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1. Einleitung

“Mass media content is a socially created product, not a reflection of an ob-
jective reality. Although the stimulus for a story might be a real-world event or
problem, measurable through other sources of social information, there are
many factors that determine what will be transmitted and how it will be treat-
ed.”

(Shoemaker & Reese, 1996, S. 251)

Was bewegt Journalist*innen dazu, einige wenige von vielen Ereignissen auszuwahlen
und als Nachricht aufzubereiten? Bereits gro3artige Wissenschaftler*innen wie Johan
Galtung und Mari Holmboe Ruge, Kurt Lewin, Pamela Shoemaker und Stephen Reese
und Winfried Schulz haben sich dieser Frage als Pionier*sinnen im letzten Jahrhundert
gestellt. Aus deren Forschungen und Analysen primar des Outputs, sozusagen des da-
mals noch abgedruckten Materials, sind viel gelehrte Theorien entstanden. Diese lassen
sich in die Nachrichtenwerttheorie (vgl. Galtung & Ruge, 1965), in den Gatekeeping-
Ansatz (vgl. Lewin, 1947; White, 1950), die News-Bias-Theorie (vgl. Kepplinger et al.,
1989) und auch in den Hierarchy-of-Influences-Ansatz (vgl. Shoemaker & Reese, 1996)
unterteilen. Allerdings stellt sich folgende Frage: Passen die Lebenswelten des moder-

nen Journalismus noch in die traditionsreichen Konzepte des letzten Jahrhunderts?

Bei Praktika in Redaktionen habe ich erkannt, dass es Momente bei der Nachrichten-
auswahl gibt, die sich nicht in den bewahrten Theorien wiederfinden. Der Satz ,Schnell,
die Kronen Zeitung hat’s schon online!” ist bei einem meiner Praktika in einer Online-
Redaktion in Wien im Jahr 2019 6fters gefallen und hat an einem Tag dazu gefihrt, dass
ich als Praktikantin eine vorerst banale Geschichte (es ging um die SchlieBung eines
Indoor-Spielplatzes in Wien) unter groRem Zeitdruck fertig stellen musste. Alle haben
mich beobachtet, haben darauf gewartet, dass ich die private Nummer des Geschafts-
fuhrers ausfindig mache und so zu einem Interview, wie es die Kronen Zeitung schon mit
dem Geschaéftsfiihrer gefiihrt hatte, komme. Seine Nummer habe ich iber Umwege nach
einigen Telefonaten erhalten und konnte dann mit ihm das Interview fihren. Der Artikel

wurde bald darauf online gestellt.

Die Aussagen des Geschaftsfihrers des Indoor-Spielplatzes wurden allerdings kaum
reflektiert. Er erzahlte mir, dass der Spielplatz auf Grund der Klimaerw&rmung schlie3en
musste, da auf Grund der hoheren Anzahl an warmen Tagen insgesamt weniger
Kund*innen zu ihnen kommen wirden. Die Kronen Zeitung hatte zwar einen eigenen

Artikel sowie auch das Interview selbst gefuihrt, unsere Inhalte waren aber beinahe ident,



da es dasselbe Interview war. Etwas spater habe ich in Foren gesehen, dass anschei-
nende Besucher*innen kommentierten, dass der Indoor-Spielplatz immer schmutziger
wurde, die Qualitat abnahm und sie deshalb nicht mehr kommen wollten. Haben wir also
die Aussage mit der Begrindung, dass ein Indoor-Spielplatz auf Grund des Klimawan-
dels schlieBen muss, akzeptiert, Gegenargumenten nicht gegeniubergestellt und einfach

schnell online gestellt, nur weil es die Kronen Zeitung auch so gemacht hatte? In der Tat.

Die Nachricht wurde auf Grund des Wien-Bezugs (Nahe) und der Sensation (die Schlie-
Bung) als berichterstattungswurdig eingestuft, die Dringlichkeit und somit Wichtigkeit hat
sie allerdings erst auf Grund der Konkurrenz, die den Artikel schneller online gestellt
hatte, erhalten. Mir wurde deshalb bewusst, dass es, um Journalismus wissenschatftlich
zu analysieren und zu verstehen, essentiell ist, ihn aus der Nahe und in Tiefe zu betrach-
ten. Solche Szenarien lassen sich nicht in Statistiken abdrucken, sondern in Gesprachen
und beim Eintauchen in die Lebenswelt des journalistischen Alltags erkennen. ,Demzu-
folge ist das Umfeld von Journalisten theoretisch und methodisch immer mit zu berick-
sichtigen“ (Engelmann, 2016, S. 25).

Ebenfalls beobachtet habe ich bei meinem Praktikum, dass Journalist*innen oft Einzel-
kampfer*sinnen sind und ich habe mehrmals vermutet, dass manche Geschichten zur
Selbstprofilierung der eigenen Karriere von Journalist*innen selektiert und als Nachricht
verarbeitet wurden. Ich habe somit nicht nur beobachtet, dass sich Redaktionen zuneh-
mend an einem konkurrierenden Medienunternehmen orientieren, sondern auch, dass
die Konkurrenz zwischen den einzelnen Journalist*innen dazu flihrt, dass Ereignisse als
Nachricht verarbeitet werden. Anhand der beschriebenen Alltagsbeobachtungen lasst
sich vermuten, dass bei genauerer Betrachtung des journalistischen Handelns aus Sicht
der Journalist*innen weitere, wissenschaftlich noch nicht erfasste und latente Prozesse

bei der Nachrichtenselektion zum Vorschein treten.

Die Erkenntnis, die ich bei der Recherche zur Forschung der Nachrichtenselektion eben-
falls erlangte, war die, dass Forschungen in diesem Bereich bis dato noch nicht mit ds-
terreichischen Medienunternehmen durchgefiihrt worden sind. Osterreich ist gerade we-
gen seiner relativ kleinen Medienlandschaft und der dominanten Position des o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks interessant. Zusatzlich kann man das Handeln von Journa-
listsinnen in Osterreich als relevant fur etwa die 6sterreichische Forschung sowie fir Zu-

lieferer von osterreichischen Medienunternehmen, wie Nachrichtenagenturen einstufen.



Das Arbeitsfeld von Journalist*innen sowie der Journalismus befinden sich stets im
Wandel. Umgeben von einer digitalen Welt, Boulevardjournalismus, Gratis-Nachrichten,
partizipativem Journalismus sowie Wettbewerbsdruck und sinkender Zahlungsbereit-
schaft der Leser*innen befindet sich der Journalismus bereits seit langerem unter Druck

und in prekéaren Arbeitsverhaltnissen.

,Diesen 6konomischen Herausforderungen begegnen Medienunternehmen
habituell mit Umstrukturierungen (wie die Einfihrung integrierter Newsrooms
sowie crossmedialer Produktions- und Vertriebsweisen) und Einsparungen
im Ressourceneinsatz, wodurch sich die Arbeitsbedingungen in den Redak-
tionen weiter verschlechtern (Beck et al. 2010; Blébaum 2008; First et al.
2017). Als Konsequenz der fortschreitenden Konzentrationsprozesse wird
die Angebotsvielfalt als notwendige Voraussetzung fir einen demokratischen
Diskurs in einer pluralen Gesellschaft gefahrdet (Erdal 2009; Meier 2006).
Dies zeigt sich insbesondere am Beispiel Osterreichs, wo die vier groRten
crossmedial agierenden Unternehmen mittlerweile zwei Drittel des Marktes
bedienen (Seethaler 2018) und die Medienpolitik nicht imstande ist, eine an-
gemessene Antwort auf Vielfalts- und Qualitatsverluste zu geben (Trappel
2019).“

(Hanitzsch et al., 2019, S. 10)

Auf Basis dessen, dass sich Journalismus seit den Anfangen der Forschung zur Nach-
richtenselektion mafgeblich verdndert hat und er unter anderen Bedingungen als da-
mals stattfindet, setzt sich diese Masterarbeit zum Ziel, Journalismus aus der Néhe zu
betrachten, um die journalistische Nachrichtenselektion zu erforschen. Daflir werden

qualitative Interviews mit Online-Nachrichtenjournalist*innen in Osterreich durchgefiihrt.

1.1 Ziel und Erkenntnisinteresse

Nachrichtenselektion ist eine der Kerntatigkeiten des Journalismus. Auch wenn digitale
Nachrichtenportale unbegrenzten Platz, im Vergleich zur gedruckten Zeitungen, ermdgli-
chen, so wird dennoch kontinuierlich selektiert, in welche weltweiten Ereignisse Res-
sourcen investiert werden. Wahrend sich bestehende Forschungen entweder in Nach-
richtenwerttheorie oder den Gatekeeping-Ansatz spalten, sieht diese Masterarbeit davon
ab. Im Fokus dieses Vorhaben steht, dass sich der Journalismus von damals stark ver-
andert hat und es primar essentiell ist, diesem Forschungsgebiet wieder offener zu be-

gegnen und die reale Arbeitswelt der modernen Redaktionen miteinzubeziehen.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, qualitative Einblicke in die Nachrichtenauswahl von Onli-
ne-Journalist*innen in Osterreich zu erhalten und neue Ansatze zur Nachrichtenselektion

zu generieren. Es soll eruiert werden, wie sich der Prozess der Nachrichtenauswahl ge-



staltet, woran sich Journalist*innen orientieren und welche Faktoren beziehungsweise
Umstande diesen Prozess aus Sicht der Journalist*innen pragen. Fir bestehende Theo-
rien zur Nachrichtenselektion, etwa die Nachrichtenwerttheorie oder auch der Gatekee-

ping-Ansatz, soll diese Masterarbeit neue und aktuelle Einblicke generieren.

Um diese neuen Einblicke in diesem Forschungsbereich zu generieren, werden qualitati-
ve Methoden, die diesen Neuzugang und somit die dafir notwendige Offenheit ermdgli-
chen, angewendet. Anhand qualitativer Leitfadeninterviews mit acht Journalist*innen, die
fur Osterreichische Medienunternehmen tatig sind, sollen Einblicke in die Nachrichtense-
lektion generiert werden. Qualitative Forschung ermdglicht auf3erdem interpretative
Auswertungsverfahren, die fur die Erfassung solcher Einblicke, wie die beschriebenen
Alltagssituationen, erforderlich und forderlich sind.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Masterarbeit ist in insgesamt 14 Kapitel unterteilt. Kapitel 1 (das aktuelle
Kapitel) gibt einen allgemeinen Uberblick iiber die Ausgangslage dieser Arbeit, das For-
schungsvorhaben und erlautert den Fachbezug zur Kommunikationswissenschaft. Kapi-
tel 2 beschéftigt sich mit zwei essentiellen Begriffsdefinitionen fir diese Masterarbeit. In
diesen Kapiteln wird erlautert, was Nachrichten und Journalismus im eigentlichen, ur-

springlichen Sinne sind und welche Funktionen sie erflllen.

Kapitel 3 bis Kapitel 5 bieten den theoretischen Rahmen fur das Forschungsthema. Ka-
pitel 3 fuhrt in die Nachrichtenselektion allgemein ein. Es wird erklart, warum Nachrich-
ten selektiert werden mussen und wie sich die zwei bekanntesten Ansatze dazu, die
Nachrichtenwerttheorie und der Gatekeeping-Ansatz, gestalten. Kapitel 4 erlautert die
Herausforderungen des digitalen Journalismus. Dabei wird auf die Digitalisierung, den
redaktionstechnischen Journalismus sowie zielgruppenorientierten Journalismus einge-
gangen. Kapitel 5 bietet abschlielend eine Einfihrung in die dsterreichische Nachrich-
tenlandschaft und préasentiert Daten des aktuellen Journalismus-Reports, der einen gu-
ten Uberblick (ber die soziodemographischen Merkmale und Einstellungen der Journa-

listsinnen in Osterreich gibt.

In Kapitel 6 wird der Forschungsstand préasentiert und zeitlich in drei Phasen der For-
schung zur Nachrichtenseleketion strukturiert. AnschlielRend bietet Kapitel 7 ein Zwi-
schenfazit und darauf aufbauend présentiert Kapitel 8 die daraus resultierenden For-

schungsfragen.



Ab Kapitel 9 wird der empirische Teil dieser Masterarbeit prasentiert. In Kapitel 9 werden
sowohl die Erhebungs- als auch die Auswertungsmethode detailliert vorgestellt. An-
schlieRend werden in Kapitel 10 die Ergebnisse der empirischen Forschung vorgestellt.
Hier werden zuerst die Ergebnisse pro Fall und dann pro Kategorie analysiert. Die for-

schungsleitende Frage wird mit dem Fazit in Kapitel 12 beantwortet.

Die Masterarbeit schliel3t mit der Beantwortung der Forschungsfragen (Kapitel 11) sowie
in Kapitel 12 mit der Diskussion der Ergebnisse, dem Fazit und dem Forschungsausblick
ab. In Kapitel 13 und 14 befinden sich das Literatur-, Abbildungs- und Tabellenverzeich-
nis. Im Anhang befinden sich der Abstract auf Deutsch und Englisch, der Interviewleitfa-
den sowie das Kategoriensystem. Die Transkripte sowie die Sammlung aller codierter
Stellen liegen auf Wunsch auf der Befragten ausschlie3lich bei der Verfasserin.

1.3 Theoretische Einbettung — Kommunikator*innenforschung

LA convenient way to describe an act of communication is to answer the
following questions: who says what in which channel to whom with what
effect.”

(Laswell, 1971, S. 84 zit. n. Burkart, 2002, S. 492)

Der amerikansiche Politikwissenschaftler Harold D. Laswell hat 1971 mit dieser
Erkenntnis den ersten Stein fir eine systemtheoretische Kategorisierung von
Massenmedien gelegt und somit auch die relevantesten Forschungsfelder der
Kommunikationswissenschaft definiert. Diese Eingliederung wird heute auch ,Laswell-
Formel“ genannt. Burkart (vgl. ebd., S. 493) definiert folgende Verknipfung der Formel

mit den jeweiligen bis heute aktuellen Forschungsfeldern:

o Who — Kommunikator*innenforschung

e Says what - Inhalts- bzw. Aussagenanalyse

¢ In which channel - Medienforschung

e To whom - Publikums- und Rezeptionsforschung

¢ With what effect — Wirkungsforschung

Das Forschungsthema der journalistischen Nachrichtenauswahl kann als Teil der Jour-
nalismusforschung somit der Komponente ,who* und der Kommunikator*innenforschung
zugeschrieben werden. Diese widmet sich allen Personen oder Personengruppen, die im

Zentrum oder an der Peripherie publizistischer Aussagenproduktion wirken (vgl. Pirer,



2003, S. 108). Im Gegensatz dazu erforscht etwa die Medieninhaltsanalyse Inhalte und

Darstellungsformen und stellt die Publikumsforschung und Rezipient*innen in den Fokus.

Kommunikator*innen im Journalismus sind nicht zwingend Urheber*innen oder Quelle
einer Aussage, sie sind vielmehr Vermittlersinnen einer Nachricht (vgl. Beck, 2020, S.
183). Den Kommunikator*sinnen werden im publizistischen Prozess verschiedenste
Tatigkeitsprozesse zugeschrieben. So kdnnen laut Purer (vgl. 2003, S. 108) folgende

Personen- und Berufsgruppen als Kommunikator*innen bezeichnet werden:

e Bei den Vorarbeiten: Rechercheur*innen, Archivar*innen, Dokumentator*innen,
Programm- und Sendungsplaner*innen;

e Bei Auswahl, Schreiben und Redigieren: Reporter*innen, Fotoreporter*innen,
Redakteur*innen, Horspiel- und Drehbuchautor*innen sowie Literat*innen;

e Beim Gestalten und Prasentieren: Layouter*innen, Grafiker*innen,
Producer*innen, Moderator*innen und Prasentator*innen;

e Bei der Einwirkung auf die technische Herstellung: Texterfasser*innen,
Drucker*innen, Cutter*innen, Bild- und Toningenieur*innen, Kameraleute;

e Bei Organisation und Kontrolle: Chefredakteurtinnen, Ressortleiter*innen,
Chef*innen vom Dienst, Herausgeber*innen, Verleger*innen,

Programmdirektor*innen, Intendant*innen etc.

Die vorliegende Masterarbeit konzentriert sich auf den als zweiten genannten Prozess
»LAuswahl“ und auf die Redakteur*innen, die an diesem Prozess beteiligt sind. Altmeppen
& Greck (2012, S. 10) beschreiben Journalismusforschung als ,zweifellos eine der leis-
tungsfahigsten Teildisziplinen der Kommunikationswissenschaft‘. Des Weiteren

beschreiben die Autor*innen folgende Entwicklung der Journalismusforschung:

»,ES zeigt sich hierin auch, dass die Journalismusforschung ihre friher fuh-
rende Position der journalistischen Berufsforschung weitgehend verloren hat.
Probleme der Berufsausbildung, Veranderungen des Berufsfeldes und der
Berufsbilder sowie die Redaktionsforschung sind Themen, die aus dem Fo-
kus verschwunden sind. Hinzu kommt, dass die Journalismusforschung sich
thematisch auf den politischen Journalismus konzentriert, wahrend Felder
wie der Lokaljournalismus beispielsweise wissenschaftliche Stiefkinder wa-
ren und sind. So beschéftigen sich auch nur sechs Prozent der von Loffel-
holz und Rothenberger (2011: 43) untersuchten Artikel in Fachzeitschriften
mit den journalistischen Akteuren, die im Zentrum der Redaktions- und Be-
rufsforschung standen (vgl. Weischenberg 1992), heute aber in ihren struktu-
rellen Zusammenhéngen kaum noch analysiert werden.*

(Altmeppen & Greck, 2012, S. 12)



Es wird somit auf die Wichtigkeit der Akteur*innenforschung hingewiesen und darauf
aufmerksam gemacht, dass dieser Forschungsbereich auf Grund der digitalen Verénde-
rung vernachlassigt wurde. So kénnte man interpretieren, dass Altmeppen & Greck
(2012) dafur pladieren, dass man sich nicht auf den Ergebnissen friherer Forschungen
ausruht, sondern journalistisches Handeln wissenschaftlich nur dann darstellen kann,

wenn man es kontinuierlich in den Mittelpunkt der Forschung stellt.

2. Begriffsdefinitionen

Das folgende Kapitel fuhrt theoretisch in zwei essentielle Begriffe und Gegenstéande die-
ser Masterarbeit ein. Nachrichten werden im Kapitel 2.1 aus unterschiedlichen Perspek-
tiven, etwa der journalistischen oder auch der etymologischen, beleuchtet. Die Funktio-

nen und Funktionsweisen des Journalismus stehen in Kapitel 2.2 im Fokus.

2.1 Was sind Nachrichten?

“A newspaper’s role is to find out fresh information on matters of public inter-
est and to relay it as quickly and as accurately as possible to readers in an
honest and balanced way. That’s it. It may do lots of other things, like telling
them what it thinks about the latest movies, how to plant potatoes, what kind
of day Taureans might have or why the government should resign. But with-
out fresh information it will be merely a commentary on things already known.
Interesting, perhaps, stimulating even; but comment is not news. Information
is.”

(Randall, 2016, S. 27)

Die Welt der Nachrichten beschaftigt die Wissenschaft, Journalistinnen sowie die Of-
fentlichkeit schon seit vielen Jahrhunderten. Nachrichten werden oft unterschiedlich in-
terpretiert. Randall (2016) schildert im obigen Zitat, dass Nachrichten das ultimative
Kernstiick von Zeitungen, sei es online oder analog, seien. Er definiert sie als frische
Information im 6&ffentlichen Interesse, die so schnell und so korrekt wie mdglich an Le-

ser*innen weitergegeben werden.

Das Wort Nachrichten wird alltagssprachlich fiir jegliche Information, die von einem Me-
dium verbreitet wird, verwendet (vgl. Ohler & Schwiesau, 2016, S. 2). Journalistisch ge-
sehen zahlt die Nachricht zu einer von vielen Darstellungsformen, die meist als Erste

Uiber Neues informiert, sich auf das Wesentliche beschrankt und iber ein fir die Offent-



lichkeit interessantes Ereignis schnell informiert (vgl. ebd.). So gilt die Nachricht als ,Ur-

form“ des Journalismus (ebd., S. 3).

Etymologisch gesehen stammt das Wort Nachricht vom Wort ,Nachrichtung“ ab, sozu-
sagen das, wonach man sich zu richten hat und wurde bereits seit dem 17. Jahrhundert
fur Mitteilungen, Botschaften und Neuigkeiten verwendet (Duden, 2021). In anderen
Sprachen werden fur Nachrichten Worter mit unterschiedlichen Bedeutungen verwendet.
Etwa wird im Englischen (,news®) und im Franzosischen (,la nouvelle) das Wort fir
.Neuigkeit* verwendet, wéhrend sich im Spanischen (,nhoticia®), im Italienischen (,noti-
zia“) und Portugiesischen (,noticia“) das Wort fir ,Mitteilung“ etabliert hat, um sich auf
.Nachrichten* zu beziehen. Alleinig im Deutschen wird der Nachricht auf Basis ihrer
Wortherkunft eine gewisse Macht und Einflussnahme zugeschrieben. Auf wissenschaftli-
cher Basis gibt es ebenfalls diverse Ansatze, um Nachrichten zu definieren.

,Common sense explanations of what news might be frequently place an
emphasis on the ‘new’ element of the word ‘news’, often accompanied with
the notion that news is unpredictable. But common sense always needs to be

guestioned (Harcup, 2014).“
(Harcup & O'Neill, 2020, S. 213)

Es gibt somit eine gemeinsame Erkenntnis, dass Nachrichten im Sinne ihres Englischen
Begriffs ,News“ stets etwas Neues und Aktuelles sind. Alain de Botton schreibt den

Nachrichten die Funktion eines ,geistigen Fundaments” zu.

,Nachrichten sind der Treibstoff der Moderne. Sie schaffen das geistige
Fundament, auf dem wir im Alltag stehen. Ohne Nachrichten gabe es keine
Welt da drauBen. Jedes Weltwissen war in seiner Rohform einmal Nach-

richt.”
(De Botton, 2015 zit. n. Ohler & Schwiesau, 2016, S. 3)

Die britische Professorin Jackie Harrison beschreibt wiederum, dass Nachrichten ledig-

lich das Ergebnis subjektiver Entscheidungen von Journalist*innen tber Ereignisse sind.

“News, according to Jackie Harrison (2006, p. 13), is whatever is judged to
be newsworthy by journalists, who exercise their news sense within the con-
straints of the news organizations within which they operate.’ ”

(Harcup & O'Neill, 2020, S. 214)

Die gemeinsame Erkenntnis all dieser diversen Definitionen ist jedoch, dass Nachrichten

Uber etwas berichten, das in der Welt passiert. Dieses Phdnomen wird in vielen For-



schungen ,Ereignis® genannt. Hierzu kommt es vor allem auf Bewertungen auf Grund
von Aktualitat und Informationsgehalt an. Demnach ergibt sich, dass die Selektion von
Geschehnissen ein Kernstlck journalistischer Arbeit ist.

LAuswéhlen zu miissen ist das Schicksal jedes Journalisten, wo er auch ar-
beitet, was er auch tut. Wer recherchiert, muss auswahlen; wer formuliert,
muss auswéhlen; wer redigiert, muss auswéhlen.”

(Hoofacker & Meier, 2017, S. 5)

Die Frage, wie Journalist*innen Nachrichten auswahlen, beschéftigt die Journalismusfor-
schung bereits seit den 1920ern. Die etabliertesten Ansatze werden in Kapitel 6 darge-
stellt. Betrachtet man die gesellschaftliche Funktion von Nachrichten, so erkennt man,
dass Nachrichten, abgeleitet von den Funktionen der Massenmedien nach Burkart (vgl.
2002, S. 382), eine Orientierungsfunktion, Integrationsfunktion (um mitreden zu kénnen),
eine Rekreationsfunktion (um sich zu unterhalten), politische Sozialisations- und Bil-
dungsfunktion sowie 6konomische Wissensvermittlung bieten. Schlussendlich ist anzu-
nehmen, ,wer Nachrichten liest, hort oder sieht, will sich informieren, will sich aber auch

unterhalten, anregen — und anriihren lassen“ (Ohler & Schwiesau, 2016, S. 9).

“This reminds us that news is the unusual. But there is more to news than
that. It is also something fresh, something that people have not heard before
and, crucially, is of interest to readers. That means not just matters which af-
fect the public or have an impact on public life, but also what is of interest to
the public. News of a divorce between two well-known actors is not a matter
that is in the public’s interest, but it is of interest to the public.”

(Randall, 2016, S. 27)

So wird hier festgehalten, dass Nachrichten nicht Gegenstand im Interesse des Publi-
kums sind, sondern fiir das Publikum reizbar und interessant sind. Abschlieend kann
somit festgehalten werden: ,definitions of news are not fixed“ (Harcup & O'Neill, 2020,

S. 225), wenngleich es viele Ansatze gibt, die sich in einer exakten Definition annéhern.

2.2 Was ist Journalismus?

Journalismus kommt vom franzdsischen Wort ,journal®, das Tagebuch oder Zeitung be-
deutet. ,Jour” bedeutet Tag und signalisiert, dass es sich um Tagesaktuelles handelt.
Auch im Iltalienischen befindet sich im Wort fir Journalismus, ,giornalismo®, das Wort
»1ag“. Im Spanischen zum Beispiel heil3t Journalismus ,periodismo®, wobei das Wort
speriodico” Zeitung bedeutet und das Wort ,periodo” Zeitspanne bedeutet. Fiihrt man die
Bedeutung der Begriffe ,Journalismus” und ,Nachrichten® in den unterschiedlichen Spra-

chen zusammen, so bedeutet es in etwa ,tagliche Neuigkeit, nach der man sich richtet".



Demnach stimmt diese Definition mit der Schilderung der Téatigkeiten publizistischer
Kommunikator*innen (vgl. Pirer, 2003, S. 108) wie in Kapitel 1.3 beschrieben tberein.
Die wissenschaftliche Defintion von Journalismus ist pointierter und klarer, als die von

Nachrichten. Meier (2018) versteht Journalismus aus wissenschaftlicher Sicht wie folgt:

~Journalismus recherchiert, selektiert und préasentiert Themen, die neu, fak-
tisch und relevant sind. Er stellt Offentlichkeit her, indem er die Gesellschaft
beobachtet, diese Beobachtung Uber periodische Medien einem Massenpub-
likum zur Verfugung stellt und dadurch eine gemeinsame Wirklichkeit kon-
struiert. Diese konstruierte Wirklichkeit bietet Orientierung in einer komplexen
Welt.“
(Meier, 2018, S. 14)
Meier (2018) definiert nicht nur die Tatigkeit anhand kurzer und pragnanter Worter,
sondern hebt auch die Konstruktion von Wirklichkeit durch Journalismus hervor. Auch
Neuberger & Kapern (vgl. 2013, S. 41) bauen auf diesem systemtheoretischen Ansatz
auf und definieren Journalismus als gesellschaftliches Teilsystem mit der Funktion der
Selbstbeobachtung der Gesellschaft. Sie beschreiben, dass sich Journalismus nach
~oparten und Ressorts, Medien, Berichterstattungsmustern, Arbeitsrollen und
-verhaltnissen differenzieren” lasst. Beide Definitionen heben somit die gesellschaftliche
Bedeutung und Funktion des Journalismus hervor. Eine weitaus praktischere
Beschreibung der journalistischen Tatigkeit bietet der britische Wissenschaftler und

frihere Journalist Tony Harcup.

Lt is a form of communication based on asking, and answering, the ques-
tions Who? What? Where? When? Why? How? Of course, journalism is a
job, journalists do need to feed their kids or pay off student loans, and they
have been known to refer to their workplaces as ,word factories’. Yet being a
journalist is not the same as working in other types of factory because jour-
nalists play a social role that goes beyond the production of commaodities to
sell in the marketplace. Journalism informs society about itself and makes
public that which would otherwise be private.”

(Harcup, 2009. S. 3)

Historisch gesehen hat der Journalismus verschiedene Phasen und diverse Prozesse,
Funktionen und Systeme sowie Rezeptionsbedirfnisse durchlaufen. Baumert (vgl. 1928,
S. 17) unterscheidet dafiir vier Phasen. Die prajournalistische Periode beschreibt die Ara
bis zum Mittelalter und die Phase der Nachrichteniberbringer*innen als Sendebot*innen,
die er als »Sporadisch und grundsatzlich nicht berufsmalige
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Nachrichtenbedarfsbefriedigung des groRen Publikums™ beschreibt. Die darauf folgende

Phase des korrespondierenden Journalismus beschreibt den Journalismus der friihen
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Neuzeit, der Handelsleute, Konsulats- und Stadtschreiber sowie Beamte und Diplomaten
mit Informationen belieferte. Ab Mitte des 18. Jahrhunderts definiert Baumert den
schriftstellerischen und politischen Journalismus als Ergebnis der Aufklarung. Der bis
heute aktuelle Journalismus hat sich ab Mitte des 19. Jahrhunderts gebildet und wird als
redaktioneller Journalismus definiert, wobei Redakteur*innen in immer komplexer
werdenden Medienorganisationen tatig sind (vgl. Purer 2003, S. 111). Die Tatigkeiten
bestehen aus dem Referieren Uber Tagesereignisse (korrespondierende Leistung), dem
Selektieren, Prufen, Sichten, Kurzen eintreffender Nachrichten (redigierende Leistung)
sowie aus tagesliterarischem Schaffen zum Beispiel im Feuilleton (schriftstellerische
Funktion) (vgl. ebd.). Besonders héaufig wird heute die daraus resultierende
Okonomisierung der Medien thematisiert sowie kritisiert. Online-Medien und soziale
Netzwerke bieten n&mlich viele und neue Mdglichkeiten, als Werbeflache zu dienen.

In der Zeit seit Beginn des redaktionellen Journalismus hat sich Journalismus auch als
Ganztagesberuf entwickelt und ist in dieser Ara vom Aufkommen von Zeitungsressorts,
Korrespondenz- und Nachrichtenbiiros sowie vom organisierten Presse-Journalismus
gekennzeichnet (vgl. Requate, 1995 zit. n. Pdrer, 2003, S. 111). Journalismus kann in
diesem Sinne auch als die ,professionelle Vermittlung von Informationen an ein
Publikum® (Mast, 2018, S. 65) definiert werden. Purer (vgl. 2003, S. 111) hebt auch
hervor, dass die jungste Entwicklung innerhalb des aktuellen, redaktionellen
Journalismus die der Online-Medien sei, die viele neue Berufe mit sich bringt. Ab Mitte
der 1970er-Jahre habe man technische Aufgaben auch zunehmend in das
journalistische Arbeitsfeld integriert. Besonders die Etablierung des multimedialen
Online-Journalismus hat dazugefiihrt, dass diese aktuelle Ara ,redaktionstechnischer
Journalismus® (Purer, 1985 zit. n. Purer, 2003, S. 112) oder ,elektronischer Publizismus*
(Mast et. al., 1997 zit. n. Purer, 2003, S. 112) genannt wird.

3. Die Nachrichtenselektion im Redaktionsalltag

Das folgende Kapitel bettet die theoretischen Ansétze von Kapitel 2 in den journalisti-
schen Alltag ein. Im ersten Teil dieses Kapitels wird einerseits beschrieben, warum
Nachrichten selektiert werden (missen) und erlautert traditionelle Modelle zur Nachrich-
tenselektion und dessen Einflussfaktoren. Abschlie3end wird die Relevanz der Nachrich-

tenselektion sowohl aus 6konomischer als auch aus wissenschaftlicher Sicht erlautert.

3.1 Warum Nachrichten selektieren?
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Journalismus ist zentraler Gegenstand vieler Demokratien und schlagt eine Briicke zwi-
schen Burger*innen, sozusagen dem Publikum, Politik und Wirtschaft. Journalismus ist
somit nicht nur ein gesellschaftliches Teilsystem (vgl. Neuberger & Kapern, 2013), son-
dern wird auch genau von diesem gesellschaftlichen System und seinen verschiedens-

ten Gruppen, fur die er arbeitet, beeinflusst.

Taglich geschehen weltweit Dinge, die in der einen oder anderen Form berichtenswert
waren. Als Nachrichten noch hauptséachlich tGber gedruckte Zeitungen verbreitet wurden,
war der Druck, Nachrichten zu selektieren, dadurch gegeben, dass nur ein begrenzter
Platz an Blattseiten zur Verfigung stand. Im digitalen Zeitalter gibt es im World Wide
Web unbegrenzt Platz fir Nachrichten. Dennoch ist es nach wie vor die tagliche Aufgabe
von Journalist¥innen, Nachrichten zu selektieren, da ein Uberangebot an Information
nicht ansprechend fur die Leser*innen ware. Auf3erdem ware es eine Verschwendung
von Ressourcen, Arbeitszeit in Artikel zu investieren, die kaum vom Publikum wahrge-
nommen werden. "Even if the media could transmit everything that occurred in a day, the

news content would not be useful or interesting" (Shoemaker & Reese, 2014, S. 171).

Journalist*innen obliegt somit die Aufgabe, diese Flut an Informationen zu sortieren und
zu entscheiden, was davon flr Rezipient*innen relevant ist (vgl. Mast, 2018, S. 466 f.).
Um diesen journalistischen Prozess analysieren und aus wissenschaftlicher Sicht ver-
stehen zu kénnen, haben sich in den letzten Jahrzehnten einige Ansétze wie die Nach-
richtenwerttheorie und der Gatekeeping-Ansatz entwickelt. Diese sind nicht zwingend
ident mit den tatsachlichen Vorgehensweisen von Journalist*innen, dennoch lasst sich
erkennen, dass hinter der publizistische Selektion ein gewisses Regelsystem besteht.
,<Journalismus wirde seine gesellschaftliche Orientierungsleistung nicht erfillen kdnnen,
wenn er beliebig vorginge® (Meier, 2018, S. 15). Daraus resultiert aber auch, dass durch
die Selektion die soziale Wirklichkeit durch Medien reduziert und komprimiert wird, um
diese Wirklichkeit dann als natirlich, fix und konsumbereit darzustellen (vgl. Ndlela,
2005, S. 73). Ndlela (ebd.) betont auch, dass durch die Reduktion sozialer Wirklichkeit

Stereotype in der Berichtestattung gefordert werden.
3.2 Anséatze zur Nachrichtenauswahl
Das folgende Unterkapitel beschreibt die zwei bekanntesten Ansatze zur Nachrichten-

auswahl. Wéahrend ebenfalls Kapitel 6 unterschiedliche Forschungen zur Nachrichtense-

lektion prasentiert, bietet dieses Kapitel eine ausfihrliche Erlauterung des Grundgedan-
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kens der Nachrichtenwerttheorie sowie des Gatekeeping-Ansatzes und erklart die

Grundbegriffe wie Nachrichtenfaktor, Nachrichtenwert, Information und Ereignis.

3.2.1 Nachrichtenwerttheorie

Die Nachrichtenwerttheorie versucht zu beschreiben, wie Journalist¥innen Nachrichten
auswahlen, sozusagen welchen Wert sie einem Ereignis zuschreiben. Ausgangslage
war die Erkenntnis, die besonders von Walter Lippmann in den 1920ern geprégt war,
dass Journalist¥innen nicht alle Ereignisse der Welt in ihren Medien abbilden kdnnen.

Demnach war klar, dass sie selektieren missen.

Fur dieses Konzept wurde der Begriff ,Nachrichtenfaktor® definiert. Er bezeichnet Merk-
male von Nachrichten Gber Ereignisse und Themen, die dazu beitragen, dass diese ei-
nen Nachrichtenwert erhalt. Je stérker diese Nachrichtenfaktoren bei einem Ereignis
vorhanden sind, desto hoher steigt der Nachrichtenwert. Je héher der Nachrichtenwert,
desto eher wird diese Nachricht von Journalist¥innen fiir die Berichterstattung ausge-
wahlt (vgl. Kepplinger, 2008, S. 3245 zit. n. Maier et. al., 2010, S. 18). Der
Nachrichtenwert bestimmt dann auch, in welchem Umfang diese Nachricht verwertet

wird und beeinflusst somit die Platzierung oder auch die GréRe/Lange eines Beitrags.

