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Abstract

Die Kommunikationswissenschaft integriert mehr und mehr Perspektiven und Ansdtze von anderen Wissen-
schaftsdisziplinen. Mit Blick auf B2B-Fachjournalismus werden hier Ansatze der Informationsékonomie, der Kon-
kurrenz- und Entscheidungssoziologie sowie der Dienstleistungstheorie angewandt, um der Frage nachzugehen,
ob sich Fachjournalismus als Dienstleistung modellieren lasst. In den Wirtschaftswissenschaften hat sich die so-
genannte Informationsékonomie als Teildisziplin der Neuen Institutionendkonomik etabliert. Ausgangspunkt ist
die Analyse, dass auf Markten Informationen stets asymmetrisch verteilt sind und somit Wirtschaftssubjekte
zwangslaufig unter Bedingungen unvollstandiger Information und Unsicherheit agieren missen (vgl. Linde 2005;
Linde/Stock 2011; Koschorke 2012; Stiglitz 2013 und 2017; Wall 2016). Mit dem Fokus auf den handelnden Wirt-
schaftssubjekten betont die Informationsékonomie das Zusammenwirken von Produzenten und Kunden (Rezipi-
enten), was gerade in der Dienstleistung ein zentraler Aspekt ist. Auch die soziologische Forschung riickt Akteure
und Handeln in den Fokus und beschreibt die Auspragungen einer gleichzeitig funktional und fragmental diffe-
renzierten Gesellschaft (vgl. Passoth/Rammert 2016) auch als Entscheidungsgesellschaft (Schimank 2006 und
2010), die diese handelnden (Wirtschafts-)Subjekte zwangsldufig quantitativ und qualitativ Gberfordern muss.
Die Subjekte reagieren darauf mit Strategien der Informationsbeschaffung, in der Medien und Journalismus eine
zentrale Rolle spielen. Die Leistung, die Journalismus in diesem Kontext erbringt kann mit Blick auf die Informa-
tionsokonomie als Dienstleistung modelliert werden, wie es jingst Marie Luise Kiefer (2017) skizziert hat. Zwar
schreibt bereits Ronneberger (1978) dem Journalismus eine dienende Funktion zu, Blobaum (1994) bezeichnet
Journalismus explizit als Dienstleistung fiir die Gesellschaft oder Fachjournalisten werden von
Jackob/Geiss/Quiring (2013) als Ratgeber und Orientierungsagenten und damit als Dienstleister beschrieben —
die Ausfiihrungen von Kiefer sind die erste systematische dienstleistungstheoretische Auseinandersetzung mit
Journalismus. Die 6konomische Dienstleistungstheorie (vgl. Stampfl 2011; Thomas/Nittgens 2013 und 2014; Hal-
ler 2017) hilft, die Liicke zwischen Produzenten- und Rezipientenforschung in der Kommunikationswissenschaft
(vgl. Meier/Neuberger 2013; Loosen/Dohle 2014) zu schlieRen, weil sie die zunehmende Integration des Kunden
in Produktionsprozesse (vgl. Siems 2014; Siems/Niemand 2016) sowie Formen von Ko-Produktion von Produzent
und Kunde (vgl. Haller 2017) analysiert. Die in der Kommunikationswissenschaft bereits beschriebene Vermi-
schung von Sprecher-, Journalismus- und Publikumsrollen (vgl. Neuberger et al. 2019), lasst sich mit dienstleis-
tungstheoretischen Uberlegungen weiterfiihren und prazisieren. Diese Impulse sollen hier fokussiert auf Fachf-
fentlichkeiten (vgl. Grenz/Donges 2018) und speziell auf fachjournalistische Leistungsangebote im B2B-Segment
angewendet und vor dem Hintergrund des Konzeptes der Entscheidungsgesellschaft (Schimak 2006; Nassehi
2019) reflektiert werden. Gleichzeitig ist zu fragen wie sich die Rolle von Journalismus und die Ausgestaltung
(fach)journalistischer Leistungsangebote vor dem Hintergrund der Digitalisierung neu definieren lasst. Die in der
Kommunikationswissenschaft verwendeten Ansatze von Disintermediation kénnen auch mit Blick auf Informati-
onen als unknappes Gut (vgl. Staab 2019; Reckwitz 2018) eingeordnet werden.

1 Informationsasymmetrien

In den Wirtschaftswissenschaften hat sich die sogenannte Informationsékonomie als Teildisziplin der
Neuen Institutionenékonomie etabliert und die Annahmen des Rational-Choice-Ansatzes und die An-
nahmen von perfekten Markten widerlegt (vgl. Stiglitz 2017). Ausgangspunkt ist die Analyse, dass auf
Markten Informationen stets asymmetrisch verteilt sind und somit Wirtschaftssubjekte zwangslaufig
unter Bedingungen unvollstdndiger Information und Unsicherheit agieren missen (vgl. Linde 2005;
Linde/Stock 2011; Koschorke 2012; Stiglitz 2013; Wall 2016). Mit dem Fokus auf den handelnden Wirt-
schaftssubjekten betont die Informations6konomie das Zusammenwirken von Produzenten (Redakti-
onen) und Kunden (Rezipienten) wobei vor allem das Investitionsgitermarketing darauf hinweist, dass
Akteure nur auf Basis einer beschrankten Rationalitat, d.h. durch Subjektivitat, Selektivitat und Relati-
vitat ihrer Handlungen, operieren (Weiber 2003: 84). Die eingeschrankte Aufnahme von Informatio-
nen, die begrenzten Informationsverarbeitungskapazitdten sowie die Orientierung am individuellen
Anspruchsniveau sind hier anzufiihren (ebd.). Auch die soziologische Forschung riickt Akteure und
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Handeln in den Fokus und beschreibt die Auspragungen einer funktional und fragmental differenzier-
ten Gesellschaft (vgl. Passoth/Rammert 2017) auch als Entscheidungsgesellschaft (Schimank 2006 und
2010), die die handelnden (Wirtschafts-)Subjekte zwangslaufig quantitativ und qualitativ Gberfordert.
Die Subjekte reagieren darauf mit Strategien der Informationsbeschaffung, in der Medien und Journa-
lismus eine zentrale Rolle spielen. Medien |6sen nach Nassehi (2019: 279) das operative Grundproblem
moderner Gesellschaften, namlich den Bedarf an Synchronisation.

Die Leistung, die Journalismus in diesem Kontext erbringt kann mit Blick auf die Informationsékonomie
als Dienstleistungsangebot modelliert werden, wie es jlingst in der Journalistik Marie Luise Kiefer
(2017) skizziert hat. Zwar schreibt bereits Ronneberger (1978) dem Journalismus eine dienende Funk-
tion gegenliber dem politischen System zu und Blébaum bezeichnet 1994 explizit Journalismus als
Dienstleistung, was er mit der von der Gesellschaft erteilten Aufgabe des Journalismus zur Beobach-
tung der Gesellschaft begriindete (Blobaum 1994: 335). Mit Bezug zu Nisbet/Fahy (2015) beschreiben
Donges/Gerner (2019) Fachjournalismus als policy-broker oder Jarren (2015) sieht Nachrichten als Ent-
scheidungsofferten und somit im Zusammenhang einer Dienstleistung in der Entscheidungsgesell-
schaft oder Jackob/Geiss/Quiring (2013: 36) bezeichnen Fachjournalisten als Ratgeber und Orientie-
rungsagenten und damit als Dienstleister — eine systematische Auseinandersetzung mit Journalismus
als Dienstleistung ist bislang allerdings nicht erfolgt. Erst mit den benannten Uberlegungen von Kiefer
(2017) werden diese Aspekte weitergehend ausgefiihrt. Im Folgenden soll dieser Ansatz aufgegriffen
und mit Blick auf Fachoffentlichkeiten (Grenz/Donges 2018) angewendet werden.

Dass sich die bislang getrennt gedachten Spharen von Produzenten und Dienstleistern zunehmend
vermischen und sich zum Beispiel in der Industrie das Bild des produzierenden Dienstleisters zu etab-
lieren beginnt (vgl. Birken/Dunkel 2013; Fischer 2013), ist eine Folge der Digitalisierung im industriellen
Sektor (vgl. Backhaus/Hahn 1998; Fels 2000; Reindl 2002; Schuh/Glotzbach/Gaus 2007). Das geht auch
mit einer allgemein wachsenden Bedeutung von Dienstleistungen einher (Ernst/Zihlke-Robinet 2018:
21). Diese Uberschneidung von Produzenten und Dienstleistern bzw. auch die Integration des Kunden
in den Produktionsprozess (vgl. Siems 2014) lassen sich auch bei Medien und journalistischen Leis-
tungsangeboten beobachten. Fiir Medien werden Hybridrollen beschrieben, in denen sich Sprecher-,
Journalismus- und Publikumsrollen vermischen (vgl. Neuberger et al. 2019: 179). Medien werden 6ko-
nomisch lblicherweise zum Bereich der Dienstleistungen bzw. der wissensintensiven Dienstleistungen
(Ernst/Zihlke-Robinet 2018: 163) hinzugerechnet. Diese Zugehorigkeit wird auch durch die aktuelle
Entwicklung und die Auswirkungen von Digitalisierung auf Medien gestiitzt. Stellten Zeitungen und
Zeitschriften noch eine hybride Form bzw. ein hybrides Leistungsbiindel aus Sachgut und Dienstleis-
tung dar (vgl. Kiefer 2017: 683f.), so sind Onlineangebote von den friiheren als Sachgut wahrgenom-
menen Tragermedien entkoppelt. Damit wandelt sich auch die Rolle von Journalismus. Die Rolle des
Dienstleistungsempfangers, im Falle von Medien der Rezipienten, riickt durch die Perspektive der
Dienstleistung starker in den Fokus. Betrachtet man die Rezipienten im Sinne der Dienstleistungsthe-
orie als Ko-Produzenten, dann ergeben sich auch neue Blickwinkel in der Kommunikationswissen-
schaft.

Die Journalismusforschung hat sich traditionellerweise auf die Inhalte und Produktionsroutinen als In-
dikatoren fiir die Beurteilung von Qualitat journalistischer Leistungsangebote konzentriert. Meijer/Bi-
jleveld (2016: 827) weisen darauf hin, dass alleine das Zurverfligungstellen von journalistischen Leis-
tungsangeboten als zu beurteilende Leistungsdimension aber nicht ausreicht. Um Wirkung erzielen zu
konnen, mussen journalistische Leistungen auch rezipiert werden. Mejer/Bijleveld (2016) sprechen
von einem Ansatz von ,Value Journalism“, der zwischen den bislang getrennten Dimensionen des so-
genannten Qualitatsjournalismus und der Rezipientenerfahrung von Qualitdt vermitteln soll. Rezep-
tion und Rezipientenbedirfnisse riicken aktuell sowohl in den Fokus der Forschung als auch ins Blick-
feld der Redaktionen, was mit der Einfihrung von Audience-Engagement-Tools einhergeht (Loosen/
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Schmidt 2012; Ferrer-Conill/Tandoc 2018). Die Digitalisierung hat demzufolge auch Auswirkungen auf
die Rollen von Journalistinnen und Journalisten. Die Rolle als Gatekeeper, als vierte Macht, die Infor-
mationen richtig und nach dem Interesse der Offentlichkeit entsprechend darstellt, wird abgeldst
durch neue vielfiltige Rollenbilder von Journalisten (Bakker 2016; Canter/Brooks 2016), z.B. als Kura-
toren (Charman 2007; Banholzer 2019), als Gatewatcher (Bruns 2005) und als Prifinstitutionen (Bruno
2011). Journalismus ist gefordert, durch journalistischen Leistungs-angebote Nutzen fiir die Rezipien-
ten zu generieren (Canter/Brooks 2016: 887) — oder wie zu zeigen sein wird ein Nutzen- und Wertan-
gebot in Form von Rationalitatsfiktionen (Schimank 2006) zu erstellen — sowie Kontexte aufzuzeigen
oder herzustellen. Das setzt Sachkompetenz bei der Produktion journalistischer Leistungsangebote vo-
raus, um die Materialien und Information verstehen, bewerten und transformieren zu kénnen, aber
ebenso eine Glaubwiirdigkeit als Anbieter dieser Leistungen. Weiterhin ist zu beachten, dass in einer
wissensindustriellen Gesellschaft (Priddat/West 2012: 37) Medien eine zentrale Rolle in Innovations-
systemen (Nordfors 2005, Zerfa/Moslein 2009, Waldherr 2012) sowie bei der diskursiven und sozia-
len Konstruktion von Markten (Mitzel 2015; Banholzer 2018) einnehmen. Vor diesem Hintergrund
sind auch fachjournalistische Leistungsangebote fiir B2B-Zielgruppen von besonderem Interesse, zu-
mal den Informationsbeschaffungskosten innerhalb der Transaktionskosten eine hohe Bedeutung bei-
gemessen wird (vgl. North 1992; Wall 2016). Informationskosten sind Kosten der Beschaffung, Priifung
und Verbreitung von Informationen, die in pagatorische Kosten und Opportunitdtskosten differenziert
werden kdnnen. Den Informationskosten steht der Informationswert gegeniber.

2 Entscheidungsgesellschaft und Entscheidungsofferten — Untersuchungsrahmen

Wirtschaftssubjekte, Individuen und Organisationen gleichermalien, handeln zwangslaufig unter den
Rahmenbedingungen unvollsténdiger Information bezliglich Gegenwart und Zukunft. Dies ist eine
Folge der Unsicherheit liber zukiinftige Ereignisse generell sowie der zwangsldufig begrenzten Ratio-
nalitat der einzelnen Akteure. Die Beschaffung von Informationen dient der Reduktion von Unsicher-
heit, was zu besseren Entscheidungen im Sinne von besseren Entscheidungsergebnissen fihrt (vgl.
Wall 2016: 139). Entscheidungen sind ,,eine Form der Selbstfestlegung im Hinblick auf unbekannt blei-
bende Zukiinfte” (Nassehi 2019: 236). Journalistische Produkte wie im B2B-Sektor sind als Leistungs-
angebote zu beschreiben, deren Nachfrage derivativ ist. Personen und Organisationen wollen in einer
Entscheidungssituation die eigene Unsicherheit unter Zuhilfenahme von Informationen reduzieren. Im
B2B-Kontext ist zudem zu unterstellen, dass sich die Rezipienten neben dem Zuwachs an eigenem Wis-
sen und der Losung konkreter Probleme bzw. Kundenaufgabenstellungen auch in vielen Fallen einen
Vorteil im Wettbewerb mit Konkurrenzunternehmen erwarten. Bei der Auswahl von Informationsan-
geboten ist nach Weiber (2003: 90) die Unsicherheit Gber die Effektivitdt der Bedirfnisbefriedigung
prasent. Hier geht es zunachst um die Identifikation bedirfnisbefriedigender Leistungskategorien und
die Generierung relevanter Eigenschaften, d.h. um ein Leistungs- und Kriterien-Set, das auf Informati-
onsangeboten angewendet werden kann (ebd.). Der Autor folgert daraus, dass sich die Beurteilungs-
maoglichkeiten eines Rezipienten?! beziiglich der Relevanz (d.h. Problemlésungsadidquanz) sowie beziig-
lich der Vollstandigkeit sich differenzieren lassen. Journalistische Leistungsangebote kdnnen demnach
unterteilt werden in (vgl. Weiber 2003: 91):

e Such-Sets: Blindel von Leistungen/Kriterien, deren Relevanz und Vollstindigkeit die Rezipien-
ten mit Blick auf die angestrebte Problemldsung bereits in der Phase der Leistungsidentifika-
tion beurteilen kénnen.

1 Weiber (2003) wendet die Informationsékonomie auf den Bereich des Industriegiitermarketings an und spricht
demzufolge im Original von ,,Kunden®, was hier im Kontext dieser Abhandlung auf Rezipienten angewendet wird.
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e Erfahrungs-Sets: Leistungen, deren Beurteilung erst nach dem Erwerb/Zugang moglich ist.

e Vertrauens-Sets: Leistungen, die selbst nach dem Kauf nicht eindeutig beurteilt werden kon-
nen.

Die Handlungsentscheidung bezlglich der Effektivitdt der Bedurfnisbefriedigung, d.h. die Auswabhl
moglicher Informationsquellen/-angebote wird vom individuellen Anspruchsniveau des Rezipienten
gesteuert. Sind evoked set und relevant set identifiziert, wird nach dem Kriterium der effizienten Be-
dirfnisbefriedigung bzw. Problemlosung ausgewahlt. Effizienz ist der hochstmogliche Nettonutzen, als
Differenz zwischen wahrgenommenem Nutzen und Summe der Investitionen in eine Transaktion, was
sowohl pagatorische als auch zeitliche Investitionen umfasst (Weiber 2003: 92; Wall 2016). D.h. es
werden diejenigen journalistischen Leistungsangebote ausgewahlt, die eine Entscheidung fiir die
Gruppe der Entscheider ermoglichen, erleichtern oder zumindest vorbereiten.

