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1 Einleitung 

„Quot capita, tot sensus.“ 
Lateinisches Sprichwort1 

1.1 Über die Urteilsbildung in sozialen Gemeinschaften 

Der Mensch als homo socialis lebt in sozialen Gemeinschaften, in denen 
er sich sowohl in seinem Verhalten als auch im Denken an anderen Perso-
nen und Gruppen orientiert.2 Doch gibt es ebenso viele Meinungen wie es 
Menschen gibt, was man bereits im alten Rom wusste. Das Leben in so-
zialen Netzwerken und die damit verbundene ständige Beobachtung des 
sozialen Umfelds prägen die Entstehung individueller Bewertungen, wie 
Meinungen oder Einstellungen. Dies gilt gleichermaßen für die Online- 
wie auch die Offlinewelt. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll die Art 
und Weise solcher sozialen Einflüsse für den Kontext der Medienbewer-
tung näher betrachtet werden: Inwiefern beeinflussen andere Personen die 
eigenen individuellen Qualitätserwartungen und -bewertungen, inwiefern 
ist hier also eine Orientierung an anderen festzustellen? Dabei ist diese 
Frage gerade auch vor dem Hintergrund von großer Relevanz, dass es 
Nutzern ausgesprochen schwerfällt, Qualitätsmerkmale journalistischer 
Angebote zu erkennen (Schweiger 2017: 72). Können etwa andere Perso-
nen(gruppen) die Lücke fehlender Kompetenz zur Qualitätswahrnehmung 
und -bewertung schließen, beispielsweise in speziellen Situationen, wie 

____________________ 

1  In einer wörtlichen Übersetzung lautet dieses lateinische Sprichwort: „So viel 
Köpfe, so viel Sinne.“. Es geht vor allem auf den römischen Dichter und Philo-
sophen Horaz (65–8 v. Chr.) zurück (In: Sermones, II, 1, 27). Ähnliches findet 
sich bereits bei dem römischen Komödiendichter Terenz (ca. 195/194 oder 
185/184–159/158 v. Chr.) (In: Phormio, II, 4). 

2  Genderhinweis: Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden 
Arbeit auf die gleichzeitige Verwendung der weiblichen und männlichen Form 
bei personenbezogenen Substantiven und Pronomen verzichtet (z. B. „Rezipien-
tinnen und Rezipienten“, „RezipientInnen“, „Rezipient*innen“). Stattdessen wird 
zur sprachlichen Vereinfachung die im Sprachgebrauch gewohnte männliche 
Form verwendet (z. B. „Rezipienten“). Diese ist als geschlechtsneutral zu verste-
hen und soll jedes Geschlecht gleichermaßen einbeziehen. 
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etwa in Momenten der Unsicherheit3? Oder finden durch die wechselseiti-
ge Orientierung in heterogenen Netzwerken vielmehr selbstverstärkende 
Effekte statt, sodass die Beurteilungskompetenz in ihrer Mangelhaftigkeit 
weiter verstärkt wird?  

Theorien zum Einfluss sozialer Gruppen (z. B. Schweigespirale, Band-
wagon-Effekt, Primärgruppen-Orientierung) und einzelner Personen (z. B. 
Meinungsführer, Multi-Step-Flow) sowie empirische Belege zum Einfluss 
von sichtbarer Nutzerpartizipation in Form von Nutzerkommentaren 
und -bewertungen im Onlinebereich (z. B. Prochazka/Weber/Schweiger 
2018; Springer/Kümpel 2018) lassen grundsätzlich einen Einfluss anderer 
Personen auf die Entstehung individueller Meinungen vermuten. Die be-
sonderen Bedingungen des Internets schaffen zudem ein Nährboden für 
die Beobachtung anderer: Die digitale und vernetzte Welt ist heute nur so 
überschwemmt von Bewertungen, Rezensionen, Expertenmeinungen oder 
Empfehlungen einer Vielzahl anderer Nutzer. Noch nie war es so leicht 
herauszufinden, wie die Beurteilung einzelner anderer Personen, Experten, 
spezifischer Gruppen oder der ‚Masse‘ (i. S. d. wahrgenommenen Mehr-
heitsmeinung) ausfällt. Doch was hat es zu bedeuten, wenn 842 fremde 
Nutzer denselben Artikel wie man selbst gelesen haben, ein Freund auf 
Facebook einem Beitrag einen „Like“ gibt oder ein Artikel „am häufigsten 
kommentiert“ wurde? Die vorliegende Arbeit hat es sich zum Ziel ge-
macht, den genannten offenen Fragen zu begegnen und untersucht den 
Einfluss anderer bei der Genese individueller Qualitätsurteile im speziel-
len Kontext professionell-journalistischer Angebote im Internet. Damit 
stehen der Nutzer und die Entstehung seiner Qualitätsbewertung vor dem 
Hintergrund der besonderen Bedingungen des Internets im Fokus.  

Die wissenschaftliche Qualitätsforschung blickt zwar auf eine lange 
Forschungstradition seit den späten 80er bzw. dem Beginn der 90er Jahre 
zurück. Hier dominieren allerdings Studien aus der Medieninhaltsfor-
schung, die sich mit der journalistischen Umsetzung zuvor definierter 
Qualitätskriterien auseinandersetzen und meist Standard-Kriterienkataloge 
(z. B. Pöttker 2000; Hagen 1995; Schatz/Schulz 1992) heranziehen. Die 

____________________ 

3  Innerhalb der Mediennutzung sind gerade die Nachrichten für Rezipienten be-
sonders schwer zu bewerten. Berichtete Ereignisse und Themen sind für den ein-
zelnen Rezipienten i. d. R. nicht direkt erleb- oder erfahrbar, was das Fällen eines 
Urteils über die Nachrichtenberichterstattung erschwert. Diese Unsicherheit lässt 
sich durch Vertrauen in die Informationen überwinden, das für eine Urteilsbil-
dung notwendig ist (Medien als Erfahrungs- und Vertrauensgüter) (Hein-
rich/Lobigs 2003: 250). 
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Nutzerperspektive, wie sie in dieser Arbeit verfolgt wird, hat in der Quali-
tätsforschung bislang nur unzureichend Beachtung gefunden4.  