Die Ubliche Methode, Nachrichtenfaktoren und -werte zu analysieren, ist eine Input-
Output-Analyse. Der ,Input® beschreibt alle Meldungen, die etwa lber eine Agentur in
Redaktionen eintreffen. Der ,Output® beschreibt die Nachrichten, die von Medien
publiziert werden. So werden sowohl beim |Input als auch beim Output
Nachrichtenfaktoren analysiert und einander gegeniber gestellt. Da dies sehr
ressourcenintensiv ist, kommt diese Methode selten zum Einsatz (vgl. Maier et. al.,
2010, S 21). Deshalb werden haufiger nur Output-Analysen durchgefiihrt. Die
einflussreichste Pionierstudie in diesem Bereich stammt von zwei norwegischen
Friedensforschern Mari Holmboe Ruge und John Galtung aus 1965 (siehe auch Kapitel
6). Sie haben zwolf Nachrichtenfaktoren sowie unterschiedliche Hypothesen formuliert,
auf die weitere Studien aufgebaut haben (vgl. Galtung & Ruge, 1965, S. 65 ff. zit. n.
Purer, 2003, S. 130 f.):

e F1: Frequenz
o Je mehr der zeitliche Ablauf eines Ereignisses der Erscheinungsperiodik
der Medien entspricht, desto wahrscheinlicher wird das Ereignis zur
Nachricht.
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F2: Schwellenfaktor (absoulte Intensitat, Indentitiszunahme)
o Es gibt einen bestimmten Schwellenwert der Auffalligkeit, den ein Ereignis
Uberschreiten muss, damit es registriert wird.
F3: Eindeutigkeit
o Je eindeutiger und Uberschaubarer ein Ereignis ist, desto eher wird es zur
Nachricht.
F4: Bedeutsamkeit (kulturelle Nahe, Betroffenheit, Relevanz)
o Je grolRer die Tragweite eines Ereignisses, je mehr es personliche
Betroffenheit auslost, desto eher wird es zur Nachricht.
F5: Konsonanz (Erwartung, Winschbarkeit)
o Je mehr ein Ereignis mit den vorhandenen Vorstellungen und
Erwartungen lbereinstimmt, desto eher wird es zur Nachricht.
F6: Uberraschung (Unvorhersehbarkeit, Seltenheit)
o Uberraschendes hat die groRte Chance, zur Nachricht zu werden,
allerdings nur, wenn es im Rahmen der Erwartungen tberraschend ist.
F7: Kontinuitat
o Ein Ereignis, das bereits als Nachricht definiert ist, hat eine hohe Chance,
von den Medien auch weiterhin beachtet zu werden.
F8: Variation
o Der Schwellenwert fir die Beachtung eines Ereignisses ist niedriger,
wenn es zur Ausbalancierung und Variation des gesamten
Nachrichtenbildes beitragt.
F9: Bezug zur Elite-Nation
o Ereignisse, die Elite-Nationen betreffen (wirtschaftlich oder militarisch
machtige  Nationen), haben einen Uberproportionalen  hohen
Nachrichtenwert.
F10: Bezug auf Elite-Personen
o Entsprechendes gilt fur Elite-Personen, d.h. prominente und/oder
machtige, einflussreiche Personen.
F11: Personalisierung
o Je starker ein Ereignis personalisiert ist, sich im Handeln oder Schicksal
von Personen darstellt, desto eher wird es zur Nachricht.
F12: Negatvismus
o Je ,negativer® ein Ereignis, je mehr es auf Konflikt, Kontroverse,
Aggression, Zerstérung oder Tod bezogen ist, desto starker wird es von

den Medien beachtet.

14



Die Faktoren 1 bis 8 werden als kulturunabhangige Faktoren gesehen, wahrend die
Faktoren 9 bis 12 als kulturabhéngig definiert wurden. Dies beudetet, dass sich der
Bezug zu einer Elite-Nation (F9) je nach Land und dessen Kultur anders gestaltet. Die
Auswirkungen der Faktoren auf den Nachrichtenwert haben Galtung und Ruge (vgl.
1965, 71 f. zit. n. Eilders, 1997, S. 25) als Basis theoretischer Uberlegungen in finf
Hypothesen beschrieben.

o Selektivitdtshypothese: Je mehr ein Ereignis den Kriterien entspricht, desto gro-
Rer ist die Wahrscheinlichkeit, dass es als Nachricht registriert wird.

e Verzerrungshypothese: Die Merkmale, die den Nachrichtenwert eines Ereignis-
ses bestimmen, werden akzentuiert.

¢ Replikationshypothese: Selektivitat und Verzerrung finden auf allen Stufen des
Nachrichtenflusses statt, von der ersten Beobachtung eines Ereignisses uber alle
Phasen der Ubermittlung und Weiterverarbeitung bis zur Veroffentlichung. Die
Wirkung dieser Mechanismen verstarkt sich also im Nachrichtenfluss, und sie ist
daher besonders ausgepragt bei solchen Nachrichten, die viele Ubermittlungs-
stadien durchlaufen.

o Additivitatshypothese: Je mehr Nachrichtenfaktoren auf ein Ereignis zutreffen,
desto groRer ist seine Chance, zur Nachricht zu werden.

o Komplementaritatshypothese: Wenn ein Ereignis eines oder einige der Kriterien
Uberhaupt nicht oder nur in geringem Mafl3e erfiillt, dann missen die anderen
Faktoren in umso starkerem Male zutreffen, damit das Ereignis als Nachricht

ausgewahlt wird.

An diesem Konstrukt der Nachrichtenselektion haben sich viele Forschungen orientiert.
Viele haben diesen Faktorenkatalog als Basis genommen, ihn teils verandert oder neue
Faktoren definiert. Auch die Hypothesen waren vielmals Anreiz fir weitere Forschungen

zur Nachrichtenauswahl, mehr dazu in Kapitel 6.

3.2.2 Gatekeeping-Ansatz

Der Gatekeeping-Ansatz, gepragt von Walter Lippmann, sieht Journalist*innen und Me-
dienunternehmen als Gatekeeper — sozusagen als Hulter*innen der Tore, da sie ent-

scheiden, welche Nachrichten publiziert werden und welche nicht. Gatekeeping fragt

nach den Grinden, wie es zur Auswahl und Darstellung von Themen in den Medien
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kommt und analysiert nicht einzelne Werte, sondern den gesamten Prozess an Einfluss-
faktoren. ,Das Prozesshafte besteht darin, dass es nicht nur ein einziges Tor gibt, das
Informationen passieren missen, um sich in der Berichterstattung niederzuschlagen,
sondern dass mitunter mehrere Tore auf dem Weg zur Veroffentlichung von

Informationen Gberwunden werden mussen“ (Engelmann, 2016, S. 12).

Dieser Ansatz unterscheidet zwischen den Begriffen Information, Ereignis und Thema.
Eine Information ist die kleinste Einheit, Gber die berichtet werden kann. Ein Ereignis ist
die Summe zusammengefiigter Informationen zum gleichen Thema. Nachrichten sind
aggregierte Informationen, die einem Publikum prasentiert werden (vgl. ebd.). Grundan-
nahme ist, dass Ereignisse wie auch Nachrichten journalistische Konstrukte und nicht
von Natur aus gegeben sind. Wie bei der Theorie des Agenda-Settings (siehe Kapitel
3.3), geht man von einer Beeinflussung der Wahrnehmung des Publikums durch die

Themenauswahl aus.

Derzeit werden drei Formen des Gatekeepings nach Karl Erik Rosengren (vgl. 1974, S.
148 ff.) unterschieden. Das selektive Gatekeeping geht der Frage nach, welche
Informationen zur Veroffentlichung ausgewahlt werden. Das qualitative Gatekeeping
beschaftigt sich mit der journalistischen Entscheidung, wie ausgewahlte Informationen
grafisch aufbereitet werden. Das quantitative Gatekeeping analysiert, in welchem
Umfang Uber Informationen zu einem Ereignis berichtet wird. Differenziert wird auch
zwischen primarem und sekunddrem Gatekeeping. Primares Gatekeeping bezieht sich
auf die Selektion und Aufbereitung von Informationen durch Journalist*innen.
Sekundares Gatekeeping beschreibt den Prozess der Selektion, Gewichtung und
Produktion von Informationen durch nicht-professionelle Gatekeeper wie etwa das
Publikum. Das sekundare Gatekeeping ist besonders im digitalen Zeitalter aufgetreten
(vgl. Engelmann, 2016, S. 14 f1.).

Eines der ersten und allgemein gtltigen Modelle von Einflussspharen auf Medieninhalte

stammt von Wolfgang Donsbach (1987). Er hat bisherige journalistische Befunde zu-

sammengetragen und keine eigene empirische Forschung dazu durchgefihrt.
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(Donsbach, 1987, S. 112)

Die Subjektsphare beschreibt, dass individuelle Faktoren der Journalist*innen Einfluss
auf Medieninhalte nehmen. So zahlen subjektive Einstellungen sowie eigene politische
oder berufliche Uberzeugungen dazu. Pirer (2003, S. 126) stellt dazu fir deutsche
Journalist*innen fest: ,Der grundlichen Recherche wird tendenziell weniger Bedeutung
beigemessen als der Mdglichkeit, Ereignisse und Fakten zu bewerten und Meinung zu
machen®. Auf der Ebene der Professionen definiert Donsbach EinflussgréfZen wie
ethische Prinzipien, Routinen, Ausbildung oder auch Nachrichtenfaktoren. ,Je grof3er der
Aktualitdtsdruck, desto eher ist die Bereitschaft vorhanden, die journalistische
Sorgfaltspflicht zu vernachlassigen“ (ebd.). Die Institutionssphére beschreibt unter
anderem auch die 6konomischen Gegenbeheiten des Journalismus. Hier nehmen die
interne Pressefreiheit oder auch die Arbeitszufriedenheit Einfluss auf Medieninhalte. Die
Gesellschaftssphére beschreibt Einflussfaktoren wie etwa 6ffentliche Meinung, die

Pressefreiheit sowie auch die politische Kultur.
3.3 Die Relevanz der Nachrichtenselektion
Medien operieren sowohl am ¢konomischen als auch am publizistischen Markt. Okono-

misch gesehen, verfolgen sie das Ziel, profitorientiert und somit auch ressourceneffizient

zu arbeiten. Publizistisch gilt es als Ziel, journalistischen Kriterien zu entsprechen und
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ausgewogene Meinungsvielfalt zu ermdglichen. Dies fuhrt zu einem Zielkonflikt, der be-
sonders in Zeiten von Gratis-Angeboten auf Online-Nachrichtenseiten zum Vorschein
tritt. Werbung wird bei Artikeln platziert, bei denen man eine hohe Reichweite erwartet.
Je mehr Besucher*innen mit der Platzierung der Werbung in Bertihrung kommen, desto
attraktiver ist dieser Werbeplatz fur Werbende und desto teurer kann man als Medienun-
ternehmen diesen Werbeplatz den Werbenden anbieten. Publizistische Orientierungen

mussen sich diesem Finanzierungsmodell je nach Medium unterordnen.

Medien ringen somit am Werbe- als auch am Rezipient*innenmarkt um Aufmerksamkeit.
Sie werden auf3erdem auch als Erfahrungs- und Vertrauensgiiter eingestuft. Erfahrungs-
guter sind sie, da man den Wert oder Nutzen eines Medienprodukts — sei es eine Doku-
mentation oder ein Artikel — erst hach der Nutzung, sozusagen nach der Erfahrung, be-
urteilen kann. Eine Beurteilung, was ein Medienprodukt bringt, wie etwa bei Sachgutern,
ist vorab nicht moglich. Hat man diese Erfahrung oft gemacht und fir gut befunden, so
ist man eher dazu verleitet, dieser Medienmarke zu vertrauen und auch vermehrt Medi-
enprodukte dieser Marke in Anspruch zu nehmen. Deshalb setzen viele Medienunter-
nehmen auf Strategien, die besonders die Glaubwirdigkeit des eigenen Mediums fo6r-
dern sollen. ,Gerade wenn das Publikum die Qualitat der Produkte nicht direkt prifen
kann, sind Glaubwirdigkeit und Reputation wichtige Kriterien, die Uber Kauf bzw. Kon-
sum entscheiden" (Mast, 2018, S. 152). Die vier Dimensionen des Vertrauens in Journa-
lismus bestehen aus Themenselektivitat, Faktenselektivitat, Richtigkeit und journalisti-
sche Bewertung (vgl. Kohring, 2004, S. 170 ff.). Demnach tragt die Auswahl der Nach-

richten einen erheblichen Beitrag zum Vertrauen der Nutzer*innen bei.

Aus wissenschatftlicher Perspektive ist im Forschungsbereich der Nachrichtenauswahl
besonders der Ansatz des Agenda-Settings relevant. Agenda-Setting beschreibt, dass,
auch wenn Medien neutral und objektiv berichten, sie dennoch das Publikum durch die
Themenauswahl beeinflussen. Somit beschreibt Agenda-Setting, ,dass Massenmedien
nicht so sehr beeinflussen, was wir denken sollen, sondern eher bestimmen, wortber wir
nachzudenken haben“ (Burkart, 2002, S. 248). Die empirische Forschung zur
Nachrichtenauswahl stellt somit einen wichtigen Baustein fir die Publikumsforschung
innerhalb der Journalismusforschung dar. Sie ist ein essentieller Bestandteil, da die
Themen, die fir die Nachrichten ausgewéhlt werden, die Wahrnehmung und somit die
Meinungsbildung des Publikums beeinflussen. ,Die gesellschaftliche Brisanz dieser
These liegt darin, dass diese Wahrnehmung grundlegend fir die politische

Meinungsbildung des Einzelnen ist, z.B. wird eine Partei als modern und wertvoll
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wahrgenommen, wenn sie die ,wichtigen Themen der Zeit' aufgreift* (Pirer, 2003, S.

362). Diese ,wichtigen Themen* werden eben durch Berichterstattung definiert.

4. Journalismus im digitalen Zeitalter

Das folgende Kapitel erlautert die Veréanderungen im Journalismus auf Grund der Digita-
lisierung. Zu Beginn wird auf den daraus resultierenden Wandel eingegangen. Danach
werden drei groRe Veranderungen naher erlautert. Es wird beschrieben, wie sich der
technisch gesehen unbegrenzte Platz auf Redaktionen auswirkt, welche Dynamiken
Cross- und Multimedialitat erzwingen sowie erméglichen und welche Rolle das Publikum

und 6konomische Kennzahlen in der redaktionellen Gestaltung einnehmen.

4.1 Zwischen Wandel und Krise

Journalismus lebt auf Grund neu auftretender Technologien in einem kontinuierlichen
Wandel. Die ersten Online-Zeitungen im deutschsprachigen Raum gingen in den
1990er-Jahren online, Social Media macht sich seit 15 Jahren breit und das Internet er-
mdoglicht eine Vielzahl an alternativen Angeboten. ,Journalismus verliert sein Monopol*
(Mast, 2018, S. 466) und ist gezwungen, sich Uber neue Vertriebswege, Formate und
zZielgruppenorientierten Journalismus neu zu positionieren. Diese Krise des Journalismus
ist vor allem durch sinkende Auflagen und Marktanteile, die Verschiebung von Anzeigen
ins Internet, die Zunahme von gratis Nachrichtenportalen im Internet, neue Mdglichkeiten
der Direktkommunikation durch Weblogs und Burger*innenjournalismus und die allge-
meine Veranderung der Nachrichtenrezeption vorangetrieben worden (vgl. Fieseler,
Grubemann, & Meckel, 2012, S. 25). Journalismus ist also an vielen Seiten vom Wandel
umgeben. Diese Einflisse haben zu einem Anpassungsdruck unter Journalist*innen und
den einzelnen Medien, zur Okonomisierung, Hybridisierung und Boulevardisierung sowie

zu prekaren Arbeitsbedingungen gefuhrt (Hanitzsch et. al., 2019, S. 2).

,Gleichzeitig treten neue Anbieter auf den Markt und verstarken die Konkur-
renz fur traditionelle Medienhauser, etwa durch ginstige oder gar kostenlose
Nachrichtenportale im Internet (Jarren 2015; Meckel et al. 2012; Novy 2013).
Insgesamt hat die digitale Revolution die 6konomischen Rahmenbedingun-
gen von Journalismus radikal umgestaltet, Gberwiegend zum Nachteil von
kostenintensivem Qualitatsjournalismus, wie Chris Peters (2019, S. 76) poin-
tiert feststellt: ,The problem is that while many still love the idea of journalism,
not as many want to pay for it”.

(ebd., S. 190)
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Dennoch gilt es zu bedenken, dass dieser Zustand nicht von allen als Krise, sondern als
Wandel und Chance gesehen wird. Es gilt, sich dem Wandel zu fligen und die Rolle des
Journalismus in dieser cross- und multimedialen Welt neu zu definieren. ,Bei allem Pes-
simismus, den die meisten Debatten lber die Zukunft des Journalismus haufig mit sich
bringen, besteht kein Zweifel, dass der Einsatz digitaler Technologien [...] den Journa-
lismus in seiner Reichweite und seinen handwerklichen Moglichkeiten generell berei-
chern kann (vgl. Witschke, 2013). Technik und Innovation missen im Journalismus zu-
sammengedacht werden® (Lilienthal, Reineck, Sehl, Weichert, & Worm, 2014, S. 20).

Fakt ist, dass sich der Wandel der Medienbranche direkt auf die redaktionelle Arbeit
auswirkt. Onlinekommunikation ist schnell und dynamisch — Redaktionen mussen ihre
Arbeitsweisen, Strukturen, Routinen und Ressourcen diesem schnellen Rhythmus an-
passen. Auch wenn Journalismus eine wichtige Leistung fur die Gesellschaft erflillt, so
gilt es auch zu bedenken, dass die meisten Medienunternehmen nach wie vor Privatun-

ternehmen sind, die Profitmaximierung zum Ziel haben.

“They do not exist to report the news, to act as watchdogs for the public, to
be a check on the doings of government, to defend the ordinary citizen
against abuses of power, to unearth scandals or to do any of the other fine
and noble things that are sometimes claimed for the press. They exist to
make money, just as any other business does. To the extent that they
discharge any of their public functions, they do so in order to succeed as
businesses.”

(Sparks, 1999, S. 45f))

4.2 Verschwindende Deadlines und Seitenzahlen

Online-Journalismus nimmt einen grof3en Stellenwert in den heutigen Redaktionen ein.
Alles was ,breaking news® ist, sozusagen eine Eilmeldung, wird in erster Linie und im
ersten Moment von der Online-Redaktion bearbeitet, da dies der schnellste Weg ist, die
Meldung an die Rezipient*innen zu beférdern. Wirde man mit der Meldung bis Redakti-
onsschluss und bis zum Druck der ndchsten Ausgabe warten, wirde die Meldung an
sich nicht mehr so interessant sein, da sie bereits wenige Stunden nach dem Ereignis
nicht mehr aktuell ist. Einen Redaktionsschluss, wie er bei gedruckten Zeitungen tblich
ist, gibt es im Online-Journalismus auch nicht mehr (vgl. Neuberger & Kapern, 2013, S.
27). Online-Redaktionen arbeiten somit stets unter Zeitdruck, unwissend welche Eilmel-
dungen am jeweiligen Tag eintreffen und mussen allzeit bereit sein, zu liefern. Der
Druck, eine Eilmeldung den Qualitdtsstandards des Mediums entsprechend zu verdoffent-

lichten, ist omniprasent.
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»The constant pressure to meet deadlines, including the instant deadlines of
online and rolling broadcast news, teaches journalists that an average story
delivered on time is of more use than a perfect story that arrives late. [...]
Although the latest technology could mean that newspaper deadlines be-
come later, in practice they have moved forward to cope with smaller staff
numbers and the printing of fatter papers with ever more bulky supplements."

(Harcup, 2009, S. 29)

Die klassischen Print-Ressorts tibernehemen somit eher die Hintergrundrecherchen fur
die nachste gedruckte Ausgabe. Eilmeldungen, unabhangig vom dazugehdrigen
Ressort, obliegen den Online-Redaktionen. Die Aufgaben, die dann auf die Online-
Redaktion zukommen, Uberschreiten die der klassischen journalistischen Téatigkeiten. Es
gilt auch der Frage nachzugehen, ob diese dynamische Schnelligkeit nicht zur
Vernachlassigung journalistischer Standards fiihrt, da einerseits zu viele Entscheidungen

zu schnell getroffen werden (mussen).

LN den  Nachrichtenredaktionen  beschleunigen  Breaking  News
(Eilmeldungen) das Geschehen natirlich immens: Das gesamte Team
konzentriert sich dann auf diese Meldung: Stimmt sie? Welche Quelle(n)
haben wir und missen wir nennen? Wer aktualisiert die Homepage? Wer
verschickt das E-Mail- und SMS-Telegram mit der Eilmeldung an
Abonnenten und App? Wer liest gegen? Wer sucht nach Bildern? Wer ruft
die zustandigen Quellen oder Mitarbeiter in der Region an? [...] Das Team in
der Onlineredaktion muss jedoch feste Ablaufe fir solche Situationen
vereinbaren, damit die Meldung schnell und korrekt auf der Seite steht sowie
fortlaufend ergénzt und geprift wird. Der zunehmende Konkurrenzdruck,
schnell sein zu missen, birgt nattirlich Gefahren. Sorgfalt hat Prioritét.“
(Matzen, 2014, S. 40 f)

Online-Nachrichtenseiten ermdglichen auch unbegrenzt Platz fiir Nachrichten. Das heil3t,
der Selektionsprozess ist nicht mehr so zwingend, wie er es frilher mit begrenzten
Seitenzahlen einer gedruckten Zeitung war. Shoemaker und Reese (vgl. 2014, ebd., S.
35) beschreiben, dass der wegfallende Druck, Nachrichten selektieren zu mussen, die
Nachrichtenauswahl rein logisch objektiver machen misste, da sie freier von
journalistischen Entscheidungen ist. Dem ist allerdings nicht so, da Online
Nachrichtenseiten dennoch Strukturen befolgen. So gibt es zwar technisch gesehen
mehr Platz, dennoch gibt es die altbekannten erfolgreichen Platzierungen von Artikeln,
wie die Aufmacherseiten der gedruckten Zeitung, auch in der digitalen Welt. Hier gilt
demnach, je weiter oben auf einer Online-Seite eine Nachricht platziert ist, desto
wichtiger wird sie von der Redaktion eingestuft. Investiert man als Redaktion viel Zeit in
mehr Beitrage als bei gedruckten Zeitungen, nur weil man online unbegrenzt Platz hat,
so riskiert man eine Verschwendung von Ressourcen, da auch Rezipient*innen nicht

eine unbegrenzte Anzahl an Nachrichten in Anspruch nehmen.
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Nun ist der Journalismus als Tatigkeit und Funktion fur die Gesellschaft per se nicht vom
Aussterben bedroht. Digitalisierung wird nicht Journalismus ersetzen, sowie der
Buchdruck nicht die Schrift per se ersetzt hat. Dennoch stellt die Digitalisierung des
Mediensektors eine Disruption dar, ,die das Innovationsgeschehen im Journalismus
massiv vorantreibt® (Lilienthal et. al., 2014, S. 18). So findet man solche Innovationen bei
neuen Distributionswegen etwa auf moblien Endgeréaten, flexibleren Ablaufen innerhalb
der Redaktion und bei starkereren automatisierten  Recherche- und
Publikationsprozessen sowie bei multimedialen Darstellungsformen (ebd., S. 19).

4.3 Crossmedia, Multimedia und Newsrooms

Der Bedarf an Echtzeit-Nachrichten wird immer gieriger. Was jetzt aktuell ist, ist in
wenigen Stunden schon wieder als ,alt” einzustufen. Die Aufgabe von Redaktionen ist
es, dem standigen Bedurfnis nach Echtzeit-Information nachzukommen. ,Insgesamt wird
journalistiche Arbeit schneller. Sie orientiert sich direkter am Publikum, ist starker entlang
von Themen ausgerichtet und weniger an einzelnen, technischen Verbreitungskanalen.
Strategien und redaktionelle Konzepte sind gefragt, die dies publizistisch und
betriebswirtschaftlich sinnvoll umsetzen* (Mast, 2018, S. 269). Die Vielfalt an Kanalen
sowie an Formaten beschreiben die Strategien ,Crossmedia“ und ,Multimedia“.
Crossmedia bedeutet, dass Inhalte auf verschiedenen technischen Kanalen zur
Verfigung gestellt werden. Dies kdnnte etwa Fernsehen, Radio oder Online sein.
Multimedia hingegen beschreibt Inhalte, die durch verschiedene mediale Formate wie
etwa Bild, Audio, Video oder Text dargestellt werden (vgl. ebd., S. 278).

Durch das Internet wird die Umsetzung von Cross- und Multimedialitét stark vereinfacht.
Friher gab es etwa im HOrfunk noch eine Frequenzknappheit, digital kdnnen
Horfunkformate, sei es digitales Radio oder Podcasts, uneingeschrankt in Quantitat
verbreitet werden. Die Tageszeitung Der Standard, ein traditionelles
Zeitungsunternehmen, erganzt ihr klassisches Print- und Digital-Zeitungsangebot durch
das digitale Standard TV und Podcasts. Dies fuhrt dazu, dass nicht nur das Angebot der
Medien ausgedehnt wird, sondern auch das Anforderungesprofil von Journalist*innen.
.Laut Domingo et al. (2007) bezeichnet ,Media Multiskilling' die Fahigkeit, Inhalte fur
verschiedene Medienplattformen zu produzieren, ,Issue Multiskilling* die Fahigkeit, tber
verschiedene Themen zu berichten, und ,technisches Multiskilling® die Moglichkeit, dass
die meisten technischen Produktionsaufgaben von einer Person ausgefiihrt werden
kénnen“ (Neuberger & Nuernbergk, 2018, S. 280)
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Ein Beispiel einer sehr etablierten crossmedialen Redaktion bieten zum Beispiel die
Landesstudios des ORF. So wird hier stark auf trimedialen Journalismus, eben Radio,
Fernsehen und Online gesetzt. Auch wenn es getrennte Redaktionen fir die jeweiligen
Formate gibt, so verschwimmen die Grenzen der redaktionellen Arbeiten. Zumeist wer-
den Fernsehbeitrdge auch mit Online-Beitrdgen begleitet. ,Inhalte werden fur Medienun-
ternehmen zur kostbaren Ware. Sie kdnnen in der eigenen Medienfamilie mehrfach ver-
wertet oder auch an externe Partner verkauft werden“ (Mast, 2018, S. 281). Diese
Cross- und Multimedialitat stellt auch ein breiteres Angebot fiir Anzeigenkund*innen dar

— auch hier kdnnen cross- und multimediale Anzeigen ermoglicht werden.

Crossmediale Arbeitsprozesse in der Redaktion
Themen- Content-Pool Auswahl und Medien- Dokumentation
management Vernetzung spezifische
Bearbeitung
Ereignisse und Speicherung von Themen- Optimierung Anreicherung
Nachrichtenlage Zusatzmaterial Selektion
Format Wiederverwertung
Zielgruppen Codierung der Anreicherung
Inhalte Darstellungs- Archiv
Redaktions- Nachrecherchen Formen
strategie Situation der Entsorgung: Was
Rechte Verlinkung Anmutung soll geléscht
Gesellschafts- werden?
politischer Ansprech-
Auftrag partner
Quelle: Mast (2007, S. 226).

Abbildung 2 | Crossmediale Arbeitsprozesse
(Mast, 2007, S. 226 zit. n. Mast, 2018, S. 289)

.Im ldealfall sind die verschiedenen Kanale aufeinander abgestimmt, d.h. in der
Berichterstattung gibt es jeweils systematische Hinweise auf die anderen
Verbreitungskanale® (Mast, 2018, S. 286). Etwa kann zu einer Wahlberichterstattung
Hintergrundberichterstattung in den Tagen davor analog geschehen, am Wabhltag selbst
eine Live-Berichterstattung auf der Online-Nachrichtenseite und die Prasentation der
Ergebnisse sowie Reaktionen und Diskussionen zu den Ergebnissen im einem Live-
Fernsehformat bearbeitet werden. Dies stellt naturlich auch hohe Anforderungen an die
Arbeit in den Redaktionen (vgl. ebd.). Die Arbeitsprozesse verbinden nun zur
Effizienzsteigerung und Ermdglichung crossmedialer Prozesse pubzlistische und

betriebswirtschaftliche Strategien.
Um diese cross- und multimedialen Prozesse zu beschleunigen und um

Publikumsbedirfnissen gerecht zu werden, wurden Redaktionen umgebaut und in

News-Room Konzepte verwandelt. Ein Newsroom erméglicht somit grenzeniibergreifen-
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des Arbeiten, das effiziente Produktions- und Entscheidungswege ermdglicht, um das

Publikum in Echtzeit Giber neue Nachrichten zu informieren.

Das Newsroom-Konzept
Multimedia Poo
: Q
Audio/Video
T e
(o) - & P Chefredaktion
e a2
wutimedts—
meeE . . ‘ Ressortsegmente
‘ Newsdesk .
Bild /Layout/ ‘ Content Poo
O O Wirtschaft
OO 0-0O - O  Feuileton
Sport
R 0-o P i o Q
Dac O
Graf Design Poo (0] O Wisens
e
Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 3 | Newsroom-Konzept
(Mast, 2018, S. 277)

,Der organisationale Aufbau eines Zeitungsverlags des ,fordistischen Typs*
mit klassischen Ressortstrukturen, entsprechender Bulroarchitektur und
monomedialer journalistischer Arbeit wandelt sich seit den 1990er Jahren zu
einem dynamischen Medienkonzern mit multimedialer oder
branchendiagonaler Konzentration, einer Chefredaktion mit
Managementaufgaben und Fiihrung nach betriebswirtschaftlichen Vorgaben
(Zwicky 2012). Redaktionen sind mit Newsdesk und Newsroom ressort- und
medientbergreifend organisiert. Diese Integration fuhrt zu multi- und
crossmedialer Arbeit und bedingt einen erhdhten Zeitdruck sowie eine
grolBere  Arbeitsbelastung u.a. durch die  Notwendigkeit von
Multikanalstrategien. Gleichzeitig ist die Arbeitsplatzsicherheit geringer, und
es drohen Status-, Autonomie- sowie Deutungsverlust fir den
professionellen Journalismus (Zwicky 2012).“

(Neuberger & Nuernbergk, 2018, S. 274).

4.4 Von Klickraten und partizipativem Publikum

Online-Medien pflegen eine starke Gratiskultur. Inhalte, fir die man bei analogen Zeitun-
gen noch zahlen musste, werden online oft kostenlos zur Verfiigung gestellt. Finanziert
wird dies durch Anzeigen. Pay Walls, sozusagen Online-Artikel, die nur gegen Bezah-
lung zur Verfigung gestellt werden, setzen sich nur schleppend durch. Digitale Kennzah-

len, sozusagen Messgrolien, werden auch als Klickraten bezeichnet. Es gibt online die
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verschiedensten Kennzahlen, nach denen man sich richten kann. Der Vorteil eines Onli-
ne-Mediums ist, dass sich Nutzungen im Internet verfolgen, sozusagen ,tracken®, lassen.
Welche Klicks man als Rezipient*in tatigt, nach welchen Begriffen man sucht und wie
lange man auf welchen Seiten verweilt, kann erhoben und ausgewertet werden — und
das in Echtzeit (vgl. Zydorek, 2017, S. 160). Bei analogen Zeitungen ist es nicht mog-
lich, die exakte Nutzung beziehungsweise Aufmerksamkeit, die einem Artikel gewidmet
wird, zu messen. Man kann lediglich die Anzahl der verkauften Exemplare messen. ,Die
Kennzahlen (Metriken), mit denen man auf Basis dieser Prozesse arbeitet, sind geeig-
net, den tatséchlichen finanziellen Erfolg des werbetreibenden Unternehmens darzustel-
len, weil genau der Verlaufsweg vom Erstkontakt mit dem Rezipienten bis zur konkreten
Transaktion zwischen dem Rezipienten und dem werbetreibenden Unternehmen nach-
vollzogen werden kann“ (ebd.). Zydorek (ebd., S. 161) stellt ebenso fest, dass dies den
Einfluss der Werbeinteressen auf die journalistische Gestaltung férdert, da dieser oft
ausschlief3lich tber den Werbemarkt finanziert wird.

Einige der wichtigsten Kennzahlen, die monatlich von der OWA (2021) der Osterreichi-

schen Web Analyse erhoben und 6ffentlich zuganglich gemacht werden, sind diese:

e Visits = Zahl der zusammenhangenden Zugriffe der User*innen auf das Online-
Angebot eines Anbieters. Neu- und Mehrfachkontakte koénnen nicht
unterschieden werden, d.h. ein Visit kann daher ein oder mehrere Page
Impressions umfassen.

o Page Impressions = Sichtkontakt mit einer Website, die als Maf fir einen Kontakt
dient. Dabei wird ein nutzerinduzierter Abruf einer mit einem Z&hlpixel
versehenen HTML-Seite gezahlt

e Verweildauer = Durchschnittliche Dauer eines Visits

e Unique Clients = Anzahl der Endgerate, von denen auf eine Website zugegriffen

wird

Die Wichtigkeit dieser Kennzahlen ergibt sich dadurch, dass Werbeeinnahmen oft das
einzige Finanzierungsmodell bestehender Online-Nachrichtenseiten sind. ,Nur wenn
Online-Angebote auch angeklickt werden, lassen sich Bezahimodelle fiir sie entwickeln.
Wenn der Anteil der Werbeeinnahmen an den Kosten zuriickgeht, wird aber das
journalistische Produkt fir den Nutzen teurer oder die Redaktionen mussen ihr Angebot

reduzieren. Dann aber sinkt die Attraktivitat des Journalismus® (Mast, 2018, S. 18).
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Online-Journalismus muss in Echtzeit Nachrichten liefern, er kann und muss aber auch
in Echtzeit auf Publikumsverhalten reagieren. Dies geschieht einerseits mittels Monito-
ring der erlauterten Kennzahlen, aber auch Uber zweiseitige Kommunikation mit dem
Publikum. Online-Foren der Nachrichtenseiten, bei denen Nutzer*innen dazu eingeladen
sind, bei Artikeln mitzudiskutieren sowie die Social Media Kommentarfunktionen werden
von Nutzer*innen in Anspruch genommen. Dieses Phanomen wird auch ,partizipatives
Publikum® genannt, da es den Nutzer*innen die Moglichkeit gibt, direkt mitzugestalten
und gehort zu werden. Dies hat auch zur Folge, dass Journalismus machtloser wird, ein
Widerspruch zum Gatekeeping-Ansatz (siehe Kapitel 3.2.2), der Journalist*innen als
TorhGter von Informationen sieht. ,Mit der Ausbreitung der Onlinekommunikation verliert
dieses traditionelle Gatekeeping an Bedeutung. Die Nutzer nehmen vieles selbst in die
Hand und die Journalisten verlieren ihr Monopol in der Nachrichtenvermittlung. Diese
neue Rolle der Journalisten wird als Gatewatching bezeichnet" (Mast, 2018, S. 466).

Zusatzlich zu einem in Echtzeit ,mitredenden® Publikum gilt es auch zu bedenken, dass
Nachrichtenseiten von Medienunternehmen im Internet nur einige von vielen Seiten sind,
die Informationen verbreiten. Das Internet ermdglicht es auch Privatpersonen, Seiten
etwa als Blog oder Youtube-Kanal zu betreiben und dort Meinungen, Kommentare und
Informationen zu verbreiten. Das journalistische Handwerk obliegt somit im Sinne des
Gatewatchings nicht mehr ausschlie3lich den professionellen Journalist*innen, sondern
kann von jeder Person ausgefiihrt werden und sich durch das Internet und soziale Medi-
en eines groRen Publikums bedienen. Direktes Feedback des Publikums und eine aktive
Konkurrenz mit neuen Formaten missen nicht zwingend eine Gefahr fir den Journalis-
mus darstellen, jedoch stellt sich bei einem breiten Angebot an Information die Frage

nach der Positionierung und Glaubwirdigkeit des professionellen Journalismus.

,Doch zugleich hat der Strukturwandel Konsequenzen fir den Journalisten-
beruf und das professionelle Selbstverstandnis: Was ist seine zukinftige Rol-
le auf digitalen Kommunikationsplattformen, auf denen er unmittelbar, ohne
ein Regime von Frequenz- und Kanalverteilung, mit ungezahlten anderen
Signalen und Botschaften kommerzieller, politischer, institutioneller und indi-
vidueller Art konkurriert? Wie kann er in dieser Lage (noch) Relevanz entfal-
ten und Wirkung zeigen?“

(Lilienthal et. al., 2014, S. 19)

Alle Medien k&dmpfen im digitalisierten Zeitalter um die gleiche Wahrung, namlich Auf-
merksamkeit. Hinzu kommt, dass durch Social Media und Online-Foren Kennzahlen wie
,Likes“ und ,Shares“ in den Vordergrund riicken.. Dies ist ein 6konomischer Vorteil, der

zugleich auch die Gefahr eines Journalismus, der sich zu sehr an der Zielgruppe und
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somit an 6konomischen Richtwerten orientiert, in sich birgt. ,Journalisten agieren immer
mehr als Dienstleister fur ihr Publikum® (Mast, 2018, S. 64).

5. Medien in Osterreich

Das folgende Kapitel beschreibt die Medienlandschaft in Osterreich und stellt einerseits
die 6konomischen Verflechtungen Osterreichischer Medienmarken dar, als auch die
agierenden Akteur*innen auf dem Nachrichtenmarkt. AuRerdem beschreibt Kapitel 5.2.
das Profil 6sterreichischer Journalist*innen, gestiitzt auf Daten des aktuellen Journalis-
mus Reports (Kaltenbrunner, Karmasin, Kraus, Luef, & Lugschitz, 2020).