2.1 Rationalitatsfiktionen und Journalismus

Etikettierungen der Gesellschaft als ,Risikogesellschaft”, ,Wissensgesellschaft” oder ,Entscheidungs-
gesellschaft” gehen in der Beschreibung von gesellschaftlichen Zusammenhangen jeweils von einem
Zentralphdnomen aus und sind als ,,Ein-Wort-Zeitdiagnosen” (Kiihl 2011) natirlich mit Ungenauigkei-
ten und notwendigen Verkiirzungen behaftet. Flr eine Beschreibung der Zusammenhange in der In-
vestitionsgiterindustrie sowie der Zusammenhange von technischen Innovationen und der Auswahl
von Technologie- und Entwicklungspfaden erscheint der Terminus ,Entscheidungsgesellschaft” aber
als Blickwinkel zielfihrend. Schimank (2006 und 2010) bezieht sich mit seinem Konzept der Entschei-
dungsgesellschaft auf die Beobachtung, dass ,immer mehr Handlungen in samtlichen gesellschaftli-
chen Teilbereichen entscheidungsférmig geschehen und zu geschehen haben” (Schimank 2006: 58).
Entscheidungshandlungen kennzeichnen sich dadurch, dass sie nicht wie Routinen, Traditionen oder
Emotionen das Alternativenspektrum verdrangen, sondern dieses thematisieren und dabei die Alter-
nativen relativieren.?

Entscheidungssituationen sind im Sinne der Handlungstheorie an sogenannten Handlungshemmungen
festzumachen, weil Routinen und Praxis durch Ereignisse oder Erfordernisse unterbrochen werden und
eine ,explizite Beteiligung des Bewusstseins, (...) der Bewusstheit” erforderlich wird (Nassehi 2109:
296). So missen Optionen, Handlungsfolgen, Reaktionen von Wettbewerbern oder Kunden einbezo-
gen werden. Es wird erforderlich, ,,dass man explizit einschatzt, wie Alter Ego reagiert” (Nassehi 2019:
296). Die funktionale Differenzierung fiihrt nach Schimank (2006: 60f.) zwangslaufig zur Entschei-
dungsgesellschaft, was sowohl| quantitativ zu einer Uberforderung der handelnden Subjekte fiihrt als
auch qualitativ, weil immer weitergehende Rationalitatsanspriiche an Entscheidungen gestellt wer-
den. Das fiir Entscheidungen erforderliche Wissen ist in modernen Gesellschaften vor allem kommu-
nikativ vermittelt und kann nicht durch Rickgriff auf eigene Erfahrungen gewonnen werden (Neuber-
ger et al. 2019: 170). Durch die zunehmende Komplexitdt der Gesellschaft nimmt auch die Komplexitat
von Entscheidungssituationen zu —durch eine abnehmende bzw. mangelnde Erwartungssicherheit (So-
zialdimension), durch groRRer werdende Informationsdefizite (als Ergebnis von dynamischer Wissens-
produktion und gleichzeitiger Informationsiiberflutung) sowie durch die Zeitknappheit. Die Komplexi-
tat entsteht dabei nicht nur durch eine fortschreitende funktionale Differenzierung, sondern auch
durch eine durch Digitalisierung und Globalisierung beglinstigte fragmentale Differenzierung (Pas-
soth/Rammert 2016), die eine Orientierung in Netzwerken, Clustern und Projektstrukturen erfordert.

2 Entscheidungen treten dabei neben Routinen und Traditionen auf und I6sen diese nicht ab (Schimank 2006).

Banholzer: Fachjournalismus als Dienstleistung || IKOM WP 2/2020 8



Wie spater mit Blick auf B2B-Entscheider ausgefiihrt wird, miissen gerade professionelle Entscheider
Rationalitat trotz Komplexitat realisieren (Schimank 2006: 62).

Mediennutzung ist nach Jarren (2015: 39) zentral fur das Treffen von Entscheidungen, weil in moder-
nen Gesellschaften fiir Individuen weder ein Gesamtiiberblick tber alle Ereignisse noch Uber die je-
weils darauf bezogenen Diskurse méglich ist.® Das Individuum als Kulminationspunkt der modernen,
funktional differenzierten Gesellschaft braucht Medien, um mit der Welt synchronisiert werden zu
kénnen und mit ,dem Spielmaterial flr individuelle Entscheidungen, mit einem semantischen Vorrat
fiir eigene Gedanken und mit einer Variationsbreite flir Unterscheidungsmoglichkeiten” ausgestattet
zu sein (Nassehi 2019: 273). Medien transportieren Handlungen und Handlungsmaglichkeiten Dritter
— deren getroffene Entscheidungen, Voten oder Absichtserklarungen — und diese kdnnen in die indivi-
duellen Entscheidungen einflieRen. Durch die mediale Berichterstattung kénnen Individuen Informati-
onen aus unterschiedlichen Quellen gleichzeitig aufnehmen und verarbeiten. Journalismus leistet da-
bei auch als Plattform fir den Wettbewerb von Idee, Konzepten und Losungen (Werron 2010; Jarren
2015; Banholzer 2018) einen Beitrag zur Verengung des Entscheidungsfeldes. Journalismus beobachtet
im Auftrag der Gesellschaft die Gesellschaft oder einzelne Teilsysteme und selektiert und transformiert
Informationen.* Damit wirkt Journalismus auch auf Entscheidungshandlungen, indem er Rationalitits-
fiktionen erzeugt oder zumindest transportiert. Im Wissen darum, dass nicht alle méglichen Informa-
tionen flr eine Entscheidung zugénglich gemacht oder ausgewertet werden konnen, bedienen sich
Entscheider als Rezipienten der jeweiligen Medienagenda oder berufen sich auf das von Medien ange-
botene Losungsspektrum (Kleinaltenkamp/Saab 2009). Damit fungieren Medien bzw. Journalismus als
Anbieter von aggregierten und selektierten Losungen, d.h. von Rationalitatsfiktionen. Entscheider be-
dienen sich also des Angebots, wissend, dass dies zwanglaufig eingeschrankt ist — dieses Verfahren
wird aber von Dritten als Erfiillung des Rationalitdtsanspruches an Entscheidungsprozesses akzeptiert,
weil dieses Verfahren auch Erwartungssicherheit generiert (Schimank 2006: 76). Demnach erzeugt
Journalismus praskriptive Rationalitatsfiktionen, weil durch Selektion und Transformation die Alterna-
tiven deutlich eingegrenzt und/oder Pfade vorgegeben bzw. explizit Empfehlungen ausgesprochen
werden (vgl. Schimank 2006: 63).

2.2 B2B-Fachmedien als Untersuchungsgegenstand

Im Kontext dieser Abhandlung soll der Fokus auf Fachmedien liegen, die sich mit fachjournalistischen
Inhalten an eine B2B-Facho6ffentlichkeit wenden. Im B2B-Umfeld sind Produkte, Losungen und Leistun-
gen in der Regel komplexer Natur, Kaufentscheidungen werden von mehreren Personen mit unter-
schiedlichen Aufgaben und Rollen getroffen und diese Kaufentscheidungen sind oft mit einem hohen
Risiko verbunden (vgl. Backhaus/Voeth 2014; Bruhn 2013), was ein erhdhtes Informationsbedtrfnis
nach sich zieht. Diese Situation beschreibt den Bedarf an Ad hoc-Studien, d.h. die Generierung von
Information und Wissen in einer konkreten Lage eines Unternehmens. Ebenso wichtig aber oft von
Unternehmen noch unterschétzt ist die kontinuierliche Informationsgewinnung (Backhaus/Voeth
2014: 161). Sowohl fur Ad hoc-Studien als auch die kontinuierliche Informationsgewinnung sind Fach-
medien eine von Entscheidungsvorbereitern und Entscheidern genutzte Ressource, um Auskinfte Gber
technologische Trends, Veranderungen im Nachfragerverhalten, zur Konkurrenzanalyse sowie lber
Veranderungen zu 6konomischen und politischen Rahmenbedingungen zu erhalten. Fachmedien ag-
gregieren und selektieren relevante Informationen, transformieren und bearbeiten die Informationen

3 Siehe hierzu auch Couldry/Hepp (2017) sowie Waldherr (2012), ZerfaR/Mdslein (2009).

4 Darunter fallen auch Leistungsangebote wie die ,Morgenlage” des SPIEGEL oder der Background Newsletter
des Tagesspiegel oder das Morning Briefing von Media Pioneers, die alleine durch die Terminologie den Bezug
zur Gruppe der Entscheider deutlich machen.
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nach institutionalisierten Regeln und stellen sie der Fachoffentlichkeit zur Verfligung. Sie ermdoglichen
dadurch — wie allgemein auch Massenmedien — die Beobachtung und Kommunikation innerhalb einer
Fachoffentlichkeit. Fachmedien werden berufsspezifisch zum Wissensaufbau oder zur Profilierung bei
Einzelpersonen sowie zur Entscheidungsvorbereitung genutzt (vgl. Schenk/Mangold 2010; Fawzi 2014;
Banholzer 2018). Fachmedien leisten somit einen Beitrag zur Wertschopfung in Unternehmen (vgl.
Backhaus/Voeth 2014; Reichwald/Bonnemeier 2016).

Vor allem im B2B-Kontext werden Informationskosten (vgl. North 1992) in die Kalkulation einbezogen,
was Kosten fiir die Beschaffung, Uberpriifung und Verarbeitung von Informationen in einer Organisa-
tion oder eben einer Person beschreibt. Dabei werden pagatorische Kosten, d.h. monetare Aufwen-
dungen fiir den Erwerb von Informationen sowie Opportunititskosten — als Aquivalent des Zeitauf-
wandes® eines Entscheidungsvorbereiters oder Entscheiders fiir die Informationsbeschaffung, -pri-
fung, -verarbeitung — unterschieden. Diesen Informationskosten ist der Informationswert gegeniber-
gestellt. Entscheider missen wie ausgefiihrt unter Zeitdruck sowie unter wachsendem Anspruch an
Rationalitaten dieser Entscheidung agieren (vgl. Schimank 2006 und 2010). Dabei werden journalisti-
sche Leistungsangebote von Rezipienten vor allem nachgefragt, um die eigenen beruflichen Aufgaben
erfillen zu konnen. Mit dieser auf B2B-Kontexte fokussierten Beschreibung kann ein weiterer Beitrag
geleistet werden, die von Kiefer (2017) beschriebene Forschungsliicke zu schlieRen, die durch die bis-
herigen getrennten Linien der Journalismusforschung als Kommunikationsforschung (Dohle/Loosen
2014: 2) und einer Wirkungs- und Rezeptionsforschung, die Entstehungskontexte journalistischer Leis-
tungsangebote wenig beachten (ebd.), offen geblieben ist, auch wenn durch die Mdoglichkeiten der
Datenanalyse aktuell das sogenannte Audience-Engagement mehr in das Bewusstsein des Journalis-
mus riickt (vgl. Loosen/Schmidt 2012; Ferrer-Conill /Tandoc 2018).%

Als Fachoffentlichkeiten fassen Grenz/Donges (2018: 397) thematisch zentrierte Interaktionssysteme,
die sich nicht an ein Laienpublikum wenden zusammen.” Die Partizipation an Fachéffentlichkeiten setzt
ein wechselseitiges unterstellbares Fachwissen voraus, was einerseits den Adressatenkreis einschrankt
und andererseits homogenisiert (Dernbach 2010: 26; Grenz/Donges 2018: 397). Als Fachmedien sollen
angelehnt an Grenz/Donges (2018: 398) alle Formen von Verschriftlichungen (Print/Online) von Audio-
/Videoformaten (Sendungen/Stream/Podcast) sowie deren Mischformen (Crossmediale Darstellun-
gen) verstanden werden, die zur Mitteilung sowie Rezeption von themen- oder fachspezifischen Infor-
mationen oder Botschaften genutzt werden. Medien sind zugleich technische Kommunikationskanale,
Organisationen mit eigenen Zielen und Interessen, soziale Institutionen sowie Sozialsysteme mit funk-
tionalen oder dysfunktionalen Auswirkungen auf andere Gesellschaftsbereiche. Neben Fachmedien
existieren auch sogenannte Fachformate als Formen nicht-medialer Kommunikationsanlasse, die zur
Mitteilung sowie Rezeption themen- und fachspezifischer Informationen oder Botschaften genutzt
werden, wie Tagungen, Konferenzen oder andere Veranstaltungsformate (Grenz/Donges 2018: 399).

5> Zur kommunikationswissenschaftlichen Konzeption von Zeit als Ressource - vor allem in der Wirkungsforschung
— siehe auch die Ausfiihrungen von Kohler (2019).

& Allerdings muss eingerdumt werden, dass zu Fachjournalismus, dessen Funktionen und dessen Rezeption bis-
lang wenig Studien existieren (vgl. Banholzer 2019). Es bietet sich daher an, auch auf Ergebnisse des Marketings
sowie der PR und der Organisationskommunikation erganzend zuriickzugreifen.

7 Hoffjann/Arlt (2015: 31) unterscheiden Fachoffentlichkeiten, die sie als Funktionssysteméffentlichkeiten be-
schreiben, von Sachoéffentlichkeiten. Fachoffentlichkeiten operieren primar mit der jeweiligen Leitdifferenz und
nutzen den Offentlichkeitscode ,kollektive Information’ vor allem sekundir. Die Kommunikationsform, die Hoff-
jann/Arlt am Beispiel der Fachoffentlichkeit Wissenschaft illustrieren kann im Sinne von Syszka (2004) als Fach-
publizistik beschrieben werden. Der hier zu beschreibende Fachjournalismus ist im Sinne von Hoffjann/Arlt
(2015) als Sachoffentlichkeit zu verorten.
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3 Dienstleistungen als mehrphasiger, kooperativer Transformationsprozess

Dienstleistungen sind keine reinen Sachgtiter. Im Mittelpunkt einer Dienstleistung als Kontrakt steht
der Leistungsprozess und nicht ein Leistungsergebnis. In diesem Leistungsprozess sind Dienstleistungs-
anbieter und Dienstleistungsnachfrager gleichermaRBen beteiligt und interagieren bzw. koproduzieren
die Dienstleistung. Dabei wird mindestens ein externer Faktor, der dem Dienstleistungsempfanger aus
Ressourcengriinden nicht zuganglich ist, im Prozess transformiert (vgl. Riick 2000). Dieser Produktions-
prozess zur Erstellung oder besser Abwicklung einer Dienstleistung vollzieht sich aus Sicht der Okono-
mie in drei Phasen (vgl. Bruhn/Hadwich 2014, Haller 2017), die in der nahfolgenden Aufzdhlung durch
den Bezug zu journalistischen Leistungsangeboten erganzt sind (vgl. Kiefer 2017: 685):

1) Potentialphase: Die im Verfligungsbereich des Dienstleistungsanbieters befindlichen Produk-
tionsfaktoren werden erstellt oder vorkombiniert. Damit produziert der Leistungsanbieter die
Fahigkeit und Bereitschaft, um die Dienstleistung erbringen zu kénnen. Eine Redaktion recher-
chiert, selektiert Informationen und transformiert diese in spezielle Darstellungsformen. Dies
ist durch Einordnung, Bewertung oder Transfer in andere Wissensgebiete gekennzeichnet.

2) Phase der Synchronisierung von Leistungsanbieter und Leistungsnachfrager: Die einzelnen
Faktoren werden final kombiniert und in den Verfligungsbereich des Dienstleistungsnehmers
verbracht. Der Dienstleistungsnehmer entrichtet ggf. Entgelt fiir den Zugang bzw. fiir den Er-
werb von Tragermedien und investiert Aufmerksamkeit. Durch die Rezeption von journalisti-
schen Leistungen kooperiert der Dienstleistungsnehmer, was einen gewissen Grad an Glaub-
wirdigkeit des Anbieters voraussetzt.

3) Wirkungsphase: Bei einer erfolgreichen Dienstleistung transformieren die angebotenen In-
halte den beim Dienstleitungsnehmer zum Zeitpunkt des Kaufentschlusses bestehenden Wis-
sensbestand. Mit Blick auf Fachmedien bedeutet dies, dass die angebotenen Inhalte, deren
Einordnung und Bewertung dem Dienstleistungsnehmer ermdglichen, ein Problem zu I6sen
oder eine in die Auswahl genommene Losung zu verwerfen. Damit wird der Rezipient zum
Koproduzenten, was aufgrund des erst in der Zukunft Gberpriifbaren Nutzens Vertrauen vo-
raussetzt.

,Ein Leistungs- und Wertschopfungsprozess, hier Transformation des Informations- und Wissens-
stands des Dienstleistungsnachfragers, findet nur dann statt, wenn beide Handlungspartner im Dienst-
leistungsprozess ihre jeweiligen Produktionsfaktoren in die Dienstleistungsproduktion einbringen, in-
teragieren und so das Ergebnis koproduzieren®.“ (Kiefer 2017: 685) Leistungsnachfrager sind also Mit-
gestalter einer Leistung, was allerdings nicht die gemeinsame Erstellung der Leistung betrifft, sondern
der Leistungsnachfrager ist Adressat einer anbieterseitigen Bereitstellung von Leistungspotentialen
bzw. Wertschopfungsmoglichkeiten. Das bedeutet, dass mit Blick auf Dienstleistungen Leistungsanbie-
ter und Leistungsnachfrager starker miteinander verflochten sind als bei Sachgiitern, bei denen Pro-
duktion und Konsum trennscharf nacheinander erfolgen, sie befinden sich in einer Wertschépfungs-
partnerschaft (Ernst/Zihlke-Robinet 2018: 94). Dienstleistungsempfinger wollen eine Leistung des-
halb erhalten, um einen Wert daraus zu ziehen, was in der Forschung zum Dienstleistungsmanagement
als Service Value bezeichnet wird. Aus der Perspektive der Leistungsempfanger beschreibt der Begriff
des Service Value demzufolge einen Prozess, der den Nutzen des Leistungsempfangers steigert und
eine Verbesserung im Vergleich des Zeitpunktes vor dem Bezug darstellen soll (vgl. Bruhn/Hadwich

8 Koproduktion umfasst in diesem Kontext nicht die im Dienstleistungsmarketing diskutierte Kundenintegration
in den Wertschopfungsprozess. Unter Kundenintegration versteht die BWL die Beteiligung des Kunden an der
Erstellung der Dienstleistung, indem die Dienstleistung verdndert wird. Einen Uberblick (iber diese Ansitze liefert
Siems (2014). Die dort benannten Aspekte erscheinen aber lohnenswert, um sie mit Blick auf das Marketing von
Fachmedien zu Ubertragen. Zu Dienstleistungsinnovationen siehe auch Ernst/Zihlke-Robinet (2018).
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2014: 7). Das impliziert auf der Anbieterseite, dass diese sich in erster Linie auf die Befriedigung von
Kundenbediirfnissen, das Losen von Kundenproblemen und die allgemeine Unterstiitzung des Kunden
fokussieren.

