansatz Niederschlag. Es ist
wichtiger denn je, dass der professionelle Journalist als Schleusenwarter fungiert
und seine Aufgabe, namlich das Beobachtung und Sammeln von Inhalten exter-
ner Nachrichtenquellen aller Stufen wahrnimmt und die Inhalte nach den Fakto-
ren NaOtzlichkeit, Informationswert und Neuigkeitswert selektiert, strukturiert, auf-
bereitet und anschlieBend gefiltert fir den 6ffentlichen Diskurs zur Verfigung

stellt.

Allerdings stellt ein Diskussionsteilnehmer, der sich bereits seit langerem mit
Blogs befasst und sich in der Blogging-Szene verhéltnismaiig gut auskennt, die
Huffington-Post als Hybrid-Modell zwischen Online-Zeitung und Blog-Anbieter vor
und verweist auf deren Potential den klassischen Journalismus abzulésen. Die
Huffington-Post ist einerseits ein Blog-Anbieter und andererseits eine Online-
Zeitung, die auf Basis eines demokratischen Rankings Blog-Beitrage auswahit
und in eben dieser Online-Zeitung zusammenfasst. Nach Aussage des Diskussi-
onsteilnehmers, Ubernehmen demnach die User die Gatewatcher-Funktion und

sorgen demnach selbst dafiir, dass nur die wichtigsten Informationen in der Onli-
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ne-Zeitung publiziert werden. Ein Teil der Diskussionsteilnehmer ist der Ansicht,
dass diese Plattform nutzergenerierter Inhalte mdglicherweise eine ernste Be-
drohung far die redaktionellen Medienunternehmen darstellt und das Potential

zur Entmonopolisierung des klassischen Journalismus hat.

9.2. Hypothesenbildung

Auf Basis der zuvor beantworteten Forschungsfragen lassen sich nun folgende
Hypothesen aufstellen:

FF1: Welche Weblogs werden von Herrn und Frau Osterreicher rezipiert?

H1: Die Art der Nutzung von Weblogs ist abhangig von den jeweiligen Praferen-

zen, persoOnlichen Interessen und von den Motiven der Leser.

H2: Weblogs, die eine hohe Viralitat aufweisen und auf Social Media-Plattformen
prasent sind, haben eine gréBere Reichweite und werden haufiger gelesen.

H3: Weblog-Leser sind an Blogs, die von Personen des 6ffentlichen Lebens, ins-
besondere wirtschaftliche und politische Opinion Leader, oder renommierten
Journalisten betrieben werden, interessiert, da sie sich auch flr die Person da-

hinter interessieren.

H4: Die Themengebiete der rezipierten Blogs orientiert sich an den Interessen
und Hobbys des Lesers.

FF2: Wie sieht die Blog-Leserschaft in Osterreich aus und inwiefern spielen
Faktoren wie Alter, Bildung und Beruf hinsichtlich der Motive fiir die Rezep-
tion von Blogs eine Rolle? Gibt es den Typus ,Blog-Leser‘?

H1: Es ist davon auszugehen, dass die Blog-Leserschaft in den kommenden Jah-
ren weiterhin anwachsen wird.

H2: Die Mobilitat und die Interaktivitat als Folgen des gegenwertigen Medien-
wandels beglnstigen den Anstieg von Online-Lesern und demnach das Wachs-

tum der 6sterreichischen Blogosphare.
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H3: Da Blogs ein Online-Medium sind, missen sich Blog-Nutzer im Internet be-

wegen kénnen, um Blogs lesen zu kénnen.

H4: Das Lesen von Blogs nimmt mehr Zeit in Anspruch, als die Rezeption ande-

rer Medienangebote.

H5: Anspruchsvolle, qualitativ hochwertige Blogs, die sich mit komplexeren The-
men befassen, werden vorrangig von einem jungen, gebildeten Publikum gele-

sen, dass bereit ist sich intensiv mit einem Thema auseinanderzusetzen.

FF3: Welche Motive fiihren zur Rezeption von Weblogs und welchen Nutzen
ziehen die Blog-Leser aus dem Lesen von Blog-Inhalten?

H1: Blogs werden als Zeitvertreib gegen Langeweile gelesen.

H2: Blogs werden gelesen, damit man sich mit anderen Personen Uber den Autor

und die Inhalte austauschen kann.

H3: Weblogs haben nicht nur einen Informationswert, sondern auch einen Unter-

haltungswert.

FF4: Wie werden wirtschaftliche und politische Blog-Beitrage von Lesern
wahrgenommen und welche Bedeutung wird deren Informationsgehalt im
Vergleich zu den Informationen klassischer Nachrichtenmedien beigemes-

sen?
H1: Blog-Beitrage sind Meinungen bzw. Sichtweisen von Einzelpersonen.

H2: Blog-Beitrdge haben eine geringe Glaubwurdigkeit, aufgrund der mangein-

den Transparenz und des hohen Risikos von Falschinformationen.

H3: Nachrichten, die von renommierten Medienunternehmen stammen, haben
eine héhere Glaubwuirdigkeit als Informationen von User Generated Content-

Plattformen.

H4: Blog-Nutzer lesen Blogs zu gesellschaftsrelevanten Themen als Erganzung

zum klassischen Medienangebot.
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FF5: Ist die Blogosphare, nach Auffassung von Luhmanns Systemtheorie,
ein Soziales System, das gesellschaftliche Aufgaben erfillt, denen der
klassische Journalismus nicht gewachsen ist?

H1: Die Blogosphare ist ein Soziales System nach Luhmann und erbringt wie der

professionelle Journalismus relevante Funktionen fur die Gesellschaft.

H2: Blogger decken nicht nur Missstande in der Gesellschaft auf, sondern kritisie-

ren auch Missstande im Medienbereich und im Journalismus.

H3: Weblogs dienen der Meinungsbildung, da die Ansichten der Autoren den Ho-

rizont der Leser erweitern und neue Sichtweisen ermdglichen.

H4: Blogger erfullen die Informationsfunktion ebenso gut wie der klassische

Journalismus.

FF6: Ist das Verhaltnis von Weblogs zum klassischen Journalismus integ-
rativ, konkurrierend oder erganzend? Inwiefern kénnen Blogs als Instru-
mente zur Emanzipation von Rezipienten in Hinblick auf eine mdgliche

Entmonopolisierung des klassischen Journalismus gesehen werden?

H1: Online-Plattformen, insbesondere Weblogs, haben den professionellen Jour-
nalismus als primaren Informationslieferanten abgel6st, da das Internet schnell

und einfach Informationen zu jedem Thema liefert.

H2: Weblogs werden von Rezipienten erganzend zum klassischen Journalismus
gelesen, da sie mehr Informationen liefern als redaktionell aufbereitete Nachrich-

ten.

H3: Aufgrund der groBBen, unlbersichtlichen Informationsflut im Internet ist es nur
unter Aufwendung von viel Zeit méglich sich einen Uberblick tiber die aktuellsten,

relevanten Themen zu verschaffen.

H4: Rezipienten von Inhalten redaktioneller Medien profitieren von bereits vorse-
lektierten, geordneten und aufbereiteten Informationen, die durch Qualitatsstan-
dards gesichert sind.
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H5: Aufgrund der zunehmenden Informationsflut im Internet, gewinnt die Orientie-
rungsfunktion des Journalismus immer mehr an Bedeutung, was sich in der Um-

strukturierung der Journalistenrolle als Gatewatcher manifestiert.

H6: Die Huffington-Post ist eine reale Bedrohung flir die Monopolstellung des

klassischen Journalismus.
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10. Fazit

Die vorliegende Arbeit sieht sich als Teil der Blog-Forschung und hat sich der
Frage nach der bislang kaum erforschten Blog-Leserschaft angenommen. Auf
Basis einer ausfihrlichen Literaturrecherche und durch die empirische Erhebung
mit Hilfe zweier Fokusgruppendiskussionen, konnten u.a. die Motive der Blog-
Leser fir die Blog-Nutzung erstmals erhoben und die Blog-Leserschaft in Oster-
reich in ihren Grundzligen dargestellt werden.

Unter anderem konnte so festgestellt werden, dass Weblogs sowohl der affekti-
ven als auch kognitiven und sozial-interaktiven Bedurfnisbefriedigung dienen und
die Art der Nutzung von Weblogs von den jeweiligen Praferenzen, personlichen
Interessen und den Motiven der Leser abhangig ist.

Eine Generalisierung des typischen Blog-Lesers nach Kriterien wie Alter, Bildung,
Beruf und Position war jedoch nicht méglich, da die Blog-Leserschaft aus einer
stark heterogenen Gruppe besteht. Dennoch konnten die beiden Faktoren ,Inter-
netfahigkeit und ,ausreichend Zeit' als wichtige Charakteristika von Blog-Lesern

herausgearbeitet werden.

Weiters konnte die Blogosphéare in Anlehnung an den Journalismus als komple-
xes Soziales System beschrieben werden, welches aus Strukturen und Subsys-
temen besteht und gesellschaftliche Funktionen erfullt.

Dariiber hinaus wurde das Verhaltnis der Weblogs zum professionellen Journa-
lismus ausgehend von einer umfangreichen Literaturrecherche beleuchtet. Die
Ergebnisse bisheriger Studien, die besagen, dass Weblogs vor allem als Ergan-
zung zum klassischen Medienangebot gesehen werden, konnten mittels der
durchgefihrten Befragung verifiziert werden. Jedoch zeigt sich durch die Etablie-
rung der Huffington-Post, dass keines Wegs die Monopolstellung des klassischen
Journalismus gesichert ist, denn durch den gegenwartigen Medienwandel und
die standigen technologischen Errungenschaften, sieht sich der Journalismus
neuen Herausforderungen gegentber gestellt.

Die Vorteile des professionellen Journalismus gegenlber den textbasierten Web-

Inhalten liegen vor allem in der Sortierung und Aufbereitung aller gesellschaftsre-
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levanten und aktuellen Informationen und deren Bereitstellung fur den 6ffentli-
chen Diskurs. Aus diesem Grund kann der professionelle Journalismus gegen-
wertig seine Monopolstellung halten.

In einem Nachgesprach mit vereinzelten Diskussionsteilnehmern hat sich ge-
zeigt, dass die Diskussion unerwartete, interessante Folgen hatte, da sich einige
der Diskussionsteilnehmer, die bisher nur zuféllig und unregelméaBiig Blogs gele-
sen hatten, aufgrund der Diskussion und der Ausfihrungen der anderen Teil-
nehmer begonnen haben, Blogs, insbesondere die Huffington-Post, regelmafig

zu lesen.

Wie relevant das Thema ist, zeigt auBerdem die am 26. Marz 2014 in Wien statt-
findende Fach-Veranstaltung, die von der 6sterreichischen Nachrichtenagentur
APA OTS unter dem Titel ,Meinungsmacher Blogosphare - Parallelwelt oder in-
tegraler Bestandteil im Medienmix?‘ veranstaltet wird. Bei dieser Veranstaltung
diskutieren namhafte Blog-Betreiber, Medienwissenschaftler und Medienmacher
klassischer Nachrichtenmedien u.a. Uber die Qualitatskriterien von Blogs, deren
Rolle und Aufgaben flr die Gesellschaft sowie deren Verhéltnis zum klassischen
Journalismus. Aber auch hier wird augenscheinlich die Leserschaft der Weblogs
vernachlassigt.

Ich kann den Lesern der vorliegenden Arbeit diese Veranstaltung nur nahe legen,
da ich davon Uberzeugt bin, dass diese gehaltvolle Podiumsdiskussion die Prob-
lematik der heutigen Medienlandschaft gezielt aufgreifen und durch verschiedene
Sichtweisen beleuchten wird.

Dariiber hinaus sind weiterfihrende, umfangreiche Untersuchungen zum Gebiet
der Weblog-Leserschaft zu empfehlen. Die vorliegende Diplomarbeit ist ein erster
Schritt in Richtung Publikumsforschung von Weblogs und kann als Ausgangsba-
sis fur weiterflhrende Untersuchung auf diesem Gebiet herangezogen werden.
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A. Gesprachsleitfaden fur die Gruppendiskussionen

Zu Beginn der Gruppendiskussion begrti3t der Moderator die Diskussionsteil-
nehmer, erklart in ein paar kurzen Satzen, das Thema sowie den Hintergrund der
Forschungsarbeit, und bedankt sich fir die Teilnahme an der Diskussion. Danach
beginnt die Er6ffnung der Diskussionsrunde:

1. Wer von euch liest Blogs?
a. Andie, die Blogs lesen: Welche Arten von Blogs lest ihr und wa-
rum?
i. Wie sieht hierbei eure Rezeptionssituation aus?
b. An die, die keine Blogs rezipieren: Warum lest ihr keine Blogs?
2. Welche Rolle spielen Blogs in eurem Umfeld?
a. Habt ihr Leute in eurem Freundes- bzw. Bekanntenkreis oder in eu-
ren Familien, die Blogs lesen?
b. Kennt ihr jemanden persdnlich, der selbst einen Blog betreibt?
3. Welche Rolle spielen Blogs bei eurer Kommunikation mit Anderen?
a. Tauscht ihr euch Uber Blogs aus?
b. Gibt es Unterschiede hinsichtlich der face-to-face-Kommunikation
und der Kommunikation via Sozialen Medien?
4. Gibt es eurer Meinung nach den typischen Blog-Leser?
a. Kann man den typischen Blog-Leser hinsichtlich Alter, Bildungs-
klasse, Geschlecht oder Beruf klassifizieren?
5. Wie schatzt ihr die Glaubwurdigkeit von Blogs ein?
a. Von welchen Faktoren hangt die Glaubwurdigkeit ab?
b. Wirdet ihr Personen, die ihr persénlich kennt, eine héhere Glaub-
wirdigkeit zuschreiben?
6. In welchem Verhéltnis stehen Nachrichten-Blogs eurer Meinung nach zum
traditionellen Journalismus?
a. Haben Nachrichten-Blogs das Potential in Konkurrenz zum traditio-

nellen Journalismus zu treten?

AbschlieBend bedankt sich der Moderator bei den Diskussionsteilnehmern flr
ihre Teilnahme und bietet ihnen die Ubermittlung der Untersuchungsergebnisse
nach Beendigung der Forschungsarbeit an.
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B. Transkriptionen der Gruppendiskussionen

i. Gruppendiskussion 1

M: Vielen Dank, dass ihr zu meiner- Dass ihr an meiner Diskussion teilnehmt. Wie ich euch vor-
her schon gesagt hab, es geht darum, dass ich eine Studie mache zu Blogs und zwar eigentlich
explizit zur Leserschaft von Blogs und warum ihr glaubt, dass Leute Blogs lesen — beziehungs-
weise mich interessiert die Motivation. Und da hétte ich gleich als erste Frage fiir euch: Lest ihr
Blogs? Seit ihr Blog-Leser?

PH, AK: Ja

HN: Nein

AM: Unbewusst, ja.

DR: Ja wahrscheinlich auch unbewusst. Aber so nicht wirklich.

M: Ok, fir alle, die jetzt mit ,ja' geantwortet haben, wiirde es mich jetzt interessieren, welche Ar-
ten von Blogs lest ihr? Und fir die, die jetzt gesagt haben — ihr beide [Verweis auf AM und DR]
lest es eher unbewusst — wiirde mich dann interessieren, warum ihr glaubt, dass ihr das unbe-
wusst macht oder inwiefern sich das artikuliert.