5.1 Zur Lage der Nachrichten in Osterreich

Osterreich zahlt mit 8,9 Millionen Einwohner*innen als kleine Medienlandschaft, die
durchaus oft als ,speziell“ beziehungsweise ,anders“ (Kaltenbrunner et. al., 2020, S. 34)
beschrieben wird. Ein Land, das vor 25 Jahren noch als ,Medien-Albanien“ bezeichnet
wurde, zeigt auch heute stark verflochtene Unternehmensstrukturen in der Medienland-
schaft. Sowohl die Raiffeisen Bank, die katholische Kirche, das von René Benko ge-
grindete Immobilienunternehmen Signa als auch der deutsche Konzern Funke Medien-
gruppe sind im Besitz diverser Anteile dsterreichischer Medien. ,So wenig Vielfalt wie in
Osterreich gibt es kaum wo. [...] Immer weniger (Tageszeitungs-)Titel sind in Handen
von immer weniger Eigentimerlnnengruppen. lhre Verlegerinnen sind inzwischen auch
im privaten Rundfunkmarkt und als digitale Publisher wichtiger Player. Online relissieren

aul3erdem globale Online-Dienste und deutsche Eigentimerinnen” (ebd., S. 35).

Der Begriff ,Medien-Albanien® ist eine Anspielung darauf, dass der ORF als Rundfunk-
sender eine Monopolstellung bis zu den 1990er-Jahren inne hielt, wodurch Rundfunk
privaten Anbietern nicht moglich war. Albanien galt damals als Land mit eingeschrankter
Pressefreiheit. Durch eine Beschwerde eines Privatsenders kam es 1993 zu einem Urteil
des Europaischen Gerichtshofs fur Menschenrechte, das besagt, dass das Monopol des
ORF unzulassig sei und gegen Artikel 10 der Europaischen Menschenrechtskonvention
verstoRt. 1995 wurde beschlossen, dass auch private Anbieter Rundfunk via Kabel ver-
anstalten durfen, terrestrische Verbreitung war aber weiterhin nur dem ORF erlaubt. Seit
1997 wurde dies auch privaten Anbietern ermoglicht. Seit dieser Liberalisierung hat sich
der Fernsehmarkt in Osterreich zunehmend verflochten und Mediengattungen haben
sich vermischt, die Dominanz des offentlich-rechtlichen Rundfunks bleibt. Er betreibt

insgesamt vier Fernsehsender, die im Jahr 2020 laut dem Teletest einen Gesamtmarkt-
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anteil von 33,2 % ergeben. Der grofdte Privatanbieter, der Konzern ProSieben-
SatlPuls4ATV, erreichte 16,8% (vgl. Der Standard, 2021). Ein Beispiel fur die 6konomi-
schen Verstrickungen am Zeitungsmarkt zeigt die Abbildung 4 | Mediaprint & Verlags-
gruppe News, die die diversen Beteiligungen der Mediaprint & Verlagsgruppe News dar-

stellt.

Abb. 1: Mediaprint & Verlagsgruppe News: Verflechtungen und Beziehungen

Osterreich-Holding
Funke-Gruppe

- iffei Fellne Horst Pirker
Fam. Dichand (50,5 % Funke: Raiffeisen Fam. Fellner
49,5 % Signa)
\50 % JSO % ‘49,44 % 150,56 % 1100 % 125 % 675 %
Kronen Zeitung Kurier Osterreich/oe24 VGN
[
150 % JSO % bis 2019: 25,3 % |
‘Mediaprint -
Druckereien, Vertrieb
124,9 % 20 %
9 i % Ditzese St Pélten und Press-
Echo Medienhaus Lsi—]——/o—Wiener Bezirksblatt NO Pressehaus ’_8_(2_ . J‘f_lej“j‘ B

*Stand: 10/2019. Die Signa-Holding des Unternehmers René Benko hat ein Vorkaufsrecht auf die Anteile der Funke-Gruppe

Abbildung 4 | Mediaprint & Verlagsgruppe News
(Kaltenbrunner et al., 2020, S. 37)

Es ist wichtig festzuhalten, dass der ORF auch die reichweitenstarksten Online-
Nachrichtenseiten fuhrt. Die Digitalisierung ermdglicht ndmlich genau diese Vermischung
von traditionellen Mediengattungen, durch die der ORF als urspriinglicher Rundfunkver-
anstalter und aktuell grofdtes dsterreichisches Medienhaus nun auch am digitalen ,Print*-
Markt mitspielt und den 6konomischen Wettbewerb anfiihrt. Auch viele andere der tradi-
tionellen Medienhauser, auch ,Legacy Media“ genannt, erweitern ihr Angebot und be-
treiben auch Online-Seiten, die auch mehr Platz fir Anzeigen ermoglichen. So betreibt
die Kurier Zeitungsverlag und Druckerei GmbH auch Seiten wie futurezone.at, events.at
oder motor.at und erganzt ihre Online-Nachrichtenseite zusatzlich mit bewegtem Con-

tent, den sie durch den Kauf des Fernsehsenders Schau TV produzieren kann.

Osterreich zahlt derzeit 14 klassische Tageszeitungen, wobei orientiert an der Reichwei-

te der Print- und e-Paper Auflagen die Boulevardzeitung Kronen Zeitung mit 25% an
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erster Stelle steht, gefolgt vom Gesamtangebot der Regionalzeitung Kleine Zeitung mit
10,2% und der Gratis-Zeitung Heute mit 9,5%. Die beiden klassischen Qualitdtsmedien
Der Standard (7%) und Die Presse (4,3%) erreichten eine geringere Reichweite. Durch
digitalisierte Verbreitungswege besteht der digitale Printmarkt aber nicht mehr aus-

schlie8lich aus Zeitungsunternehmen.

) Reichweite fur Print ) Visits online It. We-

] Ranking ) Ranking .

Medium ) und e-Paper (Media- ) banalyse (OWA,
Print Online
Analysen, 2021) 2021)

Kronen Zei- 1. 25% 2. 58.023.933
tung/krone.at
Kleine Zeitung/ 2. 10,2% 6. 19.322.557
kleinezeitung.at
Heute/heute.at 3. 9,5% 5. 26.821.591
Der Standard/ 4, 7% 3. 41.452.092
derstandard.at
Kurier/Kurier.at 5. 6,7% 4, 27.493.832
ORF.at - - 1. 105.011.352
Die Pres- 6. 4,3% 7. 6.736.446

sel/diepresse.at
Tabelle 1 | Ranking der Medien in Osterreich
Eigene Darstellung angelehnt an (OWA, 2021) und (Media-Analysen, 2021)

Die erste deutschsprachige Online-Tageszeitung war Der Standard. Auf Grund einer
Verschiebung der Nachrichtenrezeption in eine digitale und nicht-lineare Welt, haben
sich die Erlésmodelle und somit die strategische Orientierung der Medien anpassen

mussen. Kaltenbrunner et al. (2020) sprechen hier auch von einer ,digitalen Disruption:

,Die Erlbsmodelle der Tageszeitungen haben sich in den vergangenen 20
Jahren ganz wesentlich verandert. So ist die in Osterreich mit groRer Reich-
weite erfolgreiche Zeitung Heute ein Blatt ganz ohne Abonnements oder Ein-
zelverkauf. Heute wird vor allem an den Verkehrsknotenpunkten gratis aus
Boxen entnommen. Uberwiegend ohne Verkaufserlos erscheint auch Oster-
reich/oe24. Bei beiden Zeitungen baut das Geschéaftsmodell auf Anzeigen-
einnahmen auf. Das erfordert entsprechend groRe Reichweite, die bei Kauf-
und Gratismedien meist noch unabhé&ngig von jeweiliger Qualitat, Marken-
authentizitdt und Unterschieden bei Leserlnnnen-Blatt-Bindung erster Orien-
tierungspunkt bei Inseratenbuchung ist.“

(Kaltenbrunner et. al., 2020, S. 47)

Das heil3t auch, dass viele klassische Tageszeitungen sich breiter aufgestellt haben und
nun regulér ein analoges Produkt, eben die Tageszeitung, eine digitale Nachrichtenseite

sowie einen digitalen Video-/Fernsehkanal aufrecht halten. Sowohl Der Standard, Kurier
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als auch die Kronen Zeitung greifen auf eigens produzierten bewegten Content zurlck.
Drei verschiedene Produkte bedeuten auch, dass dies zu unterschiedlichen Nutzungs-
gruppen innerhalb des Medienhauses fihrt. Eine Statistik des Digital News Report 2017
(siehe Abbildung 5 | Hauptquellen fur Nachrichten) zeigt, dass sich die Hauptquelle fur
Nachrichten verstarkt auf Online-Medien verlagert, wo hingegen die Hauptquellen Print

oder TV eher bei alteren Nutzungsgruppen prasent sind.

Abb. 3: Hauptquelle fiir Nachrichten, nach Alter, internationa

Online Social Media Radio
(inkl. Social Media)

. ahre 45-54 Jahre
W 18-24 Jahre M 25-34 Jahre B 35-44 Jahre 5

elle: Digital News Report 2017
Abbildung 5 | Hauptquellen fur Nachrichten
(Digital News Report, 2017, zit. n. Kaltenbrunner et. al., 2020, S. 43)

Journalismus wird zunehmend digital und multimedial und muss sich dementsprechend
auch 6konomisch breiter aufstellen und Finanzierung absichern, da Online Medien grof:-
tenteils in Osterreich auch gratis zur Verfiigung stehen. ,Auch wenn die Frage einer aus-
reichenden Monetarisierung von Online-Journalismus — wie er heute genannt wird — fur
viele Medienh&user weiterhin ungeklart ist, so ist Prdsenz im World Wide Web fir alle
Legacy Media doch selbstverstandlich® (Kaltenbrunner et. al., 2020, S. 62).

5.2 Osterreichs Journalist*innen

Das dsterreichische Journalistengesetz von 1920, das zuletzt 2007 ge&ndert wurde, de-

finiert Journalismus in Osterreich wie folgt:

»,§ 1: (1) Die Vorschriften dieses Gesetzes gelten fir alle mit der Verfassung
des Textes oder mit der Zeichnung von Bildern betrauten Mitarbeiter einer
Zeitungsunternehmung, die mit festen Bezligen angestellt sind und diese Ta-
tigkeit nicht blo3 als Nebenbeschaftigung ausiben (Redakteure, Schriftlei-
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ter).

81: (2) Die Vorschriften dieses Gesetzes gelten sinngemal fur die Mitarbei-
ter einer Nachrichtenagentur, einer Rundfunkunternehmung (Ton- oder Bild-
funk) oder einer Filmunternehmung, die mit der Gestaltung des Textes oder
mit der Herstellung von Bildern (Laufbildern) tiber aktuelles Tagesgeschehen
betraut und mit festen Beziigen angestellt sind und diese Tatigkeit nicht blofl3
als Nebenbeschaftigung austuben.
[...]
8§ 16: (1) Standiger freier Mitarbeiter im Sinne dieses Bundesgesetzes ist:
wer — ohne in einem Arbeitsverhéltnis zu stehen — in einem Medienunter-
nehmen oder Mediendienst (ausgenommen im Osterreichischen Rundfunk
im Sinne des Bundesgesetzes BGBI. Nr. 379/1984) an der inhaltlichen Ge-
staltung eines Mediums oder der Mitteilungen eines Mediendienstes journa-
listisch mitwirkt, sofern er diese journalistische Téatigkeit stédndig und nicht
blof3 als Nebenbeschaftigung ausibt, im wesentlichen personlich erbringt
und Uber keine unternehmerische Struktur verftigt.”

(RIS, 2021)

Insgesamt gibt es in Osterreich 5.300 Journalisttinnen (vgl. Kaltenbrunner et al., 2020,
S. 71), die als solche bei einem Medienunternehmen in Osterreich hauptberuflich ange-
stellt sind. 2006 gab es insgesamt noch 7.068 fix angestellte Journalist*innen. Abbildung
8 stellt das durchschnittliche Profil der Journalist*innen dar. Es ist ein erheblicher Unter-

schied zwischen weiblichen und ménnlichen Angestellten zu erkennen.

Tab. 1: Die 6sterreichischen Journalistinnen
Anteil 100 % 47 % 53 %
Durchschnittsalter 44,5 Jahre 42,8 Jahre 46,0 Ja‘hre
Akadem. Abschluss haben 48 % 58 % 40,5 %
Unter 3.500 € verdienen ... 49 % 57 % 42 %
Vollzeit arbeiten 68 % 55 % 80 %
In leitender Position sind ... 11 % 8% 14 %

Abbildung 6 | Journalist*innen in Osterreich
(Kaltenbrunner et. al., 2020, S. 72)

In etwa gibt es 600 bis 900 freie Journalist*innen. Zu bedenken gilt, dass die Zahl der
Praktikant*innen in Medienhausern nicht erfasst ist. Praktikant*innen Ubernehmen in
vielen Medienhausern regelmafige, journalistische Aufgaben und sind oft genauso am
Redaktionsgeschehen beteiligt, wie angestellte Journalist*innen. Fir Praktikant*innen
stellen Praktika wertvolle Chancen dar und dennoch gilt es festzuhalten, dass sie
schlussendlich billige und effiziente Arbeitskrafte sind, die nicht in Statistiken aufschei-
nen. In Abbildung 7 | Altersgruppen von Journalist*innen ist ersichtlich, dass junge Men-

schen besonders bei Online Medien vertreten sind, wahrend in Rundfunk- und Print-
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medien Uberwiegend altere Altersgruppen tatig sind. Hierbei ist wichtig anzumerken,
dass bei der Erhebung von Kaltenbrunner et al. ,Online* als Medien definiert werden, die
ausschlielich als Online-Medium gestartet haben und somit nicht ein Zusatzprodukt der

.Legacy Media“ sind. Online-Print-Redakteur*innen sind demnach dem Printsektor zu-
geordnet.

Abb. 6: Altersgruppen von Journalistinnen bei Printmedien, R
im Vergleich (n = 3.526) edien, Rundfunk und Onlinemedien
5( )

50%
a0
" n% :
0
10 i
0% -— — - -

bis 29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50+ Jahre
W Prnt B Rundfunk Online
medienhaus v wien

Abbildung 7 | Altersgruppen von Journalist*innen
(Kaltenbrunner et al., 2020, S. 89)

Insgesamt sind im Printsektor 1.821 Redakteur*innen fur Tageszeitungen, 862 Personen
fir Wochenzeitungen und 553 Journalist*innen bei Printprodukten, die nur vier bis zwolf

Mal pro Jahr erscheinen, tatig. Aul3erdem ist es auch interessant, die unterschiedlichen
Gehalter je nach Altersgruppe zu analysieren.

Tab. 5.7: Einkommen von Journalistinnen nach Altersgruppen

Einkommen Bis 29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50+ Jahre

(n=220) (n=540) (n=433) (n=464)
500-1.000 € 5,5 % 2% 2% 2% 2%
Bis 1.500 € N% 35% 2% 15% 4%
Bis 2.000 € 15,5% 6% 5% 1% 6%
Bis 2.500 € 24.% 15% 4% 2,5% 9%
Bis 3.000 € 27 % 17 % 1% 6% 149
Bis 3.500 € 1% 22,5% 15% 7% 15%
Bis 4.000 € 2% 16 % 5% 8% i
Bis 4.500€ 1% 9% %

Bis 5.000 € 1% 5% 10%
Uber 5.000 € 2%

Abbildung 8 | Einkommen von Journalist*innen
(Kaltenbrunner et al., 2020, S. 245)

32



Die Schwierigkeit, allgemeine Analysen Uber Medien und journalistische Profile zu erstel-
len, liegt darin, dass es immer herausfordernder wird, Mediengattungen abzugrenzen.
Viele traditionelle Tageszeitungs-Printredaktionen bestehen zunehmend aus einer klas-
sischen Printredaktion, einer Online Redaktion sowie einer TV-Redaktion und in vielen
Einheiten gibt es sogar eigene Social Media Redakteur*innen. Diese Cross-
Mediatisierung fuhrt auch dazu, dass die Anforderungen an junge Journalist*innen im-
mer diverser und technischer werden. Neben journalistischem Talent werden in Stellen-

ausschreibungen oft Kompetenzen wie Video- oder Audioproduktion angefuhrt.

6. Forschungsstand

Der Forschungsbereich der Nachrichtenauswahl blickt auf eine traditionsreiche For-
schung zurtick. Die Forschung hat ihren Ursprung in den 1960er-Jahren, wobei es zu
bedenken gilt, dass Walter Lippmman bereits 1922 erstmalig den Begriff des ,Nachrich-
tenwerts“ verwendet hat. Bis heute kann die Forschung zur Nachrichtenselektion in di-
verse Ansatze, wie die der Nachrichtenwerttheorie, des Gatekeeping-Ansatzes oder der
Hierarchy of Influences eingeteilt werden. Essentiell ist es, die Theorien nicht als abge-
kapselte Konstrukte zu sehen, sondern alle Ansatze zu berlicksichtigen und als Ge-
samtbild der Forschung zur Nachrichtenselektion darzustellen. Hierbei gilt es auch die
chronologische Abfolge der unterschiedlichsten Studien zu bedenken, da sich die Medi-
enwelt auf Grund der Globalisierung, Digitalisierung und Infrastruktur stets weiter entwi-
ckelt hat. Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick tiber die Anfange der Forschung ab
den 1950er-Jahren, darauf aufbauenden Studien im spaten 20. Jahrhundert und umfasst
ebenfalls moderne Ansétze der Forschung der letzten 20 Jahre.

6.1 Die ersten Schritte der Forschung zur Nachrichtenselektion

Der Begriff des Nachrichtenwerts wurde erstmalig 1922 vom US-Amerikaner Walter Lip-
pmann in seinem Werk The Public Opinion verwendet und gilt somit als Beginn der For-
schung zur Nachrichtenselektion (vgl. Eilders, 1997, S. 19; Staab, 1990, S. 40). Lipp-
mann verweist auf die ,Unmdglichkeit, die Wirklichkeit vollstandig zu erfassen® (Eilders,
1997, S. 19) und beschreibt die Notwendigkeit auf Grund der GroRe und Komplexitat
seine eigene Umgebung in einem einfacheren Modell zu rekonstruieren (vgl. Lippmann,
2017, S. 16). Lippmann war selbst Journalist und erlautert in seinem Werk, dass Journa-
list*innen einige Entscheidungen treffen missen, bevor sie Nachrichten auswahlen. Lip-

pmann definiert seine selbst benannten ,news values® als GréRen, welche die ,Verof-
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fentlichungswahrscheinlichkeit von Ereignissen durch Journalisten bestimmen® (Fret-
wurst, 2008, S. 15). Er ging davon aus, dass der journalistische Prozess sich aus ,Stan-
dardisierung, Stereotypen und Routine* zusammensetzt, um Nachrichten effizient zu
selektieren, ansonsten stirbe der Redakteur bald an Aufregung (vgl. Lippmann, 2017, S.
352). Anhand einiger in seinem Werk erlauterten Beispiele aus der Berichterstattung,
definiert er die Nachrichtenwerte Faktizitat, Uberraschung, Negativitat, Konflikt, De-
mo/Streik und die direkte Betroffenheit der Leser*innen.

Erst zwanzig Jahre spéater, womoglich auch historisch bedingt, wurde das Thema der
Nachrichtenselektion erneut aufgegriffen. Kurt Lewin (1947), deutscher Sozialpsycholo-
ge, der von 1933 bis zu seinem Tod 1947 in den USA lebte, préagte den Begriff des ,Ga-
tekeepers®, sozusagen des ,Torwarters®. Sein Ziel war eine Analyse jener Personen, die
man ,mittels Kampagnen beeinflussen muss, um die Essgewohnheiten der US-
Amerikaner zu verandern“ (Engelmann, 2016, S. 23). Seine Erkenntnis bestand darin,
dass Informationen durch bestimmte Kanale und Entscheidungspunkte, eben ,gates®,
wandern. Diese Erkenntnisse lassen sich laut Lewin auch auf Nachrichten Ubertragen,
da auch hier Informationen durch diverse ,gates” wandern. Diese entscheiden Uber die
Veroffentlichung von Information, wie lange ein Beitrag sein soll, wie er bebildert werden
soll und welche zusatzlichen Informationsquellen zur Recherche herangezogen werden
(vgl. Engelmann, 2016, S. 24 f.). Zusatzlich beschreibt Lewin ,forces®, Einflussfaktoren,
die diese Entscheidungen pragen. Hier nennt Lewin etwa das soziale Umfeld oder auch

redaktionelle und kulturelle Regeln und Normen (vgl. Engelmann, 2016, S. 25).

Auf dieser Erkenntnis der Schleusenwérter im Informationsfluss baute David Manning
White 1950 auf und beobachtete eine Woche lang das Selektionsverhalten eines Redak-
teurs einer Tageszeitung in einer amerikanischen Kleinstadt (vgl. Burkart, 2002, S. 276),
den er ,Mr. Gates” nannte. Er beobachtete, welche Informationen ihm durch Agenturen
zur Verfigung stehen und welche dieser fur die Nachrichten auswahlt. Zusétzlich hat
.Mr. Gates“ auch die abgelehnten Agenturmeldungen schriftlich kommentiert. Der Re-
dakteur verwertete etwa ein Zehntel der erhaltenen Agenturmeldungen. White stellte ein
subjektives Auswahlverhalten des Redakteurs fest und zeigte somit, erstmalig mit einer
Input-Output Analyse, den Einfluss subjektiver Dispositionen und Einstellungen auf die
Selektionsentscheidungen auf (vgl. Burkart, 2002, S. 276). Derselbe Redakteur wurde
1967 erneut mit dem gleichen Schema von Paul B. Snider untersucht. Er stellte fest,
dass die Ergebnisse von White bestatigt werden konnen (vgl. Engelmann, 2016, S. 28)

und die Nachrichtenauswahl von ,Mr. Gates" subjektiv beeinflusst war.
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Gates
N =Source of news item
:. ? \ Ny N;s3e =Newsitems
N N;-—-——O % Nyl ’ M N,1,31  =Selected items
Ne » // M =Audience
‘N'/N‘ N;.Ng =Discarded items
Fig. 6.3.1 White's simple gatekeeping model (based on White 1950).

Abbildung 9 | White's Gatekeeping Formel (1950)
(zit. n. Mcquail & Windhal, 2015, S. 166)

Walter Gieber wiederholte bereits 1956 die Studie von White, noch vor Snider, und un-
tersuchte Wire-Redakteur*innen (Anm.: Redakteur*innen, die Agenturmeldungen bear-
beiten und selektieren) aus insgesamt 16 Tageszeitungen im US-Bundestaat Wisconsin.
Er hat sowohl die Methoden Beobachtung als auch Befragungen der Wire-
Redakteur*innen angewendet (vgl. Gieber, 1956, S. 424). Die personlichen Schilderun-
gen der Wire-Redetakeur*innen lassen Gieber erkennen, dass eine Redaktion und somit
die Nachrichtenauswahl besonders von strukturellen Zwangen gepragt ist und Nachrich-
tenauswahl oft unter Zeitdruck geschieht (vgl. Gieber, 1956, S. 432). Er halt Nachrich-
tenagenturen fir die eigentlichen Gatekeeper und beschreibt ein passives Auswahlver-
halten der Wire-Redakteur*innen.

In den 1960er haben diese ersten Forschungsintentionen auch in Europa Friichte getra-
gen. Das Ziel des norwegischen Forschers Einar Ostgaard (1965) des Peace Research
Institute in Oslo war es, ,Verzerrungen im internationalen Nachrichtenfluss nachweisen
und erklaren zu kénnen (Burkart, 2002, S. 279). Sowohl er als auch seine Kolleg*innen
Galtung und Ruge hatten zum Ziel, zu erforschen, wie Medien Uber weltweite Konflikte
berichten und dadurch woméglich eine verzerrte Realitat darstellen. Ostgaard hat selbst
keine empirische Untersuchung durchgeftihrt, allerdings Inhalte bestehender Forschun-
gen zusammengetragen. Er stellte fest, dass neben politischen und wirtschaftlichen Fak-
toren (wie zum Beispiel Zensur, Verteilung der Korrespondent*innen auf wenige Orte)
auch nachrichteninharente Faktoren den Nachrichtenfluss beeinflussen (vgl. Eilders,
1997, S. 21). Er definiert die Faktoren Simplifikation, Identifikation und Sensationalismus

als ausschlaggebend bei der Nachrichtenauswahl (vgl. Ostgaard, 1965, S. 45 f.).

Darauf bauen die ebenfalls norwegischen Friedensforscher*innen Johan Galtung und
Mari Holmboe Ruge im selben Jahr auf. Auch sie gehen wie Lippmann (1922) davon
aus, dass fir die journalistische Bewaéltigung der Informationsflut ein System von Aus-

wahlregeln gebraucht wird (vgl. Eilders, 1997, S. 22). Deshalb wollten sie erforschen,
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was Aufmerksamkeit erregt und somit wahrgenommen wird (vgl. Galtung & Ruge, 1965,
S. 65). In ihrer Ausgangssituation beschreiben sie, dass fir internationale Unternehmun-
gen, etwa von Politik oder Organisationen, das Image internationaler Realitat, das unter
anderem von Nachrichtenmedien gepragt wird, ausschlaggebend ist (vgl. Galtung & Ru-
ge, 1965, S. 64). Deren Annahme, wie Ereignisse zu Nachrichten und dann zur Beein-

flussung der individuellen Wahrnehmung fihrt, ist in Abbildung 10 dargestelit.

Figure 1. The chain of news communication

world events — media - media — personal — personal
perception 1 image  perception 1 image
selection selection
distortion distortion

Abbildung 10 | Der Verlauf von Nachrichten
(Galtung & Ruge, 1965, S. 65)

Fur ihre empirische Untersuchung haben sie die Berichterstattung Uber drei weltweite
Krisen in Kongo, Zypern und Kuba in vier norwegischen Tageszeitungen herangezogen
und mittels Inhaltsanalyse erforscht. Galtung und Ruge haben vorab zwolf kulturabhén-
gige wie etwa Eindeutigkeit (ident wie das Ergebnis von Ostgaard), Uberraschung oder
Konsonanz sowie kulturunabhangige Nachrichtenwerte wie zum Beispiel Betroffenheit

von Elitenationen und -personen definiert (siehe Kapitel 3.2.1).

6.2 Aufbauende Studien im spaten 20. Jahrhundert

Der Forschungsbereich der Nachrichtenfaktoren, basierend auf den Erkenntnissen von
Galtung und Ruge, wurde 1971 von Oystein Sande, ebenfalls ein Wissenschaftler des
Peace Research Institute in Oslo, weitergefuhrt. Er war der erste, der die Theorien von
Galtung und Ruge Uberprft hat. Er hat zusatzlich zur journalistischen Selektion, bei der
er norwegische Zeitungen sowie erstmalig einen Radiosender untersuchte, auch die
Selektion durch Rezipient*innen empirisch erfasst und gegenuber gestellt. Um die Auf-
merksamkeit, die ein Ereignhis von Redakteur*innen erhalt, besser messen zu kdnnen,
entwickelte er einen ,Prominence Index*, der die Aufmerksamkeit anhand der Platzie-
rung und Aufmachung einer Nachricht misst (vgl. Sande, 1971, S. 225). Die Frage, die er
Rezipient*innen stellte, lautete ,What would you say was yesterday’s most important
news from abroad?“ (ebd., S. 223). Er hat deren Wahrnehmung somit anhand deren
Erinnerungsvermogen gemessen. Sande stellt fest, dass sowohl bei der journalistischen

Selektion als auch bei der Erinnerung der Rezipient*innen die Faktoren Negativitat, Per-

36



sonalisierung und Kontinuitat den starksten Einfluss auf die journalistische Nachrichten-
auswahl haben (vgl. Maier et. al., 2010, S. 38).

Winfried Schulz (1976) qilt als erster Wissenschaftler, der die Nachrichtenwerttheorie der
norwegischen Forscher*innen auch auf3erhalb Norwegens, namlich in Deutschland, tes-
tete. Er fuhrte eine Inhaltsanalyse von zehn Tageszeitungen, Nachrichtensendungen von
ARD und ZDF sowie von deutschen Radiosendern und vom dpa-Basisdienst durch. Er
hat insgesamt elf Tage im Juni 1975 untersucht und auch nicht-politische Themen, im
Gegensatz zu Galtung und Ruge (1965), erfasst. Auf Basis von Galtung und Ruge
(1965), hat er insgesamt 18 Nachrichtenfaktoren entwickelt und nicht nur deren Haufig-
keit bei der empirischen Untersuchung sondern auch deren Intensitat gemessen. Die
Faktoren Komplexitat, Thematisierung und personlicher Einfluss wurden als die wirk-
samsten Faktoren definiert (vgl. Eilders, 1997, S. 36). Ebenfalls stellte er fest, dass die
Intensitat der Faktoren themenabhangig ist. Schulz hat 1977 aul3erdem auch die Nach-
richtenfaktoren bei der Rezeption mittels Inhaltsanalyse der Medienberichterstattung und
einer Rezipient*innenbefragung von 260 Deutschen zwischen 16 und 29 Jahren unter-
sucht. Das Resultat waren dieses Mal 20 Nachrichtenfaktoren, die er zu den sechs Di-
mensionen Status, Relevanz, Dynamik, Konsonanz, Valenz und Human Interest zu-
sammenfasste (vgl. Eilders, 1977, S. 37) (siehe Abbildung 11).

| GaLtunG/RUGE 1965 SCHULZ 1976 ‘

Nationale Zentralitat
Personlicher Einfluf

Prominenz
Elite-Nationen / Zeitliche Ausdehnung
Elite-Personen Erfolg
Frequenz Struktur

——» Konflikt
Schwellenfaktor =
Kriminalitat
Eindeutigkeit
Schaden

Negativismus
. % Ethnozentrismus
Bedeutsamkeit

Relevanz
Konsonanz

—’_’/______——» Uberraschung
L‘berraschﬂnﬂ / Thematisierung

JKamtinnitst Personalisierung
Variation/Komposition / Raumliche Nihe
Personalisierung Politische Nahe
Kulturelle Nihe

Reglonale Zentralitat

Abbildung 11 | Nachrichtenfaktoren nach Galtung & Ruge (1965) und Schulz (1976)
(zit. n. Eilders, 1997, S. 38)
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Blickt man in diesem Jahrzehnt auf die Gatekeeper-Forschung, so stof3t man auf die
Studie von Robinson (1970), die einen kybernetischen Ansatz, sozusagen eine wechsel-
seitige Steuerung von Maschinen, lebenden Organismen und sozialen Organisationen
(vgl. Engelmann, 2016, S. 35 zit. n. Robinson, 1973, 354f.) verfolgte. Sie hat ein Jahr
lang die Verarbeitung an Informationsmengen der damaligen jugoslawischen Nachrich-
tenagentur Tajung analysiert, indem sie die Anzahl eingehender Worter der Anzahl se-
lektierter Worter gegentberstellte. Sie definiert vier Komponenten der Einflussnahme auf
die Selektion wie etwa Produktionsprozesse oder auch mehrere Gatekeeper (vgl. En-
gelmann, 2016, S. 59f). Hirsch (1977) interpretierte die Studie des ,Mr. Gates“ neu und
stellte fest, dass die Selektion die Struktur des Nachrichtenangebots der Agenturen wie-
derspiegelt (vgl. Engelmann, 2016, S. 29). Ebenfalls beschreibt er, dass die genannten
Griunde fir die Ablehnung von Meldungen viel seltener auf persénliche Vorlieben zu-
ruckzufiihren sind, als auf berufliche Normen und redaktionelle Beschrankungen (ebd.).

Das ,Finalmodell der Nachrichtenauswahl“ wurde auf bisherigen Studien aufbauend von
Staab (1990) erstellt. Er untersuchte wie Schulz (1977) verschiedene Medienformate,
namlich deutsche Uberregionale Qualitatszeitungen, Abonemmentzeitungen, Straf3en-
verkaufszeitungen, Abendnachrichten von Horfunksendern, Hauptnachrichtensendungen
von ARD und ZDF sowie den dpa-Basisdienst (vgl. Ruhrmann et al., 2003, S. 42). Er
beschreibt, dass Nachrichtenfaktoren weniger als Ursache fir journalistische Selektions-
entscheidungen verstanden werden, sondern vielmehr als Folgen derselben (ebd.).
Staab erlautert, dass Selektionsentscheidungen von Journalist*innen nicht als unmittel-
bare Reaktionen auf Realitatsreize, sondern als ,zielgerichtete Handlungen“ verstanden
werden missen (Staab, 1990, S. 96). Staab untersucht 22 Nachrichtenfaktoren und er-
kennt, dass sie bei unterschiedlichen Themen unterschiedlichen Einfluss nehmen. So
kommt er zu der Erkenntnis, dass zum Beispiel bei dem Thema ,Allgemeines National*
der Nachrichtenfaktor Kontroverse Einfluss nimmt, hingegen lassen sich bei politischen
Konflikten mehrere einflussnehmende Nachrichtenfaktoren, wie Kontroverse, Personali-

sierung oder Schaden erkennen (vgl. Staab, 1990 zit.n. Ruhrmann et al., 2003, S. 43).

Auch Kommunikationsforscherin Christiane Eilders (1997) baut auf der Annahme auf,
dass Nachrichtenfaktoren sowohl fur die Nachrichtenselektion als auch fir die Rezeption
bedeutsam sind (vgl. Maier et al., 2010, S. 40). Sie fuhrte somit eine Inhaltsanalyse so-
wie eine Rezeptionsanalyse durch. Bei der Befragung von Rezipient*innen stellte sie die
Frage, an welche Medienhinhalte vom Vortag sich diese erinnern wirden, &hnlich wie
Sande (1977). Diese Antworten hat sie dann dem journalistischen Beachtungsgrad ge-

genlber gestellt. Eilders beschreibt, dass sie die Nachrichtenfaktoren auch fir die Re-
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zeption bestatigen konnte (vgl. Eilders, 1997, S. 263). Rezipient*innen stuften als be-
deutsame Faktoren etwa Uberraschung, Prominenz oder auch Personalisierung ein.
Eilders definiert ebenfalls verschiedene Verarbeitungstypen bei der Rezeption. So stellt
sie fest, dass es Erhoher (geben Nachrichtenfaktoren aus dem Primarbeitrag tUberpro-
portional wieder), Verringerer (verringern die Faktoren anteilig), Konzentrierer (weist erst
ab einer gewissen Faktorintensitat Bedeutsamkeit zu) sowie Nivellierer (die sie kaum
interpretieren konnte) gibt (vgl. Eilders, 1997, S. 266).

Aufschlussreiche Einblicke in die Nachrichtenselektion bietet ebenfalls das Werk ,Media-
ting the Message“ vom US-amerikanischen Team Pamela Shoemaker und Stephen
Reese, das 1991 zum ersten Mal und 2014 in erneuter Auflage erschienen ist. Sie defi-
nieren das Modell Hierachy of Influences, durch das verschiedene Ebenen (siehe Abbil-
dung 1212) der Einflussnahme auf journalistisches Handeln dargestellt werden sollen.
Mit dem Fokus auf individuelle Einflisse z&hlt dies zu einer der pragendsten For-

schungsbeitrage im Bereich der integrativen Gatekeeping-Modelle.

odel —

Abbildung: Einflussfaktoren von Journalisten auf Medieninhalte

Merkmale der Journalisten, personlicher Hintergrund und

Erfahrungen
Professioneller Personliche
Hintergrund, Rollen, | < —> | Einstellungen, Werte |
. Ethik l und Uberzeugungen

Entscheidungsbefugnis in
der Redaktion

l

{ Einflusse aller genannten Einflussfaktoren
auf Medieninhalte

e

Abbildung 12 | Einflussfaktoren nach Shoemaker & Resse (2014)
(Shoemaker & Reese, 2014, S. 210 zit.n. Engelmann, 2016, S. 62)

6.3 Moderne Ansatze im digitalen, multimedialen Zeitalter
Wenngleich Galtungs und Ruges empirische Erkenntnis der Nachrichtenwerte sowie

Whites empirische Uberpriifung des Gatekeeping-Ansatzes in vielen Studien bis heute

als Basiserkenntnisse zur Nachrichtenselektion angesehen werden, wurden sie ab 2000
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immer wieder in Frage gestellt beziehungsweise aus neuen Blickwinkeln oder mit neuen
Methoden betrachtet. Einer dieser reflektierenden Pionierstudien stammt vom britischen

Forschungsteam Tony Harcup und Deirdre O’Neill.

“In the decades since the publication of their paper, Galtung and Ruge’s ten-
tative answers to the question ‘How do events become news?’ have become
widely cited and, indeed, often accepted with little further attempt at empirical
research. We set ourselves the task of devising a content analysis to help in-
vestigate just how useful Galtung and Ruge’s factors are in analysing the
news selection process today.”