Die Orientierung an Dienstleistungen bei journalistischen Leistungsangeboten |dsst sich darlber hinaus
unter dem Aspekt der Hybridisierung von Wertschépfung beschreiben. Ist bis in die 90er Jahre die
Rezeption von journalistischen Leistungsangeboten an Sachgiiter gekoppelt, den Kauf von Tragerme-
dien wie Zeitung, Zeitschrift, Buch bzw. den Erwerb der Nutzungsberechtigung tGber Rundfunkgebiih-
ren, so fiihrt die Digitalisierung und das wachsende Angebot von unternehmensseitig produziertem
Content zu einem erhdhten Konkurrenzdruck. Informationen sind als Gut untereinander vergleichbar,
sodass die Wettbewerber neue Strategien der Differenzierung suchen, um durch die Verbindung von
Sachgut und auf den Kunden abgestimmte Dienstleistungen entweder eine zusatzliche Bindung oder
ein Differenzierungsmerkmal erzielen zu kénnen. Dienstleistungen werden gleichzeitig zum Produkt
bzw. Sachgut entwickelt und eingepreist, sodass eine hybride Wertschépfung entsteht (vgl. Zweck
2015: 308).

3.1 Value in use - Ansatz

In der Okonomik findet aktuell ein Perspektivwechsel weg von der Neoklassik hin zu einer Theorie der
PlattformOkonomie statt, was auch die Auflosung starrer Hierarchien und strikte Abgrenzung von Pro-
duktionsbereichen impliziert. In diesem Sinne sind die sogenannten Service Sciences zu verorten, die
Service als Prozess von Problemldsung oder Bediirfnisbefriedigung betrachten. In diesem Prozess mis-
sen die beteiligten Akteure interagieren und sind Koproduzenten. Der Wert einer Dienstleistung kann
nicht durch einen Produzenten und die Kombination seiner Ressourcen geschaffen werden, denn Wert
entsteht nur bei der Nutzung des Service bzw. der Einbettung des Service in einen Anwendungskontext
(vgl. Bohmann/Leimeister/Moslein 2014). D. h. von der Produzentenseite kann nur ein Wertvorschlag
unterbreitet werden, weil der eigentliche Wert abhangig von den situativen und jeweils zu aktualisie-
renden sozialen, 6konomischen und individuellen Kontexten des Dienstleistungsempfingers ist.° Der
Nutzen einer Information und damit der Informationswert ist subjektiv, weil er von Erwartungen, Ziel-
vorstellungen und Handlungsmoglichkeiten des Nutzer abhangig ist. In der Informations6konomie
wird darauf hingewiesen, dass Entscheidungen durch einen Kunden dann gefallt werden, wenn seine
yUnsicherheitsposition auf ein von ihm subjektiv akzeptiertes Anspruchsniveau” reduziert werden
konnte (Weiber 2003: 83). Reineck (2018: 190) verweist auf die Abhangigkeit von Qualitatsurteilen von
der jeweiligen Lebenswelt der Rezipienten. Im Bereich der B2B-Branchen ist die Nachfrage nach Leis-
tungen generell derivativ, was auch flr die Nachfrage nach Informationen und neuem Wissen gilt. Der
B2B-Nachfrager von journalistischen Dienstleistungen agiert nicht, um seinen eigenen Wissenshori-
zont eigenniitzig zu transformieren, sondern, um selbst ein Kundenproblem |6sen zu kénnen oder mit
Blick auf die eigene Wettbewerbssituation Verbesserungen — durch Prozess-, Produkt- oder Dienstleis-
tungsinnovationen oder durch Erschliefen neuer Markte — erzielen zu konnen. Damit kann der Nutzen
einer Dienstleistung, des (fach)journalistischen Angebots, einerseits durchaus beziffert werden, ndm-
lich dadurch, ob er zur Lésung aktueller oder kiinftiger Kundenprobleme beitragen oder aber Inventio-
nen zu Innovationen entwickeln bzw. neue Marktpotentiale erschlieRen konnte. Andererseits tritt die-
ser Effekt nicht unmittelbar nach der Rezeption auf, sondern in deutlich zeitlicher Distanz, was wiede-
rum die eindeutige Zuschreibung erschwert.

9Bshmann/Leimeister/Mdslein (2014: 84) weisen darauf hin, dass generell Kontextbezogenheit und Kooperation
informationsintensive Aspekte von Wertschopfung sind, weil diese im Besonderen auf Informationsaustausch
beruhen.
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Kiefer (2017: 686) weist darauf hin, dass in der Analyse von Dienstleistungen immer sowohl und gleich-
zeitig die Produzenten- als auch die Nachfragerseite betrachtet werden muss, was eine Beschreibung
(fach)journalistischer Leistungsangebote und Leistungsnachfrage isoliert mit den Methoden der Kom-
munikator- oder der Rezeptions- und Wirkungsforschung als unzureichend erscheinen lasst. Der Aus-
gangspunkt einer Wertschopfung liegt nicht mehr beim Anbieter als Hersteller einer Leistung, sondern
verlagert sich hin zu einem kollaborativen Prozess der gemeinsamen Wert- und Nutzenschopfung.
Béhmann/Leimeister/M®&slein (2014: 84) sprechen von einem Servicesystem, das eine an einem Wert-
versprechen ausgerichtete interaktive Wertschopfung (co-creation of value) durch eine Konfiguration
von Akteuren und Ressourcen ermdoglicht. Als Akteure beschreiben sie diejenigen menschlichen Hand-
lungstrager, die sich mit ihrem jeweiligen Wissen am Prozess der interaktiven Wertschopfung beteili-
gen. Zu den Ressourcen zahlen die Autoren (ebd.) unter anderem Technologien, Information und phy-
sische Artefakte. Das Zusammenwirken der Elemente eines Servicesystems im Prozess der interaktiven
Wertschopfung kann durch seine Servicearchitektur beschrieben werden.

Werden die Prozesse der Wertgenerierung durch Dienstleistung betrachtet, so wird in der traditionel-
len Sichtweise der Wert als Value-in-Exchange, also durch Austauschprozesse des Anbieters, generiert
(Bruhn/Hadwich 2017: 7). Demnach kontrolliert und determiniert der Dienstleistungsanbieter den Ser-
vice Value. In der Perspektive der Service-Dominant Logic, der auch Kiefer (2017) folgt, ist der Kunde
als zentrales Element des Wertentstehungsprozesses zu sehen, der damit als Koproduzent des Service
Value aktiv Wert (mit-) generiert. Die dritte Variante beschreibt den Kunden in der Rolle als unabhén-
gigen Value-Creator, der aullerhalb einer direkten Interaktion mit dem Anbieter Wert generiert. Das
bedeutet, der Service Value wird bei diesem Ansatz als Value-in-Use durch dynamische Nutzungspro-
zesse des Leistungsempfangers kreiert (ebd.). Nach dem Value-in-Use Ansatz wird flir den Leistungs-
empfanger Value Creation zu einem kontinuierlichen Prozess, bei dem die eigenen Erfahrungen sowie
die Wertgenerierung durch weitere Ressourcen im Vordergrund stehen.

Das unterstreicht die Bedeutung der zeitlichen Dimension als zentrale Komponente, da Service Value
durch die Inanspruchnahme einer Dienstleistung liber eine gewisse Zeitperiode entsteht (Bruhn/Had-
wich 2014: 8). Diese zeitliche Dimension und der Prozesscharakter sowie die zwingende Interaktion
von Dienstleistungsanbieter und -nachfrager bedingen zudem, dass der Nutzen und auch die Qualitat
der Dienstleistung nicht von vorneherein bestimmbar sind. D. h. Dienstleistungen haben somit Erfah-
rungseigenschaften (vgl. Haller 2017), womit auch in der Kontrahierungsphase ein Leistungsergebnis
nicht als Grundlage fiir eine Beurteilung dienen kann. Dem Prozessverstandnis folgend kann von Spha-
ren der Wertgenerierung gesprochen werden. In der Anbietersphére erfolgt die Erstellung der Dienst-
leistung, wodurch ein potenzieller Wert (potenzieller Value-in-Use) geschaffen wird (Bruhn/Hadwich
2014: 9). Das Unternehmen ist als Value Facilitator (Grénroos/Voima 2013: 140) zu verstehen, da es
mit der Dienstleistung eine Wertgenerierung beim Leistungsempfanger erleichtert. In der Interaktions-
sphare von Anbieter und Kunde fungieren beide als Koproduzenten des Service Value (Bruhn/Hadwich
2014: 9).

3.2 Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Dienstleistungen

Haller (2017: 14f.) geht von der in Dienstleistungsmodellen hervorgehobenen Immaterialitat aus und
unterscheidet demzufolge Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Dienstleistungen.
Linde (2005) beschreibt Informationsgtiter als inhaltlich definierbare Menge von Daten, die von Rezi-
pienten als nitzlich vermutet werden. Das Spektrum der Materialitat reicht dabei von lGberwiegend
materiellen Leistungen (Sachgiter) Uber Leistungen mit einem steigenden Anteil an immateriellen Ei-
genschaften bis hin zu immateriellen Leistungen. Alle Sachleistungen sind in dieser Konzeption aller-
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dings auch mit einem gewissen Anteil an Serviceleistungen verbunden, vor allem im Bereich der inves-
tiven Leistungen werden zudem zunehmend Leistungsbiindel angeboten, um eine direkte Vergleich-
barkeit von Angeboten zu erschweren. D. h. eine generelle Kategorisierung in Sach- und Dienstleistun-
gen ist aufgrund der steigenden Komplexitdt zunehmend schwerer (vgl. Haller 2017: 15). Andere Mo-
delle fiir die Kategorisierung von Dienstleistungen betrachten neben der Dimension materiell/imma-
teriell auch den Umfang der Integration von externen Faktoren oder den Dimensionen von Individua-
lisierung (vgl. Haller 2017: 16f.). Leistungen werden demzufolge meist als Leistungsbiindel, als Hybride
aus materiellen und verbundenen immateriellen Komponenten erbracht (Haller 2017: 20), was auch
auf journalistische Leistungsangebote angewendet werden kann. Jede Leistung kann die drei Dimensi-
onen Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften (vgl. Haller 2017: 15) aufweisen. Rezipienten
wollen wie ausgefiihrt die Unsicherheit reduzieren, die mit Blick uaf die Effektivitat der Bediirfnisbe-
friedigung existiert. Auch die Entscheidung fiir oder gegen die Rezeption von journalistischen Leis-
tungsangeboten hangt entscheidend von der Kauf- bzw. Nutzungserfahrung des jeweiligen Rezipenten
ab (vgl. Weiber 2003: 91). Die Identifikation moglicher bedirfnisbefriedigender Leistungskategorien,
d.h. des evoked set sowie der Gewinnung von Beurteilungskriterien, des relevant set, sind von subjek-
tiven Situationen des Rezipienten abhadngig — vom personlichen Kommunikationsumfeld und Beratern
bzw. von der Akzeptanz der Medienmarke anhangig (Weiber 2003: 91). Journalistische Leistungsange-
bote weisen demzufolge ebenso Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften auf.

Sucheigenschaften sind Attribute, die der Leistungsnachfrager vor dem Kauf beurteilen kann wie bspw.
Farbe, Stil, Material oder Verarbeitung. Mit Blick auf Journalismus kann das auf Eigenschaften wie die
Standards der Darbietung, des Ubermittlungskanals oder der Zugénglichkeit und Verfiigbarkeit ange-
wendet werden. Erfahrungseigenschaften kénnen erst nach einem Kauf oder wahrend des Gebrauch-
sprozesses evaluiert werden. Dazu gehéren auch die Eigenschaften Unterhaltungswert, Verstandlich-
keit oder Problemadadquanz von journalistischen Leistungsangeboten. Vertrauenseigenschaften hinge-
gen sind zentral fir Beratungsleistungen, Leistungen aus dem Bereich F&E oder eben Impulse aus den
(fach)journalistischen Leistungsangeboten, die als Beratungsleistung interpretiert werden kann. Diese
sind selbst nach dem Gebrauchsprozess nicht vollstandig zu beurteilen, weil die Wirkungen von Wissen
in einer fernen Zukunft liegen, in erzielter Marktakzeptanz oder 6konomischen Erfolgen von Produkten
und Leistungen. Das sind demnach noch zu erzielende KPls.

Durch die Zukunftsdimension unterliegen diese Leistungsangebote zudem einer vergleichsweise ho-
hen Risikowahrnehmung beim Leistungsnachfrager, weil ein ungeeigneter Dienstleistungsanbieter o-
der eine fehlerhafte Dienstleistungserstellung zu erheblichen Komplikationen fiir das Nachfragerun-
ternehmen fiihren kénnen (Geigenmiiller/Rimbach/Bach 2016: 233).2° Auf der Grundlage der Evaluie-
rungsmoglichkeit von Leistungen sind reine Sachgliter durch einen héheren Anteil an Sucheigenschaf-
ten, Dienstleistungen mit hohem materiellen Leistungsanteil vor allem durch Erfahrungseigenschaften
und Dienstleistungen mit in die Zukunft gerichteten Eigenschaften hauptsachlich durch einen hohen
Anteil Vertrauenseigenschaften gekennzeichnet. Bei letztgenannten Dienstleistungen steigt das gege-
bene und auch empfundene Kaufrisiko fir den Nachfrager an, was fiir den Anbieter die Anforderung
mit sich bringt, fir den Dienstleistungsempfanger Signale bereitzustellen, die zur Verringerung der Un-
sicherheit fiihren, zum Beispiel Markenkommunikation, Auszeichnungen oder Garantien.!! Dienstleis-

10 Die (fach)journalistischen Leistungsangebote werden sicherlich nicht die einzigen Informationen darstellen,
die fur Entscheidungen herangezogen werden. Das erfahrt unterschiedliche Ausprdgungen je nach Phase des
Informationsbeschaffungsprozesses.

11 Wie oben benannt, findet nicht nur durch die Tertidrisierung forciert ein Wandel in der Wirtschaftstheorie weg
von der Neoklassik statt. Dies sieht Kiefer (2017: 688) auch als Chance fiir die Kommunikationswissenschaft, aber
vor allem fiir die Mediendkonomie, die sich nach Kiefers Einschdtzung noch vornehmlich in der neoklassischen
Tradition befindet.
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tungsangebote wie fachjournalistische (Beratungs-)Leistungen sind durch die geschilderte Zukunfts-
orientierung mit Unsicherheit beim Rezipienten behaftet. Welches Medium als Informations- und Ori-
entierungsquelle herangezogen wird, ist somit nicht nur von der Glaubwiirdigkeit, sondern auch von
der Vertrauensdimension abhangig. Linde (2005 und 2009) weist darauf hin, dass Informationsglter
oft zwischen Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften variieren kdnnen, was von der jeweiligen Ge-
wohnheit und Reputation oder Bekanntheit eines Mediums abhadngig ist.

Leistungsattribute

Zeitpunkt d. Uber-
priifbarkeit

Produkteigenschaft

Beispiel Journalismus

Sucheigenschaft

Vor dem Kauf

Farbe, Stil, Material

Zuganglichkeit, Darbie-
tung, Verfiigbarkeit

Erfahrungseigenschaft

Nach dem Kauf und
wéahrend des Ge-

Usability, Anwendungs-
falle, Haltbarkeit, Wieder-

Usability, Verstandlichkeit,
Zielgruppenadaquanz,

brauchs verwendbarkeit Problemadaquanz

Teilweise wahrend,
vor allem aber nach
dem Gebrauch

Vertrauenseigenschaft Beitrag zur Problemldsung
oder Entscheidung (Inno-

vationsfunktion); Vermeh-
rung von Wissen (Ressour-

cenfunktion)

Beratungsleistung, F&E

Abb. 1: Leistungsattribute von Sach- oder Dienstleistungen und ihre Anwendung auf Journalismus. Quelle: eigene
Darstellung

4 Fachjournalistische Leistungsangebote als Dienstleistung

Die Wirtschaft verfligt mit Markten tber eigene kollektive Steuerungsprinzipien, Gber welche die Men-
schen als Marktteilnehmer in das System einbezogen werden, die unter den Bedingungen von Unsi-
cherheit und Informationsasymmetrie agieren. Der journalistischen Berichterstattung kommt dabei
die Rolle zu, diese Prozesse dadurch zu unterstiitzen, dass sie Transparenz iber das Leistungsangebot
schafft und Erwartungen der Marktteilnehmer artikuliert (Mast/ Spachmann 2017: 59). (Fach)Medien
erfillen dabei sowohl fiir die Wettbewerbsbeobachtung von Anbietern, fiir die Adressierung von ima-
ginierten Publika als auch fiir die Adressierung von Dritten im Sinne der Vertretung gemeinsamer In-
teressen der eigentlichen Wettbewerber wichtige Funktionen (vgl. Banholzer 2018). Fiir Neuberger
(1996) l6sen journalistische Leistungsangebote im Wesentlichen finf Kommunikationsprobleme: das
Vermittlungsproblem, das Kontaktproblem, das Interpretationsproblem, das Objektivitatsproblem so-
wie das Relevanzproblem.