In dieser Arbeit wird das Qualitätsurteil in Anlehnung an Neuberger 
(2011) als Wertungsprozess verstanden, bei dem ein Wertungssubjekt dem 
Wertungsobjekt einen bestimmten Wert zuweist. Daher ist es ungenügend, 
Qualität allein über die Eigenschaften von Angeboten zu bestimmen. 
Vielmehr ergibt sich Qualität erst durch die Wertzuschreibung eines Rezi-
pienten und geht somit aus der Beziehung von objektiven Angebotsmerk-
malen und subjektiven Wertungen hervor (Hasebrink 1997: 202f.). Auf 
der Angebotsseite bestimmten etwa Eigenschaften und Merkmale der 
Botschaft (z. B. Beschaffenheit, Aufbereitung, Inhalt) die Qualitätswer-
tung. Wie das Urteil ausfällt, hängt zudem von individuellen Eigenschaf-
ten des Rezipienten ab (z. B. Medienkompetenz, Themenwissen, Erfah-
rung, Persönlichkeit). Qualitätsurteile werden nicht ad hoc während des 
Rezeptionsprozesses gefällt. Vielmehr sind bereits in der präkommunika-
tiven Phase Qualitätserwartungen vorhanden, die die Selektion steuern 
und die anschließend mit der Bewertung abgeglichen werden. In diesem 
Sinne lässt sich das Qualitätsurteil als Differenz von Erwartung und Be-
wertung beschreiben – eine Differenzierung, wie sie in den bisherigen 
empirischen Studien jedoch nur selten tatsächlich berücksichtigt wurde.  

Zu kurz gekommen ist vor allem die Frage nach der Genese von Quali-
tätsurteilen. Neben Nutzermerkmalen (z. B. Soziodemographie, Themen-
wissen, Medienkompetenz) beeinflussen auch individuelle (z. B. Involve-
ment, Motivation) und situative sowie zeitliche Faktoren (z. B. Neben-
beinutzung vs. konzentriertes Zusehen) den Bewertungsprozess und be-
stimmen, ob das Urteil etwa vorwiegend rational oder ‚aus dem Bauch 
heraus‘ gefällt wird und wie die Informationen verarbeitet werden (z. B. 
bewusst-analytisch, oberflächlich). 

Es fehlt allerdings vor allem auch an theoretischen Erklärungen, wie 
Qualitätsurteile gebildet werden. In dieser Arbeit wird als Erklärungsan-
satz das Konzept der Metakommunikation – Kommunikation über Kom-
munikation – herangezogen. Bislang existieren hierzu jedoch weder ein 
einheitliches Begriffsverständnis noch eine (theoretische) Systematisie-
____________________ 

4  Ausgenommen ist hier die Vielzahl an Studien aus der Marktforschung, die sich 
mit Nutzungskennzahlen (z. B. Einschaltquoten, Seitenaufrufe) als Gradmesser 
für Qualitätszuschreibungen begnügen (i. S. v.: Quote = Qualität), dem „ein-
fachste[n] Qualitätsmaßstab“ (Ruß-Mohl 1992: 89). Diese Perspektive auf Quali-
tätsurteile ist jedoch unzulänglich: Befragungsstudien zeigen, dass Nutzer nicht 
ausschließlich solche Angebote konsumieren, mit denen sie zufrieden sind und 
die sie wertschätzen (Neuberger 2011: 55–57; Wyss 2003: 140). 
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rung. So sieht man sich auch mit unterschiedlichen und verwandten Be-
grifflichkeiten konfrontiert, wie beispielsweise dem „Metadiskurs“ (Carl-
son 2016; Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a) oder der „Meta-
Thematisierung“ (Engesser/Wimmer 2009). Ziel der theoretischen Aufar-
beitung ist daher eine theoretische Aufarbeitung des Begriffs sowie dessen 
Ableitung aus bestehenden und verwandten Konzepten. Zur Systematisie-
rung werden in dieser Arbeit folgende Kriterien bzw. Unterscheidungen 
vorgeschlagen: implizite/explizite, evaluative/deskriptive sowie angebots-
seitige/fremdseitige Metakommunikation. 

Für einen Zusammenhang von Metakommunikation und Nutzerurteilen 
über die Qualität journalistischer Angebote gibt es bereits eine Reihe von 
Hinweisen. Theorien und Modelle zur Orientierung an anderen Personen 
(z. B. Schweigespirale, Mit-Publikum, Bandwagon-Effekt) liefern dabei 
Erklärungen für das Verhalten (z. B. Selektion von Inhalten, Bereitschaft 
zur Meinungsäußerung), für Bewertungen oder das Rezeptionserleben von 
Nutzern (von Sikorski 2015). In den letzten Jahren haben insbesondere 
experimentelle Studien gezeigt, dass sowohl die Rezeption fremdseitiger 
(v. a. Nutzerkommentare) als auch angebotsseitiger Metakommunikation 
(v. a. Medienmarken) einen Einfluss auf die wahrgenommene journalisti-
sche Qualität haben (z. B. Prochazka et al. 2018; We-
ber/Prochazka/Schweiger 2017; Voigt 2016).  