(Harcup & O'Neill, 2001, S. 266)

Harcup und O‘Neill (2001) haben insgesamt 1.276 Nachrichtenartikel, die als Titelstory
im Marz 1999 in den britischen Zeitungen The Sun, Daily Mail und Daily Telegraph ge-
fuhrt worden sind, analysiert. Zuerst haben sie diese Artikel anhand der von Galtung und
Ruge (1965) entwickelten Nachrichtenfaktoren analysiert und daraufhin festgestellt, dass
diese Nachrichtenfaktoren einen hohen Grad an subjektiver Interpretation der For-
scher*innen erfordert (vgl. Harcup & O’Neill, 2001, S. 268). Eine dieser Erkenntnisse war
auch, dass vor allem Entertainment eine grof3e Rolle bei der Zeitung The Sun gespielt
hat. So beschreiben sie, dass bei dieser Zeitung die Kategorien Potential fur Visualisie-
rung, Bezug auf Sex, Bezug auf Tiere, Humor und ,Showbiz* beziehungsweise Fernse-
hen relevant sind. Abschliel3end stellen sie auch fest, dass eine Zeitung Nachrichten
auch auf Grund der eigenen Mission und Ziele auswahlt. Etwa beschreiben sie, dass
The Sun sich deutlich gegen die Berichterstattung der BBC positioniert, um mdaglicher-
weise auch die Werbeinteressen des Herausgebers, Rupert Murdoch, abzudecken (vgl.
Harcup & O’Neill, 2001, S. 276). Das Forschungsteam hat seine Studie 2017 wiederholt
und hier einen besonderen Fokus auf den Einfluss von Social Media gelegt. Dieses Mal
haben sie insgesamt zehn britische Zeitungen, inklusive Gratis-Zeitungen, empirisch
analysiert. Es wurden insgesamt 711 Artikel zusétzlich zu Facebook-Posts von britischen
Nachrichtenmedien anhand der von ihnen entwickelten Nachrichtenwerte (2001) analy-
siert. So definieren sie neue Nachrichtenwerte wie zum Beispiel ,Shareability“, gemeint
sind Geschichten, bei denen vorab vermutet wird, dass sie auf Facebook eine hohe
Reichweite erzielen. AbschlieBend weisen sie darauf hin, dass natirlich auch das jour-
nalistische Umfeld bei der Analyse der Nachrichtenselektion bedacht werden muss und
spielen somit indirekt wieder auf den Grundstein des Gatekeeping-Ansatzes (White,

1950) sowie auf die Hierarchy of Inluences (Shoemaker & Reese, 1996) an.

Auch der deutsche Wissenschaftler Benjamin Fretwurst (2008) hat sich einer Neube-

stimmung der Nachrichtenwerttheorie versucht und analysiert, ob ,Fernsehnachrichten
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als Ergebnis journalistischer Selektionsprozesse den Interessen der Zuschauer*innen
entsprechen® (vgl. Fretwurst, 2008, S. 3). Dieses Forschungsvorhaben hat er anhand
einer Inhaltsanalyse von Fernsehnachrichten und einer Befragung operationalisiert. Er
erkennt, dass sich die Relevanzbewertungen der Rezipient*innen nur fir einzelne Nach-

richtenfaktoren signifikant von der der Journalist*innen unterscheiden (vgl. ebd., S. 6).

Kritisch hinterfragt wurde die Aussagekraft der Nachrichtenwerttheorie auch von der
deutschen Wissenschatftlerin Ingrid Andrea Uhlemann (2012). Sie bestatigt zwar die
Sinnhaftigkeit des Konzepts, merkt allerdings folgendes an:

LVielmehr ist es notwendig, den jeweiligen molaren Kontext festzulegen und
die geltenden Nachrichtenfaktoren innerhalb des jeweiligen medialen und fir
den Ereignistyp geltenden Rahmen zu bestimmen, weil jedes Medium, jedes
Ressort und jeder Ereignistyp zum Teil ganz spezifische Nachrichtenfaktoren
aufweisen, die in ihrem Einfluss auf die Nachrichtenbewertung des jeweiligen
Ereignisses weder mit den speziellen Nachrichtenfaktoren anderer Medien
noch mit denen anderer Themen oder Ereignistypen ohne weiteres ver-
gleichbar sind.”

(Uhlemann, 2012, S. 19)

Uhlemann hat fur ihr Forschungsvorhaben mit dem Ziel, die situative Gegebenheit wie
etwa Einfluss der Tageszeit und der Konkurrenz (hier ist die Konkurrenz zwischen den
einzelnen Ereignissen, die zur Auswahl stehen, gemeint) bei der Nachrichtenselektion,
zu erforschen, eine Input-Output-Analyse auf Basis einzelner Ereignisse durchgefiihrt
(vgl. Uhlemann, 2012, S. 19). Sie hat fir die Analyse des Zeiteinflusses zwei langer an-
dauernde Ereignisse Uber einen langeren Zeitraum erforscht. Sie stellt fest, dass es ei-
nen hohen Einfluss des Nachrichtenwerts gegeniber situativen und instrumentellen Ein-
flissen auf die Nachrichtenauswahl gibt (vgl. ebd., S. 215). Sie erkennt aber auch, dass
»verschiedene Nachrichtenfaktoren bei den untersuchten Ereignistypen erst ab bestimm-
ten Schwellenwerten wirksam fur die Auswahl werden® (ebd. S. 213). Sie bestatigt somit
die Nachrichtenwerttheorie, betont aber, sowie anfangs beschrieben, dass jedes Ereig-

nis sowie jeder Medientyp ein eigenes Konstrukt an Nachrichtenwerten aufweist.

Ebenfalls kritisch gegenliber der Pionierstudien duf3ern sich Shoemaker und Reese mit
einer Neuauflage ihres pragenden Werks ,Mediating the message® im Jahr 2014. lhre
Arbeit hat eine mediensoziologische Perspektive und reflektiert sehr kritisch ihr ur-
springliches Werk und andere Forschungsansatze des damaligen Zeitalters. Sie gehen
nun zielstrebig auf den digitalen Wandel und User Generated Content ein und erklaren,
dass Einflusse heute sich nicht nur verandert haben sondern vor allem auch von damals

unerwarteten Seiten eintreten wie zum Beispiel bei User Generated Content. Wahrend
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sie in ihren Kapiteln Uber die Einflisse auf Medieninhalte von sozialen Systemen und
Institutionen sprechen, ordnen sie das Thema der Nachrichtenauswahl und dessen Ein-

fluss auf Medieninhalte der Ebene der ,Routinearbeit” zu.

Einen modernen Ansatz im Bereich der Nachrichtenwertforschung liefern auch Bednarek
und Caple (2014), in dem sie zur Untersuchung von Nachrichtenwerten die Kritische
Diskursanalyse anwendeten. Diese qualitative Methode ermoglicht eine interpretative
Analyse dessen, wie Events an die Leser*innen als berichterstattungswiurdig verkauft
werden und somit eine Analyse von Sprache, Bildern und auch Layout inkludiert (vgl.
ebd., S. 139). Mit zwei Fallstudien zeigen sie einerseits, dass sprachliche Analysen Aus-
sagen daruber geben konnen, wie Nachrichtenwerte durch genannte gestalterische
Elemente konstruiert werden. Dies ermdglicht, Detailanalysen von Nachrichtenwerten
selbst beziehungsweise auch von Nachrichtenwerten, die einem bestimmten Thema
zugeschrieben werden. Die Forscherinnen merken an, dass sich diese Methode eignet,
um Nachrichtenwerte, die etwa bei der Berichterstattung Gber Themen wie LGBTQIA*
auftreten, auch fur interkulturelle Vergleiche eignen (vgl. ebd., S. 150). Sie pladieren fur
eine offene und konstruktivistische Diskursanalyse in der Nachrichtenwertforschung zu-

satzlich zu bestehenden quantitativen Ansatzen.

Der in Kanada tatige Wissenschaftler Al-Rawi (2017) hat sich der Nachrichtenselektion
auf Social Media angenommen. Er hat 2014 insgesamt 15.589 Facebook-Beitrage von
vier Fernsehstationen, die arabisch-sprachige Facebook-Kandle haben, namlich The
Iranian Al-Alm TV, Russia Today, Deutsche Welle und BBC, analysiert und bietet somit
eine interkulturelle Analyse. Sein Fokus lag auf den Faktoren Lander und Politik. Al-Rawi
hat eine IT-gestitzte Inhaltsanalyse durchgefiihrt bei der er sowohl die Haufigkeit er-
wahnter Lander als auch Politiker*innen gezahlt hat. Die Ergebnisse zeigen, dass das
Land Syrien sowie der Politiker Sergery Lavrov (Anm.: russischer Auf3enminister) am
haufigsten genannt wurden. Interessant ist es, dass es erhebliche Unterschiede pro ana-
lysiertem Kanal gibt. So nennt der Sender Deutsche Welle am haufigsten Deutschland
sowie den agyptischen Prasidenten Abdulfatah Al-Sisi. Sein Fazit lautet, dass ,soziale
Bedeutung“ und ,Nahe“ sowie die ldeologie der Medienorganisation ausschlaggebend
fur die Nachrichtenauswahl sind und seine Ergebnisse somit mit den Ansatzen von Gal-
tung und Ruge (1965) oder auch von Harcup und O’Neill (2001) korrespondieren (vgl. Al-
Rawi, 2017, S. 885). Er suggeriert ebenfalls, Interviews mit Journalist*innen sowie Social
Media Beauftragten in Medienunternehmen durchzufiihren, um weitere wichtige Aspekte

der Nachrichtenselektion im digitalen Zeitalter zu erforschen (ebd.).
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7. Zwischenfazit

Es lasst sich somit feststellen, dass sich die Anfange der Forschung zur Nachrichtense-
lektion bereits von Anfang an in Nachrichtenwerttheorie und Gatekeeping-Forschung
unterteilen lassen. Walter Lippmann hat als Journalist und Pionier nach dem ersten
Weltkrieg den ersten Stein gelegt. Seine Theorie der Nachrichtenwerte wurde empirisch
wieder in Norwegen von Friedensforscher*innen in den 1960er aufgenommen und weiter
entwickelt. Deren Forschungsinstrument war die Inhaltsanalyse und das damalige End-
ergebnis dieses Ansatzes waren die zwolf Nachrichtenfaktoren von Galtung und Ruge.
Die Gatekeeping-Forschung hingegen, gepragt durch Kurt Lewin und David M. White
nach dem zweiten Weltkrieg, hat sowohl die Beobachtung, die Inhaltsanalyse sowie die
Befragung von Journalist*innen angewendet. Sie zeigt, dass die Nachrichtenauswahl
besonders vom Umfeld und institutionellen Zwangen beeinflusst wird. Es ist auch er-
sichtlich, dass das Ziel, Nachrichtenselektion zu erforschen, meistens nicht dadurch be-
grindet war, die Profession des Journalismus zu verstehen. Primare Grinde waren die
Analyse von Macht (Lippmann), Beeinflussung (Lewin) oder auch die Analyse einer ver-

zerrten Medienrealitéat im internationalen und politischen Kontext (Galtung und Ruge).

Es ist auch erkennbar, dass das 21. Jahrhundert einige modernere, kritischere Anséatze
mit sich bringt. Wahrend sich viele auf den Erkenntnissen von Galtung und Ruge (1965)
stiitzen, so haben nicht alle darauf folgenden Studien zum Ziel, deren Konzept und
Nachrichtenwerte zu tibernehmen. Deutlich wird, dass vor allem Studien der letzten zehn
Jahre den journalistischen Wandel, den Social Media mit sich bringt, bedenken und in
deren empirische Analyse miteinbeziehen. Mit den Worten von Harcup und O’Neill

(2016) lasst sich folgendes feststellen:

LAnalysis of published outputs cannot tell us everything about journalism, of
course, but it can tell us something. Most obviously, it can tell us what has
been selected for publication as news.”

(Harcup & O’Neill, 2016, S. 1475)

Wahrend sich die Wissenschaftler*innen bis 2000 darum bemiihten, die Nachrichtenfak-
toren im von Galtung und Ruge (1965) entwickelten Konzept, namlich der Analyse von
Output sowie der Entwicklung von Nachrichtenwerten, zu tGberprifen, so hat man in den
letzten 20 Jahren gesehen, dass sich die Ansétze weiter entwickelt haben. Ergebnisse
von Galtung und Ruges Konzept wurden reflektiert und im Forschungsvorhaben etwa
wie bei Fretwurst (2008) wurde eine ,Neubestimmung“ der Theorie anvisiert. Als explora-

tiv und dennoch &uRRerst spannend lasst sich etwa der Ansatz der kritischen Diskursana-
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lyse von Bednarek und Caple (2014) einstufen. Wahrend Harcup und O’Neill (2016) auf-
zeigen, dass es wissenschaftlich einen starken Fokus darauf gibt, ,was“ selektiert wird,

soll sich diese Masterarbeit darauf konzentrieren, ,wie“ selektiert wird.

Essentiell ist es bei der Forschung zur Nachrichtenselektion die aktuelle Realitat des
Journalismus und der Medien zu berticksichtigen, wenn nicht sogar in den Fokus zu stel-
len. Journalismus erlebt einige Disruptionen auf Grund von Veré&nderungen der Rezepti-
on, instabilen Finanzierungsmodellen sowie einem erhéhten, konzentrierteren Wettbe-
werb (vgl. Kaltenbrunner et. al., 2020, S. 47). Journalismus verliert durch die digitale
Offentlichkeit sein Monopol (vgl. Mast, 2018, S. 466) und muss um die Aufmerksamkeit,
Glaubwirdigkeit und das Vertrauen der Leser*innen kampfen.

8. Forschungsfragen

Wie somit ersichtlich ist, ist diese Masterarbeit nicht die erste wissenschaftliche For-
schung, die sich mit dem Thema der Nachrichtenauswahl auseinandersetzt. Etwa die
britischen Wissenschaftler Harcup und O’Neill (2001) haben sich bei deren ersten ge-
meinsamen Studie, trotz der Menge an Studien, die bereits vorhanden war, zu Beginn

ihres Forschungsberichts folgende Frage anhand einer Anekdote gestellt:

“‘News is what a chap who doesn’t care much about anything wants to read,’
explains Corker, the hard-bitten hack in Scoop, adding: ‘And it’s only news
until he’s read it. After that it'’s dead’ (Waugh, 1943, p. 66). This observation
provides one answer to the apparently simple question, ‘What is news?’ - a
guestion that continues to exercise the minds of practitioners and students of
Jjournalism a like.”

(Harcup & O’Neill, 2001, S. 261)

Auch Harcup und O‘Neill steigen, so wie das vorliegende Konzept flur die Masterarbeit,
mit einer Alltagsbeobachtung in das Forschungsfeld ein. Ohne bestehende Forschungen
zu verneinen, stellen sie dar, dass die komplette Essenz der Nachrichtenselektion, so
wie sie 2001 Realitat war, wissenschaftlich womdglich noch nicht erfasst wurde (vgl.
Harcup & O’Neill, 2001, S. 262). Denn auch sie starten ihren Zugang zum Feld mit der
einfach scheinenden Frage ,What is news?“. Darauf aufbauend, erlaubt sich auch diese

Masterarbeit folgende bescheidene und doch komplexe forschungsleitende Frage:

,Wie wihlen Journalist*innen in Osterreich Nachrichten aus?“
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Insgesamt unterteilt sich das Forschungsvorhaben in sechs Forschungsfragen. Als For-
schungsmethode wurde ein qualitativer Ansatz gewahlt, da diese Arbeit die Intention hat,
neue Einblicke zu generieren und neue Perspektiven zu erkunden. Ebenso formulierten
es Bednarek und Caple (2014), die erstmalig die Kritische Diskursanalyse im Bereich der
Nachrichtenselektion empirisch angewandt haben. Um dieses Erkunden und den neuen
Blick nicht durch Hypothesen einzuschréanken, wurde auf diese verzichtet. Die Absicht ist
es nicht, bestehende Hypothesen zu tberprifen, sondern der Forschung eine neue Per-
spektive zu ermdoglichen (vgl. Wenger, 2005, S. 54). Dennoch, basierend auf Alltagsbe-
obachtungen und bestehenden wissenschaftlichen Erkenntnissen, wurden je For-
schungsfrage Anfangsverdachte formuliert. Im Fokus der Forschung sollen die Journa-
listYinnen, etwa wie im Ansatz von White (1950), stehen. Nahere Erlauterungen zur
durchgefuhrten Erhebung und Auswertung befinden sich in Kapitel 9.

FF 1: Wie gestaltet sich die Nachrichtenauswahl?

Es wird vermutet, dass es hier wie von Shoemaker & Reese (2014) beschrieben, routi-
nierte Prozesse gibt, die die Auswahl beeinflussen. Nachrichten werden analysiert, be-

wertet, eingeordnet und anhand verschiedener Strukturen ausgewabhit.

Es ist auch anzunehmen, dass sich die Nachrichtenauswahl deshalb neu gestaltet, da
der Online-Journalismus neue Strukturen bedingt. Verschwindende Deadlines (vgl. Har-
cup, 2009), Crossmedia, neue Organisationsstrukturen durch Newsrooms (vgl. Mast,
2018) sowie ein partizipatives Publikum (vgl. Lilienthal et al., 2014) sind neue Phanome-
ne im Journalismus an die sich der traditionelle Journalismus anpassen muss. Der Jour-
nalismus der 1960er-Jahre, den Galtung und Ruge (1965) erforscht haben, war durch

andere Strukturen gepragt.

FF 2: Welche Faktoren und Umstande beeinflussen die Nachrichtenauswahl und welche

wahrgenommenen Prioritdten werden diesen zugeschrieben?

Es gilt anzunehmen, dass sich die einzelnen Nachrichtenwerte und -faktoren (vgl. Gal-
tung & Ruge, 1965) im Groben auch in der modernen Nachrichtenauswahl widerspiegeln
(vgl. Harcup & O’Neill, 2001) und dass allgemein das Konstrukt von Nachrichtenwerten
bis heute Relevanz hat. Es gilt aber anzunehmen, dass nicht alle Journalist*innen mit
diesem Konzept vertraut sind. Deshalb ist es interessant zu sehen, wie die befragten
Personen ihre Antwort schildern und in welcher Reihenfolge sie einflussnehmende Fak-

toren und Umstande nennen. Die Vermutung lautet, dass Journalist*innen Antworten im
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Bereich der finanziellen, persénlichen, zeitlichen Ressourcen sowie der vorhanden Hie-

rarchien und Richtlinien des Medienunternehmens nennen werden.

FF 3: Wie nehmen Journalist*innen den Einfluss 6konomischer Richtwerte auf die Nach-

richtenauswahl wahr?

Da Journalismus sein Monopol verliert (vgl. Mast, 2018) gilt es anzunehmen, dass sich
die Nachrichtenauswahl vermehrt am 6konomischen Markt orientiert, da dieser ja auch
Online-Medien finanziert und es so gelegentlich zu einer Vernachlassigung journalisti-
scher Relevanzkriterien kommt (vgl. Hanitzsch et al., 2019).

Online-Medien ermdglichen auch Online-Monitoring des wirtschaftlichen Erfolgs eines
einzelnen Artikels durch Klickzahlen (vgl. Zydorek, 2017). Es ist anzunehmen, dass Re-
daktionen heute viel starker als im 20. Jahrhundert von diesen Klickzahlen umgeben
sind. Dies konne bewusst und unbewusst direkt, in Echtzeit, in die Nachrichtenauswahl

einflieRen. Nahere Erlauterungen befinden sich in Kapitel 4.4.

FF 4: Welche Rolle spielt die Konkurrenz bei der Nachrichtenauswahl und wie hehmen

Journalist*innen diese wahr?

Da die Hauptfinanzierungsquelle der meisten Online-Nachrichtenmedien der Werbe-
markt ist, ist eine logische Folge davon, dass sich auch der Konkurrenzdruck erhdht.
Man kampft um Aufmerksamkeit am Rezipient*innenmarkt und um Werbegelder am
Werbemarkt. Sowohl Lilienthal (2014), Hanitzsch (2019) als auch Matzen (2014) be-
schreiben einen zunehmenden Konkurrenzdruck, der sich negativ auf die journalistische
Qualitat sowie auf das Arbeitsumfeld der Redakteur*innen auswirkt. Demnach ist es re-

levant, der Wahrnehmung der Konkurrenz nachzugehen.

FF 5: Welche Unterschiede lassen sich bei den befragten Personen erkennen?

Es ist anzunehmen, dass sich die Antworten zwischen Redakteur*innen von Boulevard-
medien und Redakteur*innen von Qualitditsmedien unterscheiden, da es auf beiden Sei-
ten unterschiedliche Schwerpunkte der Unternehmen gibt. Zusatzlich ist anzunehmen,
dass es hier zu unterschiedlichen Antworten auf Grund von Alter oder Ausbildung
kommt. Interessant ist es zu erforschen, ob es auch unterschiedliche Antworten zwi-

schen den Geschlechtern gibt.
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FF 6: Wie bewerten Journalist*innen ihre eigene Nachrichtenauswahl beziehungsweise

die der Redaktion, in der sie tatig sind und wie stellen sie sich die ideale Nachrichten-

auswahl vor?

Ich vermute, dass Journalist*innen ihre eigene Nachrichtenauswahl kritisch, allerdings
auch als marktgegeben, sehen, da sie sich auf Grund der wandelnden Medienwelt der
Schnelligkeit figen missen. Ich nehme an, dass Journalist*innen bei der Frage nach der
idealen Nachrichtenauswahl erwahnen werden, dass es héhere finanzielle und zeitliche
Ressourcen bedingt, um eine neutrale und am Journalismus orientierte Nachrichtense-

lektion zu ermdglichen.

9. Methodische Vorgehensweise

Das folgende Kapitel prasentiert die in dieser Masterarbeit angewandte Methodik. Kapi-
tel 9.1 erlautert den Ansatz der qualitativen Forschung und die Begriindung der ausge-
wahlten Methode. Kapitel 9.2 prasentiert das Erhebungsinstrument und Kapitel 9.3 stellt

die Auswertungsmethode der Interviews dar.

9.1 Qualitative Forschung

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde der qualitative Forschungsansatz ge-
wahlt. Wie im Kapitel 6 Forschungsstand ersichtlich ist, wurden im Bereich der Nachrich-
tenwertforschung immer wieder grof3e Datenmengen mit &hnlichen Vorhaben und Kon-
strukten, ndmlich der Input-Output Analyse, erhoben. Befragungen wurden primar von
der Gatekeeping-Forschung in Anspruch genommen. Die Intention, die diese Masterar-
beit verfolgt, ist allerdings nicht die der Uberpriifung etwaiger Nachrichtenwerte oder der
Hypothesen von Galtung und Ruge aus 1965. In Anbetracht dessen, dass sich das jour-
nalistische Arbeitsfeld seit dem Beginn der Forschung zur Nachrichtenselektion maf3geb-
lich auf Grund der Digitalisierung, 6konomischer Strukturen und auf Grund des Wandels
der Rezeption, veréndert hat, ist es essentiell, fir diesen Forschungsbereich neue Per-

spektiven zu generieren.

,Der rasche soziale Wandel und die resultierende Diversifikation von Le-
benswelten konfrontieren Sozialforscher zunehmend mit sozialen Kontexten
und Perspektiven, die fiir sie so neu sind, dass ihre klassischen deduktiven
Methodologien — die Fragestellungen und Hypothesen aus deduktiven Mo-
dellen ableiten und an der Empirie Uberprifen — an der Differenziertheit der
Gegenstande vorbeizielen. Forschung ist dadurch in starkerem Mal3 auf in-
duktive Vorgehensweisen verwiesen: Statt von Theorien und ihrer Uberprii-
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fung auszugehen, erfordert die Anndherung an zu untersuchende Zusam-
menhénge ,sensibilisierende Konzepte’, in die — entgegen einem verbreiteten
Missverstandnis — durchaus theoretisches Vorwissen einflie3t.”

(Flick, 1999, S. 10 zit. n. Mayer, 2009, S. 23)

Qualitative Forschung ermdglicht die Offenheit, die dieser Neuzugang zu diesem For-
schungsfeld braucht und beschreibt komplexe Phanomene in seiner ganzen Breite (vgl.
Brosius et. al., 2016, S. 14). Sie hat den Anspruch, Lebenswelten von innen heraus aus
der Sicht der handelnden Menschen zu beschreiben (vgl. Flick et al., 2005, S. 14). Quali-
tative Forschung ermdglicht einen Feldzugang, der das Verstehen, Beschreiben und die
Reflexion von Einzelfallen in der Tiefe erlaubt. Anhand einer zirkularen Forschungsstra-

tegie sollen abschlieRend Hypothesen generiert werden.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, das Feld der Nachrichtenselektion neu kennen zu lernen
und zwar durch Erzéhlungen und Schilderungen von Journalist*innen selbst. Wie die in
Kapitel 1 beschriebenen Alltagsbeobachtungen zeigen, gibt es relevante Einblicke, wie
Aussagen oder Situationsbeschreibungen bei der Nachrichtenselektion, die quantitativ
nicht im notwendigen interpretativen Ausmal’ erfasst werden kénnen. Das Eintauchen in
die Lebenswelt der Journalist*innen, die Nachrichten selektieren, soll helfen, den Pro-
zess der Nachrichtenselektion im Jahr 2021 aus neuen Perspektiven betrachten zu kon-
nen. Deshalb wurden fir das Forschungsvorhaben dieser Masterarbeit qualitative Leitfa-
deninterviews als Methode gewahlt. Dem gilt hinzuzufiligen, dass der quantitative Ansatz
nicht das Gegenteil des qualitativen ist, sondern man beide Methoden als gegenseitige

Erganzung betrachten kann (vgl. Brosius et. al., 2016, S. 4).

9.2 Erhebungsinstrument

Das folgende Kapitel beschreibt den theoretischen Ansatz zu Leitfadeninterviews sowie
die angewandten Transkriptionsregeln, prasentiert das Untersuchungsdesign und den

angewandten Leitfaden fur die teilstrukturiert gefihrten Interviews.

9.2.1 Leitfadeninterview und Transkription

Bei der Methode der Befragung kann man zwischen drei Arten an Interviewformen un-
terscheiden. Bei der vollstandig standardisierten Form sind Fragenfolge und Fragen vor-
definiert, eine Abweichung dieser Standardisierung ist nicht moglich und sie besteht
ausschlieR3lich aus geschlossenen Fragen (vgl. Purer, 2003, S. 536). Dies soll ermdgli-

chen, fur eine groRe Anzahl an Befragten moglichst @hnliche Interviewsituationen zu
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kreieren, den Fokus auf bestimmte Merkmale zu legen und so die Vergleichbarkeit und
Aussagekraft der Befragung zu vereinfachen. Von diesem Instrument wurde fir diese
Masterarbeit abgesehen, da die Offenheit und Anpassung an die Erzahlungen der Inter-
viewpartner*innen, die das Forschungsvorhaben verlangt, durch die Anwendung nicht
ermdglicht werden hatten kdénnen. Interviewpartner*innen sollen zum Erzahlen angeregt
und nicht durch geschlossene Fragen eingeschrankt werden. Dem gegenuliber steht das
unstrukturierte Interview, das ausschlie3lich aus offenen, wenig vordefinierten Fragen
besteht, die Fragen aber sehr stark an die Gesprachsentwicklung angepasst werden.
Das Risiko besteht, dass die Interviews zu sehr vom Forschungsinteresse abweichen.

Demnach wurden teilstandardisierte Interviews durchgefiihrt, sich sowohl offener als
auch geschlossener Fragen bedienen und dabei stets grofRen Spielraum fir Offenheit
ermoglichen. Die Fragen werden vorab in einem Leitfaden definiert. Die geschlossenen
Fragen beziehen sich zumeist auf soziodemographische Angaben. Die Offenheit des
Leitfadeninterview beschreibt Pirer (2003, S. 540) wie folgt:

,LZum einen bezieht sich die Offenheit auf die Freiheitsgrade des Intervie-
wers. Da viele, aber nicht zwingend alle Fragen exakt vorgegeben sind, hat
der Interviewer die Mdglichkeit, je nach Verlauf des Interviews zusatzliche
Fragen zu stellen, nachzufragen auf eine bestimmte Fragestellung im Inter-
view zuriickzukommen und Ahnliches mehr. Zum Zweiten meint Offenheit
die Art der Fragestellung an den Befragten: Der Interviewte ist gleichsam
,gezwungen’, sich so ausfiihrlich wie méglich — eben offen — zu du8ern.”

Diese Offenheit des Fragens, die detaillierte und vertiefte Antworten ermdglicht, ist
,wichtiger, als die Vergleichbarkeit der Antworten“ (Scholl, 2018, S. 68). Ein wichtiger
Faktor fur den Erfolg qualitativer Interviews ist die Kompetenz der interviewenden Per-
son. Sie muss permanent zuhéren und die Antworten der befragten Person verstehen,
interpretieren und einordnen kénnen. Je nach Antwort muss die interviewende Person
entscheiden, ob Nachfragen notwendig oder geeignet sind und muss die befragte Per-
son beim Abschweifen immer wieder zu den Hauptfragen zurtickfihren. ,Er wird nicht
durch einen (standardisierten) Fragebogen entlastet, sondern muss flexibel auf die
Gespréachssituation und die Antwort des Befragten reagieren® (ebd., S. 70). Der Leit-

faden dient lediglich der Vorbereitung und der Orientierung wahrend des Interviews.

Fir die Auswertung ist es hilfreich, die Interviews mit Einverstandnis der Inter-
viewpartner*innen aufzuzeichnen und sie anschlieRend zu transkribieren. Fur die
vorliegende Masterarbeit wurden die Interviews aufgezeichnet und wortlich transkri-

biert. Das bedeutet, dass nicht lautsprachlich oder zusammenfassend transkribiert
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wird (vgl. Kuckartz, 2014, S. 167). ,Im Unterschied zur Analyse des narrativen Inter-
views kommt es dabei in erster Linie auf die Informationen und Inhalte der Antworten
und weniger auf die Erzahlweise und die Sprache an“ (Scholl, 2018, S. 71). Vorhan-
dene Dialekte wurden deshalb so gut wie moglich ins Hochdeutsch Ubersetzt, um die
Lesbarkeit der Interviews zu erhéhen. Die angewendeten Transkriptionsregeln orien-
tieren sich am Transkriptionssystem nach Jefferson (1984 zit. n. Kuckartz, 2014, S.
168 f.). Die Transkription erfolgte manuell mit Unterstiitzung der Softwarte MAXQDA
durch die Verfasserin. Insgesamt hat sich eine Gesamtzahl von 80 Seiten an Tran-
skripten ergeben. Der Small-Talk zu Beginn und am Ende des Interviews wurde nicht
transkribiert, da er fur die Forschung nicht relevant ist. Auf Wunsch der Inter-
viewpartner*innen liegen die Transkripte der Interviews der Masterarbeit nicht bei,

sondern liegen ausschlief3lich bei der Verfasserin dieser Masterarbeit.

9.2.2 Aufbau des Interviewleitfadens

Der Interviewleitfaden ist in drei Gesprachsteile gegliedert, zusatzlich zum Vorspann und
Abspann. Angelehnt an Glaser et. al. (2010) dient der Vorspann dazu, eine informierte
Einwilligung der Interviewpartner*innen einzuholen. Das bedeutet, dass sie vor Beginn
des Interviews Uber das Ziel der Forschung sowie Uber datenschutzrechtliche Aspekten
informiert werden sollen (vgl. ebd., S. 144). Der erste Teil des Interviews ,Einstiegsfra-
gen“ soll dazu dienen, ein vertrautes Verhdltnis mit den Befragten aufzubauen und einen

lockeren Einstieg zu ermdglichen.

LAIs erste Frage sollte immer eine ,Anwérmfrage’ gestellt werden, das heif3t
eine Frage, die fur den Interviewpartner leicht zu beantworten ist und einen
ihm angenehmen Gegenstand betrifft. Dadurch konnen eventuelle Spannun-
gen gelost werden, die sich moglicherweise beim Interviewpartner wegen der
ungewohnten Situation aufgebaut haben. [...] Deshalb ist es wichtig, dass
die Interviewpartner zu Beginn des Interviews das Geflihl gewinnen, die Si-
tuation zu meistern.*”

(Glaser & Laudel, 2010, S. 147 1)

Nach diesen ,Anwarmfragen” beginnt der Hauptteil des Interviews. Zu Beginn wird mit
einem erzéhlanregenden Stimulus in das Interview eingefiihrt. Die angegebenen Unter-
fragen sollen vor allem als Gedéachtnisstitze fiir mogliche Nachfragen wahrend des In-
terviews dienen. Antwortet zum Beispiel ein*e Interviewpartner*in sehr kurz auf eine
Hauptfrage, kann auf diese Unterfragen zuriickgegriffen werden. Die Unterfragen sind
deshalb auch eher kirzer und in Alltagssprache formuliert, um den Inter-

viewpartner*innen das Antworten zu erleichtern und sie zum Erzahlen anzuregen.
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Erst am Ende des Fragebogens werden heikle Fragen gestellt. Heikel sind sie im entwi-
ckelten Fragebogen deshalb, weil sie nach Bewertung der eigenen Vorgehensweisen
beziehungsweise der Konkurrenz fragen. Angelehnt an Glaser et. al. (2010) sollen sol-
che Fragen erst am Ende des Interviews gestellt werden, da sie das aufgebaute Ver-
trauen beeintrachtigen kdnnen und dies zur Folge haben kénnte, dass die darauf folgen-
den Fragen nicht mehr kooperativ beantwortet werden (vgl. ebd., S. 149).

Nach dem Prinzip, eine lockere und vertraute Atmosphéare zu Beginn aufzubauen, soll
das Gesprach auch mit einer angenehmen Atmosphére beendet werden (vgl. ebd., S.
149). Hier gibt es einerseits die Mdglichkeit der abschlieRenden offenen Frage, bei der
der*die Interviewpartner*in selbst entscheidet, was zuletzt thematisiert wird und anderer-
seits soll es die Mdglichkeit geben, das Interview mit gemutlichem Small-Talk ausklingen
zu lassen. Der vollstandige Interviewleitfanden befindet sich im Anhang D.

9.2.3 Sampling und Feldzugang

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden insgesamt acht Journalist*innen von
Nachrichtenmedien in Osterreich befragt. Der Fokus lag hier auf Nachrichtenseiten, die
taglich berichten und von Medienunternehmen in Osterreich betrieben werden. Ziel die-
ser Masterarbeit ist es, eine Forschungslicke zu schlieen und somit den Fokus auf
Osterreich zu legen. Tagesberichterstattung wurde deshalb ausgewahlt, da hier im Onli-
ne-Bereich standig Nachrichten veréffentlicht werden und somit Entscheidungen, welche
Nachrichten man fur das Publikum auswahlt, am haufigsten, im Vergleich zu Wochenzei-

tungen oder klassischen Fernsehnachrichten, getroffen werden missen.

Fur die Auswahl der Medienunternehmen wurde die Jahresstatistik der Osterreichischen
Webanalyse von 2020 herangezogen. Um die Auswahl von Nachrichtenjournalist*innen
zu analysieren, schien es sinnvoll, Journalist*innen der vier reichweitenstarksten Nach-
richtenseiten zu befragen. Dafir wurde die Kennzahl ,Visits* herangezogen, diese ist die
»Zahl der zusammenhangenden Zugriffe der User auf das Online-Angebot eines Anbie-
ters“ (OWA, 2021). Daraus ergibt sich, dass die reichweitenstarksten Nachrichtenseiten
im Jahr 2020 ORF.at, derstandard.at, krone.at und Kurier.at waren (siehe Abbildung 13).
Willhaben.at z&hlt nicht als Nachrichtenseite und gmx.at ist vorrangig ein deutscher E-
Mail-Anbieter. Auf Grund von Schwierigkeiten bei der Kontaktaufnahme, war es leider
nicht moglich je zwei Journalist*innen dieser vier Unternehmen zu befragen. Demnach

wurde auf Redakteur*innen von Puls24.at zuriickgegriffen. Puls24 ist ein Osterreichi-
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scher Privatfernsehsender mit Online-Redaktion, Teil der ProSiebenSat.1 PULS 4 GmbH
und erst seit 2019 aktiv. Puls24.at scheint leider nicht in der OWA-Statistik auf. Laut ei-
genen Angaben erreichte die Nachrichtenseite 500.000 User*innen im November 2020

(Puls24, 2021). Nahere Informationen sind nicht 6ffentlich zuganglich.