Zu den Tatigkeiten von Journalistinnen und Journalisten gehort das Sammeln, Selektieren und Trans-
formieren von Informationen. Diese Arbeit als Produzent von Informationen ist in der oben beschrie-
benen Kategorisierung ein elementarer Bestandteil der Potentialphase in Dienstleistungsprozessen
(Kiefer 2017: 688). Diese Tatigkeiten in der Potentialphase sind Gegenstand der Diskussion um Quali-
tatsstandards im Journalismus (vgl. Arnold 2008; Neuberger 2017a; Wellhoch/Klein 2014; Voigt 2016;
Otto/Kdhler 2017). Werden die Ergebnisse der Arbeit als Leistungsangebot verdffentlicht, wiederum
nach beruflichen und professionellen Kriterien, so trifft dies die beschriebene zweite Phase des Dienst-
leistungsprozesses, die Synchronisationsphase (vgl. Kiefer 2017: 689). In dieser Phase interagieren Leis-
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tungsanbieter und Leistungsnachfrager in dem Sinne, dass kein Leistungstransfer, sondern Koopera-
tion bzw. Koproduktion stattfindet. Das setzt voraus, dass beide Akteure tber die jeweils erforderli-
chen Ressourcen fir die Partizipation verfiigen. Reineck (2018: 158) weist darauf hin, dass im Gegen-
satz zu anderen Dienstleistungen?? sich im Fall von Journalismus Produzenten und Rezipienten aus-
schlieBlich medienvermittelt treffen. Beide Akteure, sowohl Journalisten als auch Rezipienten, haben
zwar eine Vorstellung des anderen koprasent und das in der Potentialphase, der Synchronisations-
phase und der Wirkungsphase — die Interaktion findet aber vermittelt (iber das Medienprodukt statt
(Reineck 2018: 158). Ansatze wie das Audience Engagement versuchen, diese Interaktion direkter und
dialogischer zu gestalten.

Fachjournalismus ist durch die Konzentration auf ein bestimmtes Themengebiet gekennzeichnet, die
Aktualitat und Periodizitat ist durch das jeweilige Fachgebiet und seine Bedingungen bestimmt. Ent-
sprechend unterscheidet sich auch der Rezipientenkreis, der durch eine tiefe Fachkenntnis gekenn-
zeichnet ist (Dernbach 2010: 26). Dies suggeriert irrefihrend eine Homogenitat des Rezipientenkrei-
ses, die Fachkenntnis ist aber trotzdem sehr heterogen. Zwar kann von einem deutlichen Unterschied
zu Laienpublika ausgegangen werden, aber in der Zielgruppe Entscheider sind die jeweiligen Entschei-
dungs- und damit Nachfragekontexte nach fachjournalistischen Leistungsangeboten sehr individuell.
Dies ist beeinflusst durch die Spezifika von Kundenprojekten, technologischen Rahmenbedingungen
und wie ausgefihrt auch durch das jeweilige Vorwissen des Rezipienten, das von beruflichen Erfah-
rungen und Werdegingen, von Branchenspezifika oder Organisationsvorgaben gepragt ist.'®> Im Rah-
men dieser Erérterung soll der Fokus auf Fachzeitschriften bzw. -medien liegen, die sich speziellen
Berufsgruppen oder Marktsegmenten zuwenden (Jackob/Geiss/Quiring 2013: 28). Die besondere Si-
tuation der Zielgruppe Entscheider hat auch Auswirkungen auf die Erwartungen an Fachmedien sowie
die Akzeptanz fachmedienspezifischer Genres und Praktiken, die sich von Nachrichten- und Publikums-
medien unterscheiden kénnen (vgl. Banholzer 2019).

Fachjournalismus weist eine weitere zentrale Eigenschaft auf, die als Dienstleistung beschrieben wer-
den kann — die Aufbereitung und Vermittlung von Expertenwissen. Das trifft sowohl auf den Fachjour-
nalismus in Publikumszeitschriften zu, wo sich vorgebildete Laien informieren, aber auch angesichts
einer sich weiter ausdifferenzierenden Technologie oder einem Zusammenwachsen von ehemals dis-
tinkt getrennten Wissenschafts- und Technologiebereichen auf Fachmedien. Jackob/Geiss/Quring
(2013: 36) weisen auf den Dienstleistungscharakter von Technikjournalismus in SI-Medien hin. Ziel die-
ser journalistischen Leistungsangebote in SI-Medien war, durch neutrale Information, die Kompeten-
zen des Nutzers zu steigern. , Technikjournalisten wurden zu Ratgebern und Orientierungsagenten”
(ebd.)*. Kiefer (2017: 690) unterstreicht, dass die Journalistik vor allem Antworten fiir die Potential-
phase bereithalt, dass ab der Phase zwei die dienstleistungstheoretische Modellierung von journalisti-
schen Rollen aber nicht mehr den Zuschreibungen der Journalistik entspricht. Werden Phanomene der
Digitalisierung mit den Konsequenzen des Auftretens neuer, nicht-journalistischer Themensetzer und
damit der Verlust des Gate-Keeper-Monopols des Journalismus beschrieben (Loosen/Scholl 2016; Neu-
berger 2017b) bzw. erhalten Unternehmen liber Web- und Social Media Angebote verstarkt die Gele-
genheit, eigene Informationsangebote direkt ihren Kunden anbieten zu kénnen, so kénnen diese in
den theoretischen Ansatz der Koproduktion integriert werden. Aus dienstleistungstheoretischer Sicht

12 vgl. hierzu ausfihrlicher Siems 2014.

13 Reineck (2018: 190f.) verweist mit Blick auf Massenmedien auf die Abhéingigkeit der Qualitatsurteile von indi-
viduellen, in der jeweiligen Lebenswelt verankerten Lebens- und Handlungsperspektiven von Akteuren und ge-
sellschaftlichen Institutionen. Zudem setzt der Umgang mit (fach)journalistischen Leistungsangeboten ein Bedie-
nungs- und Bewertungswissen voraus, was auch kohorten- oder branchenspezifisch gepragt sein kann.

14 Mit Blick auf die 6konomische Situation der Fachmedien ist auf eine Doppelbedeutung des Kundenbegriffs
hinzuweisen. Einerseits der Rezipient als Kunde, andererseits der Anzeigenkunde als der eigentliche, der den
Erfolg eines Fachmediums bestimmt.
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und der notwendigen Koproduktion der Rezipienten folgt, dass Journalismus nicht in der Position ist,
autonom Themen setzen zu kénnen. Journalismus ist ebenso wie Unternehmenskommunikation im-
mer auf die Koproduktion der Rezipienten bzw. der Stakeholder angewiesen (Kiefer 2017: 689), wobei
Unternehmenskommunikation und Journalismus in diesem Bereich in einem Konkurrenzverhaltnis um
Aufmerksamkeit zueinanderstehen. Rezipienten sind in diesem Sinne als gleichwertige Partner zu be-
schreiben, die eine Kooperation auch scheitern lassen kdnnen, wenn das Leistungsangebot des Jour-
nalismus von ihnen als fir sie nicht relevant bewertet wird. So kénnen sie sich auch Informationsan-
geboten des Marketings von Unternehmen zuwenden und diese als Quelle praferieren.

4.1 Die Potentialphase und die Rolle der Produzenten

In der Potentialphase produziert der Leistungsanbieter die Fahigkeit und Bereitschaft, die jeweilige
Dienstleitung erbringen zu kdnnen. Diese Potentialphase entspricht bei Neuberger (2017a: 418) der
ersten Phase journalistischer Wissensarbeit, in der der Journalismus recherchierend die Umwelt beo-
bachtet. Hierbei muss Journalismus meist Sekundarinformationen verarbeiten, weil oft Ereignisse vor-
liegen, an denen Journalisten selbst nicht vor Ort waren oder aufgrund von Strukturen nicht teilneh-
men konnten. Letzteres ist ein zentraler Umstand im B2B-Fachjournalismus. Entwicklungsprozessen in
Unternehmen kommen normalerweise erst Gber eigene Pressemitteilungen zu einer Entwicklung an
die Offentlichkeit. Diese Informationen sind dann Anlass fiir fachjournalistische Arbeit. Diese Aufgabe,
die Priifung von Sekundarinformationen und deren Quellen bezeichnet Neuberger (ebd.) als zweite
Stufe der journalistischen Wissensarbeit. Sowohl die erste als auch die zweite Stufe der Wissensarbeit
sind in der nicht-6ffentlichen Sphare der Redaktion verortet (Neuberger 2017a: 419).

4.1.1 Fachjournalismus als Produzent

Die den (Fach)Journalisten zuganglichen Produktionsfaktoren werden erstellt, erschlossen oder vor-
kombiniert. Damit produziert wie ausgefiihrt der Leistungsanbieter die Fahigkeit und Bereitschaft, um
die Dienstleistung erbringen zu kénnen. Im konkreten Bezug zu (fach)journalistischen Leistungsange-
boten ist von Journalisten gefordert, Informationen zu sammeln, zu selektieren und zu transformieren.

Auf die besondere Quellenlage und die vornehmliche Verarbeitung von Sekundarinformationen ist be-
reits hingewiesen worden. Vor allem bei neuen Produkten oder Losungen werden Unternehmen aus
Wettbewerbsgriinden erst dann Informationen herausgeben, wenn sie den Absatzmarkt kommunika-
tiv vorbereiten oder mit dieser Information gezielt andere Stakeholder wie Gesellschaft und Kapital-
markte oder die Ebene der Politik adressieren wollen. Das limitiert den Zugang von Journalisten zu
exklusiven Informationen. Zudem sind die Redaktionen, zum Beispiel im Segment des Maschinen- und
Anlagenbaus oder der Elektrotechnik ihrerseits, nur mit wenigen Personen besetzt, oft sind zwei bis
drei Vollzeitstellen fiir eine monatliche Printpublikation und den angeschlossenen Onlineauftritt ver-
antwortlich. Diese Rahmenbedingungen limitieren die Leistungsfahigkeit im Sinne der oben genannten
Funktionen von Journalismus. Im genannten Segment sind demzufolge Namens- und Autorenbeitriage
die Regel. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Herstellern verfassen, oftmals nach genauer vorheri-
ger Absprache mit der Redaktion, Fachbeitrige®®, die dann ggf. durch die Redaktion des Mediums re-
digiert werden. Die Leistung der Redaktion kann mit Blick auf das dann den Rezipienten zugangliche

5 In diesem Kontext wird der Begriff Fachbeitrag fiir langere, meist zwei oder drei Druckseiten umfassende
Textbeitrage verwendet, die eine bestimmte Leistung, ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Lésung des
Anbieters zum Gegenstand hat, bei dem die Gastautoren als Mitarbeiterinnen oder Mitarbeiter beschaftigt sind.
Eine Gegeniberstellung mit Konkurrenzangeboten und eine daraus geschlussfolgerte Bewertung unterbleibt ob
der besonderen Situation. Bei den Texten werden die Autoren in der Regel als Mitarbeiter des jeweiligen Unter-
nehmens kenntlich gemacht (vgl. Banholzer 2019).
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Leistungsangebot eher als Kuratieren bezeichnet werden. Gastbeitrage von Firmenangehdrigen wer-
den sprachlich iberarbeitet und in eine Heftdramaturgie integriert. Die Aktualitit der Beitrage orien-
tiert sich vor dem Hintergrund der jeweiligen Branchenbesonderheiten und Umstanden der Erstellung
der Gastbeitridge'® vor allem an Messeterminen. Bei den Onlineauftritten der jeweiligen Medien be-
dienen sich die Redaktionen vor allem der von den Pressestellen zur Verfigung gestellten Materia-
lien”. Auch hier ist der Vorgang vor allem als Kuratieren zu beschreiben.

Die Fahigkeit von Fachmedien zur Relevanzzuschreibung beschrankt sich in diesem Zusammenhang
auf die Synchronisation mit den Ausstellungszyklen von Messen oder den relevanten Branchenevents.
Aufgrund der geringen Personalausstattung in den Redaktionen ist diese Funktion auch Uber die On-
linekanale nicht abzubilden. Dieses Feld, dann tagesaktueller Entwicklungen, wird oft den Wirtschafts-
medien und Wirtschaftsressorts der Gberregionalen Medien (iberlassen. Auch eine zielgruppen- und
branchenorientierte Einordnung von aktuellen Ereignissen unterbleibt meist.

4.1.2 Doppelrolle: Unternehmenskommunikation als Quelle und Konkurrent

Dass Kommunikation den Unternehmenserfolg in einer besonderen und nicht zu substituierenden Art
und Weise unterstiitzt, lasst sich aus empirischen Untersuchungen schlussfolgern (vgl. Rolke 2016a:
17). Gerade vor dem Hintergrund gesattigter Markte wandelt sich der Produktwettbewerb zunehmend
zum Kommunikationswettbewerb (Esch....)'® Deshalb ist die Absicherung der Wertschdpfung dhnlich
wichtig wie die eigentliche Wertschopfung. Gerade in der digitalen Gesellschaft kann der Ansatz Wert-
schopfung als Umwandlung von immateriellen Potentialen in materiellen Erfolg wichtige Erklarungen
und Impulse liefern. ,,Kommunikation ist daher vermutlich wichtigster Enabler des auf immateriellen
Werten basierenden Wertschopfungsprozesses.” (Rolke 2016a: 21) Die Digitalisierung ist durch die Zu-
nahme von Owned Media gepragt, was zur Folge hat, dass fir die Unternehmen der Wert einzelner
Anzeigen oder Artikel in Fachmedien im Verhaltnis geringer wird. Der Fokus der Unternehmenskom-

16 Hier sind im Unternehmenskontext oft langwierige Freigabeprozesse und Abstimmungen mit den jeweiligen
Entwicklungsabteilungen zu berlicksichtigen.

17 Dies fuhrt beispielswiese dazu, dass Materialien, die als Presseinformationen an die Redaktionen gehen von
verschiedenen Medien entweder unverandert lbernommen werden oder aber als eigene journalistische Leis-
tung ausgegeben werden. Ein Beispiel ist ein von der Pressestelle der TU Miinchen herausgegebenes Interview
mit der Professorin Vogel-Heuser zum Thema Industrie 4.0. Das Interview erschien gleichzeitig auf vier Online-
seiten von Fachmedien. Keine der Redaktionen kennzeichnete die Herkunft, zwei Medien suggerierten durch
Layout und Nennung von Redaktionsmitgliedern eine eigenstandige journalistische Leistung (vgl. Banholzer
2019). Die Nichtkennzeichnung der Ubernahme einer Presseinformation ist auch mit Blick auf Ziffer 1 des Pres-
sekodex zu beanstanden. Der Presserat hatte erst im Januar 2019 eine Missbilligung ausgesprochen, weil eine
Leserin sich unter anderem durch die unverianderte Ubernahme einer Presseinformation einer politischen Partei
in die Irre gefiihrt sah. Der Presserat argumentierte, dass dies einen VerstolR gegen die geforderte wahrhaftige
Unterrichtung der Offentlichkeit verstoRe. GemaR Ziffer 1.3 miissen Presseinformationen als solche gekenn-
zeichnet sein, wenn sie ohne Bearbeitung veroffentlicht werden, weil von Objektivitdt von Presseinformationen
grundsatzlich nicht ausgegangen werden kann. Dabei reicht ein Hinweis am Ende des Abdrucks nicht aus (vgl.
Volkmann-Schluck 2019). Obwohl der konkrete Fall der Missbilligung durch den Presserat das Feld Politikbericht-
erstattung betrifft, erscheint ein Transfer auf andere Berichterstattungsfelder wie Technologie- und Innovations-
politik oder Wissenschaft, Forschung und Entwicklung zuldssig, da sie geeignet sind, als Orientierungshilfe zu
dienen.

18 Zudem wird die legitimatorische Aufgabe von Kommunikation immer wichtiger. Nach Drucker (2002) existiert
ein Unternehmen nicht fur sich, sondern in einer bestimmten Gesellschaft, unter bestimmten wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen und ist damit als eine ,,Schopfung der Gesellschaft und der Volkswirtschaft” (Drucker 2002:
57) zu betrachten, die sehr schnell die Existenz des Unternehmens zu beenden imstande sind, wenn sie die ,,Dul-
dung” angesichts fehlender Notwendigkeit und Nitzlichkeit infrage stellen.
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munikation verschiebt sich von Paid Media zunehmend auf die Kommunikationskanale, die der direk-
ten Kontrolle eines Unternehmens unterstehen (Owned Media) bzw. auf von Kunden oder Influencern
initiierten Kanalen (Earned Media) (vgl. Edelman 2011: 25).

Damit treten Unternehmen in einer Doppelrolle auf. Einerseits sind sie im klassischen journalistischen
Arbeitsprozess die Quelle fir Informationen und Sender von Material, das speziell fir die Medien auf-
bereitet worden ist. Journalismus greift auf diese Quellen und Materialien zu, selektiert und transfor-
miert diese in ein eigenes journalistisches Leistungsangebot, das Rezipienten zur Verfligung gestellt
wird. Ein Teilaspekt dieser Perspektive ist noch die Zulieferung sogenannter Autoren- oder Experten-
beitrage fiir B2B-Fachmagazine, die von diesen redigiert in die redaktionelle Berichterstattung tber-
nommen werden bzw. ob der geringen personellen Ausstattung und des Geschaftsmodells als elemen-
tarer Bestandteil betrachtet werden missen (vgl. Banholzer 2019).

