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Kurzzusammenfassung (Executive Summary)

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

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

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

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

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

SPERRVERMERK

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

1.1 Relevanz von Onlinejournalismus

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

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

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

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

1.2 Forschungsstand und -defizite

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

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

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

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

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

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

fikation einzelner wirtschaftspublizistischer Leisgen ,im Netz".

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

1.4 Methodisches Vorgehen

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

-informationen besonders interessierten, ansoradten durchschnittlichen Nutzer von Onli-

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

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

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

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

standigkeit der Webangebote treffen zu kénnen.

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

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

2.1 Ziele und methodisches Vorgehen

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

2.2 Werbefinanzierte wirtschaftspublizistische Onine-Angebote

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

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

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

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

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

h Seitenbesuchen (absteigend)

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

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

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

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

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

h Seitenbesuchen der Rubrik Wirtschaft

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

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

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

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

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

2.3 Nicht-kommerzielle wirtschaftspublizistische Ofine-Angebote

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

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

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

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

Quelle: Google-Globalrecherche 14.04.09

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

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

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

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

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

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

default.asp K.A.

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

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

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

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

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

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

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

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

Themenschwerpunkt Wirt-

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

Quelle: KEF (2007)

2.4 Wirtschaftspublizistische Relevanz von Weblogs

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

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

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

= Aktualisierung mindestens einmal im Verlauf desgesigenen Monats

= Sitz in Deutschland

» (berwiegend originare Inhalte

= Allgemeinverstandlichkeit

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

senrelevantem Tagesgeschehen)

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