. Page Impressions PI AT Usetime

Angebotsname Visits (vi) - P o

orf.at O 105.011.352 518.160.598 92,3 00:06:26
willhaben.at O 71.929.454 2.358.899.850 94,8 00:10:00
gmx.at - GMX.at O 60.294.680 278.631.055 96,6 00:05:18
krone.at O 58.023.933 180.533.430 89,6 00:05:16
derstandard.at - derStandard.at [ ] 41.452.092 165.910.470 89,0 00:06:59
kurier.at - KURIER.at O 27.493.832 55.705.086 82,3 00:03:19
heute.at O 26.821.591 82.215.566 89,4 00:03:13
oe24.at O 21.035.706 112.815.863 89,8 00:04:00
kleinezeitung.at O 19.322.557 90.259.802 94,7 00:04:23

Abbildung 13 | Osterreichische Webanalyse, Jahresdurschnitt 2020
(OWA, 2021)

Die Redakteur*innen wurden per E-Mail kontaktiert. Die Verfasserin dieser Masterarbeit
hat dabei auf berufliche Netzwerke wie das des Journalistinnenkongress und persdnliche
Kontakte zurlickgegriffen. Die Interviews haben in etwa je eine Stunde in Anspruch ge-
nommen und wurden auf Grund der aktuellen Pandemie online tber Tools wie Zoom
oder Microsoft Teams im April und Mai 2021 von der Verfasserin dieser Masterarbeit
durchgefiuhrt. Diesen Zugang zum Forschungsfeld nennt man zielgerichtetes Sampling.
Hier geht es im Gegensatz zu quantitativer Forschung nicht um die Reprasentativitat der
Grundgesamtheit, sondern um strategisch ausgewahlte Félle, die zur Beantwortung der

Forschungsfragen relevante Einblicke geben.

~Steht bei der Stichprobenbildung in der quantitativen Forschung die statisti-
sche Reprasentativitdt im Vordergrund, so ist in der qualitativen Forschung
die Relevanz der untersuchten Subjekte fir das Thema leitend, d.h. die in-
haltliche Repréasentation.*

(Flick, 1999, S. 57 zit. n. Mayer, 2009, S. 39)

Um dem Wunsch der Anonymitat der Befragten nachzukommen, werden Details zu de-
ren Person und Hintergrund nur zusammenfassend wiedergegeben, sodass keine Ruick-

schlisse auf einzelne Personen gemacht werden kdnnen. Funf der befragten Inter-
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viewpartner*innen sind weiblich, drei davon sind mannlich. Die Personen sind zwischen
26 und 40 Jahren alt, das Durchschnittsalter betragt 35,5 Jahre. Die Mehrheit der befrag-
ten Personen hat eine akademische Ausbildung abgeschlossen. Drei der Befragten ha-
ben eine spezielle Ausbildung fir Journalismus beziehungsweise Publizistik abgeschlos-
sen. Die acht befragten Personen sind zwischen sechs Monaten und 20 Jahren fir ihre
aktuelle Redaktion tatig. Die Mehrheit der befragten Personen befindet sich aktuell in
einer Leitposition, entweder als Chef*in vom Dienst (CvD) oder als Ressortleiter*in.

Nach acht Interviews wurde die theoretische Sattigung als erreicht empfunden. Qualitati-
ve Forschung setzt sich nicht zum Ziel, eine groRe Menge an Personen zu befragen,
sondern detaillierte Einblicke von Einzelfallen zu erhalten. Nach acht Interviews wurde
festgestellt, dass weitere Interviews keine fur die Forschung relevanten zusatzlichen

Einblicke generieren wirden.

9.3 Auswertung

Das folgende Kapitel konzentriert sich auf die Auswertung des erhobenen Materials.
Kapitel 9.1 erlautert die einzelnen Schritte der durchgefiihrten Auswertung. Kapitel 9.2.

prasentiert die induktiv und deduktiv gebildeten Kategorien.

9.3.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Die qualitative Inhaltsanalyse definiert sich dadurch, dass Textmengen analysiert werden
und dabei in thematischen Kategorien bei Anwendung einer zirkul&ren Forschungsstra-
tegie unterteilt werden. Dies bedeutet, dass Kategorien sowohl induktiv als auch deduk-
tiv gebildet werden konnen. In der Kommunikationswissenschaft werden die ver-
schiedensten Inhaltsanalysen angewandt. Fir diese Masterarbeit wurde die inhaltlich-
strukturierende Inhaltsanalyse nach Kuckartz gewahlt. Diese Analyse besteht aus sieben

Forschungsschritten mit dem Ziel einer Matrix-Analyse (siehe Abbildung 14).
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Tab. 4. Themenmatrix als Ausgangspunkt fur thematische Summarys

Thema GP - ThemaVH-  |ThemaC
Grofite Welt- Personliches
probleme Verhalten

Person1 Textstellen Textstellen Textstellen = Fallzusammen-
von Person 1 von Person 1 von Person 1 fassung Person 1
zum Thema zum Thema zuThemaC

Weltprobleme Personliches
Verhalten

Person 2  Textstellen Textstellen Textstellen = Fallzusammen-
von Person 2 von Person 2 von Person 2 fassung Person 2
zum Thema zum Thema zuThemaC

Weltprobleme Personliches
Verhalten

Person 3  Textstellen Textstellen Textstellen = Fallzusammen-
von Person 3 von Person 3 von Person 3 fassung Person 3
zum Thema zum Thema zuThema C
Weltprobleme Personliches
Verhalten

Kategorienbasierte Auswertung zu
z Z o
Thema GP Thema VH Thema C

Abbildung 14 | Themenmatrix
(Kuckartz, 2014, S. 112)

Dies bedeutet, dass sowohl die einzelnen Falle als auch die einzelnen Kategorien analy-
siert und zusammengefasst werden. Abbildung 14 présentiert diese Themenmatrix an-
hand eines Beispiels. Ziel der Arbeit ist es eben, neue Perspektiven und Themen zum
Forschungsbereich der Nachrichtenauswahl zu generieren, weshalb sich diese themati-
sche Matrix-Analyse mit unterschiedlichen Knotenpunkten als nutzlich fur das For-
schungsvorhaben erwies. Die einzelnen Arbeitsschritte werden nun detailliert beschrie-
ben (vgl. Kuckartz, 2014, S. 100 ff.). Fur die Inhaltsanalyse wurde anhand des
Programms MAXQDA thematisch codiert.

Schritt 1: Initiierende Textarbeit

Im ersten Schritt wurde der gesamte Text (i.e. die Transkripte) sorgfaltig und aufmerk-
sam gelesen. Wichtig scheinende Passagen wurden markiert und mit Bemerkungen als
Memo im Programm notiert. Somit erhalt man einen ersten Uberblick der behandelten
Themen und Perspektiven der Interviews. Hier wurde auch eine erste, grobe Fallzu-
sammenfassung verfasst. Bei der Analyse fiel auf, dass besonders Push-Meldungen
haufig thematisiert wurden und dass viele Interviewpartner*innen von Pflichtgeschichten,

die ,immer gemacht werden“ gesprochen haben.
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Schritt 2: Entwickeln von thematischen Hauptkategorien

Ein Kategoriensystem besteht aus Haupt- und Subkategorien. Dies dient der inhaltlichen
Strukturierung des Materials, die die Vergleichbarkeit von Antworten zum Ziel hat. In
Schritt zwei wurden die Hauptkategorien grob definiert. Einerseits wurden sie deduktiv
aus den Forschungs- und Interviewfragen abgeleitet und andererseits wurden sie induk-
tiv am Material definiert. Hier wurden zu Beginn anhand der Forschungsfragen die Kate-
gorien ,Strukturen und Routine* (FF1, FF2), ,Orientierung bei der Nachrichtenauswahl*
(FF3, FF4) sowie ,Selbstreflexion® (FF6) definiert.

Schritt 3: Codieren des gesamten Materials mit den Hauptkategorien

Bei einer weiteren Sichtung wurde das gesamte Material mit den Hauptkategorien co-
diert. So konnte Uberprift werden, ob die Hauptkategorien fur das gesamte Material Sinn
machen oder man neue generieren musste. Die in Schritt 2 definierten Hauptkategorien
haben sich als effizient erwiesen. Manche Textstellen wurden auch mehreren Kategorien
zugeordnet. Textstellen, bei denen es Unsicherheit bei der ersten Zuordnung gab, wur-
den vorerst als ,unklar® markiert. Oft wurden mehrere Satze gemeinsam codiert, da sie

als Sinneinheit gelten und zum Verstandnis und Kontext der codierten Stelle beitragen.

Schritt 4: Zusammenstellen aller mit der gleichen Kategorie codierten Textstellen

In Schritt 4 wurden anhand von Analysetools Ubersichten zu den bereits codierten Text-
stellen erstellt. Dadurch wurde der Vergleich der Aussagen vereinfacht. Es wurde lber-
prift, ob @hnliche Aussagen der gleichen Kategorie zugeordnet wurden. Bei Bedarf wur-

de eine codierte Stelle angepasst, um die Intracodier-Reliabilitét sicher zu stellen.

Schritt 5: Induktives Bestimmen von Subkategorien am Material

Nach diesem ersten Durchlauf der ersten Gesamtibersicht und Reflexion der definierten
Hauptkategorien wurden anschlieBend Subkategorien entwickelt. Einerseits wurden
Subkategorien anhand der Forschungsfragen erstellt. Andererseits wurden besonders
dann Subkategorien entwickelt, wenn erkenntlich war, dass sich mehrere Personen zu
einem Subthema ge&dul3ert haben und dies fir die Forschung relevant schien. Diese
Subkategorien wurden dann ausdifferenziert. Zum Beispiel wurde fur die Hauptkategorie
»Orientierung bei der Nachrichtenauswahl“ die Subkategorie ,Orientierung am 6konomi-
schen Markt" entwickelt. Hier wurde mit Subsubkategorien erneut zwischen der Orientie-

rung an Kennzahlen, Social Media oder Konkurrenz differenziert.
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Schritt 6: Codieren des kompletten Materials mit ausdifferenzierten Kategorien

Mit dem ausdifferenzierten Kategoriensystem wurden erneut alle Transkripte gesichtet.
Die bereits codierten Stellen wurden Uberprift und erneut evaluiert. Die neu entwickelten
Sub- und Subsubkategorien wurden den Textstellen entsprechend zugewiesen. Ein be-
sonderes Augenmerk lag dabei auf der Zuordnung &hnlicher Formulierungen zu den
gleichen Kategorien. Einige Textstellen wurden mehrmals codiert, da man sie mehrmals
den Kategorien zuordnen kann. Zum Beispiel wurden Aussagen zu sozialen Netzwer-
ken, die wegen der Konkurrenz an Wichtigkeit gewinnen, sowohl der Subkategorie ,Ori-
entierung an Social Media“ als auch ,Orientierung an der Konkurrenz“ zugeordnet. Ahn-
liche Aussagen innerhalb eines Interviews wurden nur an einer Textstelle codiert. Nach

diesem Durchlauf wurde der Codierprozess abgeschlossen.

Zwischenschritt: Fallbezogene thematische Zusammenfassung

Bei diesem Schritt wurde die erste Analyse verfasst. Hier wurde eine Zusammenfassung
anhand der entwickelten Kategorien in den eigenen Worten der Verfasserin dieser Mas-
terarbeit flr jedes einzelne Interview erstellt (siehe Kapitel 10.1). Der Fokus lag auf
Themen, die fur die Forschungsfrage relevant waren und eine Perspektive beinhalteten,
bei denen andere Interviewpartner*innen einen anderen Blickwinkel hatten oder diese
gar nicht erwahnt hatten. Es wurde somit ein Fokus auf die Besonderheit der Aussagen
Wert gelegt. Diese Fallzusammenfassungen haben sich als duR3erst niitzlich fur die ab-
schlieBende Analyse erwiesen, da man dadurch das umfangreiche Material reduziert
und die Hauptaussagen erkennen konnte. Dieser Arbeitsschritt ist besonders fiir die Be-

antwortung der Forschungsfrage 5 hilfreich.

Schritt 7: Einfache und komplexe Analysen, Visualisierungen

AbschlieRend wurden die codierten Stellen anhand der Haupt- und Subkategorien als
Textbeschreibungen, unterstitzt mit Zitaten der Interviews, verfasst. Kuckartz schlagt fur
diesen Schritt sechs verschiedene Ansatze zur Analyse der Ergebnisse vor. Die Verfas-
serin hat sich fur die kategorienbasierte Auswertung entlang der Hauptkategorien ent-
schieden. Dies bedeutet, dass pro Kategorie gesammelt wurde, was alles zu diesem
Thema erwahnt wurde und welche Themen nur vereinzelt oder nur von bestimmten Per-

sonen genannt werden. Diese Analyse wurde abschliel3end interpretiert.

9.3.2 Kategoriensystem

Die Kategorien sind das Herzstuck qualitativer Inhaltsanalysen. ,Content analysis stands
or falls by its categories” (Berelson, 1952, S. 147 zit.n. Kuckartz, 2014, S. 40). Katego-
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rien kbnnen sowohl deduktiv, also abgeleitet von der Theorie, als auch induktiv, also
direkt anhand des Materials, gebildet werden. Kategorien erméglichen die inhaltliche
Strukturierung des Materials und reduzieren Textmengen auf fur die Forschungsfragen
relevanten Aussagen. Die deduktiv gebildeten Kategorien wurden fiir diese Masterarbeit
anhand der Forschungsfragen und des Leitfadens gebildet. Die induktiven Kategorien

haben sich dann durch die zirkuléare Sichtung des Materials entwickelt.

Essentiell ist es, dass Kategorien vor der vollstandigen und finalen Codierung definiert,
beschrieben und im besten Fall mit Indikatoren oder Fallbeispielen definiert werden. Be-
sonders bei deduktiven Kategorien gilt der Anspruch, dass sie ,disjunkt und erschop-
fend® (Diekmann, 2007, S. 589 zit. n. Kuckartz, 2014, S. 67) sein sollen. Im Folgenden
werden die Hauptkategorien prasentiert. Das vollstandige Kategoriensystem befindet
sich in Anhang D.

Kategorie 1 Strukturen und Routine

In dieser Kategorie wurden Aussagen codiert, die die Strukturen und Ressourcen der
jeweiligen Redaktionen beschreiben. Diese beeinflussen die Gestaltung der
Nachrichtenauswahl (FF1) und beinhalten einzelne Faktoren und Umstédnde, die den
Prozess der Nachrichtenauswahl beeinflussen (FF2). Unterteilt wurde hier in
Organisattionsstrukturen  (K1.1), Arbeitsalltag (K1.2) und den Ablauf der
Nachrichtenauswahl (K1.3).

Kategorie 2 Orientierung bei der Nachrichtenauswahl

In dieser Kategorie wurden alle Stellen codiert, die Auskunft Gber bestimmte Faktoren
oder Umstande, die bei der Nachrichtenauswahl ausschlaggebend sind, geben. Diese
Kategorie kann der FF2, FF3 und der FF4 zugeordnet werden. Auch hier wurden
Subkategorien deduktiv sowie induktiv gebildet. Unterschieden wurde hier zwischen der
ersten Nennung bei der Beantwortung (K2.1), der Orientierung am Markt (K2.2), dem
personlichen Einfluss (K2.3), der Orientierung an den Agenturen (K2.4), der Orientierung

am eigenen Unternehmen (K2.5) sowie der Orientierung an den Themen (K2.6).

Kategorie 3 Reflexion

In Kategorie 3 wurden alle Stellen codiert, die die Nachrichtenauswahl bewerten und die
eigenen Werte bei der Nachrichtenauswahl thematisieren (FF6). Unterschieden wurde
zwischen der Bewertung der eigenen Nachrichtenauswahl (K3.1), der Bewertung der
Anderen (K3.2), der idealen Nachrichtenauswahl (K3.3), den eigenen Werten (K3.4)

sowie dem Umgang mit Fehlern (K3.5).
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10. Ergebnisse

Das folgende Kapitel prasentiert die Ergebnisse der inhaltlich-strukturierenden Inhalts-
analyse. In Kapitel 10.1 werden Analysen der einzelnen Falle, also der Interviews, pra-

sentiert. Kapitel 10.2 stellt anschlieRend Analysen der einzelnen Kategorien dar.

10.1 Analyse der Falle

Die folgenden Unterkapitel fassen jeden Fall, also jedes einzelne Interview, zusammen.
Hierflr wird zuerst beschrieben, welche Themen zur Sprache kamen. Es wird ein Fokus
darauf gelegt, welche Themen bei der jeweiligen Person am préasentesten waren. Da-
nach werden die Hauptaussagen der Person in den einzelnen Kategorien, die als rele-

vant eingestuft werden, zusammengefasst.

10.1.1 Puls24, Person 1

Zu Beginn hat die Person Einblicke in den Arbeitsalltag gegeben und erklart, wie deren
Online-Redaktion mit der Fernseh-Redaktion zusammen arbeitet und wie sich Arbeits-
prozesse je nach Tageszeit und Anzahl der Personen, die im Dienst sind, unterscheiden.
Sie schildert, dass es besonders als Frihdienst wichtig ist, zu entscheiden, wie man die
Nachrichtenseite fir den jeweiligen Tag strukturiert und welche Geschichten in den
Tops, also ganz oben auf der Seite, landen. Sie erwahnt, dass es dabei auf das Thema
und seine Tragweite ankommt, man sich aber auch an den Themen orientiert, die das
Unternehmen Ublicherweise behandelt. AuRerdem beschreibt sie ein gewisses journalis-
tisches Selbstverstandnis, das bei der Nachrichtenauswahl greift. ,Und ja - bei manchen

Sachen ist es einfach vollkommen klar.“ (Puls24, Person 1, Pos. 28)

Zusatzlich schildert sie, dass sie oft Konkurrenzmedien heranzieht, um sich zu orientie-
ren. Sie beschreibt, dass sie der Nachrichtenauswahl einiger anderer Medien vertraut
und deren Geschichten somit ein guter Gradmesser dafir seien, was relevant ist, sie
diese aber nicht ausschlief3lich beeinflussen. Sie beschreibt ebenfalls, dass auch Push-
Meldungen ein Gradmesser dafir seien, welchen Meldungen man Beachtung schenken
sollte. Auch Social Media und Klickzahlen wie Page Visits und Verweildauer sieht sie als
natzlichen Feedbackkanal, da man so direkt Feedback bekommt, ob eine Geschichte, in
die man viel Zeit investiert hat, bei den Lesenden ankommt. Sollte dies nicht der Fall

sein, eben weil es nur eine kurze Verweildauer gébe, ist sie bestrebt, das Format und
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den Aufbau ihrer Geschichten leser*innenfreundlicher zu gestalten und dem Format
reichweitenstarker Artikel anzupassen. Dies sieht sie als Nutzen fir den Journalismus.
Die Gefahr fur die Gesellschaft bestiinde, wenn Leser*innen nur Uberschriften lesen,
weil der Rest des Artikels nicht attraktiv aufgebaut ware. Eine bewusste Gegenpositio-
nierung durch die bloRe Themensetzung nimmt die interviewte Person nicht wahr. Sie
schildert, dass sich diese automatisch ergibt, da jedes Medienhaus eben eigene
Schwerpunkte setzt. Eine Positionierung erfolgt ihrer Meinung nach besonders durch die
Aufbereitung eines Artikels. Besonders wichtig ist ihr, Gber die Wahrheit zu berichten,
Aussagen von Politiker*innen auf Richtigkeit zu Uberprifen und diese bei Bedarf richtig
zu stellen. Sie erwéhnt auch, dass sie es begrifRen wirde, wenn es in jedem Medien-
haus ein gréReres Redaktionsteam, das besonders aus Expert*innen besteht, gabe und
wenn es allgemein mehr Zeit fir Recherchen gabe.

10.1.2 Puls24, Person 2

Auch die zweite interviewte Online-Redakteur*in von Puls24 beschreibt zu Beginn, dass
die Themenauswabhl stark davon abhangt, wie viele Personen derzeit Dienst haben. Die-
se Person schildert haufig Situationen, die Push- und Eilmeldungen betreffen. Sie erlau-
tert, dass die Push-Meldungen anderer Medien praktisch fiir die Orientierung sind, aller-
dings auch zusatzlich einen Stressfaktor fiir den eigenen Arbeitsprozess darstellen, da
man nun zusatzlich auch entscheiden muss, ob man etwas pusht oder nicht. Sie erklart
ebenfalls, dass Klickzahlen besonders als Feedback geniitzt werden und Social Media
als Vertriebsweg fir die Redaktion relevant ist. Person 2 erklart auch, dass es immer
Geschichten geben wird, die gemacht werden mussen. ,Das interessiert die Leute, das

ist aktuell, das macht man® (Puls24, Person 2, Pos. 34).

Person 2 hebt ebenfalls hervor, dass es bei Eilmeldungen darum geht, Erste*r zu sein,
damit man die Klicks der Leser*innen nicht verschenkt. Sie erwahnt, dass dies Druck
verursacht und die journalistische Qualitdt negativ beeinflussen kdnnte. Zuséatzlich be-
schreibt die interviewte Person, dass die Themen, die in Redaktionssitzungen tberhaupt
eingebracht werden, sehr stark davon abhangen, welche Personen in der Redaktion
tatig sind und aus welcher Lebenswelt sie kommen. Personlich ist ihr wichtig, stets die
Wabhrheit zu berichten und nicht Geriichte. Sie beschreibt ebenfalls, dass sie den Kom-
munikationsprozess zwischen Politik und Medien als stressig empfindet. Sie erwahnt,
dass sich Medien allgemein sehr stark nach den Terminen und Verkiindigungen der Poli-

tik richten mussen. Dadurch wird Stress verursacht, da sie sich thematisch nicht auf die
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Entscheidungen, die erst bei Pressekonferenzen verkiindet werden, vorbereiten kdnnten

und dennoch wenige Minuten nach der Verkindigung den Artikel online haben sollten.

10.1.3 Kronen Zeitung, Person 1

Person 1 der Kronen Zeitung erwahnt bei der Schilderung eines ublichen Redaktionsall-
tags, dass es vor allem darum geht, nichts zu verpassen. So begriindet die Person auch,
dass die Redaktion kontinuierlich andere Medien, die sozialen Medien sowie Agen-
turmeldungen im Blick hat. Generell geht die interviewte Person haufig auf den Konkur-
renzdruck und die daraus resultierende Schnelligkeit ein, denen sie sich als Online-
Redaktion fugen mussen. ,Wenn alle etwas schreiben, miissen wir das auch aufgreifen.
Wenn das zum Beispiel etwas ist, das ich nicht als Aufreger empfinden wirde, aber dass
der Konkurrenzdruck einfach so grof3 ist, dass man es aufgreifen muss® (Kronen Zei-
tung, Person 1, Pos. 24). Die befragte Person beschreibt ebenfalls, dass besonders gro-
Ber Wert darauf gelegt wird, flr das eigene Publikum zu schreiben und durch diese
Themenauswahl und -aufbereitung das Vertrauen der Leser*innen und die Marke zu
starken. So versuchen sie, sich anders als die Konkurrenz zu positionieren. Die Person
erlautert ebenfalls, dass man heute 6fters als friher unter Beobachtung stiinde und es

deshalb kaum maoglich ist, manche allgemein relevanten Themen nicht zu behandeln.

Aulerdem beschreibt die interviewte Person, dass sie die sozialen Medien zwar kontinu-
ierlich beobachtet, diese allerdings keinen Leitfaden mehr darstellen, der einen Uberblick
Uber wichtige Themen gibt, da sozialen Medien eine Blase seien und deshalb nicht re-
prasentativ waren. Die Person hebt die Schnelligkeit des Online-Journalismus hervor
und beschreibt auch, dass man, nur weil es online ist, nicht einfach so Artikel im Nach-
hinein noch andern kdnne. Die Person erwéhnt, dass eine zu grof3e Veranderung an der
Aufmachung des Artikels die Leser*innen verwirren wirde. Die Person schildert, dass
sie stets als erste Redaktion Artikel online stellen méchten, da sie dies den Leser*innen
gegeniber versprechen und dass man es sehr stark in Statistiken zu den Zugriffen auf
die Seite spilre, wenn sie ab und zu erst spater dran sind. Als ideale Nachrichtenaus-
wahl beschreibt die Person einen Journalismus, der nicht mehr so stark wie jetzt ein
marktschreierisches Auftreten pflegt und dafir vermehrt auf markenstarkende Geschich-
ten, die sich an den Leser*innen orientieren, setzt. Es wird auch erwahnt, dass eine Kon-

trollfunktion gegentber der Politik (anstatt von ihr geleitet zu sein) wichtig sei.
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10.1.4 Kronen Zeitung, Person 2

Person 2 erlautert zu Beginn, dass die Nachrichtenauswahl fiir keine bewusste Hand-
lung mehr sei, da es zur alltdglichen Routine gehort. Die befragte Person schildert, dass
Online-Journalismus und dessen Dynamik sehr stark beeinflusst, welche Themen man
aufgreifen kann und dass man oft die Geschichten wahlt, bei denen man am schnellsten
an Quellen und Material kommt. Die Person schildert, dass man eher mit Geschwindig-
keit und nicht mit Tiefe in der Online-Welt punktet. Es wird erwahnt, dass die Redaktion
dadurch einen grofRen Vorteil und meistens einen grof3en Zeitvorsprung hat, da sie in
den einzelnen Bundeslandern auch Redaktionen haben, die oft schneller seien, als die
Agenturen. ,Interessant sind die Geschichten, die man hat, bevor sie die APA hat. Inte-
ressant sind die Geschichten, die man hat, bevor sie die APA und die Konkurrenz hat.
Weil wenn's die APA hat, dann haben's alle* (Kronen Zeitung, Person 2, Pos. 18).

Person 2 schildert, dass Online-Journalismus ununterbrochen arbeiten und neue Nach-
richten prasentieren muss, da dies auch den Erwartungen des Publikums entspricht.
Wirde man zum Beispiel immer erst Ende des Tages die Geschichten mit der héchsten
journalistischen Relevanz auswéhlen und die Nachrichtenseite somit nur ein Mal pro Tag
aktualisieren, wiirden Leser*innen Nachrichten bei der Konkurrenz rezipieren, da der
Anspruch gilt, standig informiert zu werden. Auch Person 2 beschreibt, dass es immer
Geschichten geben wird, die man machen muss. Social Media beschreibt diese Person
als nutzliche Informations- sowie Bildmaterialquelle. Klickzahlen sieht die Person als
praktische Feedbackquelle und beschreibt, dass hier permanent ein Monitoring Uber die
Klickzahlen der Startseite erfolgt und Geschichten auf den prominenten Platze gegebe-
nenfalls auch ausgetauscht werden, es sei denn, es handle sich eben um notwendige
Geschichten. AulRerdem erwahnt die Person, dass die Nachrichtenauswahl durch lang-
jahrige Ubung zur Routine wird und diese Entscheidungsverantwortung von Anfang an
auch jungen Journalist*innen Ubertragen werden sollte, damit man von Anfang an ein
Gefuhl fur Geschichten entwickeln kann. Die optimale Nachrichtenauswahl wird als viel-

faltig durch Abbildung verschiedenster Themen beschrieben.

10.1.5 Kurier, Person 1

Die interviewte Person beschreibt, dass es bei der Nachrichtenauswahl vor allem darauf
ankommt, dass das Thema fir Osterreich und firr die Leser*innen des Mediums relevant

ist. Die Person erwéhnt, dass viele Themen Pflicht-Themen sind, die unabh&ngig von

Klickzahlen gemacht werden mussen. ,Wenn a G'schicht a G'schicht ist, dann passiert
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sie“ (Kurier, Person 1, Pos. 24). Allerdings versuche man auch, kuriose Geschichten zu
finden, die einerseits die Nachrichten auflockern und andererseits eher héhere Klickzah-
len generieren. Person 1 schildert, dass Push-Meldungen eine grof3e Rolle im alltagli-
chen Nachrichtengeschehen einnehmen, wobei man auch oft durch Push-Meldungen
der Konkurrenz unter Druck gerét. Die Person betont allerdings, dass das journalistische
Sorgfaltsprinzip mit Check, Re-Check und Double-Check stets Prioritat hat und fugt al-
lerdings hinzu, dass dafir manchmal nicht ausreichend Zeit zu Verfigung stiinde, die
Redaktion es aber dennoch in Kauf nehme, nicht Erste bei den Push-Meldungen zu sein,
eben um die Nachricht zu Gberprufen.

Die Person erlautert auch, dass Social Media als Vertriebskanal gentitzt wird, sie aber
Potential fur Interaktion mit dem Publikum sehe, was derzeit noch zu wenig ausge-
schopft werde. Bezlglich der Klickzahlen erwahnt die Person, dass sie ein nitzlicher
Feedback-Kanal fur die redaktionelle Arbeit seien. Dies nehme nicht zwingend Einfluss
auf die Themenauswahl per se, aber auf die Positionierung der Artikel, die bei Bedarf,
eben je nach Quote, angepasst werden kann. Er beschreibt auch, dass Klickzahlen Ein-
blicke geben, auf Basis derer man ressourceneffiziente Arbeitsprozesse gestalten kann.
Besonders wichtig ist der interviewten Person, dass Geschichten der Wahrheit entspre-
chen und geprift sind sowie dass man nicht auf Clickbait-Funktionen zurtickgreift, da

diese die Glaubwiirdigkeit des Mediums negativ beeinflussen wiirden.

10.1.6 ORF, Person 1

Die interviewte Person schildert zu Beginn, dass der ORF bei der Nachrichtenauswahl
davon profitiert, dass es in jedem Bundesland eine eigene Redaktion gibt. Von Wien aus
wird die allgemeine orf.at-Seite betreut, fur die es einen eigenen Osterreich-Koordinator
gibt, der die Geschichten aus den Bundeslandern, die auf der allgemeinen, blauen Seite
erscheinen, auswahlt und koordiniert. Hier orientiert man sich, auch im Sinne des 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunks, an der tberregionalen Relevanz. Es wird versucht, alle Bun-
deslander gleichermaf3en abzubilden, was allerdings nicht immer gelingt. Allgemein liegt
der Fokus bei der Nachrichtenauswahl stets bei der journalistischen Relevanz, zumeist
ohne dem Einfluss von Klickzahlen. Die Person beschreibt, dass vor allem die personli-
che Blase der einzelnen Redakteur*innen Einfluss darauf nehmen, welche Themen in
der Redaktionssitzung vorgeschlagen und dann diskutiert werden. Einerseits wird darauf
geachtet, auch aul3erhalb der eigenen Blase zu recherchieren, andererseits profitiert die
Themenauswahl von der Zusammenarbeit von Redakteur*innen, die sich in unterschied-

lichen Blasen bewegen und somit auch eine andere Expertise mitbringen.
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Social Media wird hauptsachlich als Nachrichtenquelle verwendet. Die Person erwahnt,
dass das besonders wéahrend der Pandemie ein Vorteil war, da viele Virolog*innen Utber
Twitter Einschatzungen zur Pandemie gepostet haben. Eine weitere Orientierungsfunkti-
on bieten auch Push-Meldungen, die Uber Agenturen eintreffen. Sie erwahnt, dass Push-
Meldungen mit noch unvollstéandigen Informationen meistens deshalb ausgesendet wer-
den, weil Online-Journalismus diese Schnelligkeit verlangt. Es wird aber stets nur besta-
tigte Information ausgeschickt. Die Person schildert auch, dass sie zwar kontinuierlich
die Nachrichten anderer Medien beobachte, Geschichten, abseits von Pflicht-
Geschichten, allerdings nicht behandle, wenn sie schon bei anderen Medien vorgekom-
men sind. ,Da versuchen wir schon, exklusiver zu sein. Also wenn wir eine Geschichte
noch nicht fertig oder in Arbeit haben und es in Osterreich aber schon jemand anders
hatte, dann ist es eher so, dass wir die Geschichte nicht machen® (ORF, Person 1, Pos.
36). Fur die ideale Nachrichtenauswahl wiinscht sich die interviewte Person, dass mehr

Zeit fur die Recherche und Aufbereitung von Artikeln zur Verfligung stiinde.

10.1.7 Der Standard, Person 1

Die interviewte Person schildert zu Beginn ausfthrlich den tblichen Ablauf der Nachrich-
tenauswahl. Gleich zu Beginn erwahnt sie, dass es Geschichten gibt, Gber die man be-
richten muss und es essentiell ist, diese stets im Blick zu haben. Ein Gefluihl dafiir zu
haben, tUber welche Themen das Unternehmen berichten méchte, sei ein Lernprozess
gewesen. Die Person erzahlt ebenfalls, dass sie immer die Berichterstattung anderer
Medien im Blick habe. Geschichten kdnnten an Relevanz gewinnen, sobald mehrere
andere Medien dariiber berichten. Der eigentliche Grund, warum es eine kontinuierliche
Beobachtung anderer Medien gibt, ist aber ein anderer. ,Der Grund ist eher im Sinne
von ,Haben wir eh nichts versdaumt?‘ oder ,Haben die eine Exklusiv-Geschichte, die wir
nicht am Schirm hatten?* (Der Standard, Person 1, Pos. 14). Sie erlautert ebenfalls die
Wichtigkeit der Entscheidung, welche Nachrichten zu Push-Meldungen gemacht werden,
beschreibt die Redaktionsarbeit allerdings als eher langsam. Das bedeutet, dass Der
Standard eher wartet, um Informationen zu sichern, als sie zu voreilig zu veréffentlichen

— als Leitspruch nennt die interviewte Person ,better safe, than sorry*.

Soziale Medien sind besonders als Nachrichtenquelle niitzlich, da man so auch direkten
Zugang zu Expert*innen erhélt, was zum Beispiel auch wahrend des Brexits nitzlich
war. Zusatzlich erwahnt die Person, dass Klicks bei der Themenauswahl nicht aus-

schlaggebend sind, eine gewisse Offenheit flr klickgenerierende Geschichten aber auf-
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rechterhalten bleiben soll. Allgemein stellt sie aber fest, dass eine Ubersicht zu den
Klickzahlen nicht in groRer Breite mit Redakteur*innen geteilt wird. FUr die ideale Nach-
richtenauswahl brauchte es ihrer Meinung nach mehr Zeit fur Hintergrundrecherchen

und hohere Kapazitaten fur eine bessere Arbeitsaufteilung.

10.1.8 Der Standard, Person 2

Die Person schildert zu Beginn, dass es vorkommen kann, dass man Themen unter-
schatzt, man die Positionierung eines Themas online aber leicht &ndern kann. Sie be-
schreibt, dass es zu minimalen Unterschieden bei solchen Entscheidungen bei den un-
terschiedlichen Chef*innen vom Dienst (CvD) kommen kann. Sie erwdhnt, dass immer
versucht wird, Hintergrundgeschichten prominent zu platzieren, Aktuelles aber immer
Vorrang habe. Die Person erwahnt auf3erdem, dass ihr die Orientierung an den Le-
ser*innen wichtig ist. Diese Orientierung ist aber nicht durch Klickzahlen beeinflusst.
Wichtig sei, einzuschatzen, ob eine Geschichte einen Mehrwert fur die Leser*innen
bringt, sie dabei etwas Neues lernen oder auch ob sie eventuell gerade zu einem Mei-

nungsbildungsprozess, zum Beispiel vor Wahlen, beitragen kann.

Zusatzlich hebt die interviewte Person auch den Einfluss von Push-Meldungen hervor.
,Manchmal geht’s ja darum: Schicken wir Push-Mitteilungen auf's Handy? Weil man will
die Leute daheim am Handy nicht stéren mit Nichtigkeiten“ (Der Standard, Person 2,
Pos. 28). Sie erlautert auch, dass man ein Geflihl fur die journalistischen Relevanzkrite-
rien durch Erfahrung entwickelt und sie erkenne, dass dieses Geflihl bei jingeren Jour-
nalist*innen noch nicht ausgepragt ist. Hier nennt sie das Beispiel, dass eine Geschichte
aus Venezuela fur eine junge Person und aus journalistischer Sicht zwar wichtig scheint,
sie aber bei den Leser*innen nur eine geringe Chance hat, gelesen zu werden, da der
Bezug fehlt. Sie erwahnt ebenfalls, dass sie kontinuierlich andere Medien zur Orientie-
rung beobachten. Wichtig sei besonders, dass man nichts Relevantes verpasse. Sollte
dies der Fall sein, dann wird die Geschichte so schnell wie méglich bearbeitet. Person-
lich ist ihr wichtig, fur die Leser*innen zu schreiben und ausschlieR3lich mit gesicherten

Informationen so schnell wie mdglich raus zu gehen.
10.2 Analyse der Kategorien
Das folgende Kapitel analysiert die Ergebnisse pro Kategorie. Die Ergebnisse der jewei-

ligen Sub- und Subsubkategorien werden entsprechend integriert. Es folgt eine katego-

rienbasierte Auswertung entlang der Hauptkategorien nach Kuckartz (2014, S. 118).
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Dadurch sollen pro Kategorie alle Themen gesammelt werden, die in dieser Kategorie

genannt wurden und die fir die Beantwortung der Forschungsfrage relevant sind.

10.2.1 K1: Strukturen und Routine

In dieser Kategorie werden Schilderungen zu Organisationsstrukturen, Routinen und

personlichen Eindriicken zusammengefasst.

K1.1 Organisationsstrukturen

Im Bereich der Organisationsstrukturen gab es &hnliche Aussagen der Befragten, ohne
dass sie explizit beim Interview nach diesen Strukturen gefragt wurden. Einige erwahn-
ten, dass die Themen, die man als Redakteur*in behandeln kann, immer von der Perso-
nenanzahl, die derzeit Dienst hat, abh&éngen.