Andererseits sind Unternehmen vor dem oben geschilderten Hintergrund mehr und mehr selbst Pro-
duzent von medial verbreiteten Inhalten, die direkt auf Stakeholder des Unternehmens zielen und in
diesem Sinne ebenfalls ein Dienstleistungsangebot an diese Zielgruppen darstellen. Uber die eigenen
Kanale sowie die geschilderte Praxis der Namens- und Autorenbeitrage produziert Unternehmenskom-
munikation somit ihrerseits direkt oder indirekt (iber Fachmedien Angebote von Rationalitatsfiktionen.
Die Content Strategien der Unternehmen bedienen sich ebenfalls journalistischer Darstellungsformen,
was fir den Rezipienten die Unterscheidung von journalistischen Leistungsangeboten und Angeboten
der Unternehmenskommunikation erschwert.

4.2 Die Synchronisationsphase und die Rolle der Rezipienten

In der Synchronisationsphase werden die von Leistungsanbietern eingebrachten Produktionsfaktoren
final kombiniert und distribuiert, d. h. in den Verfligungsbereich der Dienstleistungsempfanger ver-
bracht. Dies entspricht der dritten Phase journalistischer Wissensarbeit, der Wissensdistribution liber
Medien (Neuberger 2017a: 419). Wie oben aber bereits ausgefiihrt treten den Rezipienten auch die
Content-Angebote der Unternehmenskommunikation in Form von Kundenmagazinen, Onlineangebo-
ten, Foren usw. entgegen. In der Forschung zu Organisationskommunikation und der Stakeholderori-
entierung wird den Adressaten von Unternehmenskommunikation seit einiger Zeit Aufmerksamkeit
geschenkt (Rohling 2014; Femers 2015; Belgorodski 2017), sind sie doch auch diejenigen, die den Erfolg
eines Anbieterunternehmens bestimmen. Femers (2015) verweist auf die Erkenntnisse der Sozialpsy-
chologie, die vor allem mit Blick auf die Wirkung von Unternehmenskommunikation ertragreich anzu-
wenden ist. Wie ausgefiihrt sind sowohl die Angebote der Unternehmenskommunikation als auch die
des Fachjournalismus als Angebote von Rationalitatsfiktionen zu sehen, die Erwartungssicherheit er-
moglichen.

Die Rezipienten von journalistischen Leistungsangeboten sind als Koproduzenten aber noch wenig un-
tersucht. Loosen/Dohle (2014) oder Meier/Neuberger (2013) diagnostizieren ein Desiderat in der Kom-
munikator- und Rezipientenforschung. Voigt (2016: 63) konstatiert gerade mit Blick auf den Qualitéats-
diskurs in der Journalistik, dass Rezipienten aus dem journalistischen Qualitatsdiskurs regelmaRig mit
dem Verweis auf unzureichendes Qualitatsverstandnis oder die fehlenden Beurteilungskompetenzen
ausgeschlossen werden. Allenfalls in Nebenaspekten kann eine Rolle der Rezipienten als Koproduzen-
ten oder zumindest als aktiver Part herausgelesen werden. Die nach Kiefer in dieser Phase bereits zu
konstatierende aktive Rolle des Rezipienten klingt so bei Neuberger (2017a: 419) im Aspekt der Akzep-
tanz an. Fiir das Erreichen der Rezipienten ist die Glaubwirdigkeit eines Kommunikators entscheidend,
damit die Bereitschaft existiert, unter Unsicherheit und ohne eigene Priifung das Wissensangebot zu
Ubernehmen. Mit Blick auf Technikakzeptanz und Vertrauen in Innovationsakteure sind Medien eine
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zentrale Instanz (Kohring 2001 und 2004). Auch mit dem Verweis auf die neuen Partizipationsmoglich-
keiten im Internet lenkt Neuberger (2017b) den Blick auf ein interaktives Publikum. Mit Blick auf die
Synchronisationsphase eines als Dienstleistung beschriebenen fachjournalistischen Leistungsangebo-
tes sind vor allem Selektionsmechanismen bei Rezipienten interessant. Donsbach (1989) hat auf Basis
der Dissonanztheorie auf eine Korrelation zwischen Selektionsentscheidung und Pradisposition der Re-
zipienten hingewiesen. Das stlitzen Untersuchungen zur Voreinstellung von Rezipienten (vgl. Maurer
et al. 2018) sowie zur Struktur von Meinungsbildungsprozessen (Stark/Magin/Jirgens 2018). Je nach
Vorwissen und Einstellung der Rezipienten verlaufen die Rezeption sowie der Meinungsbildungspro-
zess individuell (Stark/Magin/Jirgens 2018: 111).%°

4.3 Wirkungsphase: Wert- und Nutzengenerierung und die soziale Konstruktion von Markten

Eine Dienstleistung ist dann erfolgreich, wenn die angebotenen Leistungen — und mit Blick auf journa-
listische Leistungsangebote Inhalte — den beim Leistungsnachfrager zum Zeitpunkt der Inanspruch-
nahme bestehenden Wissensbestand transformieren. Diese Transformation wird nur dann eintreten,
wenn die Leistungsempfanger, d. h. die Rezipienten von fachjournalistischen Leistungsangeboten be-
reit sind, die Inhalte als Ressource oder als Irritation zu nutzen. Auswirkungen dieser Nutzung treten
somit nicht unmittelbar, sondern mittel oder langfristig ein und sind somit erst spater evaluierbar.

Wie ausgefiihrt, wird Fachjournalismus die Rolle als ,Orientierungsagent” oder als , heimlicher Ent-
scheider” (Jackob/Geiss/Quiring 2013a) zugeschrieben, was als Generierung von Rationalitatsfiktionen
zu sehen ist. Die Annahme der Orientierungsleistung setzt aber die Bereitschaft und die Mitwirkung
des Rezipienten voraus. Das heil§t die Transformation des Wissensstandes zum Zeitpunkt der Inan-
spruchnahme der Dienstleistung fachjournalistischer Inhalt kann gelingen oder auch scheitern. Mit
Blick auf die Transformation von Inventionen zu Innovationen sprechen Soziologen von Prozessen der
Valorisierung oder eben der Nichtvalorisierung (Canzler/ Marz 2011: 230), was auch auf Fachjournalis-
mus als Dienstleistung angewendet werden kann. Der Nutzen der Dienstleistung kann nur beim Rezi-
pienten entstehen, er ist aber abhangig von den situativen und jeweils zu aktualisierenden sozialen,
okonomischen und individuellen Kontexten des Rezipienten. Berichtet ein Technologiemedium Uber
Applikationen oder Spezifika von Fertigungsanlagen, so kann dies fiir einen Rezipienten im Kontext der
diskreten Industrie die Ressourcenfunktion erfillen, weil das beschriebene Fertigungsverfahren be-
reits in seiner Branche etabliert ist. Ein Rezipient aus der Prozessindustrie kann denselben Inhalt als
Irritation seines bisherigen Wissenstandes aufnehmen und in eine Prozessinnovation in seiner Branche
umsetzen?. Ein dritter Rezipient kann den Inhalt unter Umsténden iiberhaupt nicht in seinem Kontext

19 Wie Maurer et al. (2018) mit Blick auf die Glaubwiirdigkeit von Medien untersucht haben, ist diese abhingig
von der Voreinstellung der Rezipienten. Sie konnten zeigen, dass Leistungsangeboten von Medien mehr Glaub-
wirdigkeit zugesprochen wurde, desto einstellungskonformer die Aussage in der Berichterstattung war. Der
nachgewiesene Effekt war umso ausgepragter, je extremer die Einstellungen der Rezipienten war (Maurer et al.
2018: 314). Mit Blick auf B2B-Kontexte konnte dies der Fall sein, wenn bei Rezipienten technologische Losungs-
praferenzen vorherrschen oder bestimmte Markenpraferenzen gegeben sind oder Losungswege durch Vorinstal-
lationen pradisponiert erscheinen. Gleichzeitig wird auch die jeweilige Rolle im Buyingcenter hier eine Pradispo-
sition pragen.
Ein Widerspruch zur eigenen Einstellung kann auch dazu fiihren, dass Medien die Glaubwiirdigkeit abgesprochen
wird, wenn die Inhalte nicht einstellungskonform zu den Rezipienten sind (ebd.). Dies wird umso relevanter, je
mehr der Bezug auf fachjournalistische Leistungsangebote eine Rationalitatsfiktion stiitzen soll (vgl. Banholzer
2018). Bei kontrovers diskutierten Themen koénnte dies durch eine differenzierte und multiperspektivische Be-
richterstattung vermieden werden.

20 Als Beispiel sei hier die Rolle der Luft- und Raumfahrttechnik genannt, deren Entwicklungen in unterschiedli-
chen weiteren Industriebranchen zeitversetzt Anwendung gefunden haben. (vgl. Deutscher Bundestag 2017: 14
ff.)
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anwenden, weil die Technologie im eigenen Unternehmen zu neuen Verfahren nicht anschlussfahig ist
und hat somit keinerlei Nutzen aus der Aneignung des fachjournalistischen Leistungsangebots ent-
steht. Dies verdeutlicht, dass Inventionen nur genutzt und verwertet werden, wenn sie als wertvoll
gelten oder individuellen Wert besitzen. Diese Wertsetzung (iberschreitet aber die enggefasste Welt
von Markten (Canzler/ Marz 2011: 229) und ist abhangig von Faktoren, die auch auf reinen Zuschrei-
bungen basieren kdnnen. Im Folgenden wird stellvertretend fiir die Rezipienten in der Entscheidungs-
gesellschaft die Zielgruppe von B2B-Fachjournalismus, die sogenannten Entscheider beschrieben. lhre
Kommunikations- und Informationsbediirfnisse sollen anhand der dritten Phase der Dienstleistung ge-
nauer eingeordnet werden.

4.3.1 B2B-Entscheider: Rezipienten als lachende Dritte?

Die Rezipienten bzw. das Publikum werden in der Konkurrenzsoziologie als der ,,lachende Dritte” (Wer-
ron 2010: 308) bezeichnet. Leistungsanbieter versuchen, die Gunst des Publikums zu gewinnen wobei
die Verbindung zwischen den Konkurrenten vor allem indirekt (iber die Medien existiert (vgl. Neuber-
ger 2015; Banholzer 2018). Gemeint ist hier die Konkurrenz unter Leistungsanbietern, die Gber und
mithilfe der Darstellung ihrer Leistungen in den Medien um Kunden konkurrieren. Diese Konkurrenz-
situation existiert allerdings auch zwischen den Anbietern journalistischer Leistungsangebote und das
vor allem im Bereich des B2B-Fachjournalismus. Erfolgskriterien bei Medien sind Vertriebserlose, Er-
[6se aus dem Anzeigengeschaft sowie Erlose aus Leistungen, die Uber das Bereitstellen und Einordnen
von Nachrichteninhalten hinausgehen wie die Veranstaltung von Kongressen und Events oder die
Funktion als Plattform flr Firmen-Inhalte wie Webinare oder Whitepaper. Abonnementanzahl, Ver-
breitung, Reichweite, Klickhdufigkeiten sind Kennzahlen, um sich im Wettbewerb als geeignetes Wer-
beumfeld positionieren zu kénnen. Zentral ist also das Erreichen eines fiir den Anzeigenkunden rele-
vanten Rezipientensegments.

Das Publikum, die Rezipienten, beobachten, vergleichen und bewerten die fachjournalistischen Leis-
tungsangebote und vollziehen eine aus diesem Prozess folgende Anschlusshandlung in Form von Re-
zeption, ggf. An- oder Ubernahme von Lésungsvorschlagen, Impulsen oder neuen Wissensbestidnden
—oder die Rezipienten entscheiden sich gegen eine Rezeption. Fasst man B2B-Fachmedien als Konkur-
renten um das Publikum auf, so ist festzuhalten, dass die Koexistenz unterschiedlicher Geschaftsmo-
delle eine Analyse bzw. die Konkurrenzbeobachtung der Wettbewerber untereinander erschwert. Me-
dien, deren Geschaftsmodell ausschlieRlich auf Anzeigenerlésen beruht und deren Distribution im Frei-
versand an Rezipientensegmente besteht, kdnnen nicht anhand der Vertriebszahlen (Abonnement und
Verkauf) gemessen werden. Das einzige Kriterium ist die Anzahl bzw. Namhaftigkeit von Anzeigenkun-
den, wobei der Umfang von Werbung und Redaktion zum Beispiel bei Printerzeugnissen regulatroisch
begrenzt ist. Das flihrt bei hoher Nachfrage als Werbetrager einerseits zur Erweiterung des Heftum-
fanges (was aber auch mehr redaktionelle Beitrage erfordert), zur Auflage von Sonderheften und an-
dererseits zu Sonderwerbeformen wie Cover-/Titelstorys oder dem Sponsoring im Versand (Banderole
etc.). Verfligt das Fachmedium oder der Fachverlag liber eine gewisse Markenbekanntheit und Repu-
tation, so kann dies fiir die Veranstaltung von Events oder Kongressen fiir die Fachoffentlichkeit ge-
nutzt werden. Der unternehmerische Erfolg solcher Aktivitaten ist fiir Konkurrenten wenig transparent
und wenig quantifizierbar. Bei Fachmedien, deren Auflage an die Mitgliedschaft einer Organisation
gebunden ist (VDInachrichten) liegt der Fall dhnlich.

Auch Anbietern fachjournalistischer Leistungen ist der Blick auf das gesamte Publikum weitestgehend
versperrt. Auch sie miissen sich mit einer operativen Fiktion behelfen. Das Publikum ist stets unabge-
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schlossen und auch die tatsachlichen Rezipienten bleiben weitestgehend intransparent. Trotz der Be-
mihungen, die Rezipienten mit Methoden der Marktforschung zu untersuchen und zu beschreiben?.,
bleibt das Publikum bis zu einem gewissen Grad fiktiv. Neuberger (2015: 28) unterstreicht, dass dieser
Umstand als durchaus funktional angesehen werden kann, weil Leistungsanbieter so zu besonderen
Anstrengungen genétigt werden. Das Publikum profitiere davon, dass es systematisch unterschatzt
wird.

B2B-Fachmedien richten sich an das Rezipientensegment Entscheider. Das ist sowohl die Rezipienten-
gruppe, an die sich die redaktionellen Angebote richten, als auch die Zielgruppe, die Unternehmen als
Anzeigenkunden mit ihren Produkten und Lésungen erreichen wollen. Wie ausgefiihrt und mit dem
Dienstleistungsansatz erklarbar bleibt das Publikum fiktiv und die Anbieter fachjournalistischer Leis-
tungsangebote miissen sich mit einer operativen Fiktion behelfen, die letztlich in der nachfolgenden
Definition von Entscheider enthalten ist. Die Nachfrage nach fachjournalistischen Leistungsangeboten
richtet sich neben brancheniiblichen zyklischen Themensetzungen vor allem an der individuellen Situ-
ation des jeweiligen Unternehmens und des jeweiligen Entscheiders aus.

Entscheider sind voll berufstatig als Selbstdandige oder Freiberufler sowie Meister als Angestellte sowie
Angestellte mit Flhrungsaufgaben und Entscheidungsbefugnissen bzw. mit selbststandigen, (be-
grenzt) verantwortlichen Tatigkeiten und einem monatlichen Nettoeinkommen von mindestens 2.300
Euro. Entscheider kennzeichnet im Vergleich zur Gesamtbevolkerung ein hoheres Bildungsniveau aus.
Die Gruppe der Entscheider umfasst rund 7,6 Millionen sogenannte professionelle Entscheider in
Deutschland. Darunter sind 2,3 Millionen sogenannte Top-Entscheider, die fiir ein jahrliches Ausgabe-
volumen ab 50.000 Euro (mit) verantwortlich sind. Entscheider Gibernehmen in vielen Themenfeldern
die Rolle eines Opinion Leaders (vgl. Verein Deutsche Fachpresse 2014: 4 und Schenk/Mangold 2011:
2401.).

Dem Rezeptionsverhalten von Entscheidern liegen sechs Motive zugrunde (vgl. Banholzer 2018), wobei
hier vor allem vier Aspekte betrachtet werden sollen, die nach Fawzi (2014: 104) die sogenannte Res-
sourcenfunktion und Innovationsfunktion von journalistischen Leistungsangeboten beschreiben. Ent-
scheider wollen (ber journalistische Leistungsangebote ihr Wissen erweitern und ihre eigene Exper-
tenkompetenz stirken, wollen fundiertes Wissen gegeniiber dem sozialen Umfeld ausweisen. Medien
bieten Entscheidern eine emotionale Heimat, die Konstanz bietet. Und Entscheider suchen neue Per-
spektiven, Medien erfillen in diesem Zusammenhang eine Dynamisierungsfunktion, die die gefestig-
ten Eigenwelten irritieren. Mit Blick auf diese beiden Funktionen erwarten Entscheider spezielle Leis-
tungsangebote zum Beispiel von Wirtschaftstiteln (vgl. Mast 2012: 146) in Form von neutralen und
prazisen Informationen, der Thematisierung von zukiinftig relevanten Themen, der Verbreitung von
Innovationen innerhalb ihres Fachgebiets (vgl. Banholzer 2018).