AK: Fangst du an [Verweis auf PH]

PH: Ich lese Fitness-Blogs und Ernahrungs-Blogs vor allem vegane Blogs, ja solche Sachen weil
das sehr interessant ist, und sonst Fashion-Blogs.

AK: Ich les auch Fitness-Blogs von einzelnen Sportlern, Sport-Blogs ja allgemein ja um mich zu
informieren, weiterzubilden und weil es mich interessiert GroB3teils.

M: OK, ihr beide?

AM: Also ich lese eher unbewusst, weil ich nicht spezifisch auf Google Blogs eingebe, dass ich
das finde. Sondern ich lese irgendwelche Artikel, die ich finde, und dann stellt sich heraus, dass
das ein Blog-Artikel ist.

DR: Dieses Google hilft- |

AM:  Zuféallig. |

DR: Also dieses Google hilft Syndrom. Dass man was in Google eingibt und man
stéBt dann zufallig auf einen Blog und dort kriegt man dann die Informationen, die man will. Aber
wirklich dezidiert danach suchen tu ich nicht.

AM: Bevor ich etwas in einem Blog suche, suche ich in einem Forum.

M: Ok, was bietet euch ein Forum mehr, als was euch ein Blog bietet?

AM: Mehr Meinungen. |

DR: Richtig- |

AM: Weil bei einem Blog ist das die Meinung von einem Typen und dann kommen die

Kommentare dazu. Und in einem Forum hab ich gleich von allen die Erfahrungen, die was ihre
privaten Erfahrungen einbringen.

AK: Du kannst mit Gleichgesinnten darlber diskutieren, Uber die einzelnen Themen. Um das geht
es. Das ist halt vielleicht interessanter sich mit anderen Leuten mehr auszutauschen. Bei einem
Blog hast du halt doch nur dem sein Leben, zum Beispiel, was er halt erlebt, und dann kannst du
Uber das diskutieren. Aber einzelne spezifische Themen sind eher schwer in einem Blog zu disku-
tieren.

DR: Richtig, das ist eine Meinung, die ist vorgegeben- |
AK: Richtig, genau. |
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DR: und die musst du schlucken. So ,friss oder stirb®.

AM: Der, was diesen Blog halt errichtet hat oder so schreibt, schreibt halt dann seine Meinung in
den beziehungsweise zu den Kommentaren dann nicht mehr dazu, sondern lasst die anderen auf
sich wirken.

AK: Genau. Es gibt immer flames, aber auf die wird halt einfach nicht eingegangen. Wenn jetzt er
das und das schreibt und einer ist seiner Meinung und der andere nicht, kommt es zu keiner rich-
tigen Diskussion, weil das Thema, was er sagt ist Fakt und entweder man mag es oder man mag
es nicht

M: Von welchen Themengebieten reden wir jetzt? Habt ihr das Spezielle?

AK: Also ich insbesondere von Fitness, spezifischen Trainingsmethoden, Trainingsarten, Sport-
arten, efc,.

AM: Ich im Medienbereich, also wenn es um Konsolen geht oder neue Innovationen, was jetzt
Spiele betrifft oder sonst irgendwas. Das lese ich halt.

DR: Terrarienbau, Technik, solche Sachen halt-
M: So do-it-yourself-Sachen?

DR: Tierhaltung — zum Beispiel — was halt Reptilien auch angeht. Beleuchtungskdrper von den-
Hitzelampen, Akkulampen, was ist besser fir das Viechal. Wo gedeiht es? Wo eher nicht? Sowas
halt oder auch Innovationen- innovative Technik, sowas halt.

M: Ok wie seht ihr [Verweis auf HN und PH] das?

PH: Ich finde, es kommt immer drauf an, was man sucht. Wenn ich jetzt zum Beispiel diesen
Fashion-Blog hab oder einen Blog hab von einer Veganerin und die schreibt da Rezepte rein, wie
sie eben lebt und was man alles meiden soll und Tipps geben kann, und so weiter, braucht man
jetzt nicht viel diskutieren. Wenn ich jetzt eine Rezept hab, wie ich jetzt statt K&se- wie ich mir
selbst einen Kase, einen fake-Kase machen kann, muss ich ja jetzt nicht viel diskutieren oder mir
andere Meinungen suchen, weil das ist genau das, was ich will. Das ist genau das, was ich su-
che. Da brauche ich nicht mehrere Meinungen wie in einem Forum. Es kommt halt immer drauf
an. Jetzt wegen dem Sport und so ist es schon wichtig, dass man da mehrere Meinungen hat,
aber bei Fashion oder Rezepten oder so, da hat man es einfach schon, wenn man es gesucht
hat.

M: Ok. Gut, Haide, du hast gemeint du liest keine Blogs oder hast eigentlich- Kommst eigentlich
nicht so beim Suchen oder so drauf, das du sagst so wies bei den beiden so ist das du nur zufal-
lig drauf stoBt.

HN: Ja meistens ist es so, dass- wenn ich auf einen Blog stoBe, dass ich meistens nicht die In-
formation bekomm, die ich eigentlich will.

M: Woran liegt das, glaubst du?

HN: Das ist, weil ich mich nicht so auskenne mit Blogs. Wahrscheinlich, dass ich nicht weil3, was
gute Blogs sind oder ich les mir einfach nur das durch, was da steht. Ja eben ich glaub auch, weil
es nur ein Einzelner ist. Ich brauche mehrere Meinungen und erst dann, ja, ist das fir mich erle-
digt das Thema. Von einer Meinung halt ich nicht viel.

M: Was- Warum geht ihr Uberhaupt ins Internet? Was fir Informationen versucht ihr euch zu ho-
len? Geht ihr wegen des Informationswerts ins Internet oder geht ihr allgemein eher wegen der
Unterhaltung ins Internet? (.) Oder ist es ausgewogen?

AK: Beides auf jeden Fall. Wenn man etwas wissen will, ist halt das Internet die schnellste und
einfachste Lésung. Man sucht nach einem Thema und man findet relativ schnell eine Antwort. Ich
mein meistens nicht die richtige, weil es viele Idioten gibt, aber es gibt immer eine Antwort. In
einem Forum kannst du zum Beispiel auch die Antwort mit vielen Leuten diskutieren. Wenn jetzt
einer eine Frage stellt im Forum und einer schreibt hin, was er glaubt, da andere schreibt so und
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so, dann entsteht eine Diskussion. In einem Blog schreibt einer Uber sein Leben und das ist halt
so sein Leben und-

DR: Es kommt halt immer auch drauf an, worliber man den Blog macht. Ich habe heute zum Bei-
spiel beim Surfen entdeckt, dass es noch immer Blogs Uber Fukushima gibt. Es ist im Grunde aus
den Medien sehr verschwunden, aber es existieren noch Blogs dazu. Es kommt halt immer drauf
an, welches Thema-

M: Ok, das heif3t, wenn ich das einmal zusammenfasse, dann schaut ihr ins Internet mehr oder
weniger wegen euren Hobbys eigentlich und nicht so wegen Informationswert zu aktuellen Nach-
richten, sowie sie jetzt klassische Medien. So wie ihr Zeitung lest und dort eigentlich die tagesak-
tuellen und gesellschaftsrelevanten Themen bezieht.

AM: Ich hol mir meine Informationen persénlich nur, wenn ich was wissen will, weil heutzutage-
friher war das nicht so, wenn man was kauft, dann kaufte man sich es halt. Das war friher so.
Heute liest man driiber was. Man holt sich die richtigen Informationen- |

HN: Bevor man es kauft. |

AM: hat schon 1000 Nachrichten von Leuten stehen, die was das Produkt auch schon
gekauft haben und die sagen kénnen, ob es gut oder schlecht ist. (.)

PH: Die Erfahrungsberichte- |

AM:  Die Erfahrungsberichte einfach- Und friher hat man sich es einfach gekauft. Heute tut
man sich es schon Uberlegen.

AK: Was halt sehr wichtig ist, weil bei den meisten Sachen gibt es mittlerweile schon so eine gro-
Be Spanne an Sachen. Zum Beispiel Topfe: Es gibt 8000 verschiede Topfhersteller. Friiher hat es
in Osterreich wahrscheinlich drei gegeben.

M: Oder man hat zumindest nicht von mehr gewusst.

AK: Genau, man hat sie sich halt einfach gekauft. Jetzt informiert man sich halt dariber, was der
halt spezielles oder tolles kann.

DR: Bei einem Blog ist das auch so, du kannst zu dem, der schreibt, Vertrauen aufbauen und du
kannst sagen he der versteht was davon, was er schreibt. Wenn es zum Beispiel jetzt um Topfe
geht und das ist der Flinf-Hauben-Koch- |

AK: Genau. |

DR: Kann man dem vertrauen und kann man sagen: he der wei3 was er macht, nachdem
seinem Blog kann man dann auch gehen, wenn der sagt, der Topf hei3t was, dann heif3t der auch
was. Das ist wie bei ,Game One’ oder so.

AK: Und meistens verfolgt man auch den Blog einer Persénlichkeit, fir die man sich interessiert.
Wenn ich zum Beispiel jetzt einen Fitness-Blog verfolge- Ich interessier mich fur Fitness, interes-
siere ich mich natdrlich auch far die Person, die das macht. Und meistens ist es auch so, man
sucht sich Personen, die Erfolg haben in dem was sie machen. Ich such mir ja keinen raus, der
was eigentlich ein absoluter Loser ist. Sondern einer, der on the top steht und dem folg ich dann
und was der Uber sein Leben schreibt. |

AM: Aber gerade der, der on the top ist — sag ich jetzt mal so — meiner Meinung nach, kann
der leicht etwas sagen, wo er gesponsert wird. Weil- Weil, ganz einfach- weil jeder kann einen
Blog machen, ist so-1

AK: Ist richtig. |

AM: und alle Menschen, die halt ein bisschen eine Ahnung haben- Und wenn einer
gesponsert wird von irgendwem, dann wird der nattrlich die Meinung von dem auch eher vertre-
ten. Du selber kannst aber nicht raussehen, ob das seine eigene Meinung ist oder nicht. |

AK: Zum Beispiel bei Markenprodukten.
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DR: Das ist dasselbe, wie, angenommen du schreibst einen Blog und ich schreib einen Blog- Ich
mein du trainierst jetzt seit sechs Jahren und holst dir deine Information beziehungsweise hast dir
deine Information sicher auch geholt, aber es ist halt ein Unterschied, ob ich jetzt einen Blog
schreib oder du. Ich kann vielen was erzdhlen, aber bei mir ist das halt dezidiert nicht so, dass ich
aus Erfahrung spreche. Weif3t du was ich meine?

AM: Ja aber das weil3 ja niemand, du kannst auch sagen dass du seit sechs Jahren trainierst.
AK: ja naturlich, es gibt immer faker da drauf3en.

AM: Deswegen! Beim Blog kann man sich nie sicher sein. Und wenn man jetzt sagt, zum Beispiel
Topfe — Der was ein Koch ist und die Tépfe von dieser Firma bekommt, wird auch schreiben,
dass diese Topfe gut sind.

DR: Deswegen sag ich ja, du musst ein Vertrauen zu dem aufbauen, der den Blog schreibt.
AM: Deswegen finde ich persdnlich ist das in einem Forum viel, viel besser.

AK: Ja klar da sprechen aus allen Schichten Kéche, Hobbyk&che, Laien. |

HN:  Ja, dann kann man einfach seine Meinung abgeben. |

M: Wenn ich mich kurz einmischen darf: lhr wisst ja bei den Foren auch nicht wer die
Leute sind. |
AM: Ja ob sie gekauft sind. Ja Kommentare kdnnen auch gekauft sein.

HN: Ja das schon, aber beim Blog geht es ja um eine Person, dass macht eine einzelne Person
und die will ja Aufmerksamkeit, deswegen konnte die eine Person genauso liigen bei allem was
sie sagt. Und in einem Forum- |

M: Also wirdet ihr die Glaubwirdigkeit, wenn ich das so sehe- Also angenommen der Armin
Wolf wiirde — er hat zurzeit keinen — einen Blog schreiben, aber er wiirde bloggen, wirdet ihr ihm,
weil er eine Person ist, die man im &ffentlichen Leben einfach schon kennt, eine hdhere Glaub-
wirdigkeit zuordnen als dem Herrn Huber von gegentiber?

PH: Nein!

AK: Kommt drauf an, wie er mir zum Gesicht steht.

DR: Kommt auf die Sympathie an. Auf das Thema kommt es auch an. |
HN:  Aufs Thema vor allem glaub ich.

DR: Es ist halt immer fir mich immer ein sachspezifischer Beitrag- Dass ist fir mich eine Sache,
bei der ich sag, es geht um ein Thema und nicht um eine Person dezidiert. Sagen wir so — was
weil3 ich — ein krebskranker Jugendlicher, der seinen Werdegang schreibt, von der Chemothera-
pie bis (.), einfach alles. Das ist fir mich ein Thema. Das ist nicht so: Ich fang einmal mit finf im
Internet an, irgendwas zum eintippen und zeig mein ,unwichtiges“ Leben, in Wirklichkeit.

AK: Und wenn man sich informiert tber ein Thema, Uber ein bestimmtes Produkt, sucht man auch
immer die negativen Sachen. Schreibt einer was Negatives? Weil wenn ich mir was kaufen will,
geh ich eh davon aus, dass es gut ist. Dann lese ich darlber, und wenn viele negative Sachen
dariber schreiben, dann kauf ich es mir eher nicht. Wenn ich nichts Negatives finde, dann kauf
ich es mir sowieso. Wie zum Beispiel: Ich fahre in den Urlaub, dann gehe ich auch zuerst auf
Holidaycheck und lese mir das Hotel durch. Und nur, weil es eine 95% Bewertung hat, les ich mir
trotzdem 20 Leute durch. Vielleicht schreibt einer was falsches, kdénnen ja trotzdem von 20 Leu-
ten 19 Hotelmitarbeiter sein. Kann mir ja keiner sagen. Aber wenn jetzt einer schreibt: schlechtes
Essen, der Zustand vom Hotel ist abgefuckt, oder was auch immer, dann glaubt man dem wahr-
scheinlich eher, als wenn einer schreibt: wow, alles super, Essen toll, alles toll, bla bla bla.

M: Aber es gibt ja auch Blogger, zum Beispiel Fashion-Blogger, der kann ja auch negativ Uber
eine bestimmte Modemarke schreiben.
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AK: Natlrlich, aber wei3 man, ob der nicht genau von der Konkurrenzmarke gekauft ist? Das
weil3 man eigentlich nicht. Die Hintergrundstory hat man halt bei einem Blog meistens nicht.

PH: Es kommt halt immer aufs Thema an. |
AK: Genau. |

PH: Wie gesagt, wenn ich jetzt das hab mit dem Veganen, da wo ich lauter Rezepte
hab und wie man das am besten macht und was man da so fir Tipps hat, also da ist sicher ein
ganz ein anderer Fokus darauf, warum die diesen Blog macht. Vielleicht will die einfach andere
animieren, dass die auch eher vegan essen statt Tiere, weil das ihre Lebenseinstellung ist. Da
geht es nicht um irgendwas schlechtmachen, sondern einfach was fir Méglichkeiten man hat. Es
kommt halt immer drauf an- Wenn ich jetzt eher einen Fithessblog hab und dort wird gesagt, du
sollst dir die Geréte kaufen und das machen- Also wenn es dort eigentlich wirklich darum geht,
etwas zu kaufen, dann ist das schon ein Unterschied, als irgendwelche Erfahrungen oder sonst
irgendwie Sachen zu lesen.