JWenn wir alle da sind, dann kdnnen wir am besten Themen abdecken. Da
muss man weniger Abstriche machen, die wiirde man ansonsten dann eher
bei Nicht-Eilmeldungen machen.”

(Der Standard, Person 1, Pos. 40)

LKommt auch immer darauf an, wie stressig das ist, also wie viel an dem Tag
los ist. Weil wenn ich alleine bin, kann ich nicht alles machen.*
(Puls24, Person 2, Pos. 22)

Es wird auch geschildert, dass Online-Redaktion eine 24-Stunden-Aufgabe ist, bei der
es nutzlich ist, wenn Redakteur*innen auch aufRer Dienst Geschichten nachgehen, weil
sie etwa gerade vor Ort oder eben der*die Expert*in der Redaktion fir dieses Thema
sind. Zuséatzlich wurden auch die Umstande mit Home-Office wahrend der Pandemie
erwahnt. Die befragten Redakteur*innen, die erst seit Kurzem flir das Unternehmen tétig
sind, erwahnten, dass sie bis jetzt noch nie oder kaum als Team in der Redaktion gear-
beitet haben. Eine andere Person schildert, dass Videokonferenzen die Diskussionskul-
tur bei den Redaktionssitzungen hemmen. Es wurde auch geschildert, dass Redaktio-
nen, wie der ORF oder auch die Kronen Zeitung, einen Vorteil darin sehen, dass sie in
den Bundeslandern Redaktionen haben. Dies bringt einen Nachrichtenvorsprung, be-
deutet aber auch Koordinationsaufwand. Es wurde auch erwahnt, dass klassische Print-
Ressorts eher Hintergrundrecherchen tbernehmen, wahrend Online-Newsteams zu-

meist alle Ressorts, je nach Dringlichkeit der Geschichte, abdecken.
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K1.2 Arbeitsalltag
Bei der Schilderung des Alltags haben einige Redakteur*innen auf einen hohen Zeit-

druck gewiesen, da sie oft viele Informationsquellen gleichzeitig beobachten missen.

sch kann nicht auf allen 10.000 Kanalen gleichzeitig sein, da bin ich ein biss-
chen ulberfordert. “
(Puls24, Person 2, Pos. 74)

Der Arbeitstag beginnt fur viele der Befragten vor Dienstbeginn. Bereits nach dem Auf-
stehen gibt es ein Bestreben, einen detaillierten Nachrichtentiberblick tber die eigene
Seite und uber die der Konkurrenz zu haben sowie einen guten Uberblick dartiber, was
wahrend der Nacht passiert ist. Einige haben hier erwahnt, dass sie in der Frith O1 ho-

ren, um sich einen seriésen Uberblick zu schaffen.

»,Da geht's los in der Frih, nach dem Aufstehen. Man nimmt das Handy und
schaut, ob die Geschichten, die vorbereitet sind fur diesen Morgen auch ent-
sprechend der Absprachen und der Hoffnung online gegangen sind. Und das
auch alles so ausschaut, wie man sich das vorstellt. Da schaut man die ak-
tuelle Konkurrenz durch, schaut nach, was die anderen haben, schaut sich
Agenturmeldungen durch, schaut sich vor allem Twitter und soziale Medien
durch, ob man etwas verpasst hat oder nicht oder ob man vielleicht etwas
findet. Das passiert eigentlich alles wahrend der ganzen Morgen-Routine im
Privatbereich, also wahrend man frihstickt, Kaffee trinkt. Dann macht man
sich fertig und geht ins Biiro.*”

(Kronen Zeitung, Person 1, Pos. 22)

Die Befragten erwahnen auch, dass sie sich zu Dienstbeginn daran orientieren, welche
Nachrichten am jeweiligen Tag oder am Vortrag gepusht, sozusagen als Push-Mitteilung
ausgeschickt wurden. Im Frihdienst sei die wichtigste Aufgabe, die Themen fir den
ganzen Tag zu planen und den immer wieder rotierenden Aufbau der Seite mit der Posi-
tionierung und Auswahl von Geschichten zu bestimmen. Der Fruhdienst wird auch oft als
stressigste Phase empfunden. Der Aufmacher in der Friih, sozusagen die Geschichte,
die in der Frih am prominentesten platziert wird, wird zumeist schon am Vortag vorberei-
tet und fur den nachfolgenden Dienst aufbereitet. Sofern es nichts dringend Aktuelles

und Neues gibt, wird ein zeitloses Thema als Aufmacher gewahlt.

»,Beim Fruhdienst ist vor allem die Gewichtung sehr wichtig. Was ist eine ler-
Geschichte? [...] Was muss erganzt werden, obwohl es eigentlich kein gro-
Res Thema ist aber eine Kontinuitat seit dem letzten Abend hat? Das heif3t,
du entscheidest in der Friih, was die groRen Themen des Tages sind, womit
wir anfangen und was die Aufmacher des Tages sind.”

(Puls24, Person 1, Pos. 24)
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K1.3 Ablauf der Nachrichtenauswahl

Bei der Frage nach dem Ablauf der Nachrichtenauswahl wurde erwahnt, dass konstant
die Konkurrenz, Agenturen sowie Trends auf Social-Media Uberwacht werden. Die Nach-
richtenauswahl per se wird als unbewusste Routinetatigkeit beschrieben. Es wird von
mehreren festgehalten, dass die Entscheidung, welche Themen gewahlt werden, oft nur
Bruchteile von Sekunden dauere. Mehr Zeitaufwand verlangt eher die Entscheidung, wie
(bebildert, als Aufmacher, ...), wann (Tageszeit) und wo eine Nachricht (zum Beispiel als
Social Media Post oder als Push-Mitteilung) verbreitet wird.

»,90 ein Online-Tag ist wie ein Schachspiel. Du gehst halt nicht immer auf
Voll-Angriff und ballerst in der Frih alles raus, was du hast, sondern hast ein-
fach Geschichten, die sind halt gruppiert oder gelistet. Da gibt es, salopp
formuliert, A-, B- und C-Geschichten und du hast dann deine Strategie oder
deinen Spielplan.*

(Kurier, Person 1, Pos. 42)

Bei diesem Prozess nehmen die Chef*innen vom Dienst eine entscheidende Rolle ein.

»...und da gibt’s dann natlrlich auch Meldungen, wo sich die Leute nicht si-
cher sind, brauchen wir das, brauchen wir das nicht und dann sagen halt die
CvDs, ja oder nein und bestimmen dann auch, wo das auf der Seite hin-
kommt. Also ist es irgendwie ein Aufmacher, ist es im Aufmacher-Bereich, ist
es eher was GrolRes, ist es eine G'schichte, die ein Bild braucht, ist es eine
Meldung, wo der Titel reicht ...“

(Der Standard, Person 2, Pos. 22)

Zusatzlich ist die Quelle einer Information bei einigen Befragten ausschlaggebend dafir,
ob eine Geschichte tUberhaupt behandelt wird. Manche erwéhnten, dass es sehr wichtig
sei, die Quelle zu Uberprifen und nicht auf ungepriifte Meldungen zurtickgegriffen wird.
Vorteile hatten die, die bessere, schnellere Quellen haben, als andere Redaktionen. Da-
bei ist es zum Beispiel ein Vorteil, Redaktionen in allen Bundeslandern zu haben. Es
wird auch o6fters erwahnt, dass aktuelle Geschichten immer eine hdhere Prioritat als be-

reits geplante Geschichten haben. Die Redaktionsarbeit muss somit sehr flexibel sein.

K1.3.1 Push- und Eilmeldungen

Push- und Eilmeldungen wurden von allen Befragten thematisiert. Es wird beschrieben,

dass Push-Meldungen anderer Medien oft fir hohen Zeitdruck sorgen, da man sich in
kurzer Zeit entscheiden muss, ob man diese Nachricht ebenfalls pusht und falls ja, gilt
es, die Quelle zu verifizieren und Informationen zu sammeln. Sind die Informationen
nicht ausreichend, gilt es, sich zu entscheiden, ob man einen Teaser zur Geschichte

trotzdem pusht mit der Info, dass ,Naheres in Kiirze kommt*.
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,Um was geht's? Was ist der Inhalt? Das muss dann ziemlich schnell gehen,
da muss ich dann den Artikel schon angelegt haben und innerhalb von weni-
gen Minuten ein bis zwei Teaser-Satze, bisschen was als Text und dann
,Mehr in Kirze* schreiben und dann wird das schon geschickt. Dann geht's
darum, dass die Nachricht einfach sehr schnell unter die Leute kommt. Wird
dann halt angepasst, da kommen dann Aktualisierungsschritte dazu. Wenn
ich nichts finde und mir das noch zu unklar ist, dann warte ich auf eine weite-
re Meldung von der APA. Aber prinzipiell ist das schon zu langsam.

(Puls24, Person 2, Pos. 34)

Ebenfalls ist es essentiell, eine ausgewogene Anzahl an Push-Mitteilungen pro Tag zu

senden, um Leser*innen nicht zu sehr zu Uberfordern.

~Manchmal geht’s ja darum: Schicken wir Push-Mitteilungen auf's Handy?
Weil man will die Leute daheim am Handy nicht stéren mit Nichtigkeiten Und
da gibt’s oft Abstimmungen, ich wiird’s pushen, was sagt’s ihr? Und da gibt’s
dann Daumen hoch oder Leute, die sagen, nein, eher nicht.”

(Der Standard, Person 2, Pos. 28)

Auf die Frage, warum man nicht warte, bis vollstandige Infos da sind, wurde geantwortet,
dass dies der Lauf des Online-Journalismus sei und sich Leser*innen erwarten, sofort

informiert zu werden, sobald etwas passiert.

SWenn mich zum Beispiel auf der Stral3e jemand fragt ,Hast das schon ge-
hort?’, dann ist das Erste, das ich mache, auf orf.at zu schauen, ob das
stimmt. Und wenn ich dort gar nichts finde, wéare es komischer, als wenn ich
zumindest eine Zeile finde, die mir sagt, dass man schon weil3, dass etwas
passiert ist, aber man wei3 noch nicht mehr. Wenn es eben jetzt nur eine
unverifizierte Zeile ist, dann schicken wir das nie aus. Zum Beispiel ,Hugo
Portisch ist tot, Naheres in Kirze‘ wirden wir erst dann schreiben, wenn es
bestatigt ist. Diese Information kriegt man immer innerhalb einer halben
Stunde. Wenn wir Gerlichte horen, ohne dass wir wissen, ob der ORF, die
Agentur oder die Angehdrigen das bestatigt haben (...) dann warten wir. Wir
posten es dann, wenn es bestdatigt ist, auch wenn wir noch nicht alle Infos
haben. Weil wenn ich das dann auf der StralRe hdre und auf orf.at schaue
und das lese, dann weil} ich, dass der wirklich gestorben ist und Naheres in
Kirze kommt.“

(ORF, Person 1, Pos. 30)

Social Media wird als nitzliche Quelle fur Push-Meldungen genannt, da diese Netzwerke
oft schneller als die APA selbst. Es wird auch erwéhnt, dass der Zeitdruck bei Push-
Meldungen im Gegensatz zur journalistischen Qualitat steht, man sich dieser Schnellig-
keit aber annehmen misse. Als ubliche Push-Meldungen werden Unfélle, politische

Wechselentscheidungen sowie Lesenswertes genannt. Push-Meldungen werden auch
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daflr genutzt, Ankindigungen fur Pressekonferenzen zu kommunizieren, um so Le-

ser*innen fir die Live-Berichterstattung auf die eigene Seite zu locken.

,Du willst halt trotzdem nicht erst eine halbe Stunde spater dran sein. Well
natlrlich die Gefahr da ist, dass der Leser potentiell jetzt nicht nur die Push-
Nachrichten vom Kurier abonniert, sondern vielleicht auch die von der Krone,
der Heute und dem ORF zum Beispiel, oder vom Standard oder wurscht. Die
Gefahr ist natlrlich da, dass dann jemand zur Konkurrenz geht, weil der Ku-
rier halt noch nichts dazu hat. Das willst du dann auch nicht und du willst halt
auch dem Leser keinen Blodsinn oder beziehungsweise in Wahrheit nichts
sagen, weil du ja eben nur die Headline sagst. Deswegen (...) und das glau-
be ich, ist bei uns wirklich gut, das Headline pushen — wir warten bis da drin
wirklich Info steht.*”

(Kurier, Person 1, Pos. 38)

Als Beispiel fur Push-Meldungen haben vier der Befragten den Redaktionsablauf wah-
rend des Terroranschlags in Wien im November 2020 erwahnt. Es wurde beschrieben,
dass bei zu schnellen Dynamiken die Gefahr besteht, dass man zu friih mutmalf3t und
eine Tat falsch einordnet. Dabei wurde das Spannungsfeld zwischen Schnelligkeit und

journalistischer Qualitat beschrieben.

sch konnte natirlich gleich mutmalRen und schreiben ,Terroranschlag in
Wien‘. Aber dann war's vielleicht kein Terroranschlag und dann habe ich das
aber so publiziert und da passen wir dann schon ein bisschen besser auf bei
solchen Sachen. Und bei solchen Sachen ist es aber, glaube ich, auch ver-
standlich, dass da steht ,Mehr in Kirze‘ und das ein bisschen langer dort
steht, weil das halt eine Lage ist, die fur jeden undurchsichtig ist.”

(Kurier, Person 1, Pos. 36)

K1.3.2 Personliche Eindriicke

In dieser Kategorie wurden Eindriicke festgehalten, die die Nachrichtenauswahl aus per-
sonlicher Sicht schildern. Einerseits wird erwdhnt, dass die Nachrichtenauswahl oft Ge-

fuhlssache sei und es dafir kein Regelwerk gebe.

,Viele Leute hoffen darauf, dass sie ein Regelwerk in die Hand bekommen,
wie das funktioniert. Und da soll es dann fir jede Situation, wie bei einem
Flussdiagramm, die richtige und die falsche Entscheidung geben und eine
Anleitung, wie man zur richtigen kommt. Und genauso ist es nicht. Ganz oft
ist es durch Erfahrung so, dass man viele Dinge aus dem Bauch heraus weil3
und richtig entscheiden kann. Aber in ganz vielen Fallen muss man situa-
tionselastisch entscheiden, weil der Fall doch so einzigartig ist oder einen
Aspekt hat, den die 20 &hnlichen Falle vorher noch nicht hatten, sodass man
nicht einem Regelwerk stur folgen kann und das journalistische Handwerk
einfach stur durchzieht.”

(Kronen Zeitung, Person 2, Pos. 48)
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Beinahe alle Befragten haben von Pflicht-Geschichten beziehungsweise notwendigen
Geschichten gesprochen. Dies zeugt von einem journalistischen Selbstverstandnis, wel-
che Geschichten man als Nachrichtenredaktion machen ,muss®. Sie beschreiben auch,
dass dieses Geflhl, welche Geschichten relevant sind und gemacht werden mussen,
darin resultiert, dass viele Medienhduser die gleichen Themen behandeln, es unter-

scheide sich lediglich die Aufbereitung und Gewichtung der einzelnen Themen.

SWenn a G'schicht a G'schicht ist, dann passiert sie.”
(Kurier, Person 1, Pos. 24)

So wird auch erwahnt, dass es oft darum geht, keine Geschichten, die man machen
muss, zu tibersehen und dass man auf Grund der digitalen Offentlichkeit und Moglichkei-
ten zur Partizipation standig unter Beobachtung stehe. Lasst man eine Geschichte somit

bewusst auf Grund redaktioneller Entscheidungen aus, fallt das auf.

,Friher haben wir einfach geschrieben, was eine gute Geschichte war, ohne
irgendwie sofort im Hinterkopf zu haben, dass das jetzt vielleicht jemanden
nicht gefallen kénnte und wir so oder so hingestellt werden. Also wir waren
friher viel befreiter, wir haben einfach das gemacht, wo wir gedacht haben,
dass das dem Leser etwas bringt. Heute mussen wir viel mehr darauf ach-
ten, wie wir von der Konkurrenz oder von anderen in den sozialen Medien
wahrgenommen werden und da ist Schweigen zu gewissen Themen eigent-
lich keine Option mehr. Das heif3t, wenn man was machen muss (...) Man
muss eigentlich fast alles machen. Die Frage ist, wie du das machst. Friher
haben wir einfach Themen ausgelassen, weil wir einfach gesagt haben, dass
das keine G'schichte ist. So ware das vielleicht zu definieren. Friher hat man
eine Geschichte, die man nicht mag, einfach nicht gemacht. Heute macht
man eine Geschichte und schreibt dann, dass es eigentlich keine Geschichte
ist. Wissen'S was ich meine?”

(Kronen Zeitung, Person 1, Pos. 26)

Eine Person hat die Funktion des Journalismus und dessen gesellschaftlichen Nutzen
aus privater Sicht geschildert. Sie beschreibt, dass Privatpersonen auf Grund begrenzter

Zeit und Kenntnisse oft nicht die Kapazitaten hatten, Meldungen einzuordnen.

LAber das sind Sachen, die kann man als normaler Mensch nicht machen,
wenn man nicht dafir bezahlt wird, dass man zehn Stunden vor dem Com-
puter sitzt und genau das macht. [...] Weil wer, der einen 40-Stunden-Job
oder ein Leben hat, hat nicht die Zeit, da so in die Tiefe zu gehen. Und ge-
nau dafir sind Journalisten da. Wir werden Gott sei Dank dafiir bezahlt, dass
wir 40 Stunden nichts anderes tun, als uns diese Sachen anzuschauen und
einordnen zu kénnen. Was nicht heif3t, dass nicht Fehler passieren kénnen.*”

(Puls24, Person 1, Pos. 52)
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10.2.2 K2: Orientierung bei der Nachrichtenauswahl

In dieser Kategorie werden Aussagen zur Faktoren und Umstéanden, die die Nachrich-

tenauswahl beeinflussen gesammelt.

K2.1 Erste Nennung

Die erste Nennung bei der Frage nach der Nachrichtenauswabhl ist unterschiedlich. Zwei
Personen haben dahin gehend geantwortet, dass das Wichtigste aktuelle Nachrichten
seien. Eine Person erwahnte, dass fir die Nachrichtenauswahl regelmafig die Konkur-
renz, Agenturen und soziale Medien beobachtet werden. Eine andere Person erwahnte
in diesem Zusammenhang, dass auch die Geschichten gewahlt werden, die man schnell
fertig stellen kann und dafur auch die notwendige Quelle oder das Material hat.

Eine weitere Person erwéahnte, dass es da keine richtigen und falschen Antworten gabe
und man online sehr leicht die Gewichtung oder Positionierung einer Geschichte andern
kann. Eine andere Person erwahnt, dass man das schreiben muss, was alle schreiben
und es einen sehr groRen Konkurrenzdruck gibt. Eine weitere Person schildert Redakti-
onssitzungen, bei denen Redakteur*innen Themenvorschlage, gepragt durch ihre sub-
jektive Lebenswelt, einbringen. Zwei weitere beziehen sich darauf, dass die Geschichte

Relevanz fiir Osterreich beziehungsweise fiir die eigenen Leser*innen haben muss.

K2.2. Orientierung am 6konomischen Markt

K2.2.1 An Kenn-/Klickzahlen

Viele der Befragten erwéhnen, dass Klickzahlen ein nitzliches Tool fir Feedback von

Leser*innen sind. Sie betonen, dass Pflicht-Geschichten immer und unabhangig von
potentiellen Klickzahlen gemacht werden, aber Klickzahlen vor allem bei nicht notwendi-
gen Geschichten nutzliches Feedback sind. Bezuglich des Zugangs der Redak-
teur*innen zu den Klickzahlen gibt es unterschiedliche Antworten. Manche beschreiben,
dass es kein permanentes Screening der Klickzahlen fir die Redakteur*innen gibt, son-
dern man eher am nachsten Tag Uber die Top-Geschichten des Vortags informiert wird.
Andere beschreiben, dass sie als Personen in einer Leitfunktion die Klicks immer im

Blick haben, da man das User*innen-Verhalten dadurch genau beobachten kann.

L Wir versuchen uns abzuheben von der Konkurrenz und nicht im Einheitsbrei
mitzuschwimmen und Inhalte zu schaffen, die moéglichst nah an unserem Le-
ser sind und die andere nicht haben. Die vor allem einen guten Service-
Charakter und Orientierung haben. Und wenn du es dann schaffst, die User

71



langfristig an dich zu binden und Vertrauen aufzubauen, gibt es natdrlich in
weiterer Folge dann auch die Moglichkeit, dass du den eventuell zu einem
Digital-Abo bringen kannst. Und je 6fter du das schaffst und je hoher dann
die Einnahmen aus dieser Quelle sind, desto weniger bist du schlagzeilen-
und werbemarktgetrieben.”

(Kronen Zeitung, Person 1, Pos. 68)

Allerdings wird auch angemerkt, dass man durch den Fokus auf Klicks die eigene Auf-
merksamkeit manchmal an Themen verschenkt, die journalistisch gesehen keine so
grol3e Relevanz hétten.

»Ein gutes Beispiel waren die Trump-Sager. Da gab es nicht in jeder Aussa-
ge einen nachrichtlichen Wert, aber manche waren halt schockierend und
aufregend, dass so viel diskutiert wurde, dass man das dann nicht nicht brin-
gen konnte. Das kann man natdrlich auch total kritisch sehen. Dass man ihm
viel Aufmerksamkeit gegeben hat, schon im Vorfeld zur Wahl. Die Kiritik ist
nattirlich berechtigt.”

(Der Standard, Person 1, Pos. 26)

Ebenfalls wird beschrieben, dass die Klickzahlen nicht dazu fuhren, dass bereits verof-
fentlichte Geschichten wieder geléscht wirden, sondern eher dazu, dass man Geschich-
ten, die hohe Klickzahlen generieren, auf die prominentesten Platze der Nachrichtensei-
te verschiebe. Man kénne durch Klickzahlen auch besser einschétzen, zu welcher Ta-

geszeit eher viele Klicks generiert werden.

,Und man hat halt einen Morgen-Aufmacher, dann sagt man, dass man sich
ein bis zwei Geschichten aus der Zeitung fir den Vormittag, fur Mittag, fir
den frihen Nachmittag aufhebt. Dann trudeln vom Abend von der neuen
Ausgabe schon Geschichten ein, die schon vorab online gehen. Also man tut
sich das so ein bisschen zurecht legen. Und je nachdem kann man auch sa-
gen ,Okay, quotentechnisch sind wir heute nicht so gut. Machen wir die Ge-
schichte dann schon friher. Geben wir sie auf die Startseite, wir kdnnen sie
auch pushen, gehen wir auch auf Social Media damit raus."

(Kurier, Person 1, Pos. 42)

Allgemein wird nicht befunden, dass eine gemafigte Orientierung an den Klickzahlen bei
der bloRen Themenauswahl verwerflich sei und klickgenerierende Geschichten durchaus
auch ihre Berechtigung haben. Besonders die Verweildauer wird von einer befragten

Person als niitzliches Tool hervorgehoben.

+~Was eine gut geklickte Geschichte ist, mdchte ich als Best Practice Beispiel
anschauen, um meine G'schichten mdglichst so aufzuziehen, einfach damit
die Leute sie lesen. [...] Es ist so, dass viele Nachrichten untergehen und
wenn ich den Leser mal so weit habe, dass er meine Geschichte anklickt,
dann ist die grol3e Gefahr, dass er nicht bis zum Ende liest. Dass er einfach
vorher aussteigt. Und da ist die Verweildauer wichtig und auch wie weit der
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wirklich runter scrollt und ob der das bis zum Ende liest. Weil es ist extrem
gefahrlich, wenn die Leute nur auf Facebook die drei Zeilen lesen, die ange-
zeigt werden und nicht mehr.”

(Puls24, Person 1, Pos. 56)

K2.2.2 An Social Media

Auf Social Media wird besonders als Nachrichtenquelle zurtickgegriffen. Dortige Trends

werden stets beobachtet und flielRen in die Themenauswahl mit ein, sind aber nicht aus-
schlaggebend dafir. Eine Person erwéhnt zum Beispiel, dass sie vermehrt davon ab-
sieht, sich zu stark daran zu orientieren, da fir sie Twitter und Facebook nicht mehr re-
prasentativ seien. Andere wiederum erwahnen, dass Social Media besonders als Quelle
fur Bildmaterial nitzlich ist und auch, dass man so einen besseren Zugang zu Geschich-
ten von Privatpersonen erhdlt. Praktisch sei es auch, wenn man bereits an einem Artikel
arbeitet und dann Eindriicke von Social Media in den Artikel einbinden kann. Es wird
vermehrt darauf hingewiesen, dass besonders Der Standard Social Media als Interakti-
onsmaoglichkeit nutzt und damit sehr erfolgreich ist. Es wird von der Befragten des ORF
geschildert, dass Privatmedien Social Media aus wirtschaftlichen Griinden forcieren
(mussen), der ORF das aber nicht brauchte.

Lsunser Instagram-Account ist quasi noch eine Spielweise, die wir jetzt nicht
brauchen, um Klicks zu generieren, weil wir eben eh Marktfuhrer sind.“
(ORF, Person 1, Pos. 32)

Es wird von mehreren Personen erlautert, dass Social Media in manchen Situationen
einen Informationsvorsprung bietet, da Social Media als Quelle oft schneller sei, als
Agenturmeldungen und man dort direkten Zugang zu Expert*innen hatte. Dieser Zugang

war besonders wahrend des Brexits und ist aktuell wahrend der Pandemie niitzlich.

~Zum Beispiel wenn der Krammer, der Virologe, der in New York sitzt, etwas
zur neuen Mutation twittert - dann ist das schon so, dass wir das in den Sit-
zungen besprechen. Wir nutzen das auch zur Einschatzung. Zum Beispiel
sagen Agenturen, dass die indische Mutation fast die gefahrlichere Mutation
ist und alle Virologen und die WHO sind sich aber einig, dass man das nicht
weil3. Wir sind dann bestrebt, mdglichst immer bei unseren Artikel zu erwéh-
nen, wenn Wissenschaftler Behauptungen nicht belegen konnen.”

(ORF, Person 1, Pos. 24)

K2.2.3 Am Publikum

Die Publikumsorientierung wird dadurch begriindet, dass man auf jeden Fall verhindern

mochte, dass sich User*innen Informationen bei der Konkurrenz holen. Journalistische

Relevanz hat Vorrang, aber es wird betont, dass man Themen o6fters behandelt, wenn
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man merkt, dass das bei den eigenen Leser*innen Emotionen auslost (die zum Beispiel

zu einer hohen Diskussionsbereitschaft flhren).

,Umso eher ich keine Veranderung auf der Seite prasentieren kann, umso
eher wird sich der User wo anders Nachrichten suchen. Es ist nachfrageori-
entiert. Man kann sich's heute nicht mehr leisten, wenn man eine tagesaktu-
elle Nachrichten-Seite betreibt, nicht 24 Stunden durchzumachen. Der Alltag
ist eher 24/7.“

(Kronen Zeitung, Person 2, Pos. 14)

Es wird auch beschrieben, dass es ab und zu in grol3eren Abstanden Publikums-
Erhebungen gébe, man aber besonders im Live-Modus anhand der Klickzahlen erken-
nen kann, welche Themen die eigenen Leser*innen interessieren. Zuséatzlich wird er-
wahnt, dass man die Themenauswahl zwar am Publikum orientiert, es aber vor allem

darum geht, Leser*innen bei mdglichen Meinungsbildungsprozessen zu unterstitzen.

,Es gibt natiirlich im Corona-Aspekt neue Entwicklungen, die wurde ich wei-
ter unten platzieren oder vielleicht jetzt mal sagen, okay, diese Info bringt
jetzt auch niemanden weiter. Das beobachten wir und da entscheiden wir
spater, ob da noch etwas Gewichtigeres herkommt. Also die Frage lautet:
,Wie betrifft das die Menschen, brauchen die ausgewogene, objektive Infor-
mationen, um selbst Entscheidungen treffen zu kénnen?“

(Der Standard, Person 2, Pos. 26)

Eine weitere Person forciert erneut die Kompetenz und Funktion des Journalismus. Eine

zu starke Orientierung an den Rezipient*innen halt sie fiir bedenklich.

JWenn man sich das Userverhalten von Leuten im Internet anschaut - das
habe ich dann hin und wieder als Argument bei [Unternehmen, bei dem die
Person friher tatig war] angebracht - die besten Zugriffe haben Pornos. Was
heil3t das? Dass jede News-Seite abgerdumt werden soll und nur mehr Por-
nos gezeigt werden, weil das Leser wollen? Also nein. Der Leser kann nicht
wissen, bevor die neue Nachricht kommt, was sich tut. Er wiinscht sich Sa-
chen, die er bereits kennt. Er will, dass das wiedergekaut wird. Er will bei
Themen, die ihn interessieren, vertiefende Meldungen. Ist alles vollkommen
zulassig. Aber im News-Geschehen kommen einfach immer neue Themen
auf und das kann man ja nicht wissen, wenn man zu Hause sitzt, deswegen
gibt es ja die News. [...] Also zu sehr kann man sich auf das Nutzungsverhal-
ten nicht verlassen und sollte man auch nicht. Nicht, wenn man im News-
Geschaft ist.“

(Puls24, Person 1, Pos. 44)

K2.2.4 An der Konkurrenz

Die Befragten schildern, dass sie sich oft an der Konkurrenz orientieren, dies aber nicht

der einzige Gradmesser bei der Themenauswahl sei. Es wird erwéhnt, dass es dabei

besonders darum geht, nichts Wichtiges zu Ubersehen. Es wird beschrieben, dass The-
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men an Relevanz gewinnen, wenn sie mehrere andere Medien grof3 behandeln, da man
seinen eigenen Leser*innen dennoch die Méglichkeit geben mdchte, sich bei der eige-

nen Nachrichtenseite zu informieren, anstatt bei der Konkurrenz zu verweilen.

SWenn du jetzt ein Thema, das andere groRe Medien wie der ORF wirklich
sehr grol3 covern, Uberhaupt nicht berihrst, dann verunsichert das viele
Menschen. Weil die ja nicht so wie frither nur eine Tageszeitung lesen, son-
dern durch soziale Medien, durch das Internet und auch durchs Fernsehen
mit diesen Schlagzeilen konfrontiert sind und die wollen das dann nattrlich
auch gecovert sehen.”

(Kronen Zeitung, Person 1, Pos. 26)

Die Orientierung an den anderen Medien wird auch dadurch begriindet, dass man darauf
vertraut, dass auch in anderen Redaktionen kompetente Journalist*innen arbeiten, die
Uber eine andere Expertise verfligen, als die eigene Redaktion. Man orientiert sich also
an der Konkurrenz, passt die eigene Themenauswahl an und vertraut besonders bei

spezifischen Themen darauf, dass die anderen Medien richtig recherchiert haben.

,Und wenn Der Standard, Presse, Wiener Zeitung irgendetwas grol3 featuren
und mit Push-Meldungen raus schicken, was der dritte Nachzieher von einer
G'schicht ist, die ich zwar kenne aber nicht so perfekt eingelesen bin - vor al-
lem so Sachen wie, WeilRrussland, die Ukraine (...). Ich muss ehrlich sagen,
da bin ich nicht der Experte, was die Politik dort betrifft. Wenn die das featu-
ren und sagen, dass das jetzt ganz spektakular ist, da ist das und das pas-
siert und das ist jetzt irrsinnig wichtig (...) - das wuirde bei mir keine ler-
Meldung werden, also das ware kein Aufmacher. Aber dann finde ich, dass
es schnell gehen muss und ich erkenne, dass ich keine Zeit habe, mich ein-
zulesen und mache das jetzt mal. Stelle es bei uns online, weil ich glaube,
dass es wahrscheinlich wichtig ist, ohne das so genau einschéatzen zu kon-
nen, wie ich glaube, dass sie das machen. Es ist bei uns einfach so, dass wir
ein extrem kleines Team sind.*

(Puls24, Person 1, Pos. 38)

Zusatzlich wird geschildert, dass es darum geht, Erste*r zu sein. Einige erwahnen, dass
sie sich dabei auf den Themenaufbau von orf.at verlassen, andere beschreiben, dass sie
sich am Der Standard orientieren. Eine der befragten Personen schildert die Orientie-
rung an der Konkurrenz allerdings anders. Sie beschreibt, dass sie so gut wie méglich

versuchen, nicht die Themen der Konkurrenz aufzugreifen und mehr Vielfalt zu bieten.

Wenn man sieht, dass Profil und Der Standard etwas exklusiv haben, dann
zitieren und verlinken wir die. Ansonsten ist es eher so, dass, wenn es zum
Beispiel Lifestyle-Thema gibt und wir sehen, dass das 6sterreichische Medi-
en schon haben, dieses Thema fiir uns schon gestorben ist. Wenn Der Stan-
dard das Thema schon grof3 hatte, ist das eher schon abgefriihstiickt.”
(ORF, Person 1, Pos. 34)
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Eine Gegenpositionierung zu anderen Medien ergibt sich bei den meisten automatisch
und wird eher Uber die Themenaufbereitung erwirkt als durch die bloRe Nachrichtenaus-
wahl. Es ist bei den Antworten aber auch ersichtlich, dass man durch exklusive Ge-
schichten natirlich versucht, Leser*innen auf die eigene Seite zu locken und so die ei-

gene Marke und das Vertrauen der Leser*innen in diese zu starken.

K2.3 Persdnlicher Einfluss

Auf den personlichen Einfluss sind die meisten Personen eher wenig eingegangen.
Manche schilderten, dass das Gefihl, welche Geschichten relevant sind, oft erst durch
Erfahrung kommen wirde. Dabei wird erwdhnt, dass jungen Personen dieses Gefiihl oft

noch fehlt und man eine andere Priorisierung wahrnimmt.

,Bei jungen Leuten, die dazu kommen - da fehlt manchmal dieses Gespur
und dann ist diese G’schicht aus Venezuela irrsinnig wichtig, weil das ist
auch wichtig, aber nebenbei gibt’s hundert andere G’schichten, die nach die-
sen Relevanzkriterien wichtiger wdren. Und wenn die G’schicht keine Chan-
ce hat, wirklich gelesen zu werden, weil sie so weit unten platziert ist, lassen
wir sie eher weg. Ich glaube, das ist aber schon ein Lernen an den Erfahrun-
gen von anderen Journalist*innen.”

(Der Standard, Person 2, Pos. 30)

Es wird auch darauf eingegangen, dass die eigene Blase, die eigene Lebenswelt, einen
starken Einfluss darauf nimmt, welche Geschichten man tberhaupt wahrnimmt, bevor
man sie auswahlt. Hierbei wurde besprochen, dass es besonders ausschlaggebend ist,

aus welchen Personen die eigene Redaktion zusammengesetzt ist.

,ES ist schade, dass viele das gleiche haben. Oftmals fehlt thematisch wirk-
lich Diversitat, aber auch in der Bandbreite, im Sinne davon, dass sicherlich
nicht alle Sparten der Gesellschaft abgedeckt sind. Also das wird nur firr eine
bestimmte Gesellschaftsschicht gemacht und die anderen fallen da durch
den Rost. Weil man es einfach nicht schafft, allen Menschen ein Gehér zu
verschaffen.”

(Puls24, Person 2, Pos. 70)

K2.4 An den Agenturen

Die APA wird als praktische Ressource beschrieben, die von vielen als gut, neutral und
vielfaltig beschrieben wird. Sie ist zum Beispiel praktisch, um sicher zu gehen, dass man
nichts Ubersieht. Andere beschreiben, dass man als Redaktion nicht so viele Ressour-
cen hat und sich deshalb oft auf die APA verlassen muss. Bei Eilmeldungen sei die APA
aber manchen zu langsam, sodass die Redakteur*innen selbst auf eigene Faust recher-
chieren und Informationen etwa von Ministerien oder der Polizei selbst bestatigen las-

sen. Auch hier geht es aber vielen darum, Erste*r zu sein.
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JInteressant sind die Geschichten, die man hat, bevor sie die APA und die
Konkurrenz hat. Weil wenn's die APA hat, dann haben's alle.*
(Kronen Zeitung, Person 2, Pos. 18)

K2.5 Am eigenen Unternehmen
Auch in dieser Kategorie gab es nicht so viele AuBerungen wie bei den anderen. Die
Mehrheit beschreibt, dass es bei der Themenauswahl auch immer darauf aufkommt, was

das Unternehmen Ublicherweise macht und dass dies ein Lernprozess sei.

~Meine Meinung ist mittlerweile sehr stark davon beeinflusst, was ich vom
Unternehmen gelernt habe (iber die Unternehmensanspriiche.”
(Der Standard, Person 1, Pos. 12)

Es wird beschrieben, dass die eigene Handschrift der Redaktion bei der Themenauswahl
erkennbar sein soll. Die Befragten von Puls24 beschreiben, dass deren Online-
Redaktion stark mit der Fernseh-Redaktion kooperiert und besonders Themen behandelt

werden, die auch im Fernsehen thematisiert werden.