Diese Personengruppe der Entscheider muss Entscheidungen vorbereiten und eigenverantwortlich o-
der in einer Gruppe treffen. Diese Entscheidungen haben oft weitreichende Konsequenzen, die durch
die Entscheider durch Informationen und Fachwissen abzusichern sind (vgl. Schenk/Mangold 2011:
239). Die Situation der Entscheider bringt mit sich, dass die Zeit zur Informationsbeschaffung begrenzt
ist und eher als knapp bezeichnet werden muss. Entscheidungen sind Handlungen, die das stets gege-
bene Alternativenspektrum sondieren und zudem die letztlich gewahlte Alternative angesichts der

21 L AE und VDMA-Untersuchung. Es fehlt an Rezipientenstudien, die neben den Rezeptionsgewohnheiten auch
die tatsachliche Nutzung von B2B-Fachmedien erhebt. Wie in der explorativen Erhebung zu Namensbeitragen in
Fachmedien ausgefiihrt (Banholzer 2019) bestehen Erfolgskriterien jenseits des Erreichens von Zielpublika, vor
allem dann, wenn Namensbeitrage als gehaltsbestandteil der Jahresleistungen vereinbart werden und die Pres-
seabteilung fiir den Abdruck der Beitrdage sorgen muss.
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nichtausgewahlten Alternativen?? ,aus dem evoked set of alternatives” (Kleinaltenkamp/Saab 2009:
43) relativieren. Diese Struktur von Entscheidungen bringt einen erheblichen Aufwand mit sich, den
Tradition oder Routinen wie der Riickgriff auf Fach- und Massenmedien reduzieren kénnen. So kann
eine Basis von subjektiven und intersubjektiven Erwartungssicherheiten geschaffen werden. Moderne
Gesellschaften zeichnen sich dadurch aus, dass Entscheidungen zum eigentlichen Wesenskern erho-
ben werden. Akteure sehen sich dabei gleichzeitig steigenden Entscheidungsanforderungen gegen-
Uber (vgl. Schimank 2006: 59). Urséachlich fiir diese Entwicklung hin zur modernen Gesellschaft als Ent-
scheidungsgesellschaft sind unter anderem Rationalisierungs- und Effizienzbestrebungen, die Ausdif-
ferenzierung und Spezialisierung. Die Entscheidungskapazitadt der Individuen kann allerdings kaum ge-
steigert werden, was sich wiederum zu einer latenten Uberforderung steigert. Vor diesem Hintergrund
ist der Wunsch von Entscheidern nachvollziehbar, die ,Komplexitat selektiv reduzieren“ zu wollen.
,Der Wunsch, sich auf das Wichtige und Wesentliche zu konzentrieren, wirkt sich eindeutig auf das
Informationsverhalten aus.” (Deutscher Fachverlag 2011: 9) Neben der Anzahl an Entscheidungen ist
gleichzeitig der Rationalitdtsanspruch an Entscheidungen gestiegen, was wie ausgefihrt zusatzlich ne-
ben der quantitativen eine qualitative Uberforderung bedeutet (Schimank 2006). In Entscheidungen
sollen moglichst alle moéglichen Gegenpositionen (Alternativen) einbezogen werden und die Entschei-
dung muss sich vor diesem Hintergrund als die beste oder sinnvollste verteidigen lassen. Erschwerend
kommt hinzu, dass sich neben der Anzahl der Entscheidungen, der Rationalitdtserwartungen gleichzei-
tig auch die Komplexitat der Entscheidungssituationen erhéht hat. Dementsprechend differiert auch
die Erwartungshaltung an Fachmedien, die als Foren einer definierten und durch Branchen- und Fach-
kontexte mehr oder weniger geschlossenen Gesellschaft fungieren, die weniger auf typische journalis-
tische Ubersetzungsarbeit angewiesen ist, sondern berufliche Weiterbildung und branchen- und fach-
interne Kommunikation nachfragt (vgl. Jackob/ Geiss/Quiring 2013b: 28).

4.3.2 Kosten der Informationsbeschaffung und Need for Orientation

Anbieter auf Markten sind bestrebt, Themen in Medien zu platzieren. Grund dafiir ist, die obigen Aus-
fliihrungen fortschreibend, die Annahme, dass Personen Themen und vor allem auch deren Wichtigkeit
aus Massenmedien lernen (vgl. Bulkow/Schweiger 2010: 213) sowie auch Informationen Uber die Exis-
tenz von Neuerungen und Innovationen sowie deren erste Einschatzungen aus Medien erfahren. “To-
day it is widely known that media is the primary source of information within politics, academics and
industry. How the journalist tells the story impacts society. Thus media becomes an active component
— an actor and not an observer — of the system.” (Sandred 2005: 7) Journalismus erfillt in diesem
Kontext mehrere Funktionen. Er benennt Innovationen, d. h. macht sie fiir eine Offentlichkeit wahr-
nehmbar und diskutierbar. Dies ist sowohl im Zusammenhang von Konkurrenzwahrnehmung zu sehen
als auch mit Blick auf Leistungsempfinger oder eben andere betroffene Subsysteme.?®* Nach McCombs
(1977) kénnen dabei drei Wirkungsmodelle von Medien- und Rezipientenagenda beschrieben werden.
Rezipienten werden erst durch die Medienberichterstattung auf Themen aufmerksam (Awareness-
Modell), die Wichtigkeitszuschreibung steigt mit der Anzahl der Medien, die Gber ein Thema berichten
(Salience-Modell), Rezipienten (ibernehmen die Medienagenda als eigene Themenagenda einschlieR-
lich der Wichtigkeitszuschreibungen (Priorities-Modell). Das setzt aber eine Mitwirkung der Rezipien-

22 Entscheidungen gehen demnach iiber die Alternativen ausblendenden traditionales, routineméRiges oder
spontan emotional bestimmtes Handeln hinaus (Schimank 2006: 58) und thematisieren ihre eigene Kontingenz
(Luhmann 1978: 338). Schimank zitiert an angegebener Stelle Donald A. Schon, der Entscheidungen als Transfor-
mation von Ungewissheit in Risiko beschreibt. Die Ungewissheit dariiber, was zu tun ist, wird in das Risiko tber-
fihrt, das Falsche getan zu haben.

2 Auf den Aspekt, dass die externe Kommunikation von Innovationen auch einen erheblichen Einfluss auf die
interne Innovationskultur eines Unternehmens hat (vgl. Nordfors 2008: 16) soll hier nur verwiesen werden. Zur
generellen Bedeutung von Innovation Journalism fiir PR vgl. auch Nordfors (2007).
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ten als Koproduzenten voraus, die ihre eigene Agenda jeweils auf Basis der angebotenen Wertvor-
schldge anpassen oder unverandert lassen. Agenda Setting Prozesse sind nicht einheitlich und wirken
auf Rezipienten nicht gleich, sie werden vielmehr durch eine Vielzahl rezipientenseitiger Faktoren und
Determinanten beeinflusst.

Es kann unterstellt werden, dass Rezipienten dann journalistische Leistungsangebote nutzen werden,
wenn sie sich personlich in ihren Zielen oder Interessen durch ein Thema betroffen sehen, also ein
héheres Involvement aufweisen und dadurch eine héhere Motivation zur Informationsaufnahme zei-
gen. Diese Motivation sowie die kognitiven Fahigkeiten von Rezipienten determinieren dann die Art
der Mediennutzung, aktiv oder passiv, was sich wiederum auf die Kontaktintensitdt mit einem Thema
und die Ubernahme der Wichtigkeitseinschatzung aus journalistischen Leistungsangeboten auswirkt
(vgl. Bulkow/Schweiger 2010: 323). Zudem sind die Rezipientengruppen weiteren, vielfiltigen Infor-
mationsquellen ausgesetzt, wie Messeprasentationen, Direktmailings, Branchen- und Peergroup-In-
formationen etc., die nicht primér medienvermittelt sind. Ein weiterer Aspekt ist die, zumindest in
mittleren bis groBen Unternehmen anzutreffende, heterogene und an Aufgaben orientierte Zusam-
mensetzung von Buying-Centern. Hier wirkt eine breite Berichterstattung in Fach- und Massenmedien
als geeignete Referenz, um innerhalb des Buying-Centers eine Themenpriorisierung vornehmen zu
kénnen.

Bulkow/Schweiger (2010) verweisen auf Studien, die das AusmaR dieses Orientierungsbedirfnisses in
Abhéangigkeit zur individuellen Bedeutung und zum Grund der Unsicherheit beziiglich der Botschaft
sehen. Das Konzept des Need for Orientation (NFO) wird von Matthes (2006) in drei Dimensionen un-
terteilt. (1) Orientierungsbediirfnis bezliglich eines Themas, (2) dem Orientierungsbediirfnis zu den
Fakten eines Themas und (3) dem Orientierungsbedirfnis hinsichtlich der Bewertung durch Journalis-
ten. Als weiteren einflussreichen Faktor ist die interpersonale Kommunikation innerhalb des eigenen
Unternehmens, des Buying Centers oder der Peer Group in der Brache zu sehen. ,Kann der Gesprachs-
partner ebenfalls nicht mit personlichen Erfahrungen aufwarten, dirfte sich der Unsicherheitsgrad
eventuell noch erhéhen und wiederum zur intensiven Suche nach Medieninformationen anregen.”
(Bulkow/Schweiger 2010: 231) Ist die Relevanz eines Themas durch die Rezipienten im Sinne des Be-
troffenseins von beruflichen und/oder personlichen Zielen oder Interessen erkannt, so werden im
Sinne des Agenda Setting als Lernprozess weniger die formale Aufbereitung eines Themas, sondern die
inhaltliche Aufbereitung bedeutsam. Rezipienten sind bei einer aktiven Mediennutzung ,empfangli-
cher fir inhaltliche Argumente der Berichterstattung, die zu einer begriindeten Wichtigkeitszuschrei-
bung beitragen kénnen” (Urban 2011: 384).%

Dass journalistische Leistungsangebote nicht nur in dem Sinne des individuellen NFO, sondern in der
Folge auch fir seine Unterstiitzung eigener gewonnener Haltungen bzw. Einschatzungen genutzt wer-
den, legt auch eine Analyse vor allem der Rezipientengruppe Entscheider nahe. Medien und deren
Wichtigkeitszuschreibungen werden — wenn entweder die Medienmarke oder der/die Chefredak-
teur/in als Marke eine gewisse Reputation genieRen — als Referenz genutzt, um Entscheidungen ratio-
nal begrinden zu kénnen. Bulkow/Schweiger (2010) verweisen auf Untersuchungen, die der Glaub-
wiirdigkeit eines Mediums einen Einfluss auf das Agenda-Learning zuschreiben. Dass es sich bei dieser
Orientierung zum gewissen Grad um Rationalitatsfiktionen handelt, ist nicht dysfunktional. Mit Blick
auf die moderne Gesellschaft sind Rationalitatsfiktionen funktional in dem Sinne, dass sie eine gewisse

24 |n ihrer Studie konnte Urban (2011) nachweisen, dass die Einfliisse journalistischer Wichtigkeitszuschreibun-
gen feststellbar sind und Agenda-Setting als dualer Lernprozess aufzufassen ist. Die Verarbeitung eines Themas
erfolgt bei geringer Motivation eher beildufig und oberflachlich mittels peripherer/heuristischer Information, bei
hoher Motivation zentral/systematisch anhand themenrelevanter Inhalte und eigener Gedanken. Aufgrund des
experimentellen Charakters der Studie nach einer Forced-Exposure-Logik kénnen die Intensitat der Wichtigkeits-
zuschreibungen und die Effekte des Lernprozesses abgeschwacht sein (vgl. Urban 2011: 396).
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Erwartungssicherheit bieten (Schimank 2006: 76). Rationalitatsfiktionen erlauben, den , tief verwurzel-
ten Glauben an die rationale Beherrschbarkeit” (ebd.) der Welt aufrecht zu erhalten.

Eine weitere Erklarung ist, dass Rezipienten eigene kognitive Verarbeitungskosten einsparen wollen
und dies dadurch erreichen, dass sie Medien die Priorisierung tiberlassen. North (1992: 32) hat in sei-
ner Kritik an neoklassischen Wirtschaftsmodellen auf die Transaktionskosten auf Markten hingewiesen
und explizit die Kosten fiir Informationsbeschaffung, die Kosten, die durch unvollstiandige Information
bei Marktteilnehmern entstehen und auf die Kosten fiir Supplementarstrategien zur Vermeidung von
Effekten asymmetrischer Information benannt. D. h. Information ist nicht ,instantant ubiquitar und
unaufwéandig” (Koschroke 2012: 295) und sie verteilt sich nicht gleichmaRig zwischen den Akteuren.
North (1992: 32) betrachtet die Informationskosten als eine der wesentlichen Punkte in den Transak-
tionskosten und riickt die Ubermittlungswege von Information und damit auch journalistische Leis-
tungsangebote und Informationsangebote von Leistungsanbietern unter Umgehung klassischer Medi-
enformate in den Mittelpunkt. Die Notwendigkeit, sich Informationen tiber Marktkonstellation, Markt-
teilnehmer und Marktdynamiken bzw. -potentiale zu beschaffen wird durch das Bedirfnis generiert,
eine gewisse Erwartungssicherheit haben zu wollen. Weil kein Marktteilnehmer vollstandige Kenntnis
Giber alle Akteure, alle potentiellen Akteure, alle Leistungsangebote, alle Marktpotentiale haben kann,
fehlt die rationale Berechnungsgrundlage.

4.3.3 Ko-Orientierung von konkurrierenden Redaktionen

Journalisten sind selbst auch Mediennutzer und damit zumindest potenziell ahnlichen Wirkungsme-
chanismen unterworfen wie ihre Rezipienten. Als Ko-Orientierung wird die Ausrichtung journalisti-
schen Handelns am Verhalten von Journalisten anderer Medien bezeichnet. Dies liegt vor, wenn eine
Redaktion die Berichterstattung einer davon unabhangigen weiteren Redaktion beobachtet, um dar-
aus Konsequenzen fir die eigene redaktionelle Arbeit zu ziehen (Krdmer/Schroll/Daschmann 2009:
92). Dabei sind Aspekte des Third-Person-Effekts auf Journalisten und des Intermedia Agenda Settings
zu bericksichtigen (vgl. Réssler/Hautzer 2013; Maurer 2014). Die eigene Nutzung von Medien ist Teil
des beruflichen Alltags von Journalisten zur Recherche, zur Evaluation von Themenrelevanz oder -be-
wertung, zur Validierung der eigenen redaktionellen und personlichen Selektionsprogramme. Dies gilt
sowohl fur Publikums- und Massenmedien als auch fir Fachmedien. Ein Intermedia Agenda Setting ist
sicherlich differenziert zu betrachten. Wenn Fachoéffentlichkeiten vor allem durch die jeweilige Bran-
chenagenda strukturiert sind, dann ergibt sich die Fachmedienagenda vor allem durch diesen Bran-
chenkalender mit seinen thematischen Implikationen. Allerdings mit Blick auf kontroverse, Gbergrei-
fende Themen erscheint sowohl eine Ko-Orientierung an direkten Wettbewerbern als auch an tGberre-
gionalen Tageszeitungen, Magazinen oder Wirtschaftsmedien plausibel. Auf die wichtige Rolle von
Journalisten in Innovationsprozessen ist oben bereits kurz hingewiesen worden. Als Meinungsfiihrer
verstehen die Hersteller von klassischen Adoptertypologien Journalisten als Schaltstellen in einem Pro-
duktlaunch oder allgemein in der Innovationsdiffusion. Als Schliisselakteure kénnen sie durch die je-
weilige Berichterstattung die Verbreitung von Produkten, Losungen und Konzepten wesentlich stimu-
lieren (R6ssler/Hautzer 2013: 537). Die Aufnahme von Themen durch Leitmedien oder Meinungsfiihrer
konnen Effekte von Intermedia Agenda Setting auslosen. Vor dem Hintergrund der hier aufgezeigten
dienstleistungstheoretischen Verortung von Fachjournalismus stellt das fachjournalistische Leistungs-
angebot auch eine Dienstleistung fiir Wettbewerbsmedien dar. Die Wirkung ist fir die Ersteller durch
die Ubernahme von Themen, Framing oder der Fortsetzung der Berichterstattung durch Konkurrenz-
medien sichtbar (vgl. Potthoff 2011; Kramer/Schroll/Daschmann 2009).

Banholzer: Fachjournalismus als Dienstleistung || IKOM WP 2/2020 25



4.4 Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Fachjournalismus

Jede Leistung kann wie ausgefiihrt Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften (vgl. Haller 2017:
15) aufweisen. Sucheigenschaften kann der Leistungsnachfrager vor dem Kauf beurteilen wie die Stan-
dards der journalistischen Darbietung, des Ubermittlungskanals oder der Zuganglichkeit und Verfiig-
barkeit. Erfahrungseigenschaften wie Unterhaltungswert, Verstandlichkeit oder Problemadadquatheit
von journalistischen Leistungsangeboten kdnnen erst nach einem Kauf oder wahrend des Gebrauchs-
prozesses evaluiert werden. Vertrauenseigenschaften wie die Anwendung von Ergebnissen (Ressour-
cenfunktion) oder Impulsen (Irritationsfunktion) aus den (fach)journalistischen Leistungsangeboten
sind selbst nach dem Gebrauchsprozess nicht vollstandig zu beurteilen, weil die Wirkungen der An-
wendung rezipierten und dann koproduzierten Wissensinhalte in einer fernen Zukunft liegen, namlich
in Marktakzeptanz oder 6konomischen Erfolgen von Produkten, Lésungen und Leistungen. Aus medi-
endkonomischer Sicht ist Journalismus ein Vertrauensgut (vgl. Nielsen 2016: 61ff.; Altmeppen 2004:
507), der Wert fir die Rezipienten lasst sich erst nach wiederholter Nutzung beurteilen und ist somit
a priori nicht feststellbar. Medienrezipienten treffen ihre Medienauswahl aufgrund von Attributionen
wie Einstellungen, Erwartungen und Erfahrungen mit Blick auf die bereits aufgefiihrten Funktionen
(Altmeppen 2004: 507).

