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Zusammenfassung

In Praxis und Wissenschaft wird haufiger unterstellt, dal} ein hoheres Ausmal} an
Interaktivitat der Web Sites von Online-Versionen der Pressetitel von Verlagsunter-
nehmen, aber auch von Unternehmen generell positive betriebswirtschaftliche Fol-
gen wie etwa Erhohungen der Zahl und des Umfangs der Site-Besuche hat. Diese
Argumentation bleibt aber zumeist recht unverbindlich, da offen gelassen wird, was
mit dem Konstrukt der Interaktivitat bezeichnet wird, wie es mehr oder minder bran-
chenbezogen operationalisiert werden kann und inwiefern tatsachlich Zusammen-
hange zwischen Interaktivitatsangeboten und Nutzungskennzahlen der Sites von
(Presseverlags-)Unternehmen im Internet empirisch nachweisbar sind. Deshalb er-
weitert die vorliegende Studie den Erkenntnisstand, indem sie 5 Aspekte der Inter-
aktivitatspotentiale der Web Sites von 101 deutschsprachigen Publikumspressetiteln
uber insgesamt 30 Site-Merkmale Ende 2002 erfal’t sowie Zusammenhange zwi-
schen den Indikatoren der Interaktivitatspotentiale und 5 Site-Nutzungskennzahlen
als betriebswirtschaftliche Erfolgskriterien untersucht. Korrelationsanalysen zeigen,
dal} sich Interaktivitatspotentiale der Sites von Pressetiteln nicht generell positiv auf
deren Nutzung auswirken. Positive Nutzungseffekte konnen vielmehr fur bestimmte
Aspekte der Interaktivitat der Web Sites von Online-Zeitungstiteln, nicht aber fur On-
line-Zeitschriftentitel beobachtet werden. Aus den Befunden werden Empfehlungen
fur das Vorgehen der Verlagspraxis bei der Gestaltung von Interaktivitatspotentialen
der Sites von Zeitungs- und Zeitschriftentiteln im Internet und fir die weitere be-

triebswirtschaftliche Forschung abgeleitet.
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1. Grundlagen

1.1. Ausgangssituation

Seit Mitte der 1990er Jahre haben Unternehmen, die auf das Herausgeben von peri-
odisch erscheinenden, allgemein zuganglichen und auf die Vermittlung aktueller wis-
senserweiternder oder unterhaltender Informationen an eine breite Offentlichkeit
zielenden Druckschriften ausgerichtet sind, also Publikumspresseverlage?', eine
wichtige Erweiterung ihres Angebotsspektrums vorgenommen. Sie gingen namlich
dazu uber, ihre gedruckten Titel jeweils auch in einer elektronischen Version bereit-
zustellen, die auf einer Online Site2 im World Wide Web-Bereich des Internet Uber
Telekommunikationsnetze ohne wesentliche Zeitverzogerung fur Leser abrufbar ist.
Mitte 2003 gibt es in Deutschland wohl keinen auflagestarken Pressetitel mehr, der
nicht auch in einer Online-Variante verfugbar ist. Die Zunahme der Zahl von Online-
Zeitungen und -Zeitschriften spiegelt sich auch in einem Anstieg der Menge wissen-
schaftlicher Veroffentlichungen wider, die sich mit dieser Art von Informationspro-
dukten auseinandersetzt. Dabei wurde die Diskussion zunachst durch Beitrage von
Medien-, Journalismus- und Kommunikationsforschern gepragt. Erst in jungerer Zeit
haben auch Betriebswirte damit begonnen, sich mit Online-Pressetiteln von Verlags-
unternehmen auseinanderzusetzen. So werden Wettbewerbsstrategien fur Online-
Pressetitel?, Substitutionseffekte der EinfUhrung einer Web Site fur einen gedruckten
Pressetitel auf dessen Verkaufsauflage im Lesermarkt und Umsatze im Anzeigen-
markt* oder Gestaltungsoptionen der marketingpolitischen Instrumente bei Online-

Zeitungens diskutiert.

1 'S. Stahmer 1995, S. 9; Heinrich 2001, S. 213-216. Zur Charakterisierung und Abgrenzung von Zeitungen und
Zeitschriften gegeniiber anderen Informationsprodukten s. fiir viele Sjurts 2002, S. 26 u. 96; Heinrich 2001, S.
216f. u. 304-308; Stahmer 1995, S. 43-58.