K2.6 An den Themen

Die Befragten beschreiben in dieser Kategorie erneut, dass es immer Pflicht-
Geschichten geben wird, bei denen die Quote keine Rolle spielt. Diese werden zumeist
auch im oberen Bereich der Nachrichtenseite positioniert. Danach wird geschildert, dass
immer die Aktualitat sowie der Bezug zu den Themen eine Rolle spielt und dass Artikel,
die die ,Top-Leute“ thematisieren meistens Prioritat haben. Hier sind auch der Wissens-

stand und der kulturelle Bezug der Leser*innen relevant.

,Né&he ist natlrlich immer ein Aspekt. Also finde ich mich in einem Thema
schnell zurecht, nicht nur wegen 6rtlicher N&he, sondern auch weil mir die
Kultur bekannt ist. Zum Beispiel werde ich Geschichten aus den USA schnel-
ler verstehen konnen, als wenn es Geschichten aus China sind, weil die Kul-
tur eher &hnlich ist.”

(Der Standard, Person 2, Pos. 26)

Es wird ebenfalls beschrieben, dass man auch die Themen wahlt, bei denen man am
schnellsten zu einer Quelle und notwendigem Bildmaterial kommt, da man mit Ge-
schwindigkeit im Online-Journalismus eher punkten kdénne, als mit detaillierteren Berich-
ten. Dazu wird von einer anderen Person auch beschrieben, dass Themen, bei denen
der Artikel besonders gut geschrieben ist, auch eine héhere Chance haben, von den
CvDs ausgewahlt zu werden. AufRerdem wird auch von einigen erwahnt, dass es bei

Chronik-Meldungen oft darauf ankommt, ob es Tote gibt.
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Zusatzlich wird von einigen geschildert, dass man sich bei der Themenauswahl oft den
politischen Geschehnissen fiigen muss. Das heildt, wenn Pressekonferenzen angekin-
digt werden, werden diese von der Redaktion priorisiert und anschlie3end die Themen

der Konferenzen in weiteren Artikeln behandelt.

SWenn zum Beispiel heute der Kanzler um 14 Uhr verkindet, was wir am 19.
Mai diirfen und was nicht - also die neuen Offnungsschritte - bedingt das au-
tomatisch, dass mindestens eine Person damit beschéftigt ist und gleichzei-
tig nicht funf andere Sachen machen kann. Das heil3t, das bindet unsere
Ressourcen und ist ein Imperativ. Da ist sozusagen nicht von uns beschlos-
sen, ob wir etwas machen - wir kdnnen gar nicht anders.”

(Kronen Zeitung, Person 2, Pos. 12)

LAIso wenn es jetzt so etwas ist, wie die Offnungsschritte dann kannst du
dich nicht anders positionieren. Da musst du die Information raus hauen, weil
das ist das Aktuellste und das Neueste und auch das Wichtigste.*”

(Puls24, Person 2, Pos. 46)

10.2.3 K3: Reflexion

In dieser Kategorie werden alle Aussagen beschrieben, bei denen die eigenen oder die

fremde Nachrichtenauswahl reflektiert wurden.

K3.1 Bewertung der eigenen Nachrichtenauswabhl

Die Mehrheit der Redakteur*innen beschreibt ihre redaktionelle Arbeit bei der Nachrich-
tenselektion als gut. Viele gehen darauf ein, dass Online-Journalismus stressig ist, sie
ihn aber dennoch so gut wie moglich umsetzen. Manche erwahnen, dass sie lieber lang-
samer sind, dafir erst wirklich gesicherte Nachrichten verdffentlichen. Andere wiederum
argumentieren, dass durch die Schnelligkeit Qualitéat verloren geht. Schneller als die

APA zu sein beschreiben die befragten Personen als Erfolg.

,Da gilt auf jeden Fall die Regel ,better safe, than sorry‘ - in vielen Féllen sa-
gen wir dann eher, dass wir im Zweifel halt einfach langsamer sind.“
(Der Standard, Person 1, Pos. 34)

K3.2 Bewertung der anderen Medien

Die Mehrheit der Befragten, die sich zu anderen Medien gedul3ert hat, hat die APA und
auch orf.at als positives Beispiel fur neutrale und vielféltige Berichterstattung eingestuft.
Mehrere haben erwahnt, dass im Boulevard die Uberschriften der Artikel oft klickgenerie-

rend formuliert werden, manchmal aber nichts hinter den Geschichten steckt. Deshalb
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werden bei der Orientierung an der Konkurrenz Artikel von Boulevardmedien kritischer
betrachtet. Andere wiederum aufRerten, dass sie oft neidisch sind, weil Boulevardmedien
bei Chronik-Meldungen immer am schnellsten sind. Es wird auch von zwei Befragten
erwahnt, dass Der Standard wegen seiner Online-Foren sehr erfolgreich sei und dass
Der Standard es sich eher leisten kann, bei Eilmeldungen langsamer zu sein, da sie

mehr Ressourcen dafur hatten.

K3.3 Ideale Nachrichtenauswahl

Bei der Frage nach der idealen Nachrichtenauswahl nannten viele, dass sie gerne mehr
Zeit hatten, zu Themen recherchieren zu kénnen und man nicht zu sehr auf die Finanzie-
rung durch die Reichweite angewiesen ware. Eine Person beschreibt, dass es ideal wa-
re, wenn ein Artikel im besten Fall auch markenstéarkend ware und somit das Vertrauen
von Leser*innen starken konnte. Andere wiederum nennen, dass sich die ideale Nach-
richtenauswahl durch Themenvielfalt auszeichnet. Dieses Talent wird von einer Person
als ,Kunstform® bezeichnet. Es wird auch erwahnt, dass es ideal ware, wenn man bei
Meldungen nicht sofort eine Eilmeldung daraus machen muisste und man mehr Zeit hat-

te, einzuschatzen, wie grof3 die Geschichte tatséchlich wird.

,Das ware fur mich das idealere Szenario, dass man bisschen mehr Zeit und
Ressourcen hat, um die Nachrichtenlage zu managen. Mit realistischen Res-
sourcen.”

(Der Standard, Person 1, Pos. 40)

,Natlrlich hatten wir gerne oft mehr Zeit, Sachen zu bewerten. Unsere aktu-
elle Realitat ist aber schneller geworden und jeder wirde sich winschen,
dass wir mehr Zeit hatten. Da sehe ich aber nicht, dass sich das verbessern
wirde.”

(ORF, Person 1, Pos. 44)

Es wird auch geschildert, dass es ideal ware, wenn man nicht zu sehr von der Politik in
der Berichterstattung abhangig ware. Einerseits wird erwahnt, dass man sich besonders
wahrend der Pandemie in der Berichterstattung von der Politik, deren Entscheidungen
und Pressekonferenzen leiten hat lassen und es ideal wére, die Kontrollfunktion der Me-
dien wieder starker ausuben zu kénnen. Andererseits wird auch beschrieben, dass es
ideal ware, wenn die Kommunikation zwischen Politik und Medien optimaler wére. Die

Live-Berichterstattung von Pressekonferenzen sei sehr stressig.

~Weil gerade von den Politikern her, kdnnte man viel besser konkretisieren,
was man eigentlich sagt. Es ist oft so, dass viele Dinge verloren gehen, weil
man einfach herumeiert und man ewig auf Nachrichten wartet. Wenn die
Nachrichtensender vielleicht vorab gewisse Dinge schon hétten, dann kdnnte
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man Sachen auch qualitativ besser aufbereiten und dann kénnte man mei-
nungstechnisch auch mehr machen. Also dass man zum Beispiel Vergleiche
aufbaut und man das wegen dem Informationswert macht. [...] Also wenn sie
sagen, dass sie das nur mit der Pressekonferenz verkiinden méchten, sollen
sie halt eine Sperrfrist machen. Ware ja, glaube ich, nicht das Problem. Aber
es ist halt irre stressig und schwierig, das qualitativ zu machen, weil man im
Stress einfach nur runter tippt.*”

(Puls24, Person 2, Pos. 70)

K3.4 Eigene Werte
Bei den eigenen Werten wurde von einigen der Befragten betont, dass es ihnen am
wichtigsten ist, ausschlie3lich die Wahrheit und gesicherte Informationen zu verbreiten

und sie dafiir auch in Kauf nehmen, nicht Erste*r zu sein.

,Wir haben aber nicht spekuliert und das ist, glaube ich, das Wichtige. Ich bin
lieber ein bisschen langsamer und habe dann aber das Richtige, als ich bin
ein bisschen schneller und spekuliere und dann bin ich vielleicht falsch dran.“

(Kurier, Person 1, Pos. 40)

Zusatzlich wurde von zwei Personen erwahnt, dass es ihnen wichtig ist, dass deren Ge-
schichten einen Neuigkeitswert fir die Leser*innen bringen und sie auch in neue Le-

benswelten, abseits deren eigener Blase, fuhrt.

K3.5 Umgang mit Fehlern
Beim Umgang mit Fehlern haben die meisten der Befragten erwahnt, dass es ein Vorteil
ist, dass man online sehr leicht und unauffallig Artikel &ndern oder ausweiten kann. Eine

interviewte Person der Kronen Zeitung widerspricht dem allerdings.

LAISO wenn man eine Geschichte drauf3en hat, dann ist sie drauRen. Dann
sollte man in Wahrheit nur noch ausbauen und verschénern und nachrecher-
chieren (...) aber an der Aufmachung der Geschichte an sich sollte sich ja ei-
gentlich nicht mehr viel &ndern, weil du ja sonst den Leser verwirren wir-
dest.”

(Kronen Zeitung, Person 1, Pos. 50)

11. Beantwortung der Forschungsfragen

Das folgende Kapitel beantwortet die Forschungsfragen dieser Masterarbeit. Die theore-
tische Herleitung dieser Fragen befindet sich in Kapitel 8. Die generierten Hypothesen
sowie Ansatze zu aus den Ergebnissen resultierenden potentiellen Forschungsbereichen
sind nach der jeweiligen Forschungsfrage angefiihrt und werden erneut in Kapitel 12.2

und 12.3 aufgegriffen. Es gilt zu bedenken, dass manche Schilderungen nicht zur Defini-
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tion neuer Hypothesen gefiihrt haben, dafir aber Einblicke geben, welche weiteren As-

pekte, die auf die Nachrichtenauswahl Einfluss nehmen, erforscht werden sollen.

FF 1: Wie gestaltet sich die Nachrichtenauswahl|?

Die Befragten beschreiben die Gestaltung der Nachrichtenauswahl als Routinetatigkeit,
bei der Entscheidungen oft nur einige Sekunden dauern. Es wird von allen Befragten
besonders darauf eingegangen, dass es bei der redaktionellen Arbeit Unterschiede ab-
hangig von der Tageszeit sowie von der Anzahl der Personen, die im Dienst sind, gibt.
Die Orientierung daruber, welche Themen gerade aktuell sind, startet bereits vor Dienst-
beginn. Uber soziale Medien und die eigene Nachrichtenseite sowie die der Konkurrenz
wird versucht, bereits vorbereitet in den Dienst zu starten. Einige erwdhnen, dass sie

hierfur das O1-Morgenjournal heranziehen.

Es wird beschrieben, dass immer versucht wird, die Nachrichtenauswahl so gut wie
mdoglich im Voraus zu planen. Das sei zum Beispiel besonders fir den Frihdienst wich-
tig, damit dieser in der Frih nicht selbst einen Artikel zusammenstellen muss. Meistens
werden die Aufmacher des Tages am jeweiligen Tag selbst geplant. Es wird beschrie-
ben, dass sich die Aufmacher und somit der obere und prominenteste Teil der Nachrich-
tenseite etwa alle drei Stunden andert. Das heif3t, essentiell ist nicht nur, welche Nach-
richten man auswahlt, sondern auch zu welcher Uhrzeit man sie an welcher Stelle plat-
zZiert. Zusatzlich spielt es auch eine Rolle, wie die Nachricht aufbereitet wird. Hier spielen
einerseits die Bebilderung sowie der zusétzliche Content, den man einbinden kdnnte,
wie zum Beispiel Facebook- oder Twitter-Posts, eine Rolle. Es muss zusétzlich ent-
schieden werden, wie Artikel an die Leser*innen vertrieben werden. Zur Auswahl stehen
die blof3e Platzierung auf der Nachrichtenseite, das Aussenden als Push-Nachricht, das
Posten auf Social Media in den Feed und/oder in die Story sowie die Verlinkung des
Artikels im Newsletter. Zusatzlich gibt es auch die Mdoglichkeit, nur einen Teaser als
Push-Mitteilung auszuschicken, falls es noch keine vollstdndigen Informationen gibt. Hier
muss ein ausgewogenes Verhdltnis an direkter Kommunikation mit den Leser*innen er-
zZielt werden, da sich Leser*innen ansonsten belastigt fihlen kdénnten. Die Nachrichten-
auswahl wird von den meisten Befragten als stressig beschrieben. Man versuche, der
schnellen Dynamik des Online-Journalismus gerecht zu werden. Ein Teil der Befragten
erlauterte, dass es fur deren Redaktion wichtig sei, als Erste*r eine Nachricht zu verof-
fentlichen, sie sich aber bewusst sind, dass hierbei die Qualitéat beeintrachtigt werden

kénnte. Ein anderer Teil der Befragten schildert, dass sie es in Kauf nehmen, langsamer
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zu sein und sich daflir mehr Zeit nehmen kénnen, die Informationen nach dem journalis-
tischen Prinzip Check, Re-Check und Double-Check zu prifen.

Viele Befragte schilderten, dass Fehler im Online-Journalismus schnell korrigiert werden
kénnen. Zu den groRen Fehlern zahlen falsche MutmaRungen sowie das Ubersehen und
Nicht-Behandeln einer Geschichte. Eine Person betonte allerdings, dass man lediglich
minimale Sachen bei einem bereits veroffentlichen Artikel &ndern kdnnte, da man bei der

Anderung der Aufmachung eines Artikels Leser*innen verwirren wiirde.

Generierung von Hypothesen

e Je mehr Personen im Dienst sind, desto vielfaltiger ist die Nachrichtenauswahl.

e Je weniger Personen im Dienst sind, desto eher &hneln die ausgewahlten Nach-
richten denen der Konkurrenz.

e Je hoher die Anzahl der Redakteur*innen in einem Team, desto weniger Stress
empfinden sie und desto stressfreier und neutraler werden Nachrichten ausge-
wahlt.

(Anmerkung: Es wurde von allen geschildert, dass der erste Frihdienst und der

letzte Spatdienst meist alleine arbeiten und Entscheidungen auch alleine treffen.)

Potentielle Forschungsbereiche

e Monitoring der in Anspruch genommenen direkten Kommunikation
e Perspektiven von Rezipient*innen auf Push-Mitteilungen

e Nachrichten und Struktur von O1

FF 2: Welche Faktoren und Umstande beeinflussen die Nachrichtenauswahl und

welche wahrgenommenen Prioritdten werden diesen zugeschrieben?

Es nehmen sowohl Organisationsstrukturen, Strukturen des Online-Journalismus sowie
thematische Aspekte Einfluss auf die Nachrichtenauswahl. Teilweise wurde auch er-
wahnt, dass das derzeitige Home-Office, gegeben durch die aktuelle Pandemie, die Dis-
kussionskultur innerhalb der Redaktion hemmt und die Interaktion und Gespréche unter
den Kolleg*innen, die bereichernd fur die Themengestaltung wéaren, eingeschrankt sind.
Alle Befragten haben, ohne explizit danach gefragt worden zu sein, immer wieder den

Einfluss von Push- und Eilmeldungen geschildert.
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Einerseits sind Push-Meldungen von Agenturen und der Konkurrenz ein Gradmesser
daflir, was relevant ist. Andererseits stellen sie einen zusatzlichen Stressfaktor bei der
Nachrichtenauswahl! dar, da man sich nicht nur entscheiden muss, ob man eine Eilmel-
dung fur die eigene Nachrichtenseite auswahlt, sondern auch, ob man sie zusatzlich
pusht. Die Gefahren, die sich durch diese Schnelligkeit ergeben, sind eine Vernachlassi-
gung der Uberpriifung der Richtigkeit der Meldung, eine falsche Einschatzung des The-

mas sowie eine zu frihe Mutmalf3ung etwa bei Kriminalberichterstattung.

Entscheidend ist schlussendlich die Aktualitdt des Themas. Alle Befragten erwéhnen,
dass es Pflicht-Geschichten gibt, die man immer machen muss, bei denen die Quote
keine Rolle spielt und man sich hier bei der Auswahl auch nur gering von der Konkurrenz
unterscheidet. Dabei sind einerseits der Zugang zur Quelle und Bildmaterial, die kulturel-
le N&he und die Thematisierung von Elite-Personen relevant. Zusétzlich spielt auch der
angenommene Wissensstand des eigenen Publikums eine Rolle. Es wird beschrieben,
dass die Erklarung komplexer Themen (zum Beispiel von U-Ausschissen) oft viele Ab-
satze in Anspruch nehmen wirde und deshalb Redaktionen, die kompaktere Artikel pfle-
gen, von solchen Themen absehen. Redaktionen, die einen hdheren Wissensstand bei
ihrem Publikum voraussetzen, wiirden solche Themen eher behandeln, da eine ausfihr-

liche Erklarung nicht notwendig ware.

AulRerdem nimmt auch die Politik Einfluss auf die Themenauswahl. Es wird beschrieben,
dass Pressekonferenzen, besonders wahrend der Pandemie, immer thematisiert, teil-
weise sogar live Ubertragen und die Entscheidungen, die verkiindet werden, auch da-

nach in weiteren Artikeln thematisiert werden.

Social Media wird als Nachrichtenquelle bei der Nachrichtenauswahl herangezogen.
Besonders Trends, sowie AuRRerungen auf Twitter von derzeit relevanten Personen, wie
etwa Politiker*innen oder Virolog*innen, nehmen Einfluss auf die Nachrichtenauswabhl.
AuRert sich zum Beispiel ein*e Virolog*in kritisch gegeniiber Entscheidungen der WHO,
so liefert dies Grund dafur, einen Artikel dariiber zu verfassen. Elite-Personen nehmen
somit Einfluss auf die Nachrichtenauswahl und durch die sozialen Medien hat man direk-
ten Zugang zu diesen Aussagen und ist nicht von den Berichten von Agenturen abhan-
gig. Ebenfalls nimmt die persénliche Lebenswelt Einfluss auf die Nachrichtenauswahl.
Sie beeinflusst, welche potentiellen Geschichten tberhaupt von Redakteur*innen wahr-
genommen werden. Es wird erwdhnt, dass auch hier die Vielfalt des Redaktionsteams
eine grof3e Rolle spielt und die Auswahl beeinflusst. Auch das Alter sowie die journalisti-

sche Erfahrung beeinflussen die Nachrichtenauswahl. Erfahrene Journalist*innen mer-
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ken an, dass jungen Mitarbeiter*innen noch das ,Gefuhl* fehle, was tatsachlich relevant
sei und zum Unternehmen passe. Die jungeren Befragten beschreiben, dass es ein
Lernprozess war, welche Nachrichten im jeweiligen Unternehmen behandelt werden und

was dabei vom Unternehmen erwartet wird.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die hdchste Prioritat aktuelle Nach-
richten haben. Vorteile fur die Schnelligkeit ergeben sich durch den Zugang zu Quellen
hat. Es wird beschrieben, dass es fir die Kronen Zeitung sowie fiir den ORF von Vorteil
ist, Redaktionen in allen Bundeslandern zu haben. Zusétzlich spielen auch Klickzahlen
sowie die Konkurrenz eine grof3e Rolle. Dies wird in Forschungsfrage 3 und 4 erlautert.

Generierung von Hypothesen

e Je junger ein*e Redakteur*in ist, desto idealistischer ist ihre Vorstellung der
Nachrichtenauswabhl.

e Je erfahrener ein*e Redakteur*in, desto eher wird die Nachrichtenauswahl als
unbewusste Routine beschrieben.

e Je hoher der angenommene Bildungs-/Wissensstand des eigenen Publikums ist,
desto komplexere und langere Themen werden behandelt.

e Je mehr Push-Mitteilungen versendet werden, desto eher stellen Rezipient*innen

diesen Service ab.

Potentielle Forschungsbereiche

e Diskussionskultur und Strukturen von Redaktionssitzungen
o Auswahlprozesse von neuen Redakteur*innen (bezlglich Diversitat des Teams
und daraus resultierender Diversitat in der Berichterstattung)

o Aufbereitung der Live-Berichterstattung von Pressekonferenzen

FF 3: Wie nehmen Journalist*innen den Einfluss dkonomischer Richtwerte auf die

Nachrichtenauswahl wahr?

Die Befragten beschreiben, dass es immer Pflicht-Geschichten gibt, die unabhangig von
Quoten gemacht werden. Den Echtzeit-Einblick in Klickzahlen beschreiben viele als
nitzliches Feedback. Einige beschreiben, dass dies dazu fihre, dass gegebenenfalls die
Platzierung eines Artikels angepasst wird. Sind die Klickzahlen niedrig, obwohl der Arti-
kel prominent platziert ist, wirde man ihn eher austauschen. Das fihrt dann dazu, dass

geplante Aufmacher flr einen spateren Zeitpunkt vorgezogen werden. Besonders durch
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die Verweildauer kbnne man Einblicke gewinnen, wie ansprechend der Artikel tatsach-
lich fur Leser*innen ist und ob er bis zum Ende gelesen wurde. Wurde er das nicht, wr-
de man beim nachsten Artikel die Aufmachung an einen reichweitenstarken Artikel an-

passen, um die Attraktivitat eines Artikels zu erhéhen.

Die Schnelligkeit des Online-Journalismus ergibt sich durch den freien Zugang zu Echt-
zeit-Klickzahlen. Es wird beschrieben, dass es oft darum geht, Erste*r zu sein. Eine Per-
son beschreibt, dass man es sofort in der Quote spire, wenn man 30 Sekunden hinten
nach sei, da Rezipient*innen bei Eilinformationen auf die schnellste Informationsquelle
und nicht auf die ihnen vertraute Medienmarke zurtickgreifen. Punkten kénne man durch
Schnelligkeit und nicht durch Tiefe, so eine der interviewten Personen. Das beschreiben
die Befragten als Stressfaktor sowie als Risiko fur die journalistische Qualitat.

Allerdings wird auch beschrieben, dass journalistische Relevanz Prioritat hat, man aber
regelmafig versuche, Geschichten aufzustellen, die das Nachrichtengeschehen einer-
seits auflockern und andererseits im besten Fall auch viele Klicks generieren. Mehrere
Befragte nennen hier, dass es darum geht, kuriose Geschichte zu finden und fur klickge-
nerierende Themen offen zu bleiben, was nicht als verwerflich einzustufen sei, solange

Pflicht-Geschichten weiterhin quotenunabhéangig bearbeitet werden.

Generierung von Hypothesen

¢ Nachrichtenredakteur*innen orientieren sich vermehrt an der Verweildauer, wéah-
rend sich Chefredakteur*innen vermehrt an den Page Visits und Unique Clients
orientieren.

¢ Rezipient*innen holen sich Eilinformationen von der Seite, die am schnellsten In-
formationen veroffentlicht und warten nicht, bis die Medienmarke ihres Vertrau-

ens einen Artikel veroffentlich.

Potentielle Forschungsbereiche

¢ Nachrichtenwerte und Strukturen von ,kuriosen“ Geschichten

FF 4: Welche Rolle spielt die Konkurrenz bei der Nachrichtenauswahl und wie

nehmen Journalist*innen diese wahr?

Die Konkurrenz beschreiben die befragten Personen, genau wie die Klickzahlen, als

natzliches Feedback und Orientierung dartiber, was derzeit relevant ist. Hier wird ge-
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schildert, dass man sich an der Konkurrenz besonders deshalb so stark orientiert, um
sicherzustellen, dass man nichts Wichtiges Ubersehen hat. Es wird erwéahnt, dass be-
sonders orf.at und der Nachrichtentiberblick der APA fur eine neutrale Nachrichteniber-
sicht herangezogen werden. Themen gewinnen an Relevanz, wenn mehrere Konkur-
renzmedien Uber dieses Thema prominent berichten. Wirde man Uber die groR3en The-
men der anderen nicht berichten, bestiinde laut einigen Befragten die Gefahr, dass man

die eigenen Leser*innen verunsichern oder sie an die Konkurrenz verlieren wirde.

Eine befragte Person beschreibt, dass es heute nicht mehr moglich wére, sich Geschich-
ten zu entziehen und dass man immer mit den anderen mitspielen misse, da man durch
soziale Medien und den freien Zugang zur Nachrichtenseite standig unter Beobachtung
stiinde. Die Orientierung an der Konkurrenz kann auch daftir nitzlich sein, auf das Ex-

pert*innenwissen von anderen zuriickgreifen zu kénnen.

Generierung von Hypothesen

e Je hoher die Finanzierung durch die Rezipient*innen ist, desto weniger ahneln

die Artikel denen der Konkurrenz.

Potentielle Forschungsbereiche

¢ Anteil der Artikel, die von der APA Ubernommen werden oder bei denen die APA
als Quelle angegeben wird

e Zeitliche Reihenfolge der Veroffentlichung von Artikeln, gereiht nach Medium

FF 5: Welche Unterschiede lassen sich bei den befragten Personen erkennen?

Unterschiede lassen sich anhand der Medienart erkennen. Ahnliche Antworten gibt es
zwischen den Befragten von Kurier, Der Standard und Puls24 und teilweise sind diese
Antworten &hnlich zu den Antworten vom ORF. Die befragte Person vom ORF hat vor
allem deshalb teilweise andere Antworten, da der ORF ein 6ffentlich-rechtliches Medium
ist. Teilweise gibt es Unterschiede zu den Antworten der Befragten der Kronen Zeitung.
Man kann auch erkennen, dass die zwei Jingsten der Befragung teilweise anders argu-
mentiert haben, als die anderen Befragten. Bezliglich des Geschlechts sowie der Ausbil-

dung der Befragten konnten keine relevanten Unterschiede erkannt werden.

Die befragten Personen der Kronen Zeitung betonten, dass es deren Anspruch sei, Ers-

te*r bei der Berichterstattung zu sein. Die anderen Personen schilderten, dass sie es in
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Kauf nehmen, eher langsamer zu sein, aber dafiir mehr Zeit haben, die Meldung zu pri-
fen. Als Leitspruch wird hier von einer Person von Der Standard ,Better safe than sorry“
erwahnt. Die Befragten der Kronen Zeitung erwahnen, dass sie im besten Fall Geschich-
ten bereits vor der APA online haben, um sicher zu gehen, dass sie sonst wirklich nie-
mand anderer schon hat. Alle Befragten, bis auf die Person vom ORF, schilderten auch,
dass sie sich an der Konkurrenz orientieren, um einen Uberblick zu haben, welche The-
men relevant sind. Die befragte Person vom ORF erwahnt allerdings, dass die Redaktion
versucht, abseits von Pflicht-Geschichten, keine Geschichten zu behandeln, die ein an-
deres deutschsprachiges Medium schon behandelt hat. Die redaktionelle Schwerpunkt-
setzung unterscheidet sich ebenfalls. Die Personen von Puls24.at erwéhnten, dass ihr
Schwerpunkt auf Wirtschaft, Politik sowie internationalen Sportereignissen liegt, bei der
Kronen Zeitung geht es darum, sich nah am Menschen zu orientieren und beim ORF ist
ersichtlich, dass es darum geht, dem offentlich-rechtlichen Auftrag gerecht zu werden.

AuBerdem gibt es Unterschiede beim Umgang mit Echtzeit-Klickzahlen. Die Befragten
der Kronen Zeitung beschreiben, dass das Fenster mit den aktuellen Klickzahlen stets
geoffnet ist und alle Redakteur*innen Zugriff darauf haben. Auch der Befragte vom Ku-
rier schildert, dass besonders CvDs diese Zahlen im Blick haben. Eine der befragten
Personen beim Der Standard schildert, dass deren Redakteur*innen keinen Zugang da-
zu haben und dass dies die Aufgabe der Chefredakteur*innen sei. Es wird aber erwahnt,
dass man immer am Folgetag Uber die drei meist geklickten Artikel informiert wird. Social
Media wird von allen als Nachrichtenquelle und Vertriebsmdglichkeit genannt. Die be-
fragte Person vom ORF erwahnt allerdings, dass sie Social Media als Vertriebskanal
kaum verwenden, da sie sowieso schon Marktfuhrer seien und keine Ressourcen fir

eine*n Social-Media-Beauftragte*n haben.

Bei den beiden jingeren Personen ist zu erkennen, dass sie den Lernprozess der Un-
ternehmensanspriche an die redaktionelle Arbeit 6fters betont haben. Man merkt, dass
sie eher davon sprechen, dem Unternehmen gerecht zu werden als dass sie die Nach-
richtenauswahl als etwas Naturgegebenes sehen. Zwei der erfahrenen Journalist*innen
schildern, dass jungen Journalist*innen oft noch die Routine in der Entscheidung bei der

Nachrichtenauswahl oder auch das Gefiihl, was tatsachlich relevant ist, fehle.

Potentielle Forschungsbereiche

o Unterschiede zwischen Altersgruppen beziehungsweise Generationen bei Re-

dakteur*innen
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FF 6: Wie bewerten Journalist*innen ihre eigene Nachrichtenauswahl beziehungs-
weise die der Redaktion, in der sie tatig sind und wie stellen sie sich die ideale

Nachrichtenauswahl vor?

Die Mehrheit der befragten Personen beschreibt, dass sie ihre Nachrichtenauswahl, trotz
personeller Ressourcenknappheit, gut meistern. Sie erwahnen, dass der Online-
Journalismus manchmal zu schnell funktioniert, sie sich dem aber fligen mussen und ihr
Bestes leisten. Bei der Frage nach der idealen Nachrichtenauswahl beschrieben einige,
dass sie gerne mehr Zeit hatten, Themen zu recherchieren. Dabei wird aber betont, dass
manche Themen mehrere Wochen an Recherche verlangen wirden und dass das im
Online-Journalismus nicht umsetzbar ist. Aul3erdem wird auch betont, dass Push-
Meldungen die Zeit zur Uberprufung der Quellen stark einschranken, man trotzdem nicht
auf diese Funktion verzichten méchte.

Dabei wird auch von zwei Personen erwahnt, dass sie sich wiinschen wirden, nicht zu
stark von der Politik abhangig zu sein. Es wird hervorgehoben, dass man den redaktio-
nellen Alltag an politische Pressekonferenzen sowohl zeitlich als auch thematisch an-
passen muss. Das wird als stressig beschrieben, da zwar vom Publikum erwartet wird,
dass man live berichtet, man sich thematisch aber wenig darauf vorbereiten kann (da
man ja nicht weil3, was verkindet wird) und deshalb hohe Qualitat in der Berichterstat-
tung nicht zu Stande kommen kann. Besonders wichtig ist der Mehrheit der Befragten,
dass man die Wahrheit verbreitet, nicht Geriichte fordert und man sich stets Zeit nimmt,
Quellen und Information zu Uberprifen. Dadurch erhofft man sich auch, das Vertrauen
der Leser*innen zu starken. Zwei Personen erwéhnen zusatzlich, dass es ihnen wichtig
ist, fur das Publikum zu schreiben und Personen durch neutrale und ausgewogene Arti-

kel bei Meinungsbildungsprozessen zu unterstitzen.

12. Resiimee

Das folgende Kapitel bildet den Schlussteil dieser Masterarbeit. Zuerst werden in Kapitel
12.1 die Ergebnisse diskutiert und mit bestehender Literatur in Verbindung gebracht,

danach wird in Kapitel 12.2 das Fazit prasentiert und die forschungsleitende Frage be-

antwortet. AbschlieRend wird in Kapitel 12.3 der Forschungsausblick erlautert.
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12.1 Diskussion der Ergebnisse

Die Redakteur*innen beschreiben, dass sich die Nachrichtenauswahl an verschiedenen
Faktoren orientiert, allerdings von diversen Organisationsstrukturen gepragt ist. Aktuali-
tat hat stets die hochste Prioritat und auch die Beobachtung der Konkurrenz hat eine
hohe Relevanz. Es geht darum, Erste*r zu sein. Redakteur*innen von Kurier, Der Stan-
dard und Puls24 haben aber betont, dass sie es auch in Kauf nehmen, langsamer zu
sein, wenn sie dafir mehr Zeit haben, die Nachricht zu prifen.

Interessant ist, wie alle Befragten von Geschichten gesprochen haben, die man machen
muss. Bei der Frage, wie sich dieses ,muss® erklart, war bei den Antworten zu erkennen,
dass es ein gewisses journalistisches Selbstverstandnis gibt, das man sich durch Be-
rufserfahrung aneignet, es den Befragten aber schwer fiel, dieses zu definieren. Zumeist
wurde dann erklart, dass Pflicht-Geschichten aktuell und relevant fir Osterreich sind und
dass zumeist Elite-Personen, wie zum Beispiel Politiker*innen, thematisiert werden. Au-
Rerdem wurde von vielen erwahnt, dass sie die Konkurrenz deshalb beobachten, um
sicher zu gehen, nichts zu Ubersehen. Es wurde geschildert, dass es in Ordnung watre,
drei Minuten spater als andere einen Artikel online zu stellen, es aber ein grof3er Fehler
ware, eine Geschichte zu Ubersehen. Man kénnte dies auch mit dem Konzept ,FOMO*
beschreiben, der ,Fear of Missing out* (vgl. Przybylski, Murayama, DeHaan, & Gladwell,
2013). Das Konzept stammt aus der (Medien-)Psychologie und beschreibt die Angst,
etwas zu verpassen. Besonders durch die sozialen Medien wachst diese Angst. Die Be-
fragten beschreiben genau das — allerdings geht es hier nicht um deren persoénliche In-
tegration in die Gesellschaft oder das Geflihl von Zugehoérigkeit — sondern darum, den
wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens sicherzustellen. Verpasst man als Redaktion
eine relevante Geschichte, verliert man die Klicks und verunsichert womdglich Le-
ser*innen, da diese dann zu einem Thema nichts auf der Nachrichtenseite finden und
dann schlussendlich zur Konkurrenz wechseln wirden. Das verursacht Stress und

Druck, der sich, laut den Befragten, negativ auf die Qualitdt des Journalismus auswirkt.

Auffallend war auch, dass alle Befragten Push-Mitteilungen immer wieder thematisiert
haben. Push-Mitteilungen anderer Medien dienen der Orientierung. Unmittelbar nach-
dem in Redaktionen entschieden wird, welche Meldungen fiir die eigene Nachrichtensei-
te ausgewdahlt werden, muss entschieden werden, wie diese Nachricht an die Le-
ser*innen kommuniziert wird. Es gilt zu entscheiden, ob es bei der bloRen Veréffentli-
chung auf der Nachrichtenseite bleibt, ob man es selbst als Push-Mitteilung in der APP

ausschickt, ob man einen Social-Media Post dazu macht und ob man den Artikel dann
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zusatzlich auch im mdglichen Newsletter kommuniziert. Direkte Kommunikation mit den
Leser*innen ist durch technische Gegebenheiten mdglich und vielfaltig. Allerdings ahnelt
dieser Prozess eher einem Vertriebsmanagement, der vom Fokus auf journalistische
Relevanz und Qualitat abweicht. Ich wage es deshalb, auf Grund der Ergebnisse, eine
weitere Form des Gatekeepings zu definieren. Rosengren (1974; siehe Kapitel 3.2.2) hat
bereits das selektive, qualitative und quantitative Gatekeeping definiert. Ich gehe einen
Schritt weiter und definiere das distributive Gatekeeping. Diese Art beschreibt, dass Re-
daktionen die Macht haben, einige Nachrichten noch néher, direkter an die Leser*innen
zu kommunizieren — eben durch direkte Kommunikationskanale - und dies die Wahr-
nehmung der Rezipient*innen beeinflusst. Das erinnert auch an die ,4 Ps des Marketing-
Mix“ der Wirtschaftswissenschaften. Diese beschreiben, dass die vier Grundsaulen von
Marketing die Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik sind. Den Ver-
trieb der gedruckten Zeitung tbernimmt tGblicherweise die Vertriebsabteilung, die norma-
lerweise nicht eng mit der Redaktion verbunden ist. In Medienh&usern wird der Vertrieb
des einzelnen Produkts, also des einzelnen Online-Artikels beziehungsweise der einzel-
nen Online-Nachricht, zunehmend in die Aufgaben des Journalismus eingebunden. Stu-
dien zu digitalen Arten des Gatekeepings, wie es eben das distributive Gatekeeping ist,
gibt es bis jetzt noch kaum. Mit dieser Thematik beschaftigen sich ausfihrlich zum Bei-
spiel Wallace (2018), der den Fokus auf die Neubestimmung des digitalen Gakteepings

legt oder auch Eisenegger (2021), der den Fokus auf die Plattformisierung legt.