Reineck (2018) analysiert die Qualitat journalistischer Leistungsangebote als Ergebnis sozialer Kon-
struktion und riickt damit ebenso die Rezipienten in den Fokus. Mit Qualitatsurteilen driicken Rezipi-
enten aus, ob ein journalistisches Leistungsangebot ihren Erwartungen entspricht. Gegenstand des Ur-
teils sind dabei vor allem die journalistischen Produkte und nur selten die Mechanismen und Vorgange
in der Produktion, d. h. der Potentialphase. Rezipienten beurteilen das Ergebnis journalistischer Hand-
lungen (vgl. Reineck 2018: 192). Einerseits dienen journalistische Typen wie Gattungen, Genres oder
Darstellungsformen den Rezipienten, um eine Erwartung an das zu erhaltende Wissen zu generieren
(ebd.). Andererseits dienen spezielle Signale der Interpretierbarkeit — ein Foto einer Interviewsituation
mit interviewenden und interviewten Akteuren, Etiketten wie ,exklusiv”, ,Meinung” oder ,Hinter-
grund” — als Qualitatsmarker, die gleichzeitig die Verbindung zur Potentialphase herstellen. % Journa-
listische Typen und Qualitatsmarker sind als Sucheigenschaften zu bewerten. Durch die Rezeption kén-
nen dann Rezipienten Gberprifen, ob die Erwartungen an die journalistischen Leistungsangebote ein-
gelost werden. Positive Erlebnisse fiihren zu einer widerholten Rezeption, zum Aufbau eines Mar-
kenimages, was mit Blick auf die journalistischen Leistungsangebote als Erfahrungseigenschaft zu be-
schreiben ist. Wird das vermittelte Wissen zur Losung von betrieblichen Problemen eingesetzt, kann
die Wirksamkeit allerdings erst mit zeitlicher Verzogerung evaluiert werden. Die Adaption des ange-
botenen Wissens setzt also Vertrauen voraus. B2B-Medienangebote sind im Kontext von betriebswirt-
schaftlichen Abwagungen zu sehen. Allerdings fehlt vielen den im B2B-Segment untersuchten journa-
listischen Leistungsangeboten die Orientierungsfunktion des Preises (Altmeppen 2004: 507), weil die
Refinanzierung alleine tiber Anzeigenerldse konzipiert ist und die Distribution als Freiversand erfolgt.
An die Stelle von Vertriebszahlen tritt die tatsdchliche oder potentialle Aufmerksamkeit, aber — wie
Altmeppen (2004: 508) auf den Punkt bringt — ,Aufmerksambkeit ist kein harter Indikator fir mediale
Leistungen”.

Von Interesse flr die Dienstleistungskonzeption fachjournalistischer Leistungsangebote ist vor allem
die zweite, die Synchronisationsphase, in der Rezipienten bereits kooperieren, indem sie Selektions-
entscheidungen treffen, die auf Erfahrungseigenschaften beruhen. Zum anderen ist die Wirkungs-
phase von Bedeutung, in der die eigentliche Koproduktion verortet ist und in der die Vertrauenseigen-
schaften ob der in die Zukunft verschobenen Evaluationsmdéglichkeiten dominieren. Mit Blick auf die

% Auf die Frage, ob Namensbeitridge externer Experten als Qualititsmarker gesehen werden, die auf die Poten-
tialphase und damit auf die kuratierende Funktion der Redaktion verweisen soll hier nur andeutungsweise ver-
wiesen werden (vgl. Banholzer 2019)
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Rezipientenperspektive wird in der PR-Forschung Glaubwiirdigkeit und Vertrauen unterschieden.
Glaubwirdigkeit wird hierbei als eine zugeschriebene Eigenschaft verstanden (Seidenglanz/Hoffjann
2018: 21), eine Eigenschaft, ,die Menschen, Institutionen oder deren kommunikativen Produkten (...)
von (...) Rezipienten (...) zugeschrieben wird” (Bentele 1988: 408). Folgt man bei der Betrachtung von
Erfahrungseigenschaften diesen Ausfiihrungen von Seidenglanz/Hoffjann (2018: 21), so bezieht sich
Glaubwirdigkeit vor allem auf Aussagen oder Botschaften, die unter Wahrheits- oder Richtigkeitsas-
pekten beurteilt werden. Ist dies der Fall, ist ein Rezipient bereit, die vermittelten Inhalte in seinen
eigenen Wissenskanon aufzunehmen. Dies kann auf die Erfahrungseigenschaft von Dienstleistung an-
gewendet werden. Glaubwirdigkeit ist ein Kriterium fir die Selektionsentscheidung von Rezipienten.
Dass dies nur ein Kriterium unter mehreren ist, wurde oben bereits mit Verweis auf die von Donsbach
(1989) auf Journalismus angewendete Dissonanztheorie verdeutlicht. Im Kontext von B2B-Entschei-
dungen kann aber von einer Dominanz von Glaubwiirdigkeit ausgegangen werden.

Die Wirkungsphase, d. h. die dritte Phase im Dienstleistungskonzept beinhaltet die Koproduktion und
damit eine Entscheidung oder Handlung, die auf der Basis des Inhalts — und dessen individueller Inter-
pretation durch den Rezipienten — eingegangen wird. Dies ist eine Handlung unter den Bedingungen
von Unsicherheit, weil die Auswirkungen dieser Entscheidung erst mittel- oder langfristig beurteilbar
sein werden. Dieses Handeln unter Bedingungen der Unsicherheit setzt Vertrauen voraus. Vertrauen
heillt, eine Fremdhandlung wie die Erstellung eines fachjournalistischen Leistungsangebotes mit einer
Eigenhandlung (diese Inhalte zur Grundlage eigener Entscheidungen und Losungsansatze zu machen)
selektiv zu verkniipfen (Kohring 2004: 130)%. Neuberger (2018: 60) beschreibt Vertrauen als , riskante
Bereitschaft eines Rezipienten, unter Unsicherheit und ohne eigene Moglichkeit der Prifung davon
auszugehen, dass ein Kommunikator die an ihn gerichteten Erwartungen erfillt”. Auch hier ist zu kon-
statieren, dass Entscheidungen nicht ausschlieRlich durch die Adaption von fachjournalistischen Leis-
tungsangeboten initiiert, gestiitzt oder ausgeformt sein werden. Fachjournalismus stellt eine von meh-
reren Informationsquellen fiir Entscheider dar. Erfiillt Fachjournalismus die beschriebene Ressourcen-
und Irritationsfunktion, dann sind diese Quellen als durchaus relevant zu bezeichnen. Kohring (2001:
11) hat vier Elemente von Vertrauen in journalistische Leistungsangebote formuliert, die hier kurz mit
Blick auf Fachzeitschriften erortert werden sollen. Die benannten Elemente von Vertrauen entspre-
chen den bereits oben angefiihrten Dimensionen im NFO-Konzept von Matthes (2006). Rezipienten
missen in Journalismus vertrauen mit Blick auf:

e Themenselektivitat: Die Auswahl von Themen der Berichterstattung (Vertrauen in Agenda Set-
ting).

e Faktenselektivitat: Die Selektion weiterer Informationen (Fakten), die ein Thema in einen be-
stimmten Kontext stellen (Vertrauen in Framing).

e Richtigkeit von Beschreibungen: Die nachpriifbare Richtigkeit von Fakten. (Vertrauen in eine
journalistische Komprimierung und Verkiirzung, die die Sachrichtigkeit der Beschreibung nicht
konterkarriert)

e Explizite Bewertungen: Explizite Bewertungen in der Berichterstattung, mit deren Hilfe Jour-
nalismus bestimmte Aspekte besonders gewichtet. Vertrauen in explizite Bewertungen fihrt
fir Rezipienten zu einer erheblichen Handlungsentlastung.

Relevanz und Aktualitdt von Themen werden vor allem im Fachjournalismus durch branchenspezifi-
sche Eigenheiten vorgegeben. Es stellt sich die Frage, was fachjournalistische Leistungsangebote auf-

26 7ur soziologischen und sozialpsychologischen Betrachtung von Vertrauen siehe ausfiihrlich Kohring (2001 und
2004) sowie Seidenglanz/Hoffjan (2018).
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weisen miissen, damit sie als Dienstleistung Erfolg haben. Die Erflillung der Sucheigenschaften orien-
tieren sich an den klassischen Qualitatskriterien fir Journalismus. Mit Blick auf die Erfahrungseigen-
schaften, die eine Selektion durch die Rezipienten begiinstigen sind auch Konzepte wie ,,Der Chefre-
dakteur als Marke“ (Deutscher Fachpresseverband) oder Kongressveranstaltungen zu nennen, mit de-
nen die den Medien die Kompetenz zur Relevanzzuschreibung nachweisen. Mit Blick auf die Vertrau-
enseigenschaften ist zumindest vor dem Hintergrund der redaktionellen Praxis im Branchensegment
Maschinen- und Anlagenbau sowie Elektrotechnik zu fragen, wem das Vertrauen entgegengebracht
wird. Wenn Redaktionen hauptsachlich Autorenbeitrage von Firmenexperten kuratieren (vgl. Banhol-
zer 2019), vor allem wenn diese Beitrage in dhnlicher Form aber sicherlich mit denselben Aussagen
und fachlichen Inhalten in mehreren Medien publiziert werden, wenn diese Beitrage dariiber hinaus
entweder aus unternehmenseigenen Kundenmagazinen stammen oder dort wiederverwertet werden,
dann tritt die Fachredaktion mit ihrer journalistischen Funktion in den Hintergrund. Eine Vertrauens-
eigenschaft begriindet ein fachjournalistisches Angebot nur dann, wenn auch eigenstandige, einord-
nende, kommentierende Darstellungsformen und Meinungsformate selbstverstandlich zum Leistungs-
angebot von Fachjournalismus gehoren und eine differenzierte gegebenenfalls vergleichende Bericht-
erstattung zu unterschiedlichen Losungsansatzen erfolgt.

5 Disintermediation und Digitalisierung: Information als unknappes Gut

Wie bereits ausgefihrt sind Meinungsbildungsprozesse abhangig von den Vorbedingungen beim Rezi-
pienten. Dieser Prozess — und demzufolge auch die Wirkungsphase von fachjournalistischen Leistungs-
angeboten — wird zunehmend beeinflusst durch die unterschiedlichen Wirkungen von Informationsin-
termedidren (Stark/Magin/Hurgens 2018: 117). Die Modi der Informationsaufnahme bei Rezipienten
kénnen je nach Informationsrepertoir?” unterschiedlich sein (ebd.).

Gleichzeitig treten Angebote der Unternehmen nicht mehr nur als Ressource fiir Fachjournalismus auf,
sondern in der Ansprache der eigenen Kunden und Kundenpotentiale in der jeweiligen Content-Mar-
keting-Strategie als Konkurrenz um Aufmerksamkeit. Neuberger et al. (2019: 178) sehen angesichts
dieser Entwicklung eine neue Aufgabe fiir professionellen Journalismus entstehen, ndmlich Fremdpub-
likationen nachtréglich im Sinne eines Fact-checking zu iberpriifen.?® Es ist zudem zu beobachten, dass
Anbieter von Fachforen Uber digitale Kanale und/oder tiber Formen von Corporate Publishing auch zu
Anbietern von Leistungsangeboten werden, die vormals exklusiv von Fachmedien bearbeitet wurden.
Ein Beispiel hierfir ist die Kommunikation des Messeveranstalters Deutsche Messe AG, die beginnend
mit der HANNOVER MESSE 2019 ein Magazin ,,Digital Pioneers” herausgibt.?® Das Magazin ist nach
fachjournalistischen Kriterien produziert und bietet Rezipienten ahnliche oder sogar identische Leis-
tungsangebote — exklusive Interviews, Berichte, Features — wie etablierte Fachmagazine im Segment

27 Wie bei Banholzer (2019) ausgefiihrt sind zudem Fachformate relevant, die als Formen nicht-medialer Kom-
munikationsanldsse zur Mitteilung sowie Rezeption themen- und fachspezifischer Informationen oder Botschaf-
ten genutzt werden, wie Tagungen, Konferenzen (Grenz/Donges 2018: 399) oder andere Formate wie Podiums-
diskussionen oder Vortrage auf Fachforen innerhalb von Fachmessen (vgl. Banholzer 2018).

28 Das vollzieht sich allerdings im Bereich des hier untersuchten B2B-Fachjournalismus noch kaum.

2% Im Editorial der ersten Ausgabe des Kundenmagazins der Hannover Messe unterstreicht der CEO der Deut-
schen Messe AG, Jochen Kockler, die Entwicklung der Messe zur Wissensplattform, was auch das Kommunikati-
onsangebot mit einem eigenen Content-Angebot einschlieBt. https://www.hannovermesse.de/files/001-
fs5/media/downloads/industrial-pioneers/hm19-industrial-pioneers-magazin-de-web.pdf (16.03.2019)
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des Maschinen- und Anlagenbaus.3° Dabei erscheint das Kundenmagazin sogar im Vorteil gegeniiber
den Fachmedien, weil die Adressdatenbank durch die Registrierung bei der Kartenbestellung aktuell
und zielgruppengenau ist. Am Beispiel des Kundemagazins ,real.times” der 6sterreichischen Firma
Bachmann electronic GmbH (Feldkirch)*! wird zudem deutlich, dass Beitrdge in Firmenmagazinen, die
nach journalistischen Kriterien erstellt werden gut geeignet sind, um im Sinne eines Content-Marke-
ting-Ansatzes weiterverwertet werden zu kénnen. Gleich mehrere Inhalte aus den Ausgaben 9/2017
und 8/2018 wurden von Fachzeitschriften nach Anfrage beim Unternehmen als vollstdndige Textindi-
kation in die redaktionelle Berichterstattung als Namensbeitridge libernommen.3? Mehrere Artikel er-
schienen auch mehrfach in unterschiedlichen Fachzeitschriften unterschiedlicher Verlage. An diesen
beiden Beispielen zeigt sich eine zusatzliche Paradoxie des B2B-Fachjournalismus. Nicht nur, dass die
Leistungsangebote sowohl der Unternehmenskommunikation der Firma Bachmann als auch der
HANNOVER MESSE bei Rezipienten als Konkurrenz zu Fachmedien auftreten, Fachmedien Gibernehmen
teilweise die Beitrdge in das eigene Leistungsportfolio, ohne dies explizit zu kennzeichnen.

Al-Ani (2016) unterstreicht die tiefgreifenden Einfliisse der Digitalisierung und spricht von einer Dein-
stitutionalisierung der Information. Die bisherigen etablierten Strome der Medienflisse, in denen Jour-
nalisten die Rolle des Erklarens und Kommentierens einnehmen, werden von den Rezipienten verlas-
sen. Die Anforderungen an journalistische Leistungsangebote dndern sich, die Rezipienten erwarten
Wissens- und Nutzenangebote, die sie befdhigen, eigene Entscheidungen vorzubereiten und zu treffen
sowie eigene Losungsansatze fir individuelle Probleme zu entwickeln, d. h. journalistische Leistungs-
angebote stellen eine Vorstufe dar, um selbst aktiv werden zu kdnnen (Al-Ani 2016), z. B. als Anbieter
flr Lésungen von Kundenproblemen. Die Entwicklungen durch die Digitalisierung werden auch durch
die zunehmende fragmentale Differenzierung der Gesellschaft (Passoth/Rammert 2017) verstarkt. Die
Netzwerkstruktur erfordert Erklarungsleistungen durch Kommunikation, um immer neuen Konstella-
tionen von Netzwerkpartnern eine Kooperation zu ermdglichen. Al-Ani (2016) bezeichnet dies als er-
klarenden Journalismus. Zudem werden sich Medien mit ihren Leistungsangeboten auch auf diese
Netzwerke oder Communities direkt einstellen. Medien und Journalisten werden als Community Me-
dia nahe an diesen Mitgliedern des jeweiligen Netzwerks heranriicken. Damit nimmt die Community
ihrerseits Einfluss auf die Themen und andererseits wandelt sich die Rolle vom Zurverfligungstellen
objektiver Informationen hin zu Meinungsorientierung oder Interpretation (vgl. Al-Ani 2016). Diese
Beschreibung steht ebenso in Einklang mit der Beschreibung von Medien und Journalismus in der Spat-
moderne, die der Soziologe Andreas Reckwitz (2018) als Gesellschaft der Singularitdten modelliert hat.
Om seiner Beschreibung tritt die Informationsfunktion von Journalismus zugunsten einer Betonung
des Phatischen der Kommunikation mit dem Ziel des Herstellens von Gemeinschaften und Gemein-
samkeiten in den Hintergrund (Reckwitz 2018: 236).

Die Zielgruppe Entscheider riickt aber mehr und mehr auch in den Fokus von traditionellen Tageszei-
tungen. Der Tagesspiegel in Berlin bietet als ,Background” spezielle, kostenpflichtige werktagliche

30 Compliance Note: In der ersten Ausgabe des Kundenmagazins der HANNOVER MESSE ist ein Beitrag des Ver-
fassers zur Innovationspolitik in Schweden erschienen. An der Konzeption und Erstellung des Magazins hatte der
Verfasser keinerlei Anteil.