AK: Ich nehme jetzt mich. Ich les den Fitnessblog deswegen, um mich vielleicht weiter informie-
ren zu kénnen und nicht welche Produkte ich kaufen soll, sondern wie ich mein Training gestalten
kann — weil der schreibt aus seiner langjahrigen Erfahrung, Verschiede Trainingsmethoden und
Ausfiihrungen, da vertrau ich dem schon- |

PH: Er hat ja davon nichts, wenn er dich anligt.|

AK: Ja genau. Er sagt mir- Er wird ja nicht alle anderen anliigen drauf3en: Ja macht es
so und so und dann ist es falsch. So findet man halt Trainingsplane, Ideen. Der bringt neue Ideen,
einmal eine neue Ubung, die man vielleicht noch nicht gemacht hat. Das hat nichts mit da Firma
zu tun. Die Ubung gibt es ja. Er stellt sie uns einfach vor. Wir, die das lesen kdnnen sie dann
nachmachen und das ist interessant. Wenn der jetzt schreibt: wow ich hab jetzt ein ganz ein neu-
es, tolles Gerat gefunden, interessiert mich das gar nicht.

DR: Und drunter hast du die Werbung.

AK: Genau. Dann lese ich das gar nicht. Aber wenn der jetzt schreibt: Hort zu, ich hab eine neue
Bizeps-Ubung gefunden, die ist super, die brennt richtig rein und aktiviert das. Dann lese ich mir
das durch, schaue mir vielleicht ein Video dariiber an und informiere mich da mehr. Wenn der uns
jetzt sein Fitnessgerat vorstellen will, dann interessiert mich das nicht-

PH: Man hinterfragt halt immer, warum macht der das. Wenn man schon weil3, ok es geht darum
etwas zu verkaufen- |

AK: verfolgst das mit der Zeit auch gar nicht mehr. |

PH: sollte man eher in einem Forum sich erkundigen. Aber wenn es darum geht,
Tipps zu geben oder jemanden was zu zeigen oder wo einer nicht irgendwelche Materiellen oder
Geld dafiir bekommt oder wo man weif3, es hat jetzt nichts- dass er was davon hat, dann ist es
halt nicht schlecht so etwas zu lesen.

AK: Auf jeden Fall!

M: Zusammengefasst hei3t das jetzt- Also wenn ich das mal kurz reflektieren darf: Ihr lest also
eher zufallig, weil ihr eher durch Recherchen lber Google oder so drauf kommt bzw. bei euch
beiden [Verweis auf PH und AK] auch bewusster Blogs, aber priméar nur als Hobby bzw. fir Inte-
ressensgebiete, die euch einfach interessieren, wie zum Beispiel Fashion, Sport, Modem Erndh-
rung — oder auch so wies bei dir [Verweis auf DR] ist — so do-it-yourself-Projekte. Wie seht ihr das
hinsichtlich der Nachrichten? Also bevor ihr euch eine Zeitung holt und die tagesaktuellen Ge-
schehnisse nachblattert oder im Fernsehen auch die ZIB schaut, wiirdet ihr auch Nachrichten, die
ihr Gber Blogs lest- Wirdet ihr denen eine gewisse Glaubwiirdigkeit zuordnen? Sei es jetzt- Da
musstet ihr aber auch unterscheiden zwischen Bloggern, wie Journalisten — es gibt ja auch Jour-
nalisten, die Blogs fihren und somit meistens Medien unabhangig agieren und zumindest teilwei-
se als Journalisten tatig sind — und dann gibt es natlrlich auch welche, die im Namen des Unter-
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nehmens oder der Zeitung bloggen. Ist das fir euch ein Unterschied oder spielt es Uberhaupt
keine Rolle?

AM: Ich wiird es persdnlich nicht wirklich lesen, weil der Eine, der jetzt auch privat Journalist ist,
kann vielleicht Nachrichten bringen aber er- Woher soll er seine Informationen bekommen? Aus
Amerika zum Beispiel: Wenn es ein 6sterreichischer Blogger ist oder Journalist weif3 er vielleicht,
wenn in Osterreich was passiert, kann man ihm vielleicht vertrauen, aber wie schnell ist ein Ge-
riicht aus Amerika bei uns, wo wir glauben, der ist tot, dabei ist gar nichts passiert mit dem Ma-
schen und da wird ich einer Privatperson gar nicht vertrauen. Wenn es dann darum geht, dass
ein Blog selbst von einem Sender kommt, kann man dariiber reden. Aber sicher nicht von einer
privaten Person.

DR: Von einem einzelnen Journalisten ein Blog ist halt wieder meinungsabhangig. Du bist halt
wieder von ihm abhangig, ob das stimmt, was er schreibt, ob du seiner Meinung bist, ob das so
der Fall ist.

M: Aber er hat halt einen Ruf zu verlieren. Dass darf man halt nicht vergessen.

DR: Ja und trotzdem kann er seine Meinung haben. Er kann politisch angehaucht sein. Er kann
von irgendeiner Firma angehaucht sein. Er kann sagen — was weil3 ich — die vdstalpine ist jetzt
voll am Sand. oder keine Ahnung was dabei ist es einfach nicht so, weil die Konkurrenz ihm zahlt,
dass er was Schlechtes sagt.

PH: Das kannst du ja generell bei Nachrichten nie wissen.

AK: Wenn jetzt zum Beispiel- Wenn ich jetzt die Olympia hernehme: Ein Sportreporter ist bei der
Olympia und berichtet jetzt Uber die heutige Damen-Super-G-Abfahrt, wo wir Gold gewonnen
haben, da kann ich mir das durchlesen, weil da kann er mich ja nicht anligen, wir haben Gold
gewonnen. Das ist Fakt. Wenn ich jetzt lesen wiirde: O Gott ein Atom-Unfall in Amerika, wirde
ich dem eher wahrscheinlich kein Vertrauen schenken, weil da schau ich es mir lieber auf einem
Sender an oder auf Seiten, wo ich weil3, dass ich den vertrauen kann, wie CNN. Was aus Ameri-
ka ist, dem vertraut man eher mehr einen privaten Nachrichten-Politik-Blogger. (.)

AM: Ein Sender, der seine Sendung firr so etwas unterbricht. Das ist glaubhaft.

AK: Sport: Wenn man vor Ort ist, wenn der zum Geschehen seine privaten Gedanken dartber
bringt- Ein FuBball-Match und der schreibt in seinem Blog wie er das Match gesehen hat, ist das
interessant zu lesen. Ob das Foul ein Foul war, ob der Elfmeter ein Elfmeter war, war der Ball
Gberhaupt im Tor drinnen oder war er nicht — das ist interessant zu lesen. Aber ob Tatsachen
Tatsachen sind, weif3 ich nicht, wiirde ich einer Privatperson, glaube ich persénlich, nicht vertrau-
en.

DR: Du hast vorher gesagt, er hat einen Ruf zu verlieren. Es ist ein Unterschied, ob ich meinen
Ruf zu verlieren hab oder ein ganzes Unternehmen. Es ist ein Unterschied, ob ich ein schwarzes
Schaf bin und eine Fehlinformation raus haue oder ob CNN macht.

PH: Ich glaube halt, da sind- also bei mir ist das so, ich les auch viele Foren, die mit Nachrichten
zu tun haben. Eben mit solchen Nachrichten, die nicht gerade an die Offentlichkeit gelangen oder
Sachen, die passieren, wenn gerade Krieg ist, oder sonst irgendwas was halt unter den Teppich
gekehrt wird, oder was gar nicht zu uns kommt. Und das ist es halt schon interessant. Das ist halt
nicht wie ein Forum, sondern eher wie eine Homepage, so mit Verschwdrungstheorien. Da gibt es
halt tausende Sachen und so weiter, wo halt mehrere Journalisten und auch Personen, die dort
leben oder waren, berichten, wie das wirklich dort ist. Auch mit Kommentaren und Diskussionen,
was halt eben nicht an die Offentlichkeit gelangt. Das ist bei jeder Zeitung so, die suchen sich halt
genau die Sachen raus, die sie verwenden. Weil es wird halt jede Woche immer dasselbe ver6f-
fentlicht. Gewisse Sachen kommen einfach nicht an die Offentlichkeit und das wird schon seine
Griinde haben.

M: Du sprichst ein sehr, sehr wichtiges Thema an und zwar: Es gibt ja mittlerweile — so heif3t es ja
— dass Blogs vor allem gerade aus Krisengebieten sozusagen Informationen aus erster Hand
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bringen. Seht ihr das auch so, dass das vielleicht einen anderen Stellewert hat, so wie du [Ver-
weis auf PH] es gerade angesprochen hast?

AM: Wenn jetzt ein Einheimischer schreibt, ein Einheimischer, der jetzt dort im Krisengebiet lebt-
]

PH: Zum Beispiel wo dort Zensur ist, wo der gar nicht- Zum Beispiel China und so diirfen ja
gar nicht facebooken. Die haben da eine Zensur. Die dann heimlich Gber Blogs anonym Uber ihr
Leben dort berichten — Wie in Nordkorea und solche Staaten.

AK: Es gibt immer Firsprecher fiir eine Seite und Flrsprecher fir eine andere Seite. Wenn ich
jetzt als Krisengebiet Syrien hernehme: Es gibt sicher Leute, die sagen, dass das Regime bdse
ist und es gibt Leute, die sagen, die USA ist bédse. Wem soll ich glauben? Wo- Auf welcher Seite
steht der, von dem ich das lese? Wenn der jetzt so schreibt: O Gott, wir sind so arm, wir alle wer-
den gehangt von Regime, und der Andere schreibt: Die USA will eigentlich nur unser Land und
unser Ol, wem soll ich jetzt glauben? Das ist sehr schwer zum Einschétzen. |

AM:  Vor allem ich persénlich kann es nicht einschatzen, ob der Blog jetzt von jemanden ist,
der dort lebt, oder von jemanden, der dort gerade ist- |

M: Ja, zum Beispiel.

AK: Wenn er dort lebt- Erstens einmal miisste es da Sprachbarrieren geben. Das muss zuerst
einmal wieder Ubersetzt werden. Es muss einmal jemand den Blog Ubersetzen fir Menschen wie
uns, damit wir den Uberhaupt einmal lesen kdnnen. Und bis es soweit ist, sind schon tausend
andere Informationen da.

PH: Wieso? Ich konnt ja auch auf Englisch schreiben. Englisch ist eine Sprache- |

AM:  Woher willst du wissen, ob die in Agypten Englisch sprechen, in Syrien Englisch spre-
chen.

PH: Das sind ja genau die Leute, die Englisch reden- |
AM: Das sind wahrscheinlich (genau die sprachen die nicht leben drinnen) |

PH: Aber es sind genau die Leute, die einen Blog haben, die eigentlich gebildet sind,
die dort eben auch studiert haben. Zum Beispiel auch viele Frauen, die eben die Sprache spre-
chen und die eben an die Offentlichkeit wollen und sehen was da jetzt wirklich passiert. Sowie in
der Tirkei oder in Agypten

AK: Aber was heiB3t- Wirklich passiert- Woher willst du wissen, ob der nicht auch lligt und die Welt
nur so informieren will, dass seine Meinung oder seine Seite, die gute Seite ist. Vielleicht steckt
die Person auf der Seite, wo es in Wirklichkeit gar nicht so ist.

PH: Es geht ja gar nicht darum. Es geht ja nur darum, dass du Informationen hast und du kannst
dir mehrere Seiten anhéren- |

AK: Das ist richtig. |

PH: Bei uns, was wir bei da Kronen Zeitung, Kurier du so lesen, da hast du nur eine
Seite. Das ist die Sicht von der Kronen Zeitung, wie die das darstellt. Zum Beispiel wie die unsere
ganzen Politiker darstellen. Das kénnen die machen, wie die wollen. Es gibt niemanden anderen,
die das jetzt anders machen wollen. Die gehdren alle zusammen. Ob es jetzt der Kurier ist, ob es
jetzt die Kronen Zeitung ist, die sind alle schwarz, rot oder sonst irgendwas und du hast jetzt
nichts auBer dem Internet, wo halt dann Leute sagen, dass es eigentlich ganz anders ist. Oder
wenn wir zusammensitzen und sagen, dass es halt alles Liigerei oder Spinnerei ist, aber das wird
niemals in einer Zeitung stehen. Es geht halt nur darum, dass du mehr Erfahrungsberichte hast.
Eh genauso, wie du es gesagt hast. Du kannst die sammeln und du kannst dann selber abwie-
gen, ob du das einen Blddsinn findest oder nicht.

AK: Ja in unserem Land ist das schon richtig, weil es auf meinem eigenen Leib erfahr. Ich merk ja
was, die Regierung macht. Ich bin ja nicht in Syrien. Ich weif3 ja nicht, was dort passiert. Ich bin ja
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nicht im Kriegsgebiet. Wie soll ich wissen, was der erzahlt, wenn der jetzt schreibt: ,O Gott, neben
mir ist eine Bombe eingeschlagen. 50 Zivilisten wurden getdtet. Was fir ein Wahnsinn. Warum
sind die so gemein?“ Ist das wahr? Vielleicht haben sie sich selber in die Luft gesprengt. Weil} ja
keiner. Der schreibt das so. CNN berichtet so. Wir kriegen das so mit. Der schreibt das so. Was
ist die Wahrheit das werden wir nie erfahren.

AM: Das ist alles nur Stille Post.

AK: Genau. Und wir haben- |

PH: Um das geht es ja gar nicht. |

AK: Wir haben Gott sei Dank das Giliick, dass wir es nie erfahren werden.
AM: Ja, aber die Frage war anders, das stimmt schon.

PH: Ja, eben.

M: Also zusammengefasst, habt ihr also ein Problem mit der Glaubwurdigkeit von Blogs, weil ihr
einfach nicht wisst, von wem ist das, wer steckt da dahinter, sind das bezahlte Seiten- |

AM:  Ja, weil jeder einen Blog machen kann. ]

M: Genau und das heiBt, ihr wiirdet jetzt darin keine potentielle Konkurrenz fir den
klassischen Journalismus in der Hinsicht erkenne, sehen?

AK: Politisch, eher nicht.

HN: Nein.

PH: Es kommt darauf an.

M: Wirtschaftlich?

AK: Wirtschaftlich? Schwierig- |

PH: Wirtschaftlich schwierig. Weil keiner in der Branche arbeitet. Zum Beispiel wenn ich in der
Bank arbeite und ich muss manche Sachen raussuchen, dann muss ich mir schon — nicht jetzt
speziell Blogs — aber Homepages und Foren durchlesen teilweise und du kriegst dann schon
Insiderinformationen und solche Sachen. Also wenn du dich damit befassen musst, dann st63t du
auch auf solche Seiten, als jemand, der damit nichts zu tun hat. Zum Beispiel du [Verweis auf M]
in der Kommunikationswissen-, wenn du irgendwo arbeiten wirdest, in einer Agentur oder so,
dann wirst du dich nattrlich auch da mehr erkundigen und wenn du das musst, von deiner Arbeit
aus. Oder wenn du jetzt zum Beispiel bei einer Zeitung arbeiten wiirdest, wirdest du eher auch —
nein, nicht eher auch — das macht jeder bei den Zeitung, auch auf die Homepage schauen und
sich mal ihre Nachrichten durchlesen. In jeder Zeitung sind dieselben Nachrichten drinnen. Also
die werden schon alle sich auch abkupfern und sich auch die Insiderinformationen holen. Und es
kommt immer drauf an wo du arbeitest wenn du jetzt zum Beispiel Fitnesstrainer bist, wirst du dir
einfach nur die ganzen Fitness-Blogs anschauen und jetzt nicht, warum Krieg in Syrien ist. Es
kommt halt immer drauf an, wo die Interessen liegen- |

AK: Genau. Auf seinem Gebiet bildet man sich weiter.