Will man den Einfluss auf den Prozess der Urteilsgenese begreifen, ist 
es jedoch unzureichend, sich nur mit dem Einfluss von Metakommunika-
tion auf das Ergebnis der Qualitätsbewertung auseinanderzusetzen. Viel-
mehr muss es das Ziel sein, den Zusammenhang zwischen Qualitätserwar-
tungen und -bewertungen zu untersuchen sowie den Fokus auf den Entste-
hungsprozess individueller Urteile zu richten. Aus der prozessorientierten 
Perspektive (also die Genese des Qualitätsurteils als Prozess) ist es zudem 
unerlässlich, Einflüsse in unterschiedlichen Phasen der Rezeption 
(präkommunikativ, kommunikativ, postkommunikativ) zu analysieren. 
Denkbar sind etwa Einwirkungen von Metakommunikation auf Selekti-
onsentscheidungen und Qualitätserwartungen in der präkommunikativen 
Phase, ein Abgleich von eigener und fremder Qualitätsbewertungen in der 
kommunikativen und postkommunikativen Phase oder grundsätzlich die 
Orientierung an Qualitätsansprüchen anderer. Als Einflussrichtungen sind 
drei verschiedene Arten denkbar: (a) keine Änderung, (b) Verstärkung 
oder (c) Revidierung/Änderung/Anpassung der eigenen Qualitätsbewer-
tung, indem man sich an der Meinung anderer orientiert. Aus einer norma-
tiven Sichtweise ließe sich abschließend betrachten, inwiefern Metakom-
munikation für die Nutzer auf dem Weg zu einer adäquaten Qualitätsbeur-
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teilung nützlich ist. Oder plakativer ausgedrückt: Können durch die Re-
zeption von Metakommunikation ‚falsche‘ Bewertungen korrigiert und 
‚richtige‘ Bewertungen weiter verstärkt werden? Oder wirkt sie vielmehr 
als Störfaktor in den Wertungsprozess ein, indem ‚richtige‘ Bewertungen 
durch ‚falsche‘ ersetzt werden oder auch ‚falsche‘ Bewertungen weiter 
verstärkt werden? Da es in dieser Arbeit nicht um die Frage nach der rich-
tigen oder falschen Qualitätsbeurteilung geht, wird darauf im Folgenden 
nicht näher eingegangen. 

Schließlich haben die besonderen Bedingungen des Internets in der 
Qualitätsforschung bislang nur unzureichend Beachtung gefunden. Insge-
samt ist es schwerer, Qualität im Internet zu definieren (Neuberger 2011: 
97–99; Arnold 2009: 112–114). Durch das Internet und seine „technische 
Multioptionalität“ (Neuberger 2018a: 18) hat sich bereits ein „grundle-
gender Medien- und Öffentlichkeitswandel“ (ebd.: 15) vollzogen und 
vollzieht sich immer noch. Besondere Bedingungen ergeben sich aufgrund 
von Digitalisierung, Transparenz, Nutzerpartizipation, Vernetzung, Inter-
aktivität, Technisierung, Angebotsvielfalt und Entgrenzung, mit denen 
Nutzer konfrontiert sind (Chadwick 2017; Hermida 2016; Wendelin 2014; 
Meier/Reimer 2011; Neuberger 2009). 

„Das Internet ist ein Medium im Werden, bei dem analytisch scharf zwischen dem 
technischen Potenzial und der vorfindbaren Praxis, zwischen den Möglichkeiten 
und dem tatsächlichen, empirisch belegbaren Gebrauch unterschieden werden 
muss.“ (Neuberger 2009: 36) 

Nutzer sind im Internet mit diversen Akteuren, Angeboten und Publika 
konfrontiert: Sie müssen sich einen Weg durch die Flut an Nachrichten 
und Informationen, Vielfalt an neuen Formaten und Angeboten, nicht-
professionellen Angeboten (Stichpunkt: Bürgerjournalismus) sowie öf-
fentlich sichtbaren Nutzerbeiträgen (z. B. Kommentierungen, Bewertun-
gen, Nutzungsspuren) bahnen. Dies hat Auswirkungen darauf, wie sie 
Inhalte auswählen, nutzen und bewerten. Besondere Bedingung sind somit 
auch bei der Bewertung der Qualität von Onlineangeboten gegeben. Ver-
änderungen können für unterschiedliche Komponenten der Qualitätsbe-
wertung festgestellt werden.  

Dabei sind insbesondere Veränderungen des Wertungsobjekts, der Me-
takommunikation und des Wertungssubjekts zu betrachten. Professionell-
journalistische Nachrichtenangebote stehen durch die Schnelllebigkeit der 
Onlinekommunikation, den ökonomischen Druck sowie der Angebotsviel-
falt vor veränderten Produktionsbedingungen. Im Zuge dessen entstehen 
neue Angebotsformate (z. B. individualisierte Nachrichtenaggregatoren, 
Live-Ticker), es finden Grenzverwischungen sowie die Integration profes-
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sioneller und nutzergenerierter Angebote statt (z. B. Hybridmedien) und 
Nachrichten werden teilweise automatisiert von Robotern erstellt. Um sich 
in diesem Nachrichtendschungel zurecht zu finden, gilt es daher für den 
einzelnen Nutzer, für ihn (individuell) gültige Qualitätsansprüche zu defi-
nieren (= Werte) sowie Strategien für die Selektion und Bewertung von 
Nachrichten zu erarbeiten (z. B. Heuristiken, Medienrepertoires, Routinen, 
Nutzungsmuster). Erst in den letzten Jahren beschäftigen sich mehr Stu-
dien mit der Qualität von Onlineinhalten und entwickeln spezielle, inter-
netspezifische Qualitätskriterien (z. B. Mehlis 2016; Neuberger 2011; 
Dahinden/Kaminski/Niederreuther 2004). 

Neben den bekannten traditionellen Formen öffentlicher Metakommu-
nikation über den Journalismus – beispielsweise in Form von Medienjour-
nalismus, Journalismusjournalismus, Qualitätsdebatten – ist im Internet 
auch Nutzern die Möglichkeit gegeben, sich öffentlich metakommunikativ 
zu äußern. Was bisher im Privaten stattfand, vorrangig in alltäglichen 
Mediengesprächen, kann über Nutzerkommentare, Foren oder Blogs im 
Internet öffentlich gemacht werden. Neu hinzu kommen technisierte, stan-
dardisierte sowie nicht-intendierte Formen der Metakommunikation, die 
es in der Offline-Welt nicht gibt (z. B. Likes, Bewertungssysteme, Ran-
kings, Klicks, Visits).  