Zusatzlich gilt es auf Basis dieser Erkenntnis auch, die aktuelle Ara des Journalismus
neu zu benennen. Baumert (1928; siehe Kapitel 2.2) hat den Journalismus der letzten
Jahrhunderte in verschiedene Begriffe anhand dessen damaliger Funktion definiert. Der
aktuell prasente Journalismus wird als redaktioneller und professioneller Journalismus
beschrieben (vgl. Purer, 2003; Mast, 2018). Purer spezifiziert diese Definition und spricht
auf Grund der Digitalisierung von einem redaktionstechnischen Journalismus. Die
durchgefuhrte Forschung dieser Masterarbeit I&sst aber nicht nur erkennen, dass es
sowohl einen professionellen als auch einen technischen Journalismus gibt, bei dem der
Beruf und die Cross- und Multimedialitét in den Vordergrund riicken, sondern dass auch
das Management von Nachrichten, Vertriebskanalen und Nutzungsinteraktionen zu den
taglichen Aufgaben der Journalist*innen zahlen. An dieser Stelle soll die aktuelle Ara, als
Teil der Phase des redaktionellen Journalismus, als managementorientierter Journalis-
mus definiert werden. Bei den Interviews war zu erkennen, dass die Entscheidung, wel-
che Nachrichten ausgewéhlt werden, oft nur wenige Sekunden dauert, der Stress aber

auch dadurch entsteht, das Gesamtkonvolut an eintreffenden Meldungen und den Be-
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spielen von Vertriebskanédlen zu managen. Es gilt, Nachrichten auf vielfaltige Weise zu

managen, um den Erwartungen der Leser*innen gerecht zu werden.

12.2 Fazit

Die vorliegende Masterarbeit hat sich mit der Nachrichtenauswahl von Online-
Redakteur*innen in Osterreich auseinandergesetzt. Der theoretische Forschungsbereich
bewegt sich zwischen der Nachrichtenwerttheorie und dem Gatekeeping-Ansatz. Ziel
war es nicht, Hypothesen, die auf deren Erkenntnissen aufbauen, zu tberprifen, son-

dern dem Forschungsbereich neue Perspektiven und Einblicke zu ermdglichen.

Die Pionierstudien zur Nachrichtenselektion von Lewin (1947), White (1950) und Galtung
& Ruge (1965) legen zwar einen essentiellen Grundstein fur die Erforschung der Nach-
richtenselektion, erforschten damals aber einen noch weitgehend analogen Journalis-
mus. Definiert wurden damals Nachrichtenwerte, die den Wert anhand verschiedener
Kategorien eines Artikels messen. Das Modell des Gatekeepings beschreibt Journa-
listYinnen als Torhuter*sinnen von Nachrichten und erklart, dass deren Auswahl vor allem

von strukturellen und persoénlichen Einfliissen gepragt ist.

Die Literaturrecherche zu diesem Forschungsbereich hat gezeigt, dass Journalismus
heute mit maRRgeblichen Verdnderungen seiner Strukturen, des Nutzungsverhalten der
Rezipient*innen sowie seiner gesellschaftlicher Funktion auf Grund der Digitalisierung
und Online-Nachrichten konfrontiert ist. Der gegenwartige Journalismus muss sich zu-
nehmend der Schnelligkeit annehmen. Redaktionsschluss gibt es nicht mehr, da man
online jederzeit Artikel vertffentlichen kann und somit auch jederzeit, wenn etwas Rele-
vantes passiert, reagieren muss. Dies erhoht die Arbeitsbelastung der Redakteur*innen
(vgl. Neuberger & Nuernbergk, 2018; Harcup, 2009). Hinzu kommt, dass digitaler Jour-
nalismus multimediale Formate ermdglicht, wodurch bei Online-Artikeln Bilder, Videos
und Audiodateien hinzugefligt werden kénnen. Online-Journalismus ermdglicht es zu-
satzlich auch, die Klickzahlen in Echtzeit einsehen zu koénnen (vgl. Zydorek, 2017).
Medienunternehmen missen somit zunehmend konkurrenzorientiert handeln.
Besonders Osterreich weil3t eine hohe Konzentration am Medienmarkt auf. Marktfuhrer
sowohl beim Fernsehen als auch bei Online-Nachrichten ist der 6&ffentlich-rechtliche
Rundfunk ORF. Viele andere Medien betreiben ebenfalls Nachrichtenseiten, bei denen
der Inhalt frei zuganglich ist. Finanziert wird dieses Modell von Beginn an primér tber
den Werbemarkt. Die Relevanz der Nachrichtenselektion ergibt sich dadurch, dass die

Nachrichtenauswahl eine der vier Grundsaulen des Vertrauens in den Journalismus re-
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prasentiert (vgl. Kohring, 2004). Schafft man es nicht, das Vertrauen der Rezipient*innen
zu gewinnen beziehungsweise zu halten, verliert man Rezipient*innen. Verliert man die-
se, sinken Kennzahlen wie Page Visits und Unique Clients und die Nachrichtenseite wird

fur Werbetreibende weniger attraktiv.

Die forschungsleitende Fragestellung fur diese Masterarbeit hat diesen Strukturwandel
des Journalismus bedacht und mit einem offenen und qualitativen Zugang die for-
schungsleitende Frage ,Wie wahlen Journalist‘innen in Osterreich Nachrichten aus?*
erforscht. Dazu wurden acht Online-Redakteur*innen von ORF, Kronen Zeitung, Kurier,
Der Standard und Puls24 befragt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Redakteur*innen
ahnliche Situationen schildern, minimale Unterschiede gibt es zwischen Boulevard- und
Qualitatsmedien, Altersgruppen sowie zwischen privaten Anbietern und dem ORF.

Die Ergebnisse zeigen, dass Redakteur*innen Nachrichten auswéhlen, indem sie sich an
der Aktualitat und der Relevanz fiir Osterreich und das eigene Publikum orientieren. Wie
relevant und wichtig eine aktuelle Nachricht ist, wird besonders durch die Beobachtung
des Mediengeschehens in Osterreich eingeschatzt. Die Konkurrenz dient somit der Ori-
entierung und gleichzeitig geht es auch darum, schneller als die Konkurrenz Artikel onli-
ne zu stellen, um Klicks fir sich zu gewinnen. Pragend dafir, in welcher Qualitat und
Quantitdt Nachrichten ausgewahlt und bearbeitet werden, sind besonders personelle
Ressourcen. Je nachdem wie viele Personen Dienst haben, unterscheidet sich die Men-
ge an Meldungen, die von der Redaktion bearbeitet werden kann. Die Ergebnisse besta-
tigen auch, wie in der Theorie beschrieben, dass Online-Journalismus anderen Gege-
benheiten ausgesetzt ist, als analoger Journalismus. Online-Journalismus muss schnel-
ler, flexibler und in Echtzeit reagieren und agieren. Online-Redakteur*innen orientieren
sich stets an der Konkurrenz und mdchten nichts verpassen, wodurch diese Masterarbeit
das Konzept ,Fear of Missing Out* (FOMO) auch der journalistischen Arbeitsrealitat zu-
schreibt. Zusatzlich hat Online-Journalismus die Mdoglichkeit, Artikel direkt an Le-
serfinnen zu kommunizieren, zum Beispiel durch Push-Mitteilungen oder Newsletter,
wodurch diese Masterarbeit zusétzlich das Konzept des distributiven Gatekeepings defi-
niert. AuBerdem veranlasst dieser omniprasente Druck, Nachrichten und Direktkommu-
nikation zu managen, zur Definition des managementorientierten Journalismus. Dieser

kann als Teil der Ara des redaktionellen Journalismus gesehen werden.
AbschlieRend gilt es festzuhalten, dass das Ziel dieser Masterarbeit, neue Perspektiven

zur Nachrichtenauswahl zu generieren, erfolgreich erreicht wurde. Die offenen Leitfaden-

interviews und die qualitative Inhaltsanalyse haben diese detaillierten Einblicke in die
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Nachrichtenauswahl aus Sicht der Journalist*innen ermdglicht. Die Methode und der
offene Ansatz dieser Masterarbeit haben sich somit als sinnvoll, effizient und berei-
chernd erwiesen. Es gab Erkenntnisse, die in quantitativen Forschungen nicht erkennbar
gewesen waren. FiUr zukinftige Forschungen zur Nachrichtenselektion ist es empfeh-
lenswert, stets die Perspektive der Journalist*innen und qualitative Ansatze miteinzube-

ziehen. Nahere Erlauterungen zum Forschungsausblick befinden sich in Kapitel 12.3.

12.3 Forschungsausblick

Die Ergebnisse der durchgefihrten Interviews erméglichen Einblicke, welche weiteren
Forschungsfelder fur die Nachrichtenauswahl relevant sind. Einerseits gilt es der von
dieser Masterarbeit aufgestellten Theorie des distributiven Gatekeepings nachzugehen,
andererseits ist es auch essentiell, die Nachrichtenwertforschung zu differenzieren.

Das distributive Gatekeeping bezieht sich auf die Entscheidungen der Redaktion beziig-
lich der Aussendung einzelner Artikel auf diversen Kommunikationskanalen des Medien-
unternehmens wie etwa Social Media oder die mobile Applikation. Zur Erforschung die-
ses Ansatzes, gilt es einerseits, ein Monitoring aller bespielten Kanale zu machen. Man
sollte erheben, welche Nachrichten tber welche Kanéle und zu welchen Uhrzeiten aus-
geschickt werden. Auf Basis dessen kdénnen dann etwa auch die Nachrichtenwerte der
einzelnen Artikel, die Uber die Kanale versendet werden, analysiert werden. Interessant
ist es natirlich auch, Forschungen in diesem Bereich auszudehnen und kulturelle Ver-
gleiche zu machen. Etwa kdénnte man 6Osterreichische Medien mit britischen oder ameri-
kanischen Medien vergleichen. Interessant ist es natirlich auch, angelehnt an die Studie
von Al-Rawi (2017), Medien mit fremdsprachigen Kanélen zu analysieren. BBC, NY
Times und auch CNN betreiben Kandle sowohl auf Englisch als auch auf Spanisch.
Auch in Osterreich ware dieser Ansatz interessant. Zum Beispiel betreibt Der Standard
auch eine digitale Ausgabe fir Deutschland. AnschlieBend an dieses Monitoring sollte
die Wahrnehmung der Rezipient*innen zu diesen direkten Kommunikationsmaf3nahmen
erforscht werden. Eine Befragte erwahnte namlich, dass es wichtig ist, Leser*innen nicht

mit zu vielen Push-Mitteilungen zu belastigen.

Zusatzlich haben die Befragten geschildert, dass die Nachrichtenauswahl davon abhan-
gig ist, wie viele Personen derzeit im Dienst sind. Demnach ist der Vorschlag, ein Moni-
toring der Startseite von Nachrichtenseite zu machen und zu analysieren, zu welchen
Uhrzeiten welche Artikel mit welchen Nachrichtenwerten an welcher Stelle positioniert

sind und diese Ergebnisse dann mit der Anzahl der Personen im Dienst zur jeweiligen
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Uhrzeit in Verbindung zu bringen. Es gilt der Frage nachzugehen, ob sich die Anzahl der
Personen tatsachlich auf die Nachrichtenauswahl und somit auf eine Reduktion der

Themenvielfalt und -tiefe sowie schlussendlich auf die journalistische Qualitat auswirkt.

Ein weiteres Augenmerk bei zukinftigen Forschungen sollte darauf gelegt werden, was
.Kuriose“ Geschichten sind. Einige Befragte haben geschildert, dass sie, um abwechs-
lungsreich zu sein, regelmaf3ig nach kuriosen Geschichten fir ihre Nachrichtenseite su-
chen. Es gilt dem nachzugehen und zu analysieren, welche Nachrichtenwerte ,kuriose”
Geschichten aufweisen, wie Journalist*innen sie definieren, wie sie sich bei den unter-

schiedlichen Medien unterscheiden und wann sie eingesetzt werden.

AuBerdem sollten weitere Forschungen auch Personalstrukturen und Einstellungspro-
zesse berlcksichtigen. Zwei der Befragten schilderten den Einfluss der personlichen
Lebenswelt auf die Nachrichtenauswahl und betonten, dass man Themen einbringt, die
in der eigenen Lebenswelt relevant sind. Eine Person kritisierte sogar allgemein fehlende
Diversitat in Redaktionen, da manche Gesellschaftsschichten vom Journalismus nicht
angesprochen werden wuirden. Es gilt der Frage nachzugehen, welche Themen und
Gesellschaftsschichten tatsachlich nicht behandelt werden, wie sich ein diverser Journa-
lismus gestaltet und welchen Stellenwert Diversitat in Einstellungsprozessen einnimmt.
Hier geht es nicht nur um die Unterschiede zwischen Frauen und Mannern, sondern

auch um Geschlechterdiversitat sowie um kulturelle- und Alters-Vielfalt.

Relevant ist es auch, die Nachrichtenauswahl sowie Aufbereitung von Nachrichten von
O1 zu analysieren. Die Mehrheit der Befragten erwahnte, dass sie vor Dienstbeginn das
O1-Morgenjournal zur Orientierung heranziehen. Deshalb ist es relevant zu wissen, wel-
che Themen dort auf welche Art thematisiert werden und wie diese auf die Nachrichten-
auswahl der Redakteur*innen Einfluss nehmen. Es gilt auch den Unterschieden bei der
Nachrichtenauswahl zwischen Altersgruppen nachzugehen. Die Interpretation der Er-
gebnisse ist namlich auch, dass junge Journalist*innen eine idealistischere Vorstellung
der Nachrichtenauswahl haben als erfahrenere Journalist*innen. Zusatzlich war zu er-
kennen, dass sich jingere Befragte kritischer zur Schnelligkeit im Journalismus geauf3ert
haben. Es wurde auch ofters erwdhnt, dass sich eher Chefredakteur*innen oder
Chef*innen vom Dienst konkret mit den Kennzahlen auseinandersetzen. Demnach wére
es naturlich auch interessant, die Perspektive auf das Zusammenspiel von Kennzahlen
und Nachrichtenauswahl der Chefredakteur*innen zu erkunden. Unterscheiden kdnnte
man hier auch zwischen Medienunternehmen mit einer hohen Anzahl an Abos und de-

nen mit einer niedrigen Abonnent*innen-Anzahl.
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Anhang A — Abstract — Deutsche Version

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit der Nachrichtenauswahl von Online-
Redakteur*innen in Osterreich. Umgeben von den bewéahrten Theorien der Nachrichten-
werttheorie sowie des Gatekeeping-Ansatzes, brachte die Literaturrecherche sowie die
personliche Arbeitserfahrung die Erkenntnis, dass dieser Forschungsbereich neue Per-
spektiven braucht, da sich Online-Journalismus zunehmend der Schnelligkeit und dem
Konkurrenzdenken anpassen muss. Deshalb wurden zur Generierung neuer Perspekti-
ven zur Nachrichtenselektion qualitative Interviews mit acht Online-Redakteur*innen
durchgefuhrt. Die Ergebnisse zeigen, dass sich Online-Redakteur*innen je nach Unter-
nehmensschwerpunkt an der Aktualitdt der Nachricht orientieren, die Richtigkeit von
Nachrichten priorisieren und versuchen, im Rennen um Klicks und Verweildauer der Le-
ser*innen, Erste*r bei der Verotffentlichung zu sein. Besonders die Entscheidungen auf
welchen Kanalen Nachrichten kommuniziert werden, prdgen den Redaktionsalltag, wes-
halb in dieser Masterarbeit auf Basis der Forschungsergebnisse das Konzept des distri-
butiven Gatekeepings definiert wurde. Zuséatzlich wurde auch erkannt, dass das Konzept
FOMO, die Angst etwas zu verpassen, ebenfalls auf den Redaktionsalltag anwendbar
ist, weil sich Redakteur*innen an der Konkurrenz orientieren, um sicher zu gehen, keine

Geschichte zu verpassen.

Anhang B — Abstract — English version

The present master’s thesis deals with the news selection of online journalists in Austria.
Surrounded by the established news value theory as well as the gatekeeping theory, the
literature research as well as personal work experience have shown, that this research
field needs new perspectives as online journalism has to adapt increasingly to speed and
competitiveness. Therefore, with the aim of generating new perspectives to news selec-
tion, eight qualitative interviews with online journalists were conducted. The results show
that, depending on the media company, timeliness as well correctness of news are of
high priority, while always trying to be the first to publish, to ensure clicks. The daily rou-
tine of journalists is especially shaped by the constant need to decide on which digital
channels articles should be communicated and distributed to the readers. Hence, this
master thesis has defined the concept of distributive gatekeeping. Additionally it was also
evident that the concept of FOMO, the fear of missing out, also is applicable for editorial
routines because journalists prioritize the avoidance of overlooking relevant stories by

the steady monitoring of competitors, Social Media and news agencies.
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Anhang C - Interviewleitfaden

Vorspann

Danke sagen und begrif3en
Masterarbeit und mich selbst vorstellen
Fragen, ob man aufzeichnen darf — das auch im Video festhalten

Themen zur Anonymisierung/Pseudonymisierung und Datenschutz abklaren

Einstiegsfragen / Ice-Breaker

1. Wie geht es lhnen?
2. Wie lautet Ihre aktuelle Position und wie lange sind Sie schon in dieser?
. Wie sind Sie zum Journalismus gekommen und welche Ausbildung haben Sie

absolviert?

Schildern Sie mir bitte zum Einstieg Ihren gewothnlichen Tagesablauf als Journa-
list*in.

Hauptteil

5. Es geschehen bekanntlich ja taglich weltweit eine gro3e Menge an Ereignissen,

wobei es offensichtlich ist, dass sich nicht alle in dsterreichischen Medien wieder
finden kdnnen. Demnach muss man eben filtern und auswéhlen. Wie wéahlen Sie
als Journalist*in Nachrichten aus?

a. Wer entscheidet dartiber, welche Nachrichten ausgewéhlt werden?

b. Entscheiden Sie selbst dartiber oder wird das vorgegeben?

c. Wann wird entschieden, worliber berichtet wird?

d. Gibt es Themen oder Quellen, die Ihrer Meinung nach von Ihrer Redaktion

bevorzugt werden? Welche sind das?

6. Wie gestaltet sich der Ablauf der Nachrichtenauswahl?

a. Wer ist involviert?

b. Wie ist die Stimmung tblicherweise bei der Nachrichtenauswahl?
c. Konnen Sie mir ein konkretes Beispiel schildern?

d. Was nimmt Einfluss auf die Nachrichtenauswahl|?
e

Befurworten Sie diesen Ablauf? Warum?
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7. Woran orientieren Sie sich?

a. Spielt Social Media bei der Nachrichtenauswahl eine Rolle?

b. Versuchen Sie bewusst, auch Ereignisse abseits von den Nachrichten der
Nachrichtenagenturen zu thematisieren?

c. Wer oder was beeinflusst Sie als Journalist*in bei der Nachrichtenauswabhl
und Themensetzung?

d. Wie wird entschieden, welche Faktoren bei der Nachrichtenauswahl Prio-
ritat haben?

8. Wie nehmen Sie den Einfluss wirtschaftlicher Richtwerte wahr?
a. Spielen etwa Klickraten oder Werbeschaltungen eine Rolle bei der Nach-
richtenauswahl? Wie lauft das ab? Warum?
b. Werden Nachrichten stark an die Zielgruppen angepasst?
c. Warum? Welche Faktoren haben hat Prioritat?

9. Welche Rolle spielt die Konkurrenz bei der Nachrichtenauswahl?

a. Kommt es oft vor, dass Sie Geschichten oder Ideen von anderen Medien
Ubernehmen? Falls ja, welche sind das und wieso? Wie lauft das ab?

b. Kommt es auch vor, dass Sie sich durch die Themenauswahl bewusst
anders als andere Medien positionieren moéchten? (Stichwort: Gegenposi-
tionierung)

Ubernehmen Sie Geschichten oder Ideen von Kolleg*innen?

d. Wieso? Kdnnen Sie ein Beispiel nennen?
10. Kommt es hin und wieder vor, dass Sie eine Nachrichtenauswahl im Nachhinein
bereuen?
a. Falls ja, wird das in der Redaktion thematisiert? Wie wird damit umgegan-
gen?
b. Wie gehen Sie personlich damit um?
Abschluss

11. Wie bewerten Sie die Nachrichtenauswahl anderer Nachrichtenmedien?

12. Welche Werte sind lhnen personlich wichtig bei der Nachrichtenauswahl und wie

lassen sich diese in Ihrem Redaktionsalltag umsetzen?
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13. Was ist lhre Meinung zu lhrer geschilderten Nachrichtenauswahl?
a. Was wirden Sie daran &ndern?
b. Wie sieht lhre Vorstellung einer idealen Nachrichtenauswahl aus?

c. Was erweist sich dabei als schwierig? Wieso?

14. Wir sind nun am Ende des Interviews angekommen. Gibt es irgendwelche Ge-

danken oder Anmerkungen, die Sie noch nennen méchten?

Abspann

i Bedanken fir die interessanten Einblicke und die Zeit

i.  Nochmal Infos zur Masterarbeit wiederholen (bzgl. Abgabe, Anonymitat, ...)

iii.  Small-Talk zum Abschluss falls gewtinscht
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Anhang D — Kategoriensystem

K 1 Strukturen und Routine

In dieser Kategorie wurden Aussagen codiert, die die Strukturen und Ressourcen der jeweiligen Redaktionen beschreiben. Diese
beeinflussen die Gestaltung der Nachrichtenauswahl (FF1) und beinhalten einzelne Faktoren und Umstande, die den Prozess der

Nachrichtenauswahl beeinflussen (FF2). Unterschieden wurde in drei Subkategorien.

K1.1
Organisations-
strukturen

Codiert wurden Aussagen, die sich
auf die allgemeinen Ressourcen
der Redaktionen beziehen sowie
den organisatorischen Aufbau der
Redaktion und Anderungen dessen
durch die aktuelle Pandemie
thematisieren.

,ES ist auch eine Ressourcen-Frage, wie
viele Leute auch da sind, die das ma-
chen kénnen. Wenn ich von der APA die
ganze Zeit Eilmeldungen rein geklescht
bekomme, kann ich halt wenig schauen,
was wo anders lauft. Wenn ich halt allei-
ne bin. Wenn die anderen da sind, ist es
eh leichter.” (Puls24, Person 2, Pos. 26)

K1.2
Arbeitsalltag

Codiert wurden alle Schilderungen,
die einen Ublichen Redaktionsalltag
beschreiben. Hier geht es vor allem
um Dienstzeiten, regelmafige Ab-
laufe sowie die Ubliche Orientie-
rung zu Dienstbeginn.

,Dazu muss ich sagen, dass wir zwei
CvD-Schichten haben am Tag. Namlich
einen Frih-CvD und einen Spéat-CvD.
Frih-CvD beginnt um 6.30 und endet um
13 Uhr und es beginnt so, dass man ei-
gentlich nicht in den Dienst startet und
sagt, hallo da bin ich, was ist los. Son-
dern dass man da schon vorbereitet
kommt. Also eigentlich musst du perma-
nent einen Nachrichten-Uberblick haben
und wissen, was sich tut in der Welt.”
(Der Standard, Person 2, Pos. 20)

K1.3 Ablauf der
Nachrichten-
auswahl

Codiert wurden alle Textpassagen,
bei denen sich die Personen auf
den Ablauf der Nachrichten-
auswahl beziehen. Dies inkludiert
Schilderungen von Priorisierungen
und Entscheidungen bei diesem
Prozess.

"Also das muss dann schon so sein,
dass ich eigentlich vor der APA das habe
und noch besser vor den Andern. Also
ich muss dann innerhalb weniger Minu-
ten reagieren, ob ich das mache oder
nicht und was der Inhalt dieser Aussage
ist.“ (Puls24, Person 2, Pos. 34)
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- K1.3.1 Push- und Eilmeldungen

Codiert wurden alle Stellen, die Push-
und Eilmeldungen thematisieren.

»,Also dass du die Leute darauf
aufmerksam machst. Pushen tue
ich auch andere Sachen. Also
wenn jetzt meine Kollegin einen
Artikel Uber das Impfen macht und
damit zeigt, wie die Impfstoffe sind
und wie sie auf Jugendliche wirken,
dann pushe ich das auch.” (Puls24,
Person 2, Pos. 26)

- K1.3.2 Personliche Eindriicke

Codiert wurden alle Stellen, die personli-
che Eindricke des Ablaufs schilderten.

»..-weil sich die Dynamik verandert
und verschnellert hat. Das ist sehr
spurbar in den letzten finf Jahren
passiert.“ (ORF, Person 1, Pos. 44)

K2 Orientierung bei der Nachrichtenauswahl
In dieser Kategorie wurden alle Stellen codiert, die Auskunft Uber bestimmte Faktoren, die bei der Nachrichtenauswahl ausschlaggebend
sind, geben. Diese Kategorie kann der FF2, FF3 und der FF4 zugeordnet werden.

K2.1
Erste Nennung

Codiert wurden die ersten zwei bis
drei Zeilen auf die Frage ,Woran
orientieren Sie sich bei der
Nachrichtenauswahl|?“. Die
Annahme ist, dass die ersten
Gedanken, die den befragten
Personen zu dieser Frage
einfallen, bereits eine unbewusste
Priorisierung einflussnehmender
Faktoren prasentieren.

,Das habe ich damals immer wahnsinnig
interessant gefunden, ist aber jetzt im
Arbeitsalltag etwas, das ein bisschen in
den Hintergrund ruckt. Alleine deswegen,
dass man so viel Routine hat, dass man
diese Entscheidungen gar nicht mehr
bewusst trifft.“ (Kronen Zeitung, Person
2, Pos. 12)

K2.2
Orientierung am
Markt

Codiert wurden alle Aussagen, die
die Orientierung der Nachrichten-
auswahl am 6konomischen Markt
beschreiben (FF3, FF4).
Unterschieden wurde hier
zwischen verschiedenen
Subsubkategorien:
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-> K2.2.1 Orientierung an Kenn-
und Klickzahlen

Codiert wurden alle Aussagen, die die
Orientierung an Kenn- und Klickzahlen
wie etwa Page Visits beschreiben. Hier
wird erneut codiert, falls diese
Orientierung als Feedbackfunktion
(K2.2.1.1) beschreiben wurde oder falls
Aussagen beziglich dem Monitoring von
Klickzahlen getatigt wurden (K.2.2.1.2).

,Du willst einfach der Erste sein
und wenn du der Erste bist, klicken
die Leute halt auch als erstes auf
deine Meldung und nicht auf die der
Anderen.” (Puls24, Person 2, Pos.
42)

-2 K.2.2.1.1 Monitoring

Codiert wurden alle Aussagen, die sich
auf das Monitoring von Klickzahlen
beziehen

sch glaube, bei uns hat jeder Re-
dakteur einen Zugang zu unserem
Tool, womit wir die Zugriffszahlen
zeigen.” (Kurier, Person 1, Pos. 42)

-2 K2.2.1.2 als Feedback

Codiert wurden alle Stellen, die
Kennzahlen als natzliches
bezieungsweise unnitzliches Feedback
beschreiben

,,Das ist praktisch das Kennzeichen
dariiber, ob man dich liest. Oder
das was man friher an Zeitungen
verkauft hat, sind jetzt die Klicks.”
(Puls24, Person 2, Pos. 28)

-> K2.2.2 Orientierung an Social
Media

Codiert wurden alle Aussagen, die sich
auf die Orientierung und die Integration
von Social Media wahrend dem Prozess
der Nachrichtenauswahl beziehen. Hier
wurde erneut differenziert, wenn Social
Media als Nachrichtenquelle (K2.2.2.1),
als Vertriebsweg (K2.2.2.2) oder als
Interaktionsmaoglichkeit (K2.2.2.3)
beschrieben wurden.

~Nenn wer was postet, geht es oft
noch viel schneller, als darauf zu
warten, dass genau diese Facette
dann in irgendeiner APA-
Meldungen abgebildet ist. Also das
kann man dann am néchsten Tag
in der APA lesen, aber das ist fir
uns zu spat.“ (Kronen Zeitung, Per-
son 2, Pos. 34)

-2 K2.2.2.1 als Nachrichtenquelle

Codiert wurden alle Aussagen, die Social
Media als Nachrichtenquelle
thematisieren

,Das ist ein Kanal, der wir zur Re-
cherche verwenden.“ (Der Stan-
dard, Person 1, Pos. 22)

2 K2.2.2.2 als Vertriebsweg

Codiert wurden allen Aussagen, die
Social Media als Vertriebskanal
thematisieren

,,Also Social Media ist schon ein
Thema, aber meistens ist es dann
eher ein Verbreitungsmedium. “
(Kurier, Person 1, Pos. 30)
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>K2.2.3.3
als Interkationsmdglichkeit

Codiert wurden alle Stellen, die Social
Media als Interaktionsmaglichkeit
thematisieren

,Da gibt's Leute, die sich zu einem
gewissen Thema Gedanken ma-
chen und auch mitreden wollen und
ich glaube, das koénnte man durch-
aus noch mehr forcieren, wenn
man gezielt die Community auch
miteinbindet.“ (Kurier, Person 1,
Pos. 32)

> K2.2.3
Publikum

Orientierung  am

Codiert wurden alle Aussagen, die sich
auf  die  Orientierung bei der
Nachrichtenauswahl am Publikum
beziehen.

LAlso wir versuchen vor allem, un-
sere Leser in den Vordergrund zu
stellen und zu Uberlegen, was der
Krone-Leser will und was ihn inte-
ressiert oder auch nicht und womit
ist man moglichst nah am Men-
schen dran.“ (Kronen Zeitung, Per-
son 1, Pos. 24)

- K2.2.4 Orientierung an der
Konkurrenz

Codiert wurden alle Stellen, die sich auf
die Orientierung bei der Nachrichten-
auswahl an der Konkurrenz beziehen.
Hier wurde zusatzlich differenziert, wenn
diese Orientierung der Gegenpositionie-
rung dient (K2.2.4.1) oder wenn es als
bloRe Orientierung beschrieben wurde
(K2.2.4.2).

LAlso wenn wir sehen, das ist rele-
vant bei wem anderen und wir
brauchen das auch, dann klemmen
wir uns dahinter, dass wir selber
dazu einsteigen in die Recherche
oder schauen, dass wir da zumin-
dest schnell eine Meldung verfas-
sen.” (Der Standard, Person 2, Pos.
34)

2 K2.2.4.1 Gegenpositionierung

Codiert wurden alle Stellen, die sich auf
die Gegenpositionierung zu anderen
Medienunternehmen bei der Auswahl
beziehen

,Und ja, alleine dadurch dass wir
zum Beispiel Eishockey Ubertragen,
haben wir automatisch schon eine
andere Positionierung.” (Puls24,
Person 2, Pos. 46)

2 K2.2.4.2 Als Orientierung

Codiert wurden allen Stellen, die schil-
dern, dass man zur Orientierung an die
Konkurrenz beobachtet

,Da schaut man halt die aktuelle
Konkurrenz durch, schaut nach,
was die anderen haben, schaut
sich Agenturmeldungen durch,
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schaut sich vor allem Twitter und
soziale Medien durch, ob man et-
was verpasst oder nicht oder ob
man vielleicht etwas findet.” (Kro-
nen Zeitung, Person 1, Pos. 22)

K2.3
Personlicher
Einfluss

Codiert wurden alle Stellen, die
sich auf den personlichen Einfluss
der eigenen Nachrichtenauswahl
beziehen.

»,Also wir haben unsere Redaktionssit-
zung, das ist zwei Mal taglich und am
Vormittag meistens etwas langer. Da ist
es so, dass jeder und jede versucht, ein-
zubringen, was an aktuellen Themen uns
auffallen. Das ist wirklich so rein subjek-
tiv. Man merkt in dieser subjektiven Ver-
schiebung teilweise auch die Lebenswel-
ten.” (ORF, Person 1, Pos. 22)

K2.4
Orientierung an
den Agenturen

Codiert wurden alle Stellen, die die
Orientierung an
Nachrichtenagenturen
thematisieren.

»LAlso kommt eine Eilmeldung, dann ma-
che ich die Eilmeldung, kommt von der
APA etwas Wichtiges, arbeite ich das
auch rein® (Puls24, Person 2, Pos. 22).

K2.5 Orientie- Codiert wurden alle Stellen, die | ,Es ist natirlich eine Art von Relevanz.

rung am den Einfluss des Unterneh- | Das heildt, inwieweit betrifft es - man

eigenen mensprofils auf die Nachrichten- | kdnnte ja sagen, inwieweit betrifft es den

Unternehmen auswahl beschreiben. Kurier und dann quasi seinen Leser-
stamm und seine Nutzer.“ (Kurier, Per-
son 1, Pos. 20)

K2.6 Codiert wurden alle Stellen, die | ,Wenn der Bundeskanzler unseres Lan-

Orientierung an
den Themen

sich auf die Orientierung an den
Themen beziehen. Dafir wurden
auch vier Subsubkategorien
erstellt.

des von der Wirtschafts- und Korrupti-
onsstaatsanwaltschaft quasi als Be-
schuldigter angefiihrt wird, dann ist das
naturlich von grofRerer Relevanz.” (Ku-
rier, Person 1, Pos. 26)
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K2.6.1 Politik

Codiert wurden alle Stellen, die sich auf
die Einflussnahme der Politik bei der
Nachrichtenauswahl beziehen.

»Weil eine Regierungs-PK wird bei
uns immer stattfinden, aber die
Frage ist eben, als Einschétzung
vom CvD, wie grol3 ist der Neuig-
keitswert. Das ist eben unser 6f-
fentlich-rechtlicher Auftrag, dass wir
dartiber berichten und alle im Par-
lament vertretende Parteien vor-
kommen lassen.” (ORF, Person 1,
Pos. 38)

K2.6.2 Aktualitat und Relevanz

Codiert wurden alle Stellen, die sich auf
die Aktualitdt und Relevanz eines The-
mas beziehen.

.Naturlich ist gerade bei Nachrich-
ten die Aktualitat sehr wichtig.“ (Der
Standard, Person 2, Pos. 26)

K2.6.3 Abseits vom Notwendigen

Codiert wurden alle Stellen, die Inhalte
thematisieren, die abseits von Pflichtge-
schichten gemacht werden.

,und dann haben wir abseits von
dem auch noch G’schichten, die
einen nicht weiter bringen, bei de-
nen man nicht lernt, die wenige
Leute betreffen, die aber einfach
unterhaltend sind, die kurios sind.”
(Der Standard, Person 2, Pos. 26)

K2.6.4 Content und Stil

Codiert werden alle Stellen, die sich auf
den Stil und den potentiellen Content
eines Artikels beziehen.

~Venn eine Geschichte besonders
gut geschrieben oder besonders
gut gestaltet und geschrieben ist,
dann wird sie der oder die CvD
héher hangen.“ (Der Standard,
Person 2, Pos. 26)
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K3 Reflexion

In dieser K wurden alle Stellen codiert, die die eigene sowie fremde Nachrichtenauswahl bewerten und die eigenen Werte sowie Ideale

bei der Nachrichtenauswahl thematisieren (FF6).

K3.1 Bewertung
der eigenen
Nachrichten-
auswabhl

Codiert wurden alle Stellen, die die
eigene Nachrichtenauswabhl
bewerten.

LAIso ich fihle mich ziemlich frei in mei-
nen Entscheidungen. Und ich wirde
auch nicht fur irgendwelche Prinzipien
oder Uberzeugungen, die irgendeiner
Objektivitat entgegenstinden, arbeiten.”
(Der Standard, Person 2, Pos. 54)

K3.2 Bewertung
der Anderen

Codiert wurden alle Stellen, die
Meinungen zu Konkurrenzmedien
beinhalten oder diese bewerten.

LAlso ich finde, orf.at bleibt fur alle immer
noch ein positives Beispiel fur eine recht
nichterne und ausgewogene Nachrich-
tenauswahl.“ (Der Standard, Person 1,
Pos. 38)

K3.3 Ideale Codiert wurden alle Aussagen, die | ,Naja, in einer idealen Welt hatte jede
Nachrichten- die ideale Nachrichtenauswahl | Redaktion 200 Journalisten und fir jedes
auswahl beschreiben. Thema einen Experten.“ (Puls24, Person
1, Pos. 74)
K 3.4 Eigene Codiert wurden alle Aussagen, die | ,Der wichtigste Faktor ist auf jeden Fall
Werte die eigenen Werte und individuel- | die Wahrheit. Schon allein das bedingt
len Prioritdten der befragten Per- | 1.000 andere Sachen, aber nach mei-
sonen schildern. nem besten Wissen und Gewissen will
ich, dass meine Meldung stimmt.”
(Puls24, Person 1, Pos. 72)
K3.5 Umgang Codiert wurden alle Stellen, die | ,Also wenn man eine Geschichte drau-
mit Fehlern den Umgang mit Fehlern oder po- | Ben hat, dann ist sie draul3en. Dann soll-

tentielle Anderungen nach dem der
Artikel bereits veroffentlicht wurde,
ansprechen.

te man in Wahrheit nur noch ausbauen
und verschonern und nachrecherchieren
(...) aber an der Aufmachung der Ge-
schichte an sich sollte sich ja eigentlich
nicht mehr viel andern, weil du ja sonst
den Leser verwirren wurdest® (Kronen
Zeitung, Person 1, Pos. 50).
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