M: Das heiBt, fir eure Interessengebiete nutzt ihr Blogs, aber fir die allgemeinen Informationen in
Form von aktuellen Berichterstattungen, etc. nicht.

AK, HN, AM: Nein, gar nicht.

M: Ok. ich wird noch gerne wissen: Habt ihr eine Routine? Also lest ihr die Blogs zu bestimmten
Tageszeiten? Oder in welcher Situation seid ihr da meistens? Seid ihr da alleine zu Hause? Oder
ist das wahrend der Arbeitszeit? Selbst wenn es wahrend der Arbeitszeit ist, ihr braucht euch
keine Sorgen machen, dass das irgendwie an die Offentlichkeit kommt. Also wenn es so ist,
kénnte ihr das ruhig sagen und es wird nicht passieren. Mich interessiert halt einfach nur, wie ist
das Verhalten bei euch oder gibt es da eine bestimmte Situation?

151



369
370
371
372

373
374

375
376

377

378
379

380

381
382

383
384
385

386
387
388
389
390

391
392
393

394
395
396
397
398
399

400
401
402

403
404

405
406

407

408
409
410
411

412
413
414

AM: Ich lese, wenn ich so am Handy stierle und ich hab da eine App, wo ich halt der eine Blog,
von der einen Seite drauf ist und dann les ich das. Wenn ein neuer- Wenn jetzt irgendwas ist tber
ein bestimmtes neues Thema, dann lese ich das. Also (.) einfach nur, wenn ich aus Langeweile
aufs Handy schau.

M: Also du rezipierst eigentlich vom Handy?
AM: Ja. Ich tu vom Handy lesen.

DR: Ich meistens in da Arbeit oder wenn ich heim komme am Abend, wenn ich alleine zuhause
sitz, aber sonst-

M: Wie ist das bei euch? [richtet sich an HN, PH und AK]

HN: Also schon meistens in da Arbeit. Uberhaupt wenn man sich mit den Kollegen unterhalt,
dann schaut man halt nach im Internet.

DR: Dann muss man das beweisen.

HN: Ja da schaut man halt nach im Internet. Klar informiert man sich dann, ob das wirklich so ist.
Meistens in der Arbeit. Am Abend oder zuhause gar nicht.

PH: Ich auch in da Arbeit
M: In da Arbeit dann vom PC aus? Oder auch vom Handy?
HN, PH: Ja, vom PC aus.

AK: Bei mir gibt es keine Routine. In der Arbeit. Manchmal Ubers Handy. Eenn ich nicht dazu
komme, dann daheim via iPad, PC, Handy — ganz egal — man kann mit allem online sein. Aber
eine Routine, also dass ich jetzt um 12 Uhr mittags ins Handy schau und dem seinen Blog lese,
hab ich nicht. Wenn ich vor allem Zeit hab und Lust hab. Wenn ich mal zwei Tage keine Lust hab
und nicht schau, dann ist das halt auch so.

M: Du hast grad vorher einen wichtigen Punkt angesprochen und zwar: Wenn ihr in der Arbeit
euch so unterhélt, spielt bei euch in der Konversation mit anderen Leuten Blogs in irgendeiner Art
und Weise eine Rolle? Redet ihr dariiber? Uber das was ihr lest?

HN: Ja, Wenn das halt- Weil3 nicht, mir geholfen hat, was ich gelesen hab in einem Blog und ich
hab das selber ausprobiert, und es hat mir geholfen, dann schon. Jetzt speziell eigentlich mehr
wegen Haare, also Haarpflege oder so. Uber sowas reden wir halt éfters, wenn es mir wirklich
geholfen hat, dann schon. Dann sag ich: ,Das hab ich dort und dort gelesen®, aber sonst eigent-
lich nicht, weil ich glaub, ich kenn auch nicht wirklich viele — muss ich sagen — die Blogs lesen,
regelmanig. Ich kenn eigentlich fast niemanden.

DR: Also bei mir in da Arbeit ist es so — genauso wie bei der Patricia — dass ein Arbeitskollege
Blogs liest und wir uns in der Mittagspause hinsetzen und er uns das erzahlt und ich das schon
teilweise nachprife, was er da erzéhlt, weil es mich dann auch interessiert.

AK: Weil du dich auch Uber das Thema informierst, was er dir erzahit.

DR: Ja, richtig.

AM: Also ich erzahl darliber, aber ich erwahne nicht, dass das ein Blog ist, zum Beispiel. Einfach
unbewusst- |

M: Da geht es einfach nur um die Thematik?- |

AM: tu ich das nicht erwéhnen. Ich sag einfach, dass ich das aus dem Internet hab. Ich sag nicht,
dass ich es aus einem Blog habe, sondern, dass ich es aus dem Internet hab und hab das gele-
sen und vielleicht Bilder dazu gesehen, wo ich selber sogar sagen kann, dass ist echt, oder es ist
nicht echt.

AK: So wie letztens. Da hab ich im Internet das und das interessantes gelesen. Meistens erwahnt
man die Person auch gar nicht, wer den Blog geschrieben hat. Das ist dann eher unwichtig.
Wenn ich das erzahle, interessiert den das nicht. Da sag ich, dass ich das gelesen hab. Der dann
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so: ,Echt, wow, cool!“ So als wiirde es quasi von mir kommen. @(.)@ Erzahl ich es ihm, wer es
geschrieben hat, ist das nebensachlich, zum Beispiel-

M: Das ihr den Blog vorantreibt, wenn ihr den Blog gut findet und der Autor des Blogs eigentlich
tendenziell gute Beitrdge schreibt, so dass ihr sagt: ,Das kénnte meine Freunde auch interessie-
ren. Vielleicht wollen die den Blog haufiger lesen oder regelmaRig verfolgen.“-

AK: Wenn mich jemand danach fragt. |
M: Also, dezidiert, wo her ihr das habt? |

AK: Ja. Wenn er mich fragt: ,Kennst du einen, der Uber das bloggt, der gute Sachen
dariber schreibt?”, dann wirde ich ihn auf jeden Fall empfehlen. Aber dass ich jetzt hingehe und
sage: ,he schau dir den mal an. Der ist recht cool®, wirde ich, glaub ich, nicht machen. Wirde ich
aber auch nicht Versuchung kommen. |

DR: Ich glaub auch nicht, dass das das Ziel eines Bloggers ist, dass er sich
seine Schafchen zusammensammelt, sondern einfach seine Informationen teilt. Sozusagen als
Ghostwriter irgendwie.

PH: Also, ich mach das schon.

AM: Ich weil} leider selber auch gar nicht, ob man einen Blog followern kann, ohne dass man jetzt
da hinschaut. Bekommt man da etwas auf das Handy, wenn der etwas neues bloggt? Oder- |

AK: Kommt drauf an, ob der auf Facebook aktiv ist. Oft erfahrt man das Uiber Facebook.

AM: Das weif3 ich ja eben nicht. Wenn er auf Facebook aktiv ist, dann bekomm ich es (ber Face-
book? Dann (ist es aber wieder nicht) der Blog oder?

M: Es gibt auch eigene Einstellungen dafir.

AM: Das weil} ich eben nicht. |

PH: Wie Newsletter, und so. |

M: Das kann man alles einstellen. Oder ein RSS-Feeder.

AM: Das weif3 ich eben nicht. Das hab ich eben selber auch noch nie gehért. Und wie gesagt, ich
kenn auch keine Leute, die Blogs lesen.

M: Du [Verweis auf PH] hast gerade gesagt, dass du sie schon weiterempfiehist.

PH: Ja, ja. Diese Zitronenkur, die ich damals gemacht hab, habe ich damals auch schon auf Fa-
cebook gepostet, damit sich die Leute das anschauen, weil ich auch keine Lust habe, allen das
tausend Mal zu erklaren, wie das ist, und der hat das genau, perfekt zusammengefasst und da
hab ich gleich den Link gepostet. Oder wie ich meiner Arbeitskollegin erz&hlt habe, diesen
Fashion-Blog: ,Schau dir das an.” Oder sie sagt es mir und so weiter. Wenn ich weil3, dass den
das interessiert, dann sag ich ihm, dass er sich das anschauen soll. Das ist wie, wenn du ein
Buch liest und du es gut findest und du sagst: ,Ja schau dir das einmal an. Das ist echt leiwand.”

M: Ja ich glaube, das ist ein wichtiger Beweggrund. Jetzt abschlieBend wirde mich noch interes-
sieren: Kenn ihr jemanden, also habt ihr jemanden im Freundeskreis oder in der Familie, der oder
die regelmaBig bloggt oder einen Blog flhrt?

HN, AL: Ne:ein

PH: Ja, ich hab eine Freundin, die hat einen Fashion-Blog.
M: Verfolgst du ihren Blog?

PH: Ja.

M: Aus- Weil sie einfach deine Freundin ist oder-?1

PH: Weil ich sie auf Facebook hab und weil sie einmal gepostet hat, dass sie das hat und
seitdem schau ich mir das eigentlich ab und zu an, weil es interessant ist.

M: Hat sie fr dich eine héhere Glaubwirdigkeit als andere?
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PH: (.) Wirde ich jetzt nicht sagen. Es ist eigentlich keine Freundin, sondern eher ein Bekannte,
die man einfach auf Facebook hat. Also wenn jetzt zum Beispiel, die Haide einen Blog hat, natir-
lich wirde ich ihr dann mehr glauben als wenn- |

M: Weil du die Person kennst? Weil da ein Vertrauensverhéltnis besteht?

PH: Weil ich auch weif3, wenn es ein Freund ist oder jemand, mit dem man viel zu tun hat, redet
man auch so miteinander. Dann wiirde sie mir das auch einfach so erzahlen. Da muss ich nicht
extra den Blog lesen.

M: Ok, Habt ihr noch jemanden? [richtet sich an DR, AK, AM, HN]
DR, AK, AM, HN: Nein.

M: Wiirdet ihr, wenn jetzt Freunde oder Bekannte anfangen zu bloggen, dann den Blog verfolgen
oder ist das themenabhéangig?

AK: Gute Freunde wiirde ich auf jeden Fall folgen, um sie zu unterstiitzen.
M: Egal zu welchem Thema? |

AM: Ich persdnlich wirde denen nicht folgen, weil ich mit der Person auch selbst reden kann.
Das ist meine Meinung.

HN: Erstens kommt es auf jeden Fall auf das Thema an. Zweitens liest man es am Anfang auf
jeden Fall, aber ich glaub, nach einer Zeit schwacht das einfach ab. Wenn es dich nicht mehr
interessiert, interessiert es dich nicht mehr. |

AM: Dann erzahlt er es dir eh dann- ]
M: Da ware dann der Gesprachsstoff weg? |

AM: wenn du ihn wieder triffst. Darum ist er ja auch ein Freund. Sonst brauche
ich mich nicht mehr mit ihm treffen.

HN: Das ist glaub ich nur am Anfang aufregend und dann-

DR: Bei mir war es nur Themen- und Interessehalber, wenn ich Informationen will, dann frag ich
die Leute. Also das ist jetzt-

M: Also ihr legt da mehr Wert auf die zwischenmenschliche Kommunikation.

AK: Auf jeden Fall! Bei Freunden auf jeden Fall. Es ist doch schdner, mit einem Freund zu reden,
als irgendwas zu lesen.

PH, AM, DR, PH: Genau.

M: Gut, dann danke ich euch sehr herzlich flr eure Teilnahme. Ich werde euch dann natirlich die
Ergebnisse, wenn sie euch interessieren zukommen lassen und wie gesagt, es bleibt alles ano-
nym und ihr braucht euch keine Gedanken machen, dass die irgendwie raus kommen. Danke-
schon!
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ii. Gruppendiskussion 2

M: Ok, zuerst einmal danke ich euch, dass ihr an meiner Diskussion teilnehmt. Ich habe euch
bereits kurz im Vorfeld erklart, worum es geht und méchte euch gleich einmal zu Beginn die erste
Frage stellen und zwar: Wer von euch liest Blogs?

(8) - Handzeichen: PR, PS, DO, AP

M: Ok, schon einmal eine perfekte Positionierung ( ) Sitzordnung hier.

@)@

M: Die erste Frage an die Blog-Leser: Wer (und warum) lest ihr die Blogs?

PS: Da krieg ich Kochrezepte, Backrezepte @(.)@ Das ist der einzige Grund. Ja:a |

M: Ok, aus Ernahrungs- |

PS: Mhmmm, nicht aus Ern&hrungsgriinden, sondern (weil ich selbst gerne koche)

M: Ok, bei euch?

DO: Es gibt Leute, die- So viele, die- (.) Ich finde ein Thema, wurscht ob das jetzt Sport, Wirt-
schaft, Politik ist, und jemand sein Know-how zeigt und dieses Know-how so argumentiert, dass
man denkt, das ist ein super geschriebener Artikel und deswegen bleib ich auch an dem Blog
dran. Zum Teil vergesse ich auch wieder welche oder die lese (ich nicht mehr), ahm aber zum
GroBteil mehr oder weniger einfach nur aus einer Wertschépfung dem Autor gegeniber und
wenn dieser Autor, ahm fir eine Online-Tageszeitung oder fir Online-Medien schreibt, dann freue
ich mich noch mehr, dass es nicht nur ein Blog ist, sondern des mehr oder weniger eine breitere
Offentlichkeit ist und kann dann viele Thesen nachvollziehen, weil ich die Vorgeschichten kenn

und so weiter, also ich lese ( ) ich wirde mal sagen, weil ich Fan bin, von den Leuten, die blog-

gen und halt zu manchen Themen voll informiert (sind).
M: Ok.

AP: Ich wirde hier gerne noch anschlieBen, weil ich finde, man muss differenzieren, welche

Blogs gelesen werden.
PS: Ja!

AP: Und ich gehére zu denen, die jetzt keinen Blog von irgendeinem - weil3 ich nicht - Typen aus
den USA, der halt zu irgendeinem Thema irgendwas bloggen will, lese, sondern ich lese Blogs
von Personen, die man sowieso schon kennt. Die im journalistischen Bereich tatig sind. Da finde
ich, dass Blogs ein spannendes Medium von diesen einzelnen Journalisten oder interessanten
Persénlichkeiten sind, um eben mehr Information zu bekommen, die eben im klassischen Medium
- sei es ein Print-dournalist in der Zeitung - nicht schreiben wirde. Vor allem weil er dort den Platz

nicht hat, ja- |
M: Ah ja- |

AP: Und die haben oft mehr Informationen zu einem Thema als sie in dem jeweiligen
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Artikel unterbringen kénnen, weil die einfach (einen begrenzten Platz in den Zeitungen haben)
und dann finito. Meistens haben sie dann noch zig mehr Informationen, die sie eben dann Uber
diesen Blog verarbeiten. Und da finde ich es eben extrem spannend, eben dann ber diese Blogs
von den Journalisten an weitere Informationen zu kommen. Zusétzlich finde ich Blogs spannend,
weil sie oft mehr in Form von Kommentaren oder Kolumnen geschrieben sind. Ich lese gerne die
Meinungen von Opinion Leader, sei es Leute aus der Wirtschaft oder eben auch Journalisten.
Wenn mich interessiert, wie die Uber ein spezifisches Thema denken, dann finde ich das meis-

tens in einem Blog.
M: Mhm, ok. Also du gehst da also schon mehr in den journalistischen Bereich-

AP: Fir mich ist das eine Erweiterung - Flr mich ist ein Blog eine Erweiterung zum klassischen
Medienangebot.