Diese Veränderungen auf Angebotsebene führen dazu, dass sich die Art 
der Nachrichtennutzung verändert: Immer mehr Nachrichteninhalte wer-
den nicht nur online, sondern auch durch den Filter sozialer Netzwerke 
wie Facebook genutzt. Der Kontakt mit Nachrichteninhalten ist dadurch 
oftmals nicht intendiert und zufällig. Zudem wird die Rezeption zeitlich 
und örtlich immer flexibler und verlagert sich auf mobile Endgeräte. 

1.2 Forschungsziele der vorliegenden Arbeit 

Insgesamt soll mit der vorliegenden Arbeit der bisherige Forschungsstand 
in mehreren Punkten ergänzt werden. Im Gegensatz zu dem Großteil der 
bisherigen Qualitätsforschung wird in dieser Arbeit Qualität konsequent 
als Zusammenhang von Qualitätserwartungen und -bewertungen betrach-
tet. Zudem bemüht sie sich, Licht in die Genese der Urteilsbildung zu 
bringen. Dabei werden insbesondere auch die oftmals vernachlässigten 
besonderen Bedingungen des Internets berücksichtigt. Als Erklärungsan-
satz für die Qualitätsgenese wird das noch unzureichend berücksichtigte 
Konzept der Metakommunikation herangezogen und weiterentwickelt. 
Das bisher oft vage, wenig theoretisch fundierte und kaum systematisierte 
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Konzept soll dabei unter Rückgriff auf die literaturwissenschaftliche In-
termedialitätsforschung und das systemtheoretische Konzept der Beobach-
tung zweiter Ordnung für die Kommunikationswissenschaft fruchtbar 
gemacht werden. Zur empirischen Untersuchung des Einflusses von Me-
takommunikation auf die individuelle Urteilsgenese von Nachrichtennut-
zern wird in dieser Arbeit eine Befragungsstudie durchgeführt. Neben der 
aktuell von Experimenten dominierten nutzerbasierten Qualitätsforschung 
stellt diese rein qualitative Herangehensweise eine Ausnahme dar. Das 
gewählte Vorgehen erlaubt es jedoch in besonderer Weise, ein tieferes und 
umfassendes Verständnis zu erlangen, unter anderem da die Beschränkung 
auf nur wenige Variablen (wie sie in Experimentaldesigns Voraussetzung 
ist) nicht gegeben ist. 

Die forschungsleitende Frage lautet:  
FF: Welchen Einfluss hat Metakommunikation auf die Genese von Quali-
tätsurteilen über professionell-journalistische Nachrichtenangebote im 
Internet bei Nachrichtennutzern? 

Auf Basis des qualitativen Forschungsdesigns kann ein „Einfluss“ im 
Rahmen dieser Arbeit nicht ‚gemessen‘ werden. Da theoretisch jedoch 
Wirkungszusammenhänge erschlossen werden sowie auf Basis der quali-
tativen Forschungsergebnisse wirkungsbasierte Hypothesen formuliert 
werden, soll am Begriff des Einflusses in der forschungsleitenden Frage 
festgehalten werden. Dabei wird unter Metakommunikation sowohl die 
fremdseitige als auch die angebotsseitige Metakommunikation verstanden, 
wie sie im Theorieteil als Unterscheidung vorgeschlagen wird. Nachdem 
das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit das genuine Nutzerver-
ständnis von Qualität ist, wird bewusst darauf verzichtet, im Vorfeld den 
Fokus auf einzelne Kriterien (z. B. Objektivität, Wahrheit, Vielfalt) oder 
Einzelaspekte von Qualität (z. B. Vertrauen, Glaubwürdigkeit) zu legen.  

Innerhalb der Kommunikationswissenschaft ist die vorliegende Arbeit 
mit ihrem Fokus auf die professionell-journalistische Qualitätsforschung 
in der Nutzerperspektive vor allem in den Bereichen der Journalismusfor-
schung und der Mediennutzungs-/Rezipientenforschung angesiedelt. Da-
bei werden auch (sozial-)psychologische Perspektiven berücksichtigt, da 
sie insbesondere auf die Frage nach Wirkungsgrößen der Genese von Qua-
litätsurteilen theoretische Erklärungen auf der Ebene des Individuums 
liefern. Eine Nähe zur Medienwirkungsforschung ist ebenfalls gegeben.  
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1.3 Aufbau der Arbeit 

Der theoretische Teil der Arbeit (Kapitel 2 bis 4) gliedert sich in drei 
Hauptbereiche (Abbildung 1): Kapitel 2 befasst sich mit der Frage, wie 
Qualitätsurteile über journalistische Angebote bei Nutzern entstehen. Die 
Genese von Qualitätsurteilen wird dabei als Wertungsprozess verstanden. 
Das Konzept der Metakommunikation wird in Kapitel 3 theoretisch analy-
siert sowie aufgrund bislang unzureichend einheitlicher oder systemati-
scher Betrachtungen aufgearbeitet. In Kapitel 4 werden die ersten beiden 
Theoriekapitel inhaltlich verknüpft: Hier geht es sowohl um theoretische 
Erklärungen sowie erste Hinweise aus Forschungsergebnissen zum Ein-
fluss von Metakommunikation auf die Genese individueller Qualitätsurtei-
le. Die theoretischen Erkenntnisse münden schließlich in vier Forschungs-
fragen (Kapitel 5), welche in Kapitel 6 in ein qualitatives Untersuchungs-
design übersetzt werden. In Kapitel 7 werden die Ergebnisse der empiri-
schen Studie vorgestellt und diskutiert. Im letzten Kapitel (Kapitel 8) wird 
ein Fazit gezogen sowie ein Ausblick auf zukünftige Forschungen gege-
ben. Besondere Berücksichtigung finden in allen Kapiteln jeweils die 
speziellen Bedingungen des Internets (z. B. Angebotsvielfalt, Nutzertrans-
parenz). Denn durch das Internet haben sich die journalistischen Angebote 
verändert (z. B. mobile Angebote) und neue Formen der Metakommunika-
tion sind entstanden, was sich darauf auswirkt, wie die Nutzer Medienin-
halte rezipieren (z. B. Nebenbei-Nutzung) und bewerten. 
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Abbildung 1:  Schematische Darstellung der zentralen Kapitel der 
Arbeit 

 
Quelle: Eigene Darstellung. 
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2 Das Qualitätsurteil über journalistische Angebote als 
subjektabhängiger Wertungsprozess 

Das deutsche Wort „Qualität“ kommt aus dem Lateinischen und leitet sich 
von dem Interrogativum „qualis“ (= wie beschaffen?) bzw. dem Substan-
tiv „qualitas“ (= Eigenschaft, Beschaffenheit) ab. Dabei handelt es sich bei 
dem Begriff der Qualität um einen im allgemeinen Sprachgebrauch häufig 
verwendeten Begriff. Doch spätestens seit der Antike und Aristoteles’ 
Kategorienlehre spielt auch die wissenschaftliche Betrachtung des Kon-
zepts der Qualität eine Rolle (Rath 2012). 

