
Dr. Alexander Haas
Ludwig-Maximilians-Universität München
Institut für Kommunikationswissenschaft und 
Medienforschung

Glaubwürdigkeit in der 
Online-Kommunikation

Medientag 2016 der Universität Innsbruck
Medien und Glaubwürdigkeit: Zwischen „Lügenpresse“, 
Kampagnenjournalismus und Aufklärung



Alexander Haas | Glaubwürdigkeit in der Online-Kommunikation | Medientag 2016 der Universität Innsbruck

Agenda

1. Ausgangsthesen
2. Relevante Nutzungssituationen
3. Kerndimensionen von Glaubwürdigkeit
4. Folgen der Digitalisierung
5. Glaubwürdigkeit in der Online-Kommunikation
6. Fazit



Alexander Haas | Glaubwürdigkeit in der Online-Kommunikation | Medientag 2016 der Universität Innsbruck

1. Ausgangsthesen

• Die Digitalisierung hat die Art der zur Verfügung stehenden 
Informationen grundlegend verändert

• Ausdifferenzierung der Dichotomie Massenkommunikation 
vs. interpersonale Kommunikation

• Damit einhergehend: Zunahme der Verfügbarkeit von nutzergenerierten 
Inhalten

• Geringe Zugangsbarrieren zum „Informationsmarkt“

• Die Beurteilung der Glaubwürdigkeit von Informationen obliegt im 
Online-Bereich mehr denn ja den Nutzer_innen

• Bewusstsein?

• Kompetenz?
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2. Relevante Nutzungssituationen

• Nachrichtenrezeption

• Informationssuche, z. B.:
• Gesundheit

• Geldanlage

• Konsum, z. B.:
• Waren

• Hotels & Restaurants

• Filme
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3. Glaubwürdigkeit

• Zwei Kerndimensionen: Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit 
(Yale-Studien: Hovland et al., 1953)

• Individuelle Zuschreibung (Bentele, 1988; Tseng & Fogg, 1999)

• Drei Bewertungsobjekte (Metzger et al., 2003)

• Quelle einer Aussage (source credibility)

• Aussage selbst (message credibility)

• Medialer Kanal im Allgemeinen (media credibility)

• Höhere Vertrauenswürdigkeit interpersonaler Quellen, da keine 
Persuasionsabsicht unterstellt (Lazarsfeld et al. 1944; Chaffee, 1982)

• Urteile über die Glaubwürdigkeit helfen bei der Beurteilung von 
Informationen (O’Keefe, 2008: 1475)

• vor allem, wenn Überprüfung außerhalb der Möglichkeit des Rezipienten 
oder eine große Menge an Informationen zur Verfügung steht
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4. Folgen der Digitalisierung

• Ausdifferenzierung der Kommunikationsformen (Haas et al., 2010; Haas 

& Brosius, 2011)

• Individualisierte Massenkommunikation

• Interpersonal-öffentliche Kommunikation

 Folge: Zunahme der Verfügbarkeit von „interpersonalen“ Quellen

• Geringe Zugangsbarrieren zum „Informationsmarkt“: Natur der 
Informationsanbieter und Informationen hat sich grundlegend 
verändert (Metzger & Flanagin, 2015: 446)

• Einfluss anderer Nutzer auf die Selektion (Singer, 2014) und 
Bewertung von Inhalten (Walther et al., 2010)
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5. Glaubwürdigkeit im Online-Bereich

• Bewertungsobjekte: Quelle, Inhalt & Design (Fogg, 2003)

• Quellen
• klassischer Nachrichtenmedien werden als glaubwürdiger beurteilt (Fogg et 

al., 2001; Flanigan & Metzger, 2007)

• Artikel von Nachrichtenseiten glaubwürdiger als Blog-Posts (Meyer et al., 
2010)

• Informationen von Unternehmen als weniger vertrauenswürdig; besonders 
bei kommerziellem Interesse des Unternehmens in Zusammenhang mit 
Thema und Vorwissen der Nutzer (Bråten et al., 2001)

• Kommerzielle Seiten insgesamt weniger glaubwürdig (Choi, 2013)

• Google Ranking mit großem Einfluss auf Glaubwürdigkeit (Westerwick, 2013)
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5. Glaubwürdigkeit im Online-Bereich

• Inhalte
• Verlinkung von externen Quellen (Fogg et al., 2001)

• Aufzählen von Vor- und Nachteile (Choi, 2013)

• Einfluss des Verhältnisses von positiven und negativen Bewertungen 
anderer Nutzer (Metzger et al., 2010)

• Einfluss steigt bei höherer Anzahl der Bewertungen (Flanagin & Metzger, 2013)

• Einfluss der Kommentare anderer Nutzer (Walther et al., 2010)

• Aber auch: Erscheinen eines Nachrichtenartikels innerhalb eines einseitigen 
polemischen Blog-Post lässt diesen glaubwürdiger erscheinen (Thorson et al., 
2010)

• … zumindest bei Studierenden
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6. Fazit

• Die Digitalisierung hat die Art der zur Verfügung stehenden 
Informationen grundlegend verändert

• Verfügbarkeit „interpersonaler“ Quellen; Überschätzung der 
Vertrauenswürdigkeit interpersonaler Quellen

• Möglichkeit zur Manipulation der sichtbaren Mehrheitsverhältnisse (z. B. 
über Social Bots)

• „Postfaktische“ Politik -> Postfaktische Informationen
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6. Fazit

• Beurteilung der Glaubwürdigkeit von Quellen und Nachrichten:  
Aufgabe der Nutzer_innen (Metzger u. a., 2003)

• Bewusstsein und Kompetenz sehr unterschiedlich ausgeprägt

• Wissenschaftliche Erkenntnisse basieren häufig auf verzerrten 
Stichproben: jung & formal hoch gebildet

• Studien und Ideen zur Erhöhung der Medienkompetenz sollten 
verstärkt auf andere Zielgruppen fokussieren
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!
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