M: Ah ja, ein interessanter Ansatz, den greifen wir dann nachher auch gleich auf.
AP: Ja
M: Darf ich vorher noch auf dich zuriickkommen?

PR: Also ich lese Blogs fiir neue und erweiterte Gesichtspunkte. Es ist so, dass die klassischen
Medien, meiner Meinung nach, schon in einem sehr engen Rahmen funktionieren und (.) Also
wenn man da:a (.) Das ist eine subjektive Geschichte und diese bewusst subjektive Geschichte
sprangt oft die Grenzen und schafft so neue Gesichtspunkte.

M: Also willst du jetzt auch auf das Journalistische raus oder halt auch teilweise auf- |

PR: Ich bin kein Fan oder so in der Richtung, aber ich komme vor allem GUber Facebook-

Empfehlungen oder so zu einzelnen Themen.

DO: Das ist ein ganz wichtiger Punkt. Also es gibt bestimmte Themen - Hobbies oder wo ich sehr
viel damit zu tun habe - da lese ich quasi alles und da ist es mir auch egal, wer das schreibt. Nur
wenn er es schlecht schreibt oder nur genau zwei Sétze schreibt, dann lese ich den Blog nicht
mehr. Aber es ist eigentlich mehr oder weniger vom Thema abhangig, ob ich einen Blog lese. Ich
lese so grundsétzlich fast alles, was so von meinen Facebook-Freunden oder in anderen Social
Media-Kanéalen geteilt wird. Ob ich danach jemals wieder auf den Blog zuriickkomme oder den
Tumbler abonniere oder irgendwas in diese Richtung mache, ist eine Bauchentscheidung. Aber
ich lese grundsatzlich sehr viel von dem was geteilt wird- auch wieder von Leuten, denen ich ver-

traue.
M: Genau, sehr interessante Aspekte. Wie ist es bei euch? Warum lest ihr keine Blogs?

ASN: Bei mir ist es so wie beim David, ansatzweise. Also ich lese Blogs, wenn meine Facebook-
Freunde sie teilen. Sonst komme ich eigentliche gar nicht dazu und verfolgen wiirde ich sie dann
extra auch nicht. (Thematisch) dann eben meistens Rezepte oder irgendwelche Reisetipps oder
(sonstige) Blogs. Blogs zu wirtschaftlichen Themen wirden mich interessieren, aber ich bin bis

jetzt nicht dazu gekommen, aber (..)

M: Ok, also keine explizierten Journalisten-Blogs oder-?
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ASN: Nein, Uberhaupt nicht.

LS: Mich interessiert- Also interessieren wiirde es mich schon, aber ich habe oft einfach nicht die
Zeit, dass ich wirklich nach Blogs suche, die sich dann genau mit diesen und jenen Themen be-
fassen. Abonniert habe ich Uberhaupt keine Blogs. Nur eben hin und wieder, wenn Facebook-
Freunde Blogs teilen oder auf bestimmte Artikel hinweisen, dann klicke ich auch oft hinein und
lese mir dann diese Artikel auch durch.

M: Ok. Also seid ihr im Prinzip keine bewussten Blog-Leser?
LS: Wenn nur durch Zufall- |
ASN: Durch Zufall-]

Unterbrechung: Ein weiterer Diskussionsteilnehmer, WB, betritt den Raum und es folgt noch ein-
mal ein kurzes Briefing zum Thema sowie zur aktuellen Frage durch den Moderator.

M: ... Wie ist deines?

WB: Ja.

M: Welche Blogs verfolgst du?

WB: Gar keine bewusst, sondern nur die, die ich tiber Twitter verlinkt gesendet bekomme. @(.)@

M: Ah ja, also genauso im Prinzip wie die Damen. Ok. Sehr interessant. Und wer postet die Blogs
bzw. von wem bekommst du sie Uber Twitter?

WB: Irgendwelche von meinen Leute, denen ich auf Twitter folge und die mir folgen. Das sind
zum Teil Journalisten, das sind zum Teil Politiker und auf diesen Personenkreis beschrankt es
sich.

M: Und die Blogs richten sich dann auch auf politisch, wirtschaftlich, tagesaktuelle gesellschaftli-
che Themen?

WB: Mhm, Ja
M: Ok. Sehr interessant. Lest ihr, die ihr gesagt habt, ihr lest Blogs bewusst, lest ihr regelmaBig?

()

M: Du sagst 'ja’. Du so 'naja’. @(.)@ Wie sieht das bei euch aus? (.) Also wie sieht eure Rezepti-

onssituation aus? Seit ihr da alleine, macht ihr das zu einer bestimmten Tageszeit oder so?

AP: Meisten mit dem iPad, (wenn ich am Abend alleine bin) und neben dem Fernsehschauen. Da
lese ich diverseste Online-Medien, aber auch eben Blogs. Da gibt es ein paar fixe Blogs, bei de-
nen ich immer schaue, aber ich bin auch ein groBer Fan von diesem (Schmiede-Online-Blogs),
bei denen man mehrere Blogger hat - allen voran den Lobo. (Hier findet man einige) Informatio-
nen, die man in den klassischen Medien nicht findet. Was ich auch gerne lese ist der Blog von
(Andreas Hinterberger), weil der mehr Meinungen hat, die zwar diskutierbar sind und abseits des
Mainstreams sind. Gerade weil sie abseits des Mainstreams sind. So wie (Artner)-Online. Die
haben Meinungen, die man so nicht in den klassischen Medien liest, weil die einfach komplett

gegen den Mainstream sind - ob ich denen nun zustimme oder nicht, ist hingegen eine andere
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Frage.

M: Wie erfahrt ihr, dass neue Blogbeitrédge online sind? Indem ihr sie einfach abonniert habt oder-
?1

AP: Nein, manuell draufgehen.

M: Aha, also du schaust regelméaBig auf den Blog, was gibt es neues?

AP: Ja genau. Also diese beiden Blogs habe ich in meinen Favoriten im iPad drinnen und ich
gehe immer in meine Favoritenlisten schau da durch. Da habe ich eben auch diese Blogs drin-
nen. Ich gehe bewusst auf diese beiden Seiten hinauf.

DO: Also ich habe eine interne Routine. Jedes Mal, wenn ich meinen Browser einschalte oder -
zu unterscheiden ist berufliche und private Routine - meine Shortcuts aufmache, die berufsbe-
dingt zum Teil sehr Uberladen sind, dass ich einfach diverse Seiten und Plattformen durchgehe.
Dabei erwische ich mich dann selbst, dass ich teilweise auch auf Blogs gehe, die mittlerweile
inaktiv sind, weil die Aktivitdten eingestellt wurden oder dort einfach nichts mehr passiert, trotz-
dem schaue ich immer wieder nach, ob dort was ist, einfach weil ich eine gewisse Routine habe.
Aktuelle kommen bei mir drei bis vier Blogs vor, bei denen ich einfach schaue, was tut sich dort.
Privat ist das hingegen sehr abgetrieben, denn da geht es dann sehr um meine Interessen und
Uber was ich mit meinen Freunden rede und dann gehe ich einfach nur diese Seiten durch. Dabei
geht es um ein bestimmtes Thema, (zum Beispiel um ein Ergebnis im FuBball)- Das kommt dann
eigentlich in meiner Routine vor, also meine 15 bis 20 Seiten, die ich absurfe.

M: Gut. Bei euch ist das ja dann demnach nicht so? lhr sagtet ja bereits, dass ich nicht regelma-
Big Blogs liest. Richtet sich an PS und PR.

PR: RegelmaBig, unregelmaBig. Also bei mir gibt es keine fixen Tages- oder Nachtzeiten oder
Wochentage, aber im Endeffekt geht gar nicht so wenig Zeit drauf. Ich lasse mich da eben auch
etwas langer treiben, wenn ich einmal irgendwo drinnen bin oder auf etwas stoBe oder jemand

etwas Uber Facebook postet. (Das hangt) eher vom Zufall ab, wo es mich hintreibt.

PS: Sehe ich auch so. Oder wenn ich gezielt nach etwas suche, dann stoB3e ich auf den Blog. Ich

schau mir keine speziellen Blogs an.

M: Also wenn du auf einen Blog stéB3t, der dich interessiert, dann bleibst du also auch eine Zeit
lang dran.

PS: Ja, das schon.
M: Also welche Blogs sind das im Speziellen? Hast du da einen bestimmten, den du da wirklich- |

PS: Nein. Wenn ich nach etwas suche, dann stoBe ich automatisch auf Blogs. Das ist vor
allem bei Koch- und Backrezepten, bei — was weil3 ich — wenn ich auf Frauen- und Lifestyle-
Magazinen bin und die auf einen Blog verlinken — so Fashion-Blogs zum Beispiel. Aber sonst-

Das ist auch zuféllig, dass ich da weitergeleitet werde.

M: Ok, jetzt wieder eine Frage an das gesamte Plenum, wenn man so will, und zwar: Wer glaubt

ihr liest Blogs bewusst? Gibt es irgendeinen Typ ,Blog-Leser? Wie wirdet ihr den charakterisie-
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ren? (.) Jetzt im Hinblick auf Alter, Bildung, evil. Job? Was fallt euch da ein? Wie wirdet ihr den

typischen Blog-Leser sehen?

PS: Ich glaube, es kommt total auf das Thema an. So Technik-Blogs, die sicherlich eine andere
Zielgruppe haben, als die Lifestyle- oder auch bei uns in der Kommunikationsbranche, so Bran-
chenblogs. Die Kollegin hat mir gerade erst vorhin erzahlt, dass sie eigentlich hauptsé&chlich
Branchenblogs liest. Dazu ist sie Uber einen Lehrgang gekommen ist und da liest sich auch nach
wie vor von ihrer ehemaligen Kollegen die Blogs. Wenn die interessante Beitrdge haben und die
sie zusatzlich auf Facebook sharen, dann st6Bt sie darauf. Also es hangt viel mit den Interessen

zusammen, mit der Branche, mit der Arbeit.

LS: Ich glaube, dass es ein junges, gebildetes Publikum ist, weil Junge auch vieles gerne im In-
ternet lesen — Altere sagen oft nein, sie wollen nicht so gerne online lesen, ich da habe lieber das
gedruckte Papier vor mir. Und ich glaube, dass gebildete Menschen eher dazu neigen, langere
Artikel zu lesen Uberhaupt- (.)

DO: Ich glaube, dass das der entscheidende Punkt ist. Es ist eine schwierigere (Challange) sich
Uber einen Blog zu unterhalten, als wenn ich einfach nur dumme Bilder schaue, ich dadurch
wahrscheinlich um einiges einfacher zu amisieren bin als- oder keine Ahnung- oder Videos
schaue. Also ich denke, dass Lesen sicher anstrengender ist und auch in meinem Klischee ist ein

Blog-Leser einfach jemand, der auch bereit ist sich- |
LS: Zu lesen- |

DO: hinzusetzen und die Sachen wirklich zu lesen und in die Materie einzulesen. Was
einfach viele nicht so gerne machen, sagen wir jetzt mal so. Aber es gibt- Wenn ich mir das jetzt
anschaue, wenn Uber die Bloggerszene auf RTL oder Sat1 berichtet wird, (was ich mir zwischen-
zeitlich auch mal anschaue) dann sind das immer irgendwelche total aufgedrehten, meistens
junge Médls, die Uber Mode schreiben, in einer Art und Weise, die auch nicht Deutsch ist, aber

darum geht es auch nicht, weil sie einfach alle Trends einfangen wollen. Ich wirde das nie lesen

und das ist sicher eine ganz andere Gruppe, die das macht. Und vor allem Tumblr macht die
Blogs auch viel kirzer. Bei Tumblr geht es ja nicht darum, dass ich einen Artikel schreibe, son-
dern es geht darum, dass ich extrem kurz, wie in einem Facebook-Post mit meiner Message
durchkomme und den Unterhaltungswert, den ich da anbiete, in eine Zeile packe. Und dement-
sprechend ist das vom Charakter her genauso ein Blog wie ein Forum. Also da find ich-1

PS: Da stellt sich fur mich auch die Frage, wo féangt ein Blog an? Ist jetzt jeder Facebook-
Beitrag auch schon ein Blogbeitrag? Ist jeder Twitter Tweet auch ein Blogbeitrag? Also, wo fangt
das an und wo hért es auf? Weil ich sehe das schon auch so, weil du [Verweis auf die Moderato-
rin] vorhin schon gesagt hast, ob Weblogs als Ergénzung oder statt Journalismus- Da ist halt

auch die Frage, lese ich jetzt einen Artikel, lese ich OTS oder original Zitate- |
AP: Ich glaube-1
PS: Wo fangt das an und wo hért das auf? |

AP: Ich glaube, dass der klassische Blog-Leser sehr schwer ist zu definieren.
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Ich glaube, dass das unglaublich breit gefachert ist hinsichtlich Bildungsgruppen, Altersgruppen.
Ich sehe allerdings zwei Merkmale: Das Erste wurde ohnehin schon peripher angesprochen, das
ist die Internetfahigkeit. Sprich, ich muss einmal einen Zugang haben zum Internet, weil das gibt
es nur Online. Das gibt es nicht im klassischen Print, im Radio oder in sonstigen Medien. Ich
brauche einen Internetzugang und ich muss mich vor allem im Internet bewegen kénnen. Das
klingt fir uns alle jetzt selbstversténdlich, aber bei der Generation 60+ ist das nicht mehr so
selbstversténdlich. Wenn ich meinem Vater das zum Beispiel sage, der kann lediglich ein Compu-
ter aufdrehen, aber wenn ich ihm sage: ,Suche einen Blog im Google‘, dann ist er schon Uberfor-
dert. Das ist also der erste Punkt, also die Internetféhigkeit. Darum glaube ich dass die 50-
jahrigen, gut ich WB [Verweis auf WB] stellt eine Ausnahme dar-

@(.)@

AP: also die 60+-Altersgruppen da voéllig rausfallen. Und das zweite Kriterium, glaube ich, ist
Zeit. Warum? Weil ein Blog eben — das wurde eh schon angesprochen, aber um es noch einmal
auf den Punkt zu bringen — nicht etwas ist, was ich so nebenbei konsumiere, wie die Bild Zeitung
oder die Kronen Zeitung, wo ich mir irgendwelche Bilder ansehe oder eben im Web 2.0, sondern
ich muss die Zeit und das Interesse haben, mich bewusst und l&nger mit einem Text ohne viel
grafischer Gestaltung oder irgendwelchen Bildern auseinander zu setzen. Und das setzt auch
voraus- Wann mach ich das? Entweder ich mach das am Wochenende oder am Abend. Das ma-
che ich nicht in der Frih, so wie ich meine Tageszeitung lese beim Morgenkaffee, sondern ich
brauche quasi den notwendigen Zeitraum daflr. Aber sonst sehe ich jetzt eigentlichen keine klas-
sischen Anhaltspunkte, wie man den typischen Blog-Leser definieren kénnte.