In diesem Kapitel wird die journalistische Qualität aus der Perspektive 
von Nutzern behandelt. Qualität wird dabei als perspektivenabhängiges 
Beobachterkonstrukt konstruiert. Ziel ist es zu verstehen, wie Nutzer zu 
Qualitätsurteilen über journalistische Angebote kommen: Welche Maßstä-
be legen Rezipienten an den professionellen Journalismus? Welche lang- 
und kurzfristigen Faktoren spielen bei der Genese von Qualitätsurteilen 
für Nutzer eine Rolle? 

Will man Qualität untersuchen, muss man sich unweigerlich zunächst 
mit der Frage ihrer Definition auseinandersetzen (Kapitel 2.1). In dieser 
Arbeit wird in Anlehnung an Neuberger (2011) Qualität als Wertung ver-
standen. Das Vier-Komponenten-Modell aus Wertungssubjekt, Wertungs-
objekt, Wert und Prädikat wird in dieser Arbeit zudem um eine fünfte 
Komponente erweitert, nämlich der Komponente der Erwartung. Im An-
schluss an die Definition von Qualität wird der kommunikationswissen-
schaftliche Stand der Qualitätsforschung für die Qualität journalistischer 
Angebote entlang des erweiterten Wertungsmodells aufgearbeitet (Kapitel 
2.2). Der Fokus liegt hier auf der in der Forschung bislang unzureichend 
beachteten Nutzerperspektive. Zur Erklärung der Entstehung von Quali-
tätsurteilen bei Individuen werden in Kapitel 2.3 verschiedene lang- und 
kurzfristige Einflussfaktoren auf die kognitive und affektive Urteilsbil-
dung herausgearbeitet. Eine zentrale Rolle spielen dabei das Vertrauen, 
die individuelle Informationsverarbeitung, Nutzermerkmale (Soziodemo-
graphie, Themeninteresse, Medienkompetenz, Mediennutzung) sowie 
Kontextfaktoren (Nutzungssituation, Zeit). Besondere Berücksichtigung 
finden auch die speziellen Bedingungen des Internets (z. B. Entgrenzung 
der Wertungsobjekte, verändertes Nutzungsverhalten der Wertungssubjek-
te).  
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2.1 Wertungsmodelle und Elemente von Werturteilen 

Wie lässt sich Qualität definieren? Bei der Definition von Qualität können 
grundsätzlich zwei Perspektiven voneinander unterschieden werden: die 
deskriptive und die evaluative Qualitätsbestimmung. Wird Qualität über 
bestimmte vordefinierte Objekteigenschaften festgelegt, handelt es sich 
um eine deskriptive Qualitätsbestimmung: Welche Eigenschaften kommen 
vor? Welche Eigenschaften fehlen? Und in welchem Ausmaß sind die 
Eigenschaften vorhanden? Hier geht es also um die Bestimmung der Be-
schaffenheit eines Objekts (z. B. Gegenstand, Person, Idee). 

Was zunächst simpel erscheinen mag, ist jedoch komplex, mehrdimen-
sional und multiperspektivisch (Serong 2015; Neuberger 2011). Denn es 
ist zu klären, welche Eigenschaften angelegt werden (Bestimmung von 
Qualitätskriterien). Diese hängen davon ab, (a) wer die Bestimmung vor-
nimmt, (b) welche Perspektive dabei eingenommen wird und (c) welche 
Aspekte, Ebenen bzw. Dimensionen eines Objektes bestimmt werden 
sollen. Diese Bestimmung der Qualität lässt sich allgemein als Wertung 
beschreiben (Neuberger 1996; 2011). Im Gegensatz zur deskriptiven Qua-
litätsbestimmung handelt es sich hierbei um eine Bewertung von Ob-
jekteigenschaften und damit um eine evaluative Qualitätsbestimmung. 
Dies stellt gleichzeitig einen Perspektivenwechsel dar: weg von der Quali-
tät als Objekteigenschaft, hin zur Qualität als „Beobachterkonstrukt“ (Ma-
yer 2013: 115; Bucher 2000: 154). Mit der Betrachtungsweise von Quali-
tät als Wertung ist eine allgemeingültige Definition gegeben, die sich auf 
beliebige Bereiche in der Wissenschaft und auch im Alltag anwenden 
lässt. Die Bedeutung von Qualität ist jedoch nicht kontextinvariant (Wag-
ner 2009: 26): Die architektonische Qualität (z. B. Franck/Franck 2008) 
wird beispielsweise an anderen Kriterien gemessen als die journalistische 
Qualität oder die Lebensqualität. 