31 Compliance Note: Die Marketingabteilung der Bachmann electronic GmbH hat im Rahmen eines Seminars zur
PR-Konzeption mit Studierendengruppen des Studiengangs Technikjournalismus/Technik-PR im Sommersemes-
ter 2017 kooperiert, was allerdings keinerlei Themen wie Beitrage zu Kundenmagazinen oder Autorenbeitrage
bzw. Media-Relations beinhaltet hatte.

32 Die Angaben beziehen sich auf die Auswertung der PR-Abteilung des Unternehmens fiir die Geschéftsjahre
2017 und 2018, die dem Verfasser vorliegt. So wurden laut Aufstellung der Marketingabteilung von Bachmann
electronic von den Fachmedien A&D, etz, Factory und SPS-Magazin Fachbeitrage zu Kommunikationsstandards
wie TSN (Bachmann 2018: 14ff.) oder Interviewsequenzen zu Industrie 4.0 (Bachmann 2018: 6ff.) und Cloud-
Technologien (Bachmann 2017: 14ff.) sowie Applikationsberichte zu Sicherheit in der Seilbahntechnik (Bach-
mann 2017: 28ff.) als vollstandige Textindikation Gbernommen.
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Newsletter fiir diese Zielgruppe an33. Das Angebot ist exklusiv und auch wer eine Lizenz erworben hat,
darf die Inhalte nicht weiterverbreiten, d. h. sie nicht in sozialen Netzwerken teilen und sie nicht zitie-
ren. Auch Politico Europe erstellt als spezielles Angebot tigliche Newsletter®*. Beide Anbieter richten
sich mit den Angeboten zu Themen wie KI und Digitalisierung an Entscheider in Unternehmen. Der
Background des Tagesspiegels wird erganzt durch Tagesspiegel Circle, kostenpflichtige Themen-Ver-
anstaltungen mit Referenten aus dem Spezialgebiet.?®> Auch ein Segment, das vormals von Fachmedien
bedient wurde, aber mehr und mehr von Publikumsmedien besetzt wird, z.B. die Kongresstochter des
Zeit-Verlages Convent mit Konferenzen zu Kiinstlicher Intelligenz, Mobilitit und Logistik.®

Zum Leistungsspektrum von Fachmedien im B2B-Segment gehdren auch Webinare, die von Anbieter-
firmen der Branche inhaltlich gestaltet werden und von den Fachmedien online ausgespielt werden.
In dieses Aus- und Weiterbildungssegment drangen auch zunehmend Publikumsmedien wie der ZEIT-
Verlag oder Spiegel. Die Spiegel-Akademie bietet in Kooperation mit der SRH Fernhochschule Zertifi-
katskurse®” an,

Zusatzlicher Veranderungsdruck besteht auch im Segment des Vermittelns von Expertenmeinungen.
Journalistische Leistungsangebote bereiten Meinungen und Interpretationen von Experten auf und
ordnen sie ein. Uber Mechanismen der Expertenauswahl von (Massen-)Medien ist hinlanglich disku-
tiert worden (vgl. Nolleke 2010). Das Verhéltnis von Experten und Medien verandert sich allerdings.
Einerseits suchen klassische Professionen wie technische oder naturwissenschaftliche Experten aus ei-
gener Notwendigkeit die Nahe der Medien oder werden wie am Beispiel der TU Miinchen beschrieben
selbst zu Sendern. Diese Entwicklung ist einer zunehmenden Okonomisierung des akademischen und
universitaren Wissensbetriebes sowie spatmodernen Entwicklungen der Singularisierung im Aufmerk-
samkeitswettbewerb (Reckwitz 2018) geschuldet. Gleichzeitig drangt ein neuer Expertentypus auf die
Wahrnehmungs- und Aufmerksamkeitsmarkte, der sogenannte Symbolanalytiker (Koppetsch 2011).
Koppetsch (2011: 411) bezeichnet Experten, die auf Markten wissensbezogene Dienstleistungen an-
bieten und diese gegeniber anderen konkurrierenden Wissens- und Deutungsangeboten durchzuset-
zen haben als Symbolanalytiker. Basis ihres Handelns ist die Pluralitat unterschiedlicher Wissenssys-
teme, wobei Symbolanalytiker entscheidungsrelevantes Wissen unter Bedingungen von irreduzibler
Unsicherheit in Kontexten von Markt und Wettbewerb generieren missen (Koppetsch 2011: 425). Be-
ratungsunternehmen, Umfrageinstitute drangen als Quellen und Produzenten auf den Markt fiir Auf-
merksamkeit, was fiir Journalismus als Dienstleistung einerseits bedeuten kann, selbst zum Symbo-
lanalytiker zu werden oder zumindest sich ob der Dynamisierung der Wissensprozesse veranderten
Rhythmen anzupassen. Im Sinne von Reckwitz (2018) tibernehmen Medien und Journalismus die Funk-
tion von Valorisierungsinstanzen. Dienstleistungen sind fir Reckwitz Elemente der Normalisierungsar-
beit und im Idealfall unsichtbar im Hintergrund (Reckwitz 2018: 184). Dieses Generieren von Nutzen
im Sinne von Informationsbeschaffung oder Kuratierens von Information entspricht aber nicht merh
den Gegebenheiten in der Spatmoderne. Einerseits stehen Fachmedien in Konkurrenz untereinander
sowie in Konkurrenz zu Marken und Unternehmen, die selbst zu Sendern werden. Vor diesem Hinter-

33 https://background.tagesspiegel.de/digitalisierung (04.04.2019)

34 https://www.politico.eu/registration/ (04.04.2019)

35 https://www.tagesspiegel.de/themen/presseportal/tagesspiegel-background-ausbau-des-angebotes-fuer-
politikentscheider-tagesspiegel-startet-das-exklusive-politikbriefing-tagesspiegel-background-energie-und-
klima-von-der-groessten-energie-und-klimaredaktion-aus-der-hauptstadt/19864430.html (4.4.2019)

36 S0 auch durch die Zeit-Tochter Convent, die mehrere Konferenzen zu Kl oder Logistik und Mobilitat ausgerich-
tet hat. https://convent.de/de/archiv/zeit-events/kuenstliche-intelligenz-2018/ (04.04.2019)

37 https://akademie.spiegel.de/ueber-uns.html (4.4.2019)
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grund miissen Fachmedien fiir ihre Rezipienten eine Valorisierungsfunktion erfillen. Dieser Aspekt be-
darf allerdings noch weitergehender Analysen, da aktuell von den hier im Mittelpunkt stehenden B2B-
Fachmedien ausschlielich Kuratieren als Dienstleitung etabliert ist (vgl. Banholzer 2019).

Ein weiterer Aspekt, der Journalismus neue Rollen zuweist oder von Journalismus neue Rollen einfor-
dert ist der Umstand, dass Informationen im digitalen Zeitalter kein knappes Gut darstellen. Wenn
Unternehmen zu Sendern werden, Institutionen auf eigene Publikationskanéle setzen, dann sind In-
formationen durch die Verbreitung innerhalb digitaler Netzwerke nicht mehr knapp und Journalismus
agiert auf Markten von Unknappheit (Staab 2019). Journalistische Leistungsangebote werden zudem
zunehmend auf proprietdaren Markten angeboten. Google vermittelt Giber seine Suchfunktion zwischen
Informationsproduzenten (das sind wie ausgefiihrt Medien und Unternehmen bzw. Organisationen
gleichermalen), Informationskonsumenten und Werbetreibenden auf dem eigens durch Algorithmen
gesteuerten Markt (Staab 2019: 224). Facebook als soziales Netzwerk hat sich fiir seine Nutzer ebenso
,zum entscheidenden Nachrichten- und Informationsmarkt” (ebd.) entwickelt. Das hat fir Journalis-
mus allgemein tiefgreifende Konsequenzen, die fiir das B2B-Segment erst schrittweise relevant werde.
Wenn Fachjournalismus als Dienstleistung modelliert wird, dann kommt der Valorisierungsfunktion
wie ausgefiihrt eine entscheidende Rolle zu. Nur wenn neben der reinen Information Nutzen in Form
einer Orientierungshilfe, neuem Wissen oder einer Einordnungsleistung generiert wird, kénnen sich
Journalismus und Fachjournalismus refinanzieren.

6. Zusammenfassung: Dienstleistungstheoretische Konsequenzen

Journalistische und fachjournalistische Leistungsangebote als Angebote von Rationalitatsfiktionen mit-
hilfe der Dienstleistungstheorie zu beschreiben, erscheint nach den oben genannten Analysen und
Uberlegungen als funktional und zielfiihrend. Durch diesen von Kiefer (2017) eingebrachten Ansatz
lassen sich Rezipienten in Modelle journalistischer Leistungserbringung integrieren. Das entspricht
auch der grolRer werdenden Aufmerksamkeit gegeniiber Rezipientenbedirfnissen, was sich im Bereich
des sogenannten Audience-Engagements zeigt. Wenn Neuberger et al. (2019) von der Verdnderung
des Wissensprozesses sprechen, von der Ablésung von periodisch, linearen und auch abgeschlossenen
Prozessen durch kontinuierliche, non-lineare Prozesse, so schliel3t sich die Feedback-Phase zwangslau-
fig an die Wirkungsphase an und wird zugleich zum Input fiir eine neuerliche, aktualisierende Potenti-
alphase. Dass hierbei punktuelle Erhebungen von Rezipientenmeinungen wenig zielfiihrend sind, er-
schlieBt sich aus den Beschreibungen zur Evaluationsmoglichkeit der Wirkung bei der Adaption von
Wissen, das durch journalistische Leistungsangebote vermittelt worden ist. Gerade die Digitalisierung
bietet aber hier vielféltige Ansatzpunkte, um einen kontinuierlichen Dialog zwischen Redaktion und
Rezipienten zu etablieren.

Die Orientierung an einem Dienstleistungsparadigma impliziert deshalb neue Aufgaben, die zumindest
in den meisten Fallen nur abstrakt als Qualitdtsanforderung in der Leser-/Horer-Orientierung benannt
werden. Fir die Dienstleistung wird die Verschrankung von Produktions- und Nutzungslogik gefordert
(Pongraz 2012). Das bedeutet fiir journalistische Leistungsangebote generell, dass diese sich nicht nur
an den aktuellen Themen — im Falle von Fachjournalismus aus dem jeweiligen Fachgebiet und den
angrenzenden Subsystemen - orientieren muss, sondern gleichgewichtig am Rezipienten und dessen
Problemen (Kiefer 2017: 690). Rezipientenindividuen erwarten Losungen oder Lésungsvorschlage fir
ihre Probleme und Aufgaben, eine Orientierung in Situationen der Informationsflut durch Einordnung
und Bewertung sowie AnstofRe und Sensibilisierung fir kinftige Entwicklungen. Rezipienten nutzen
journalistische Leistungsangebote als Rationalitatsfiktionen — oder als Teil einer Rationalitatsfiktion —
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und haben an diese den Anspruch, dadurch den Rationalitdtsanforderungen aus ihrem Umfeld Rech-
nung tragen zu kénnen. Diese Rationalitatsfiktionen sind deshalb funktional, weil sie Erwartungssicher-
heit sicherstellen (Schimank 2006). D. h. die aktuellen und latenten Belange und Bedirfnisse des Rezi-
pienten sind die zentrale Perspektive — das aktuelle Geschehen auf den Markten, in der F&E, in den
politischen Arenen liefert das Material und den Rohstoff, der unter Berlcksichtigung institutioneller
Bedingungen und Qualitdtsanforderungen aufbereitet und zu einem Nutzen- bzw. Wertvorschlag von
Journalisten transformiert werden muss. Vor diesem Hintergrund sich erst allmahlich etablierender
Feedback-Kanile greifen Redaktionen vor allem auf Konstruktionen von Erwartungserwartungen (Ruhl
1992: 129) zuriick.

Phasen im Wissensstufen
Dienstleistungs-

prozess

Eigenschaften Voraussetzungen | Wirkspharen

Potentialphase

Wissensarbeit im Journalis-
mus — Stufen 1 und 2:
Erstellen von Wissens-/ Nut-
zenpotentialen.

Stufe 1 (Recherche/ Beobach-
tung) und Stufe 2 (Bewerten
von Sekundarquellen).

Sucheigenschaf-
ten

Klassische Quali-
tatskriterien im
Journalismus
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Abb.2: Dienstleistungsdimensionen von Fachjournalismus. Quelle: eigene Darstellung.

Kiefer (2017) raumt ein, dass die Orientierung an Publikumsbediirfnissen wohl mehr oder minder be-
wusst bereits geschieht, zumindest in Bereichen des Fachjournalismus wie dem Wirtschaftsjournalis-
mus mehr oder im Technikjournalismus weniger. Es fehlt aber die theoretische Verortung einerseits
und andererseits sind die praktischen Umsetzungen noch vom Ideal weit entfernt. So wird die Integra-
tion der Rezipienten als noch ungentigend kritisiert. Die Leserorientierung erfolgt aktuell noch zumeist
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anhand der dem Marketing entlehnten Zielgruppenbeschreibungen, ohne den Schritt zu einer Koope-
ration bereits in der Angebotserstellung zu gehen. Ein Beispiel wie dies umgesetzt werden kann, bietet
das Listening Center der Rheinischen Post. Allerdings spiegelt der bisherige Einsatz eine noch zoégerli-
che Integration wider. Angelehnt an die Cultural Studies ware hier von interaktiven Produktions- bzw.
Verhandlungsprozessen zwischen Anbieter und Nachfrager sowie der jeweils spezifischen Handlungs-
situation — in sozialem und historischem Kontext — zu sprechen (Kiefer 2017: 691). Insgesamt ist aber
zu konstatieren, dass die Beschreibung von journalistischen Leistungsangeboten mittels der Dienstleis-
tungstheorie durchaus als funktional bezeichnet werden kann. Die Ausflihrungen anhand des Fach-
journalismus mit Fokus auf B2B-Branchen Maschinen- und Anlagenbau bzw. Elektroindustrie haben
gezeigt, dass die Dienstleistungskonzeption geeignet ist. Allerdings ist auch fiir den Fachjournalismus
ein dhnliches Forschungsdesiderat zu erkennen wie bereits flr die Journalismusforschung allgemein
ausgefuhrt worden ist. Auch hier fehlen noch weitergehende Beschreibungen des Berufsfeldes, der
Rezeption sowie der Geschaftsmodelle, die sich angesichts der Digitalisierung ohnehin einem gewissen
Transformationsdruck gegenibersehen. Wenn Information kein knappes Gut darstellt, das — ange-
sichts der geschilderten Praktiken von Autorenbeitrdagen in Fachmagazinen, verstarkter Eigenpublika-
tionstatigkeit von Organisationen und Unternehmen — nur durch neue Konzepte von wertgenerieren-
dem (Fach)Journalismus begegnet werden kann, missen die klassischen etablierten Geschaftsmodelle
hinterfragt und Gberdacht werden (vgl. Banholzer 2017). Fachjournalismus als Dienstleistung zu ver-
stehen, kann hier wichtige Hinweise geben, wie Rezipienten als Koproduzenten zu intergieren sind und
wie sich Fachmedien angesichts des wachsenden Wettbewerbs mit Content-Formaten der Unterneh-
menskommunikation in digitalen Umgebungen positionieren und aufstellen kénnen, ja missen.

Begreift man (Fach)Journalismus konsequent als Dienstleistung, so muss sich der Fokus zwangslaufig
auf die Bedirfnisse der Rezipienten ausrichten. Die Rezipienten entscheiden individuell, ob journalis-
tische Leistungsangebote ihnen Nutzen bringen, sie bei einer Entscheidungsfindung unterstitzen, ihr
eigenes Wissensniveau transformieren, sie bei der Losung von Problemstellung und Kundenauftragen
unterstitzen oder sie durch tberraschende Informationen regelmaRig irritiert und damit zu Innovati-
onen angeregt werden. Diesen Nutzen durch die Dienstleistung Fachjournalismus zu generieren, setzt
fir die Potentialphase eine ausgesprochene Fach- und Sachkompetenz in den Redaktionen, fir die
Synchronisationsphase eine ausgepragte Vermittlungs- und Distributionskompetenz als auch eine de-
taillierte Kenntnis der Rezeptionsgewohnheiten und Informationsbedirfnisse sowie fiir die Feedback-
Phase geeignete Instrumente zum Audience Engagement und zum Social monitoring voraus. Der
Dienstleistungsansatz kann hier helfen, Desiderate zu schlieBen — sowohl auf Seiten der Forschung als
auch auf Seiten der Praxis.

Passoth/Werner (2012: 105) mahnen an, die Hinwendung zur Rezipientenrolle nicht erneut mit einer
Technikabstinenz in der Analyse einhergehen zu lassen. Die Autoren kritisieren in der Medien- und
Kommunikationswissenschaft wiirden unterschiedliche Facetten von Nichtbericksichtigung der Medi-
entechnologien (Passoth/Werner 2012: 107) gepflegt werden. Medientechnologien weisen aber klein-
teilige und zugleich hochwirksame Unterschiede auf, dass die Verwobenheit von Medieninhalten, Pro-
duktionsformen, Rezeptionspraktiken sowie die Produktions-, Distributions- und Rezeptionstechnolo-
gien beachtet werden missen (vgl. ebd.). Wichtig ist allerdings bei der Betrachtung von eingesetzten
Technologien auch, dass die Technologie nicht als solche, sondern als Lésung fir ein empfundenes
Problem analysiert werden muss (vgl. Nassehi 2019: 16). Der Einsatz von Listening Center oder die
Nutzung von Distributionskanalen wie Instagram, Facebook, Twitter, TikTok geschieht angesichts von
zu l6senden Problemen und Herausforderungen und nicht als Ausdruck der Begeisterung fiir neue
Technologien.
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