DO: Ich glaube auch, dass die Grenzen immer mehr verschwimmen. Wé&hrend wordpresswiki mal

vor ein paar Jahren genau das war, was jetzt Wordpress ist, was jetzt mittlerweile jede zweite
Webpage ist. Man kann sie offiziell auch noch auf Wordpress.com finden mit den Neuigkeiten, die
man gemacht hat. Sie ist weit weg von einem normalen Blog, sondern sie macht mehr oder weni-
ger ein Markenbild nach auBBen. Gleichzeitig kommt ein Blog-Anbieter - wie zum Beispiel Tumblr
und geht total unter. Diese Foren-Blogs, wo quasi jemand seinen eigenen Thread hat und be-
schreibt, was er macht. Das haben zum Beispiel bei mir wahnsinnig viele gemacht, als sie zum
Rauchen aufgehdrt haben. Weil es so schwierig ist, alleine mit dem Rauchen aufzuhdren,
schreibt man jeden Tag in einem Forum und oder einem Blog, wo ich einen (Absatz) schreibe,
was fir mich schwer ist und was das war, dann sagen alle: Bleib dran! Mach weiter! Du schaffst
das schon! Und dadurch schaffst du es viel leichter etwas zu machen, wie mit dem Rauchen auf-
zuhéren. Und das verschwimmt jetzt alles ein wenig. Weil auf der einen Seite gibt es eben die
Blogs, dann gibt es Postings — da nehme ich jetzt Foren mit — dann gibt es Artikel und dann gibt
es jetzt plétzlich die Huffington Post. Was ist die Huffington Post? Die Huffington Post sortiert
Blogs komplett neu zusammen und macht eine Online-Zeitung draus. Eigentlich ist es ein reiner
Bloganbieter, der aber genauso eine Zeitung macht und das auch thematisch so sortiert. Ich
glaube, dass diese Grenzen einfach so schwimmend sind, dass es einfacher ware zu sagen, das

sind alles textbasierte Inhalte. Wenn man davon ausgeht, dass alle textbasierten Inhalte irgend-
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was sind, dann denke ich- so wird es in rund finf bis sechs Jahren aussehen. Das es dann ein-
fach grundsatzlich die Unterscheidung gibt, man liest online oder man liest nicht online, also Arti-
kel. Ob das nun ein Blog ist oder ein Artikel, oder wie auch immer man das nennt, ob es ein lan-
ger Kommentar ist oder ob es ein riesen Foren-Eintrag ist — grundsatzlich kénnte man das auf
jedes Medium umlegen. Also theoretisch kdnnte ein langer Foren-Beitrag, auch wenn er nicht

sich nicht an GroB3- und Kleinschreibung und hélt, auch immer noch ein Artikel sein. (.) Meistens.
PR: Oder zumindest ein Kommentar.
DO: Ja, oder zumindest ein Kommentar.

M: Wie ist es bei euch so im Bekannten und Freundeskreis? Habt ihr das Geflihl, es gibt bei euch
viele Leute, die Blogs lesen oder eher Foren nutzen, oder so - weil ihr meint, dass die Grenzen
verschwimmen — die viel im Internet bewusst lesen und auch zum Teil die Beitrdge kommentie-

ren?

DO: Ja.Ja! Also die Leute fangen jetzt erst an. Es ist jetzt erst der Trend. Ich bin knapp unter 30
und auch bei meinen Freunden in meiner Generation, die jetzt erst in den letzten 1,5 Jahren an-
gefangen haben, Online-Zeitungen zu lesen, was sie vorher nie gemacht haben, obwohl sie Digi-
tal Natives sind und obwohl sie damit aufgewachsen sind, haben sie das einfach davor nicht ge-
macht. Sie haben vielleicht ORF.at gelesen und sind jetzt erst drauf gekommen, wie katastrophal
ORF.at eigentlich ist, seitdem sie andere Online-Medien konsumieren und draufgekommen sind,

wieviel Inhalt eigentlich da ist. Und wie angenehm es sein kann, so etwas zu lesen.

AP: Ich glaube, dass das noch sehr in den Kinderschuhen steckt, vor allem im europaischen
Raum. Aber ich glaube, dass die Weiterentwicklung der Hardware das befruchtet hat, denn heut-
zutage muss ich nicht mehr mit meinem Laptop am ungemiitlichen Blrosessel sitzen und auf
meinem Schreibtisch Internet surfen mit Maus und Tastatur, sondern ich lege mich auf die Couch
oder in die Badewanne oder sonst irgendwas und kann mit meinem Smartphone, kann mit mei-
nem Tablett gemutlich, wie ich ein Buch lese, im Internet surfen. Und ich glaube, dass das die
Blogging-Szene, die Web 2.0-Szene als auch den klassischen Online-Medien-Sektor definitiv
befruchtet hat und das wird auch noch weiter gehen.

WB: Das ist halt eine Generationsfrage, weil ich das nicht tue. Also ich wirrde nie auf die Idee
kommen, dass ich mich auf die Couch lege und meine E-Mails lese. Ich brauche meine Hardco-
pys.

M: Das heif3t, du machst das ganz bewusst, dass du dich dafiir an den PC setzt.

WB: Ja, also ich sitze vorm Rechner, und wenn mir eine E-Mail oder etwas Uber Twitter rein-
poppt, dann setz ich mich hin.

DO: Wir haben in Osterreich 2013 mehr Tabletts verkauft als Standrechner. Also Laptops haben
wir mehr verkauft als Tabletts, aber wir haben mehr Tabletts verkauft wie Standrechner. Das be-

deutet, dass-1

WB: Mir brauchst du kein Tablett in die Hand driicken, denn ich brauch den Scheif3dreck nicht-
]
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DO: Also grundsétzlich geht es um dieses Mithehmen, dieses mobil Sein. In diese Richtung, den-
ke ich, wird es gehen. Und ich denke, dass wird sich auch auf den Arbeitsalltag auswirken. Ich
denke, dass sowas wie Kernarbeitszeit, flir einen Dienstleister oder in einer Agentur so nicht
mehr geben wird. Das 16st sich auf. Natdrlich wird es noch jemanden geben, der um neun Uhr
und jemand, der bis funf Uhr da sein muss, aber nicht alle. Das macht man sich dann halt aus,
wer wann da ist, aber es wenn jemand dann nicht kommt, dann halt nicht. Also ich denke, dass
das die Richtung ist. Und das ist auch vom Medienkonsum her ganz entscheidend.

PR: Man kann zumindest sagen, dass sich Leute begeistern und neugierig machen lassen, wenn
sie es direkt vor die Nase gehalten bekommen. Also wenn es Leute liken, sharen, empfehlen oder

was auch immer. Da wird man dann natlrlich neugierig Gber diesen Viralitatseffekt.

M: Ihr habt das jetzt haufig angesprochen. Das heif3t, aus eurer Sicht sind Blogs auf Social Medi-
a-Kanéle angewiesen, da sie nur so auf eine gréBere Leserschaft stoBen.

PR, PS, DO, LS: Absolut. Ja. Mhm. [Allgemeines Nicken]
M: Gut, da stimmt ihr anscheinend alle zu?

WB: Wenn ein Blog nicht ein Blog ist bzw. keinen viralen Effekt hat, dann lese ihn einfach keine
Sau.

DO: Es gibt aber auch katastrophale Blogs, die-

WB:  Also ich zum Beispiel abonniere den Blog vom Unterberger nicht, weil ich die wichtigen
Geschichten ohnehin bekomme, und ich komme dort nur hin, wenn das jemand Ulber Twitter ver-

linkt. Sonst gehe ich dort gar nicht rein.!

DO: Und es zeigt sich aber jetzt schon- es gibt diesen Blog, das ist meines Erachtens
das groBartigste Beispiel wie dumm die () ist. Auf den Farder Inseln werden ja Delfine geschlach-
tet — traditionell — und da ist ein Blog geteilt worden, der ist halb chinesisch, unlesbar, katastro-
phal aufgebaut und wurde zuletzt irgendwann 2006 bearbeitet und der wurde jetzt, Anfang 2014,
millionenfach geteilt, weil irgendjemand angefangen hat, das als Skandalgeschichte (heranzuzie-
hen). Es wirde aber theoretisch dazu hunderte Blogs geben mit besseren Bildern, besseren Er-
klarungen und sogar auf Deutsch oder zumindest so, dass man es versteht. Aber es ist immer
diese komische, chinesische Seite geshared worden, wo ein paar komische Bilder drinnen sind,
weil der mehr oder weniger so viel Empdrung auf sich gezogen hat. (Aber unter Umstanden rollt
es dann). Ich hab mir beim Durchlesen gedacht, was ist das fir ein komischer Artikel, da kann ich
ja Uberhaupt nichts verstehen und auch andere haben gesagt, dass siehunderte gefunden héatten,
die besser gewesen waren, aber viral war trotzdem der eine. Also ich denke, da sieht man schon
auch, dass es auch katastrophale Blogs, die weiter geteilt werden, nur weil gerade eine super
emotionale Geschichte drinnen ist, mit der sich ein jeder identifizieren kann, wo jeder den Auf-
schrei quasi — Aufschrei passt schon als Wort dafiir — hat und viral wird, obwohl im Hintergrund

eigentlich nichts da ist.

M: Ok. Ich méchte jetzt dann gerne noch das Thema ansprechen — weil du [Verweis auf AP] ge-
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meint hast, dass du gerne Journalistenblogs liest, weil du da die Meinungen von den Leuten ein-

holen kannst, wie zum Beispiel von einem bestimmten Politiker, wie sieht der das-

AP: Und weil es dort mehr Infos gibt als im klassischen Zeitungsgeschaft.

M: Genau, genau.

AP: Weil ich dort unbeschrankten Platz zur Verfligung habe, was ich bei der Zeitung nicht habe.

M: Das stimmt auch und auBerdem wird es dort auch eventuell teilweise gewisse Einflliisse ge-
ben, denen die Blogs nicht unterliegen.

WB: (Wie meinst das?)
M: Bitte?
WB: Wie meinst du das?

M: Jedes Unternehmen, so auch Medienunternehmen, miissen von irgendwoher Geld bekom-
men. Also die, ich sage jetzt einmal die &ffentlich-rechtlichen, haben doch einen gewissen Ein-

fluss durch die Politik zu ertragen. (...) Oder nicht? Wie seht ihr das? Also wie unabhangig sind-

WB: Das ist eine ganz andere Geschichte - Das ist eine ganz andere Geschichte, weil du dich

hier auf den Journalismus beziehst. Gehen wir mal von Medien wie Heute und Osterreich weg,
die far mich nicht in diese Kategorie zahlen. Aber bei anderen Medien spielt das genau gar keine

Rolle.

M: Ok, das heiBt jetzt auch, dass es keinen Einfluss auf die Journalisten gibt und in weiterer Fol-
ge fir deren Blog-

WB: Nein, Uberhaupt keinen! Das spielt Gberhaupt keine Rolle, weil das lasst sich der das gar

nicht bieten Isst. Die lassen sich das ja auch gar nicht bieten. Wo es ein bisschen einen Einfluss
gibt ist beim ORF. (Da versuchen politische Parteien auf Sendungen wie das Hohe Haus Einfluss
zu nehmen.) Aber wie gesagt, Tageszeitung wie Heute und Osterreich, die auf bezahlten Ebenen

funktionieren, da schon, aber sonst nicht. Uberhaupt nicht.

M: Ok. Da sind wir jetzt auch schon bei einem ganz wichtigen Punkt und zwar Glaubwrdigkeit.
Wie schétzt ihr die Glaubwrdigkeit von Blogs ein? Also man sollte hier aber schon unterscheiden
zwischen journalistischen Blogs und Blogs zu allgemeinen Themen — wie du [Verweis auf PS]
eben schon gesagt hast — Erndhrung, Sport, DIY, keine Ahnung was es da alles fir Themen-
Blogs es mittlerweile bereits gibt, das ist ja alles schon unglaublich groB3 und I&sst sich kaum
mehr eingrenzen. Wie seht ihr hier die Glaubwdirdigkeit? Wovon héngt fir euch die Glaubwirdig-

keit ab und wer ist fir euch glaubwirdig?

()

DO: Das ist thematisch sehr unterschiedlich. Also die meisten Dinge, nehme ich als Meinung
einer Einzelperson wahr, also was er empfunden hat und was er denkt und dann ist er flir mich zu
100% glaubwirdig, weil ich muss ja nicht seiner Meinung sein. Aber glaubwirdig ist eine (bléde)
Frage. Also wenn es jetzt um solche Dinge geht, wie wenn jemand Lebensmittel testet oder Au-

tos, wird es schon (herb). Weil ein Blogger, der sich einen Porsche Calimera ausborgt und (ber
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den Porsche Calimera gleich herumschreibt und einen Blogs schreibt, dass der nicht gescheit
beschleunigt, der wird nie wieder einen Porsche bekommen. Dem entsprechend wir der, egal was
er schreibt, nie wieder- also der hat ja ein Interesse, dass er das ofter tut. Der kann es sich als

Blogger gar nicht erlauben, gegen das Produkt zu sein-|

WB:  AuBerdem wissen wir durch unsere Erfahrungen mit unseren Kunden wie der Porsche
Holding, (dass irgendwer irgendwelche Auto-Blogs schreibt um sich einen Porsche ausleihen zu

kénnen).
@(.)@

WB: Prinzipiell tun sich die Firmen sehr hart, zu unterscheiden, ist das jetzt ein wichtiger oder ein
weniger wichtiger Blogger. Und deswegen haben sie ja auch damals mit uns geredet. Natlrlich,
mein Gott, mach ich einen Auto-Blog und dann (fahr ich eine Runde)

@(.)@

DO: Das glaube ich ist bei Lebensmittel auch so. Und bei diesen Weinkennern, die eingeladen
werden von irgendwelchen Weingltern um dann riesengroBBe Sommelier-Artikel zu schreiben, wie
gut dass der Wein ist und das irgendwie zu bloggen. Wenn der schreibt: ,Der Muskateller vom
Tscheppe schmeckt mir heute iberhaupt nicht.!, dann wird der Tscheppe ihn im nachsten Jahr
einfach nicht mehr fragen, dass er fir ihn einen Blog schreibt. Und dann geht ihm seine Kohle

flétten, also die sind wie (Kuhtreiber) Also da ist die Glaubwiirdigkeit wie-

LS: Ja, ich sehe das auch so. Bei Produkten generell, wenn irgendwer was zu einem Produkt
schreibt, dann wurde ich die Glaubwirdigkeit auch eher anzweifeln. Aber wenn jemand seine

Meinung schreibt, dann ist das halt seine Meinung, dann pfff (.).
WB: Vor allem im Politbereich, du kennst ja die Wappler alle.
@(.)@

WB: Ich halte zwar — ich halte zwar, das was der Mesi in seinem Videoblogs macht und schreibt
fir einen VollscheiB3, aber er ist héchst glaubwiirdig damit.

@)@
WB: Ja, so ist es.

AP: Ich glaub — ich glaub, es gibt drei Glaubwdirdigkeitsstrange, wie ein Blogger zu Glaubwurdig-

keit kommen kann. Das erste ist, er bringt sie kraft seiner Person schon mit. Sprich ein renom-

mierter Journalist. Dessen Glaubwirdigkeit stelle ich in seinem persénlichen Blog oder privaten

Blog auch nicht in Frage, weil er die Glaubwirdigkeit aufgrund seiner Person schon hat.
WB: Es sind auch alle Politpressesprecher glaubwirdig auf ihre Art und Weise.

AP: Richtig, richtig!

WB: Weil, wenn der einen Mist schreibt, dann wird er eh zerrissen von den Anderen.

AP: Richtig. Oder irgendein renommierter Fachexperte, wie — weil3 ich nicht — der Keuschnigg.