2.1.1 Vier-Komponenten-Wertungsmodell 

In dieser Arbeit dem Vorschlag von Neuberger (2011: 13f.) gefolgt, der 
die Feststellung von Qualität als Wertung und damit als Sprechakt ver-
steht. Etwas als qualitativ hochwertig oder minderwertig zu beschreiben, 
stellt eine wertende Aussage dar. Auf der Suche nach einer umfassenden 
Definition von Qualität im Journalismus kann demnach auf grundlegende 
Wertungsdefinitionen zurückgegriffen werden, deren Grundsätze in der 
Philosophie (Erkenntnislehre, Logik) verankert sind. In dieser Arbeit soll 
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zunächst an Krafts (1951) Wertlehre angesetzt werden. Seinem Verständ-
nis zufolge, bestehen Werturteile aus vier unterschiedlichen Elementen, 
weshalb Krafts Ansatz in dieser Arbeit als Vier-Komponenten-Modell 
bezeichnet wird (vgl. auch Neuberger 2011: 13f.; 1996: 49–52): 
• Wertungsobjekt („Was wird bewertet?“): Das Wertungsobjekt ist 

dasjenige Objekt, welches bewertet wird. Es ist „der Gegenstand, dem 
ein Wert zugeschrieben wird“ (Kraft 1951: 12). Bei dem Gegenstand 
kann es sich um beliebige Objekte handeln, wie etwa Sachgegenstän-
de, Personen oder Ideen. Wird beispielsweise ein journalistischer Bei-
trag bewertet, ist dieser das Wertungsobjekt. Das Wertungsobjekt 
wird von Kraft als „Wertträger“ bezeichnet. 

• Wert („Welcher Maßstab bzw. welcher Anspruch wird angelegt?“): 
Die Bewertung eines Objekts hängt davon ab, welcher Wert, das heißt 
welcher Maßstab an das zu bewertende Objekt angelegt wird. Dieses 
Element, der Wert, wird oftmals auch als Maßstab, Anspruch oder 
Erwartung bezeichnet. Kraft beschreibt die Werte „ideelle Bedeu-
tungseinheiten“ (Kraft 1951: 11). So können für einen journalistischen 
Artikel beispielweise Werte wie die Faktentreue, Aktualität oder Um-
fang angelegt und beurteilt werden. 

• Wertprädikat (= Ergebnis der Bewertung, z. B. gut/schlecht): Wird 
einem Bewertungsobjekt ein bestimmter Wert zugeschrieben, wird 
dies durch das Wertprädikat zum Ausdruck gebracht. „Was als Wert-
prädikat auftritt, spricht einen Wert aus.“ (Kraft 1951: 11). Bei dem 
Wertprädikat handelt es sich um einen Wertbegriff, der meist in Form 
eines Adjektivs, Substantivs oder Verbs formuliert wird (ebd.: 12). So 
kann beispielsweise die Beurteilung eines journalistischen Artikels 
folgendermaßen ausfallen: „Der Beitrag ist meisterhaft“ 
(= adjektivisches Prädikat), „Der Beitrag ist ein Meisterwerk“ 
(= substantivisches Prädikat) der „Der Beitrag brilliert“ (= verbales 
Prädikat).  

Das Werturteil ist demnach „die Wertzuschreibung durch Wertbegriffe“ 
(Kraft 1951: 74). Entscheidend ist jedoch ein weiteres Element, nämlich 
das Wertungssubjekt:  
• Wertungssubjekt („Wer wertet?“): Jede Beurteilung ist davon abhän-

gig, wer die Bewertung vornimmt. Denn zum einen kann jede Person 
einen anderen Maßstab, also andere Werte zur Beurteilung heranzie-
hen (Kraft 1951: 53; vgl. auch Neuberger 2011: 13; 1996: 49, 52): 
Während beispielsweise Person A die Qualität eines journalistischen 
Artikels anhand professioneller Werte (z. B. Aktualität, Relevanz) be-
urteilt, legt Person B technische Maßstäbe wie die Benutzerfreund-
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lichkeit an. Zum anderen sind auch die Wertzuschreibungen vom ein-
zelnen Wertungssubjekt abhängig. So kann derselbe Artikel von einer 
Person für relevant, von einer anderen Person jedoch für wenig rele-
vant befunden werden. Dies hängt von Eigenschaften des Wertungs-
subjekts ab, zum Beispiel von seiner Kompetenz (z. B. Erfahrung, 
Wissen), seinen Nutzungsmotiven oder seiner Rolle (z. B. Bürger, 
Wissenschaftler, Journalist) und der damit zusammenhängenden Per-
spektive auf die Qualität (Neuberger 2011: 24–26).  

Das Werturteil nimmt die Form einer Subjekt-Prädikat-Objekt-Aussage 
an. Eine Wertung ist demnach eine Aussage, beispielsweise über die Qua-
lität eines journalistischen Angebots. Diese wertende Aussage wird von 
einem Wertungssubjekt (z. B. Konsument, Produzent) vorgenommen und 
setzt sich aus dem Wertungsobjekt (z. B einzelner Beitrag, Gesamtange-
bot, Journalist, Mediensystem), dem Wert sowie dem Prädikat zusammen. 
Die damit verbundene Subjektgebundenheit von Wertungen bedeutet folg-
lich, dass es absolute Werte und Urteile nicht geben kann: 

„Der Wert ist [.] an die Beziehung zwischen stellungnehmendem Subjekt und Ob-
jekt der Stellungnahme gebunden, sie ist für ihn wesentlich. […] Darum ist ein ab-
soluter Wert im Sinn der Unabhängigkeit von wertendem Subjekt und gewertetem 
Objekt unmöglich, sinnlos, weil in sich widersprechend. […] Allem Wert-
Absolutismus ist damit der Boden entzogen.“ (Kraft 1951: 72) 

Eine Wertung ist also ein „Beobachterkonstrukt“ (Mayer 2013: 115; Bu-
cher 2000: 154) und somit relativ und dynamisch (Neuberger 2011: 16f.). 
Die Beurteilung geht aus der Beziehung von objektiven Angebotsmerkma-
len und subjektiven Wertungen hervor (Hasebrink 1997: 202f.). Trotz der 
damit verbundenen Nicht-Objektivierbarkeit von Wertungen, kann über 
gesellschaftliche Strukturen oder Normen teilweise ein Konsens über 
Wertungsmaßstäbe erreicht werden (Neuberger 2011: 13–18). Die Wert-
maßstäbe sind dann nicht mehr individuell, sondern werden dadurch 
„überindividuell“ (Kraft 1951: 203–210). Auf diese Weise verliert die 
Subjektivität des Werturteils an Individualität und gewinnt an allgemeiner 
Gültigkeit, ohne jedoch die Subjektgebundenheit aufzugeben. Indem ein 
Wertungssubjekt nicht mehr von seinem individuellen Standpunkt aus 
urteilt, sondern allgemeingültige Maßstäbe heranzieht und Aussagen trifft, 
wird das Urteil überindividuell. Kraft spricht hier auch von einem „unper-
sönlichen Werturteil“ bzw. einer „unpersönlichen Auszeichnung“ (ebd.: 
183–187). 
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2.1.2 Erweitertes Vier-Komponenten-Modell 