Als Online oder Web Site wird hier die Gesamtheit aller Seiten (bzw. in technischer Sicht: aller Frames) be-
zeichnet, die unter der gleichen, eigenstandigen World Wide Web-Adresse (= Uniform Resource Locator URL)
indirekt Uber eine Startseite (= Home Page) oder direkt fir Jedermann Uber das Internet zuganglich sind.

3 Vgl. Henkel 1999; Vogel 2001.
4 Vgl. Deleersnyder et al. 2002; Dierks 2002; Kaiser 2002.
5 Vgl. Lehr 1999; Kréger 2002; Schlegel 2002.
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Unabhangig von der disziplinaren Verankerung wissenschaftlicher Arbeiten zu On-
line-Pressetiteln wird in der Literatur haufig hervorgehoben, dal} Verlage die Leser-
oder, synonym, Nutzerzahl ihrer Titel im Internet dadurch steigern kdnnen und sollen,
dal} auf der Online Site eines Titels nicht nur eine simple Kopie der gedruckten Mut-
terversion angeboten wird. Vielmehr wird empfohlen, im Internet Zusatzfunktionen
auf der Web Site eines Pressetitels zu implementieren, die nur bei Online-Medien-
angeboten, nicht aber bei herkdmmlichen gedruckten Zeitungen und Zeitschriften o-
der im Rundfunk mdglich sindé. Solche Zusatzfunktionen wie die extrem ereignisnahe
Aktualisierbarkeit von Inhalten, Suchmoglichkeiten zur Unterstitzung der nichtlinea-
ren Nutzung einer Online Site oder die Unterstitzung einer direkten Kon-
taktaufnahme mit dem Unternehmen, das die Site anbietet, werden oft in wenig diffe-
renzierender Weise dadurch charakterisiert, dal man Online-Pressetitel oder auch
Web Sites von Unternehmen generell, in Abgrenzung zu gedruckten Pressepro-
dukten oder Unternehmenspublikationen, als interaktive Medien oder als elektroni-
sches Informationsangebot mit hoher Interaktivitat oder umfangreiche(re)n Interakti-
onsmoglichkeiten klassifiziert?.

Fur Verlagsunternehmen ist die Interaktivitat der Online Sites ihrer Pressetitel kein
Selbstzweck. Vielmehr soll die Interaktivitdt von Online-Informationsangeboten auch
zur Steigerung der Zahl der Erst- und Wiederholungsbesuche der eigenen Site, zu
einer langeren Verweildauer der Leser auf der Site und zur Erh6hung der Nachfrage
von gegen Entgelt abgegebenen Leistungen (z.B. Abonnement des gedruckten
Pressetitels, Erwerb elektronischer Versionen einzelner Titel) beitragen. Diese Wir-
kungsabsicht gilt naturlich nicht nur fur Verlage, sondern auch fur alle anderen Unter-
nehmen, die mit einer Online Site im Internet vertreten sind, um Uber diesen Kanal
potentielle und aktuelle Kunden vor allem aus dem Sektor der privaten Haushalte G-
ber eigene Angebote zu informieren, Geschaftsvertrage abzuschlieRen und bei di-

gitalisierbaren Leistungen auch die Bereitstellung abgesetzter Guter abzuwickeln, al-

6 s. Gerpott 2003; Geiger 2002, S. 25f.; Gerpott/Schlegel 2000, S. 346-349; Jankowski/van Selm 2000, S. 88-
90; Henkel 1999, S. 72-77; Lehr 1999, S. 236f.; Neuberger 1999, S. 34-47.

7 Vgl. fiir viele Boczkowski 2002, S. 276; Ihlstrém/Palmer 2002, S. 228; Hé6flich/Schmidt 2001, S. 223; Dholakia
et al. 2000, S. 3; Loosen/Weischenberg 2000, S. 71f.; Rodgers/Thorson 2000, S. 7; Cho/Leckenby 1999, S. 2;
Massey/Levy 1999, S. 524; Bezjian-Avery et al. 1998, S. 23; Réssler 1998, S. 32; Spott et al. 1998, S. 157;
Schénbach 1997, S. 279.