Der hat Glaubwirdigkeit schon alleine deswegen, weil man ihn standig in den Medien sieht. Der
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zweite Strang, glaub ich, ist Glaubwirdigkeit kraft der Community. Was mein ich damit? Wie wir

vorhin schon erfahren haben in der Runde, kommen die meisten Leute auf Blogs drauf durch die
Web 2.0 Community, weil Artikel oder Blogs geliked werden, geshared werden und man dann so
drauf stoBBt. Wenn ich jetzt einen Blog habe, der relativ haufig geteilt wird, relativ haufig geshared
wird und den dann noch hundert von meinen Freunden auf Facebook liken, dann gibt die Com-
munity dem Blog Glaubwirdigkeit. Egal was das fiir einer ist. Und der dritte Handlungsstrang, den

ich da identifizieren kann ist Glaubwirdigkeit kraft Kompetenz. Was meine ich damit? Hausnum-

mer ich suche jetzt — weif3 ich nicht — fir ein Problem mit meinem Computer und suche im Google
irgendeine Problemlésung fir dieses Problem und dann komm ich da auf irgendeinen Blog von
irgend so einem IT-Freak, von dem ich in meinem Leben noch nie gehért habe, aber der be-
schreibt das in seinem Blog so glaubwirdig, dass er — wie soll ich sagen — dadurch Kompetenz
ausdrlckt und deswegen ist er fir mich auch glaubwirdig. Und das nachste Mal, wenn ich ein
Problem habe, dann schaue ich vielleicht nicht im Google, sondern gleich auf seinen Blog, weil

ich weil3, ok der kennt sich aus, der kann das.

DO: Oder der Bankensektor. Jemand schreibt in seinem Blog, warum die Inflation nicht so optimal
ist, warum das System gescheitert ist und in der Zeile ,was er gemacht hat* steht drinnen, der war
CEO von Goldman Sachs von Europa. Komischerweise wirde ich dem glauben, einfach nur we-
gen dem, was er in seinem Leben schon gemacht hat, hat er das unter Umstanden mehr durch-
schaut. Und auf jeden Fall ist ein Blog, wenn jetzt ein Unternehmen auf der Website schreibt:
dieses Produkt ist total super und das und das und das wird festgestellt, dann ist das Werbung.
[WB steht auf und verldsst den Raum] Wenn das jemand anderer schreibt und sagt: das Produkt
ist super, weil ich habe das probiert, dann das und das und das ist gut, erscheint mir das auf je-
den Fall glaubwirdiger. Ob das jetzt an eine Stiftung Warentest heranreicht, weif3 ich nicht.

LS: Ich glaube, es ist auch wichtig, dass die Blogs aktuell gehalten werden und dass der immer
wieder schreibt und nicht nur einen Artikel auf seinem Blog postet und dann nie wieder.

M: (Das heif3t, man muss) auf die RegelmaBigkeit achten.
LS: Ja auf die RegelmaBigkeit. Die Qualitat.

DO: Aber bei mir — Bei mir sind es jetzt Hobby-Themen. Nehmen wir ein Spiel. Es gibt ein Brett-
spiel und fir dieses Brettspiel gibt es unterschiedliche Strategien. Und einer, der in dem Spiel drei
Mal Weltmeister geworden ist — oder Poker — einer der Besten schreibt einen Blog und sagt: das
Spiel hat sich veréndert, jetzt kann man so gewinnen. Der kdnnte theoretisch den kompletten
Bockmist schreiben und ware trotzdem so glaubhaft, dass Millionen Leute auf der Welt — also
beim Pokerspiel — Millionen Leute wirden sein System ausprobieren. Dass er damit hunderttau-
sende Dollar verlieren kann, weil er genau gegen sein eigenes System spielt- Das ist schon vor-
gekommen. Einer hat das einfach Jahre lang gemacht. Er hat in seinen Blog geschrieben: Ich
habe heute wieder einmal voll viel Pech - Und jeder hat mein Wissen, jetzt mach ich es anderes
herum. Jetzt weif3 ich, wie die Leute Uberall spielen, weil ich ihnen gesagt habe, wie sie spielen
sollen, dadurch kann ich das besser einschatzen. Er hat sie vorgebildet um sie dann voll abzuzo-

cken. Perfekt! Aber er einfach glaubwirdig, denn es war der beste Pokerspieler aller Zeiten. Von
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der Situation her- Das hat halt keiner hinterfragt und die Meisten haben ja dabei wahnsinnig viel
dabei gelernt, wie sie das gelesen haben, was der geschrieben haben, nur gegen ihm bringt es
nichts. Ist eh klar! @(.)@

PR: Ja:a, aber wenn man einen kompletten Blédsinn schreibt, dann bist aber auch schnell drau-
Ben von der Glaubwrdigkeit.

DO: Nein, denn er hat ja keinen kompletten Blédsinn geschrieben.
PR: (Ja, aber so hast du angefangen.)

DO: Er hat mehr oder weniger 98- er kénnte theoretisch und wére trotzdem glaubwiirdig bis ir-
gendjemand kommt und sagt: das stimmt gar nicht. Das passiert aber auch sehr schnell. Das ist
ja das lustige. Also die (..) ich denke nicht- ich denke auch, dass ein Unternehmen, dass wirklich
Dreck am Stecken hat, oder ein Problem hat irgendwie, dass die versuchen mit einem Blog auf-
zuklaren und irgendwas zu machen, wahrend sie damit ihre Probleme nicht beheben sondern
quasi nur versuchen Kosmetik driber zu streuen, dann geht das véllig in die Hose. Wahrend
aber- Also das funktioniert gar nicht. Wahrend aber zum Beispiel bei Microsoft als sie wirklich
extremste Probleme hatten Ende der 90er Jahre die Marktfiihrerschaft zu verlieren, hat Microsoft
mit diesem Expertenblog, wo sie plétzlich Blogger fir IT darein geschickt haben und einen Direkt-
Support im Blog gemacht haben, das hat ihnen so ziemlich das Image gerettet, weil das dann
greifbar war. Warum ist bei- zum Beispiel solche Sachen- Warum ist bei Windows 98 derselbe
Fehler wie bei Windows 95?7 Und der Chef der Entwicklung hat darauf einfach gesagt ,Aus dem
und dem Grund' und das war dann logisch. Sie haben keinen Dreck am Stecken gehabt. Sie ha-
ben keine Fehler gemacht. Sie sind haben ihnen einfach erklart, warum das so ist. Und der Vor-
wurf war, sie haben ein schlechtes Produkt produziert, (damit die Kunden halt wenig machen
mussen). Das war so ein Vorwurf. Microsoft hat das einfach total offensiv in einem Blog aufgear-
beitet. Da gibt es Millionen Eintrage mittlerweile auf dem Microsoft-Blog. Das ist natlrlich schon
wieder was. Aber Dreck am Stecken und dann versuchen das zu beschénigen (..)

M: Ich glaube, du [Verweis auf PS] musst schon los zu deinem Termin oder?
PS: Ja, sollte ich. Ist das ein Problem?

M: Nein, nein, nein.

(..) [PS steht auf und verldsst den Raum]

M: Ich wollte euch noch fragen: Wie seht ihr das? Kommen bei euch ( )? Spielen bei euch in
der Kommunikation mit anderen Leuten, also zum einen bei Social Media-Kanélen, dass ihr
selbst Blog-Beitrage shared, teilt, liked? Oder auch in der zwischenmenschlichen Kommunikation
mit anderen- Kommen bei euch Blogs vor? Sind Blogs bei euch ein Thema? Redet ihr da mitei-

nander driber und sagt ihr: ,Der war gut. Schaut da mal rein.*
AP: Nein

DO: In der face-to-face Kommunikation jetzt?. Also wenn ich in der U-Bahn einen unendlich coo-

len Artikel lese und ich treffe mich mit jemanden, der das Thema versteht und steige aus und der
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sagt: ,Wie geht’s dir?* Dann sage ich: ,Ich habe gerade einen wirklich geilen Blog gelesen.’ Aber
das kommt wirklich nicht so oft vor. Also da muss wirklich schon alles zusammenpassen, damit
das passiert. Aber grundsétzlich, dass man Blogs Uber — Gber What's app-Gruppen, Uber Face-
book-Gruppen — also ich bin da jetzt wirklich sehr gruppenbehaftet — thematisch kleinerer Freun-
deskreis, Expertenkreis, Leute denen ich vertrau — dass man sowas teilt und dartber kommuni-
ziert- Also ich lass ja somit das Online-Medium im Online, so quasi, aber bringt es auf die kleine

Gruppe riber- also mehrmals taglich. In der face-to-face Kommunikation- das kann schon mal

sein. Redest du [richtet sich gezielt an AP] mit deinem Papa zum Beispiel schon mal Uber den
Blog vom Ortner? Weil du weiB3t ja, dass er ( )

AP: Selten-]
DO:  Aber solche Sachen zum Beispiel eben schon- |

AP: Selten. Also bei mir ist es eben so: Face-to-face passiert echt sehr, sehr selten.
Und auch sehr, sehr selten mit einer Tendenz zu gar nicht im Internet. Aber das héngt bei mir
auch damit zusammen, dass ich einfach ein gebranntes Kind bin aufgrund des gesamten Politik-
geschaft. Und ich da generell sehr, sehr vorsichtig bin mit irgendwelchen Meinungen oder der
Blog, den ich share, der ist ja auch eine Meinung — das heiBt ja, das finde ich gut oder das finde
ich einen Schei3 oder sonst irgendwas. Und ich einfach nicht will, dass (.) — weil3 ich nicht — dass
im Internet dann steht: ,Der Andreas Perotti hat das und das gut oder schlecht gefunden.’ Ich
versuche, dass ich das eben nicht irgendwo verschriftliche, weil das kénnte mir dann irgendwann
auf den Kopf auch fallen. Das ist bei mir eben wahrscheinlich auch eine alte Berufskrankheit. Zum
Beispiel, wenn ich sowas auf Twitter oder so poste, dann (iber einen anonymen Account, weil ich

nicht will, dass man weif3, dass ich das bin.
M: Ok. Wie ist das bei euch?

PR: A:ah Face-to-face, das muss schon irgendein besonderer oder Uberraschender Artikel sein,
dass das wirklich ein Thema wird.

LS: Das sehe ich auch so. Also wenn das ein wirklich, wirklich guter Artikel ist und der passt, wie
gesagt, gerade zu der Situation, dann wirde ich schon dartber reden, aber sonst eher eben onli-
ne teilen in Gruppen — Facebook-Gruppen eben — oder eben auf meiner Facebook-Seite, aber (.)

offline kommt es eher sehr selten vor.

DO: Ich nehme da jetzt mich und meine Freundin raus. Also mit meiner Freundin rede ich da

sehr, sehr viel Uber sowas.

ASN: Ja, aber redest du da mehr dariiber was du gelesen hast, oder — tauscht ihr quasi Informa-
tionen aus — oder redet ihr da richtig Uber Blogs? Oder-1

DO: Doch, doch-
ASN: Oder sagt ihr genau, das habe ich dort und dort gelesen.

DO: Doch. Also wenn wir beide am Abend daheim sitzen und irgendwelche Sachen lesen und mir

gefallt was, dann gebe ich es ihr in die Hand und sie liest es dann auch. Also so von der Situation
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her, ist es dann wirklich so, dass die Handys getauscht werden, wenn irgendwelche Sachen pas-
sieren — aber ich glaube, da sind wir sehr eigen. Es ist auch vom Medienkonsum her so- (.)

AP: Da brauchst auf gleiche Interessen.
DO: Genau.

AP: Also wenn ich jetzt das Beispiel hernehme, und ich irgendwelche Blogs zur Politik lese, kann
ich das zwar meiner Lebensgeféhrtin zeigen, aber sie wird es nicht lesen, weil es sie nicht inte-

ressiert. Sie interessiert sich nicht fiir die Politik-1

DO: Genau. Also das ist bei mir mit irgendwelchen Fulball-Sachen auch so. Wenn wir bei

Film und Fernsehen sind, dann- |

AP: Hingegen sie liest, Blogs im Fashion-Bereich, weil da gibt es halt irgendwen, wo
sie sagt: ,Der hat tolle Sachen an‘. Und da gibt es halt irgendwelche Fans von denen, die bloggen
die ganze Zeit, wo sie das her haben, was das kostet und was das fir eine Marke ist und was der
Celebrity da an hat. Und wenn sie mir das dann zeigt, dann denke ich mir auch: das interessiert
mich eigentlich nicht.

@)@

M: Das ist also sehr themenabhangig?
Zustimmendes Gemurmel

M: Du wolltest dazu auch noch was sagen.

ASN: Nein, ich wollte eigentlich nur anmerken, dass ich — dass ich die Informationen aus den
Blogs, die ich gelesen habe, schon in Gesprache einbringe, aber nicht auf die einzelnen Blogger
eingehe.

M: Ok, also nur die Themen und nicht hervorheben, woher du es hast.
ASN: Mhm.

M: Ok. Gut und jetzt — das Thema hatten wir vorhin auch schon, das haben wir kurz angeschnit-
ten — und zwar: Wie das Verhéltnis zwischen Weblogs bzw. Social Media- Betrdgen und Artikel
zum Journalismus ist? Da hast du [Verweis auf AP] vorhin schon gemeint, dass es eher integrativ

ist. Du machst das mehr oder weniger nebenbei, weil du halt auch mehr Informationen- |
AP: Als Erganzung.|

M: bekommen kannst. Sichtweisen-|

AP: Als Erganzung zum klassischen Journalismus. Genau.

M: Wie seht ihr das?

PR: Erweiterung. Erganzung. Zusatz.

LS: Definitiv eine Ergédnzung. Ja.

M: Aber das Potenzial, dass Weblogs bzw. allgemein die ganzen Online-Inhalte den Journalisten

oder — das ist halt jetzt die Frage, wie man es sieht, da ja professionelle Journalisten ja auch zum
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Teil bloggen — Kdnnten die die ganzen klassischen Medien wie Zeitung, also das hei3t Print aber
auch Online-Zeitungen, aber auch der Rundfunk — wenn das alles weg ware — kdnnten dann die
Informationen trotzdem soweit an die Offentlichkeit gelangen, so dass die Gesellschaft trotzdem
auch weiterhin informiert ware?

LS: Nein, weil dadurch, dass wir zu den ganzen Themen extra die Blogs suchen und wenn wir
jetzt zum Beispiel auf standard.at geht, dann ist dort von jedem Themenbereich unterschiedliche
Informationen eben. Das ist eine Plattform und da finde ich alles. Und ich glaub- Und wenn ich
doch ein Thema, das mich total interessiert, dann kann ich noch immer auf die Blogs gehen.
Aber, dass ich jetzt sdmtliche Blogs durchklicke damit ich all- nur irgendwie die Informationen
zusammenkriege — Das wiirde ich glaube ich nicht machen.

PR: Nein, das ware zu unubersichtlich. Es ware zwar-1

LS: (Die sind wie ein Dienstleister.) ]

PR: Es ware zwar alles da, | was man brauchen wiirde, aber nirgends-
M: Man musste sich selbst das alles zusammensuchen-1

PR: Es ware zu viel Arbeit. |

M: Es wére zu unibersichtlich

LS: Das wirde viel zu viel Zeit in Anspruch nehmen.

DO: Da bin ich skeptisch.

LS: Glaubst?

DO: Die Huffington-Post ist wie eine Zeitung ohne Redaktionsplan, ohne Redaktionssitzung, ohne
irgendwas und es ist trotzdem alles da und die Inhalte sind super. Es sitzen hunderte Leute da-
heim, schreiben Artikel und der, der die meisten Likes hat, der wird oben angezeigt. Das ist- Da
kommt kein schlechter Artikel mehr drauf.