In dieser Arbeit wird das eben vorgestellte Vier-Komponenten-
Wertungsmodell um eine weitere, fünfte Komponente ergänzt. Die Erwei-
terung resultiert dabei aus einer differenzierten Betrachtung der Wert-
Komponente. Entscheidend für die Differenzierung ist der Aspekt der 
Erwartung, der im Wert enthalten ist. Dass der Erwartungsbegriff sowohl 
im Alltagsverständnis als auch im wissenschaftlichen Kontext uneinheit-
lich gebraucht wird, führt zu Verwirrung. Was genau beschreibt die Kom-
ponente des Wertes? Was ist bedeutet Erwartung?  

Der Wert ist die normative Erwartung, die an ein Wertungsobjekt gelegt 
wird. Man „erwartet“ beispielweise, dass ein guter journalistischer Nach-
richtenbeitrag wahr ist. Der journalistische Wert der Faktentreue ist dem-
nach eine Erwartung im Sinne von Anspruch bzw. der Maßstab, der das 
Werturteil bestimmt. Doch die Erwartung hat auch andere Bedeutung, 
nämlich die Vorstellung des Wertungssubjekts über das voraussichtliche 
Werturteil. Diese erwartete Wahrscheinlichkeit ist in der Wahrscheinlich-
keitstheorie bekannt und wird dort als Erwartungswert bezeichnet. Der 
Erwartungswert ist ein statistischer Kennwert, der eine Wahrscheinlich-
keitsannahme über die zentrale Lage einer Verteilung trifft: 

„Der Erwartungswert einer Zufallsgröße ist der Wert, der sich bei häufiger Wie-
derholung des zugehörigen Zufallsexperiments als Mittelwert ergibt.” (Küchen-
hoff/Knieper/Eichhorn/Mathes/Watzka 2006: 73) 

Der Erwartungswert ist kein echter Mittelwert, der auf Basis tatsächlicher, 
beobachteter Daten gemessen wurde, sondern ein hypothetischer Mittel-
wert (z. B. Brandt 2015: 6f.; Field 2014: 23f., 46; Küchenhoff et. al 2006: 
73–76). Im Unterschied zum Wertbegriff, der immer etwas Normatives ist 
und eine allgemeine Vorstellung über die ideale Beschaffenheit eines 
Wertungsobjekts ausdrückt, ist die Erwartung eine Wahrscheinlichkeits-
annahme. Die Elemente des Wertes und der Erwartung sind demnach klar 
voneinander zu trennen. 

Die Erwartung entspricht im Wertungsmodell der voraussichtlichen 
Wertung, die das Wertungssubjekt vor der eigentlichen Auseinanderset-
zung mit dem Wertungsobjekt, also in der präkommunikativen Phase, als 
Annahme trifft. Es handelt sich demnach um eine Vorabannahme über das 
Werturteil im Sinne einer Vorabwertung und drückt die Wahrscheinlich-
keit darüber aus, ob und inwieweit bestimmte Ansprüche (Werte) eintref-
fen werden. Diese Erwartung existiert entweder bewusst oder auch unbe-
wusst im Wertungssubjekt und bestimmt sein Verhalten (Ajzen 2001: 47).  
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In den Sozialwissenschaften wird dieses Verständnis von Erwartung im 
Rahmen sozialpsychologischer Einstellungstheorien verarbeitet. Eine 
Anknüpfung an Ansätze zur Erklärung von Einstellungen bietet sich als 
Basis für die die Erklärung von Wertungen an, da auch Einstellungen 
Wertungen sind: Eine Einstellung ist die Manifestierung vieler Wertungen 
und lässt sich als „Summe aller mit der individuellen Relevanz gewichte-
ten positiven und negativen Vorstellungen über ein Objekt“ (Wirth/Kühne 
2013: 315) beschreiben. Im Speziellen soll hier auf die sozialpsychologi-
schen Wert-Erwartungs- bzw. Expectancy-Value-Theorien (Fish-
bein/Ajzen 1975; Fishbein 1963) zurückgegriffen werden. Hier steht die 
Erwartung (expectancy) für eine Wahrscheinlichkeitsannahme über das 
Eintreten bestimmter, vorab angenommener Phänomene (Schweiger 2007: 
86f.). Dabei kann es sich um unterschiedliche Phänomene handeln, wie 
beispielsweise der Erhalt bestimmter Gratifikationen durch den Konsum 
einer bestimmten Fernsehsendung, oder eben auch das Eintreffen vorab 
antizipierter Wertzuschreibungen. Welche Annahmen an die Zukunft ge-
richtet werden, hängt dabei einerseits von persönlichen Erfahrungen und 
dem Vorwissen des Wertungssubjekts ab (Flammer 1997: 48f.). Anderer-
seits werden die Voraussichten auch über gesellschaftliche Erwartungs-
strukturen, wie der Reputation (Einwiller 2014; Eisenegger 2005) von 
Angeboten, genährt. Je gefestigter, etablierter und institutionalisierter das 
Wertungsobjekt ist (zur Institutionalisierung von Medien: Neuberger 
2013a, 2009), desto starrer sind die Strukturen und desto ‚erwartbarer‘ 
sind die Inhalte. Umgekehrt gilt dementsprechend: Je unbekannter das 
Wertungsobjekt ist, desto vager und ungenauer sind die Vorstellungen, die 
vor der direkten Auseinandersetzung mit dem Wertungsobjekt bestehen. 
Je unbekannter das Wertungsobjekt ist, desto vager sind also auch die 
Urteilserwartungen. 