AP: Die Huffington-Post ist in der Thematik ein spannendes Beispiel.

DO: Und die schreibt jetzt auch gerade voll Geschichte. Die hat das in Amerika voll zusammen-
bekommen und das ist natlrlich ein Ruin fir den Journalismus, weil die Leute schreiben, un-
glaublich gut schreiben, fast nichts daflr kriegen. Das ist ja ein riesengroBes Bezahlproblem. Die
kriegen ja wirklich nichts. Die werden nicht bezahlt, in der Meinung, wenn sie das nur lange ge-
nug machen, dann werden sie Journalisten bei irgendeinem mehr oder weniger verninftigen Me-
dium, wie der New York Times oder was weil3 ich was. Ich sage, die Huffington-Post funktioniert
einfach und es wird sie auch weiterhin geben. Ja, weil sich einfach das System durchsetzt und
das ist den — den Bloggern an und fir sich auch nicht zu wieder.

LS: Ja aber dann haben ja die Blogger auch keinen-

DO: Huffington-Post’'s Themen zu lesen ist sehr sehr spannend, weil die — die haben- Da gibt es
jemanden, der schiebt dir das in 20 Minuten raus. Der hat das vorbereitet, der spekuliert vielleicht
ein bisschen drum — dieser, dieser Rucktritt in Deutschland von dem Minister — Da hab ich die

Huffington-Post gelesen. Die Huffington-Post einfach viel friiher die Info gehabt, weil da gibt es
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jemanden, der hat das vorbereitet, was ist, wenn der zuricktritt. Dann schreib ich auch eine Hin-
tergrundgeschichte dazu. Nur auf den Verdacht hin, dass er zuriicktreten kdnnte, hat der wahr-
scheinlich schon eine ganze Hintergrundgeschichte dazu gemacht. Und ware er nicht zuriickge-
treten, ware er wahrscheinlich trotzdem erschienen, weil er erklart, warum er jetzt nicht zuriickge-
treten ist und hatte trotzdem die gesamte Hintergrundgeschichte gemacht. Aber die ware nicht so

cool gewesen. Das kann ein normales Medienhaus gar nicht machen.

PR: Da ist halt die Frage, ob das so funktionieren kann, denn die Huffington-Post lebt davon,

dass sich Leute ausnutzen lassen.
DO: Genau so ist es.

PR: Das heif3t es ist die Frage ob das auf Lange funktioniert. Das heif3t, du hast von den- von den
Leuten, die schreiben, die sich das noch gefallen lassen, hast du ein gewisses Gefahrenpotential
drinnen. Es ist die Frage, wie lange das funktioniert.

DO: Wovon leben die, die, die, di:ie, die Content-Maschinerien wie Youtube?! Das sind auch kei-
ne Leute, die damit reich werden. Das sind Leute die damit halt gerne beriihmt waren.

PR: Ja, aber da werfe ich ja alles rein. (.) Auf Youtube darf jeder machen, was er will.

DO: Grundsétzlich kénntest du auch in der Huffington-Post mit einem — ich sag das jetzt absicht-
lich, das klingt jetzt total bléd — aber grundséatzlich kdénntest du auch auf der Huffington-Post mit
einem rassistischen Artikel Thillo Sarazzin-maBig auch schaffen. (.) Da gibt es jetzt niemanden,
der das verbietet. Du musst halt- du misstest halt mehr oder weniger die- die- die Viralitiat und
die Bewertungen halt so hoch erbringen. Da gibt es schon so Unmenschen, die das- die dir das

abdrehen, damit du das nicht schaffst, aber-
PR: Ja eh. Das ist normal.

DO: Was an der Huffington-Post sehr interessant ist, sind schon alleine die Artikel, die sich
durchsetzen. Die Meinung wird sehr oft — wir haben ja vorher schon darliber geredet, dass Medi-
en nicht hundert prozentig- dass die- die haben immer einen leichten Spin (.) und wenn ich jetzt
einen- einen- einen- einen- Artikel im Standard vom Misik lese, dann ist der halt auf der einen
Richtung. Und dann gibt es die Kommentare, die sagen: ,Der Misik ist total super’ und dann gibt
es die Kommentare, die sagen: ,Der Misik ist eine ziemlicher Depp.‘ Und irgendwo in der Mitte ist

dann die Wahrheit. Und das lustig ist halt dann, bei so einem Blog-Demokratie-System ist es halt

schon so, dass die Wahrheit, die in der Mitte liegt, meist schon sehr gut in dem Blog getroffen
wird, der sich eben auch durchsetzt. Da ist eben am wenigsten Tendenz da und er ist trotzdem

total super. Das ist halt die Kunst.
AP: Ich finde das eigentlich, dieses-
DO: Ich finde auch- natirlich ist es wichtig zu (differenzieren), was den Journalismus angeht.

AP: Aber ich finde das Thema Wechselwirkung zwischen Blogging-Szene, generell Internet-
Community und klassischen Medien sehr, sehr spannend. Weil einerseits lebt dieser neue Markt

nach wie vor von diesem klassischen, journalistischen Sektor — wie wir vorhin geredet haben, ist
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das eine Erganzung fir die meisten User — auf der anderen Seite bietet aber diese Plattform oder
dieses neue Instrument Blog in Kombination mit dem Web 2.0 die Chance oder die Mdglichkeit,
dass jeder auf der ganzen Welt ein potentieller Journalist ist.

DO: Und ein potentieller Leser deines Inhalts.

AP: Und ein potentieller Leser deines Inhalts. Und das birgt eigentlich die Gefahr, wenn man jetzt
auch so neue Geschichten wie die Huffington-Post und sowas denken, dass die langfristig den
klassischen Mediensektor ruinieren. Und ich finde es lustig, dass diese neue Geschichte befruch-
tet wird vom klassischen Mediensektor, gleichzeitig aber Gefahr lauft den klassischen Mediensek-

tor zu ruinieren.
M: Was missten die klassischen Medien machen um sich so zu sagen zu erhalten?

AP: Tja, wenn ich das wusste, hétte ich ein paar Millionen am Konto und musste nichts mehr
hackeln. @(.)@

DO: Es gibt aber schon- Ich glaube, es gibt aber schon- Ansatze, weil-
AP: Vor diesem Problem stehen alle Medien.

DO: Ja, aber es gibt auch Ansatze und sie gehen ja in diese Richtung. Grundséatzlich ist es schon
einmal problematisch, dass ich, wenn ich Information zu einem- Wenn ich, wenn ich zu einem
News-Thema Informationen will, dass Google mir diese News schneller und besser liefert als das
Medium selbst und weil Google einfach das erste Medium ist, das berichtet, zitiert und auswirft ist
und die Nutzungsrechte zur Verbreitung mehr oder weniger die (), was die Medienh&user, da (
). So quasi, das ist online, also kénnen wir es verlinken. Da zieht Google quasi wahnsinnig viel
Kohle aus den Medienhausern ab, also wirklich brutal viel Geld aus all den Medienh&ausern, und
die Medienhauser kénnen sich dagegen Uberhaupt nicht wehren. Also ich glaube, der VOZ hat
einen unendlichen Grant auf Google.

AP: Mhm.

DO: Da wird einfach extrem viel Markt weggenommen — auf beiden Seiten. Auf der zweiten Seite:
Nicht jeder, der daheim sitzt, hat die Zeit, den Presseausweis, die Relevanz und die Chance mit
den Entscheidungstréagern so zu reden, um diese Geschichte ordentlich zu recherchieren. Das
bedeutet, dass die klassischen Medien, tber Hintergrund, tber Investigativ, Uber, ich hab es mehr
verstanden als die anderen, denn ich beschéaftige mich seit Wochen mit dem Thema, ich weil3 wie

das ist’ punkten kénnen. Und das ist genau das, was sie einsparen.
M: Also das missten sie eigentlichen ausbauen.

DO: Ja! Aber genau das wird gerade Uberall eingespart und damit hauen sie sich selber zusam-
men. Das ist ganz einfach. Also, wenn ich jetzt- ich respektiere diesen neuen Herausgeber von
der Presse als Strukturierer und die Presse war defizitr und er hat es geschafft, dass die Presse
wieder positiv rennt — ok — aber trotzdem hat er genau die Sachen eingespart, die ihm nach
zwanzig Jahren die Zeitung nimmt. Also jede Zeitung kann anfangen APA copy&paste zu ma-

chen, und wir vertrauen darauf, dass die APA das eh ganz brav macht. Und das machen immer
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mehr, aber es wird deswegen nicht besser. Und man sieht es auch. Dort wo du [Verweis auf PR]
vorher gearbeitet hast, bei Sport.net. Jetzt hat Sport.net wieder diese Hintergrundgeschichten,
zum Teil, jetzt hat Sport.net wieder diese Interviews mit Sportlern wie ( ), an dem Tag, als er zu-
riickgetreten ist. Und das funktioniert. Jetzt ist das Portal wieder da. Nur APA zu copy&pasten, ist
fir ein Medium nicht unbedingt eine groBBe Leistung. Es war halt ein Verwaltungsding, damit es
halt langsam stirbt.

PR: Ja, es ist auch so. Neunzig Prozent ist ja nur APA. Ist halt die Frage, so lange es- es funktio-
niert, sich jeden Tag auf zwei bis drei Highlights zu fokussieren und die Eigengeschichten zu ma-
chen und den Rest der Seite baust du halt mit der APA fertig. Das hat schon funktioniert. Sowas
kannst auch mit relativ wenigen Leuten aufrecht halten. Der ganz groB3e Player, wirst du aber halt
so auch nicht.

DO: Genau so ist es.

M: Ok, was sagt ihr dazu?

LS: Nichts. @(.)@

DO: Jetzt sind wir schon voll in der Medienpolitik drinnen.
@)@

DO: Das ist natirlich jetzt schon sehr komplex.

M: Das stimmt. Ich glaube, dann werden wir es auch gleich an dem Punkt kappen und ich méchte
mich ganz herzlich bedanken fir die fruchtbare Diskussion, die wir hatten. Ich werde euch, falls
es euch interessiert, die Ergebnisse und die Auswertungen zukommen lassen, damit ihr wisst,
wozu ihr beigetragen habt, so zu sagen. Danke fir eure Hilfe.
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Die vorliegende Diplomarbeit stellt einen Beitrag zur gegenwartigen Blog-
Forschung dar. Trotz zahlreicher, teilweise umfassender Untersuchungen auf
dem Gebiet der Blog-Forschung, fehlen nach wie vor wissenschaftlich fundierte
Beitrage zur Nutzerperspektive. So wurden bisher kaum empirische Forschungen
zur Typologie des Blog-Lesers sowie zu den Rezeptionsmotiven von Weblog-
Lesern angestellt. Aus diesem Grund liegt der Fokus der vorliegenden For-
schungsarbeit auf der Weblog-Leserschaft, wobei vorrangig die Rezeptionsmoti-
ve der Blog-Leser, deren Rezeptionssituation sowie deren Umgang mit den Blog-
Inhalten und Informationen thematisiert werden. Den eigentlichen theoretischen
Rahmen dazu bildet der Uses and Gratification-Approach. Der Nutzen- und Be-
lohnungsansatz befasst sich mit dem Mediennutzungsverhalten der Rezipienten,
deren Bedurfnisse, Handlungsmotive sowie Selektionskriterien und bericksichtigt
dabei auch die Rezeptionssituation. AuBerdem geht der Ansatz von aktiven Nut-
zern aus und lasst sich zudem auf die Internetnutzung anwenden. Welche Motive
zum Lesen von Blogs fihren und welche Bedeutung Blog-Inhalte fur die User
haben, wurde mittels einer Fokusgruppendiskussion mit anschlieBender Auswer-
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tung und Interpretation der Ergebnisse durch die dokumentarische Methode er-
hoben.

Dabei stellte sich heraus, dass die Blog-Leserschaft in Osterreich vor allem in
den letzten Jahren stetig angewachsen ist. Den typischen Blog-Leser gibt es je-
doch nicht. Allerdings lassen sich bestimmte Eigenschaften den Blog-Lesern zu
schreiben. So sind u.a. der Beruf, die Position, der Ausbildungsgrad sowie das
Alter und die persénlichen Interessen ausschlaggebend flir die Nutzung von

Weblogs. Das Geschlecht spielt hingegen kaum eine Rolle.

Einen weiteren Schwerpunkt der Arbeit bildet die Frage nach der Rolle der Blo-
gosphére in der Gesellschaft sowie in der Osterreichischen Medienlandschaft,
insbesondere hinsichtlich des Verhalinisses von Weblogs zum professionellen
Journalismus. Hierfir wurde zum einen der Frage nachgegangen, ob die Blo-
gosphére Uberhaupt ein System nach Luhmanns strukturell-funktionaler Sys-
temtheorie ist. Nach eingehender Auseinandersetzung mit Luhmanns Systembe-
griff konnte auch die Blogosphére als System, welches bestimmte Funktionen flr
die Gesellschaft erbringt, identifiziert werden. Zum anderen wurde die Wechsel-
beziehung zwischen der Blogosphare und dem professionellen Journalismus be-
leuchtet, indem sowohl der bisherige Stand der Forschung zu dieser Thematik
berlcksichtigt wurde, als auch die Teilnehmer der Gruppendiskussionen hierzu
befragt wurden. Die Ergebnisse der Gruppendiskussionen bestéatigten die Unter-
suchungsresultate vorangegangener Erhebungen: Obwohl Online-Plattformen,
insbesondere Blogs, mittlerweile den professionellen Journalismus als primare
Informationslieferanten abgelést haben, stehen die beiden Mediensysteme nicht

in Konkurrenz zueinander, sondern erganzen sich gegenseitig.
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E. Abstract

This thesis is a contribution to the current blog research. Although many - partly
exhaustive - studies in the field of blog research were conducted, scientifically
sound contributions about the user perspective are still missing; for instance,
hardly any empiric researches about the typology of blog readers as well as the
reception motives of the weblog readers have been carried out so far. Therefore,
the focus of this research work lies on the audience of weblogs, addressing main-
ly the reception motives of blog readers, their situation of reception as well as
their approach to blog contents and information. For that, the Uses and Gratifica-
tion Approach represents the main theoretical framework. This approach deals
with media usage behaviour of recipients, their needs, their motives for action
and their selection criteria, considering also their situation of reception. Further-
more, this approach emanates from active users and can also be applied to in-
ternet usage. The motives leading to reading blogs and the meaning of blog con-
tents for its users have been analysed and subsequently evaluated and interpret-
ed in a focus discussion group by means of the documentary method.

As it turned out, the audience of blogs in Austria has grown steadily, especially in
the last years. But there is no such thing as a typical blog reader. What could be
found were certain characteristics of blog readers. For instance, profession, job
position, education, as well as age and personal interests are decisive factors for
using weblogs. On the other hand, gender is almost irrelevant.

A further focus of this work was set on the question regarding the role of the
blogosphere in society and in the Austrian media landscape, especially regarding
the relation between weblogs and professional journalism. For this purpose, it
was further analysed whether the blogosphere actually represents a system ac-
cording to Luhmann’s structural-functional system theory. After thorough exami-
nation of Luhmann’s concept of a system, it was concluded that also the blog-
osphere, performing certain functions for society, could be identified as a system.
Additionally, the correlation between blogosphere and professional journalism
was examined both by considering the current state of research with respect to

this issue and by questioning participants in the group discussions. The results of
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the group discussions confirm the results of previous investigations: Although
internet platforms, especially blogs, have already replaced professional journal-
ism as the main information source, these media systems are not in competition,
but rather complement each other.
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