Werturteile resultieren aus dem Abgleich von Erwartung und Bewer-
tung (Neuberger 2011: 71; vgl. auch die Theorie der subjektiven Quali-
tätsauswahl Wolling 2004: 175). So wird beispielsweise für die subjektive 
Qualitätsbewertung postuliert, dass sie aus der Diskrepanz von erwarteter 
und wahrgenommener Qualität hervorgeht. Wenngleich hier mit Erwar-
tung der Maßstab bzw. Anspruch gemeint ist, lässt sich die Aussage eben-
so auf das in dieser Arbeit verwendete Verständnis von Erwartung anwen-
den: So ist davon auszugehen, dass der erwartete Wert mit der Bewertung 
abgeglichen wird und das Urteil somit aus der Differenz von Erwartung 
und Bewertung hervorgeht. Erwartungs-Bewertungs-Modelle (Palmgreen 
1984; Rayburn II/Palmgreen 1984; vgl. auch Schweiger 2007: 86–89; 
Schulz 2004a: 177) gehen dabei, ebenso wie der Uses-and-Gratifications-
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Ansatz davon aus, dass Bedürfnisse und Motive der Rezipienten entschei-
dend für die Mediennutzung verantwortlich sind. 

In Abbildung 2 ist das Zusammenspiel aller fünf am Wertungsprozess 
beteiligten Komponenten schematisch dargestellt (Fünf-Komponenten-
Modell). Das Werturteil wird dabei das Prozess verstanden, aus dem am 
Ende das Werturteil resultiert. In dieser kausalperspektivischen Betrach-
tung stellt die Wertung die abhängige Variable dar. Wie das Werturteil 
ausfällt, hängt dabei vom Wertungssubjekt (z. B. Wissen, Erfahrung, Rol-
le), dem Wert (welche Maßstäbe werden angelegt?), der Erwartung (wel-
ches Urteil wird erwartet?) und dem Wertungsobjekt (z. B. Eigenschaften 
des Objekts) ab.  

Abbildung 2: Fünf-Komponenten-Wertungsmodell 
(= erweitertes Vier-Komponenten-Wertungsmodell) 

 
Quelle: Eigene Darstellung.  

Das Werturteil drückt sich im Wertprädikat aus. Beispielsweise: „Der 
Nachrichtenbeitrag ist gut.“ oder „Dieses Onlineportal ist besonders nut-
zerfreundlich“. Welches Wertprädikat vergeben wird, hängt vom gewähl-
ten Wertungsmaßstab (Wert) ab, anhand dessen das Wertungsobjekt ge-
messen wird. Dabei ist die Wahl des Wertes individuell vom einzelnen 
Wertungssubjekt abhängig. Jede Person hat eigene Maßstäbe, die sie pas-
send für das jeweilige Wertungsobjekt anlegt. So beurteilt beispielsweise 
Person A eine Nachrichtensendung anhand der Werte der Aktualität und 
Relevanz. Person B kann hingegen ganz andere Wertmaßstäbe zur Beur-
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teilung heranziehen, zum Beispiel das Vielfaltskriterium. Zudem ist die 
Wahl des Maßstabs abhängig vom Wertungsobjekt: So legt eine Person 
beispielsweise andere Ansprüche an einen Nachrichtenbeitrag als an eine 
Dokumentation. Die Maßstäbe derselben Personen können sich unter-
scheiden, etwa abhängig vom Angebot (ARD, RTL, arte, Frankfurter All-
gemeine etc.), vom Format (Regionalzeitung, Wochenzeitung Onlinepor-
tal, Weblog etc.), vom Autor (z. B. Nachrichtensprecher Jan Hofer, Blog-
ger Sascha Lobo, Journalistin Franziska Augstein) usw.  

Zudem wirkt sich die Erwartung als einflussgebende Variable darauf 
aus, welches Wertprädikat vergeben wird. Die Erwartungen – sowohl der 
Anspruch an das Wertungsobjekt als auch die Vorabannahme über das 
Wertungsobjekt – bestimmen das Resultat des Wertungsprozesses, indem 
die erwartete Bewertung mit der wahrgenommenen erhaltenen Bewertung 
abgeglichen wird. Die Vergabe des Prädikats geht also aus der Differenz 
von Erwartung und Bewertung hervor. 

Ein Werturteil ist somit ein relatives und dynamisches Konstrukt, das 
durch die individuelle Wertzuschreibung eines Rezipienten entsteht und 
zum Ausdruck gebracht wird. Es geht also aus der Beziehung von Merk-
malen des Wertungsobjekts sowie der subjektiven Sicht und Eigenschaf-
ten des Wertungssubjekts hervor (Hasebrink 1997: 202f.). Dieses Zusam-
menspiel von Merkmalen des Wertungsobjekts (z. B. inhaltliche Merkma-
le eines Artikels, Gestaltungsmerkmale, Eigenschaften des Verfassers) 
und Eigenschaften des Wertungssubjekts (z. B. Bildung, Medienkompe-
tenz, Nutzungsintensität) ist mehrfach empirisch belegt (Voigt 2016: 225–
245; Arnold 2009: 371–427; Gehrau 2008: 250–260; Wolling 2002: 205f.; 
Bucher 2000: 155, 161). Daher ist es ungenügend, Wertungen deskriptiv 
allein über die Angebotsmerkmale zu bestimmen. Trotz der damit verbun-
denen Nicht-Objektivierbarkeit von Wertungen kann über gesellschaftli-
che Strukturen oder Normen teilweise ein Konsens über Wertungsmaßstä-
be erreicht werden (Neuberger 2011: 17f.). Die Maßstäbe gewinnen 
dadurch an Intersubjektivität und Allgemeingültigkeit (Kraft 1951: 183–
187). 

2.2 Journalistische Qualität als Wertung 

In dieser Arbeit wird ein spezielles Werturteil genauer betrachtet, nämlich 
die Feststellung von Qualität journalistischer Angebote. Der Journalismus 
bzw. das journalistische Angebot stellt hierbei also das Wertungsobjekt 
dar; das Qualitätsurteil (z. B. gut, schlecht) wird im Wertprädikat ausge-


