Aus:

NESRIN Z. CALAGAN
Tiirkische Presse in Deutschland
Der deutsch-tiirkische Medienmarkt und seine Produzenten

August 2010, 302 Seiten, kart., 29,80 €, ISBN 978-3-8376-1328-5

Seit der Jahrtausendwende ist der deutsch-tiirkische Printmedienmarkt in Deutsch-
land strukturell im Umbruch: Eine v6llig neue Gruppe von Produzenten mit innovati-
ven Formaten erweiterte plotzlich das Feld, welches bis dahin aus Vertretern der tradi-
tionellen Presse der Tiirkei bestand.

Im Fokus dieser Studie stehen erstmals die unterschiedlichen Akteure des Printme-
dienmarktes, ihre Gemeinsamkeiten und Differenzen sowie ihr Verhiltnis zueinan-
der. Es handelt sich um eine Strukturanalyse und Systematisierung der Produzenten
des deutsch-turkischen Printmedienmarktes in Deutschland.

Nesrin Z. Calagan (Dr. phil.) studierte Politikwissenschaften und Islamwissenschaften
an den Universititen Bonn und Istanbul.

Weitere Informationen und Bestellung unter:
www.transcript-verlag.de/ts1328 /ts1328.php

© 2010 transcript Verlag, Bielefeld


http://www.transcript-verlag.de/ts1328/ts1328.php

Inhalt

Einleitung | u

1. Schilderung der Thematik | 1

2.Ziel der Untersuchung und zentrale Fragestellungen | 15
3. Zum Forschungsstand | 16

4.Kurzbeschreibung der einzelnen Kapitel | 17

TEIL I: THEORETISCHE GRUNDLAGEN UND BEGRIFFSDEFINITIONEN

1.1 Der Printmedienproduzent —
eine mediendkonomische Perspektive | 21
1.2 ZurTheorie ethnischer Medien | 28
I[.2.1 Robert Ezra Park (1922) | 28
I.2.2 Joshua Fishman (1959) | 32
[.2.3 Zusammenfassung | 35
.3 Zum Begriff »ethnische Medien« | 36
.4 Konkretisierungen und Begriffshestimmungen | 40

TeL 11: HisTORISCHER KONTEXT TURKISCHER
UND DEUTSCH-TURKISCHER PRINTMEDIEN

1.1 Entwicklung des Printmediensektors in der Tiirkei | 43

.11 Die tiirkischen Printmedien wihrend der frithen Tanzimat-
Periode (1838-1876) | 43

I1.1.2 Die tiirkischen Printmedien wihrend der ersten konstitutionellen
Periode bzw. der Herrschaft Abdiilhamid II. 1876-1908) | 49

I1.1.3 Die tiirkischen Printmedien wihrend der zweiten konstitutionellen
Periode bzw. der Herrschaft der Jungtiirken (1908-1918) | 51

I1.1.4 Die tiirkischen Printmedien vom Befreiungskrieg bis zum Tod
Mustafa Kemal Atatiirks (1918-1938) | 52



I1.1.5 Die tiirkischen Printmedien wihrend der Ara Ismet Indniis
und des Ubergangs zum Mehrparteiensystem (1938-1950) | 56
I1.1.6 Die turkischen Printmedien in der Frithphase
der Demokratisierung (1950-1960) | 58
II.1.7 Die tiirkischen Printmedien wihrend der Phase
der politischen Polarisierung zwischen 1960 und 1980 | 60
11.1.8 Die tiirkischen Printmedien nach 1980 | 63
I1.1.9 Zusammenfassende Anmerkungen zur Entwicklung
des tiirkischen Printmediensektors | 66
11.2 Merkmale der tiirkischen Tageszeitungen der Gegenwart | 68
11.3 Strukturmerkmale der tiirkischen Printmedienindustrie
in der Gegenwart | 71
1.4 Strukturmerkmale der deutschen Printmedienindustrie
in der Gegenwart | 75
1.5 Entwicklung des deutsch-tiirkischen Medienmarktes
in Deutschland — ein Uberblick | 79

TeIL I11: METHODISCHE VORGEHENSWEISE
DER DATENERHEBUNG UND DATENAUSWERTUNG

111.1 Datenerhebung | 93
[Il.i1  Interviewmethode | 96
[I1.1.2 Beschreibung der Interviewsituation und der Interviews | 98
111.2 Schritte der Datenauswertung | 100
[I1.2.1 Datenauswertung nach Glaser und Strauss | 101
I11.2.2 Datenauswertung nach Meuser und Nagel | 104
I11.2.3 Beispielhafte Dokumentation der Datenauswertung
mit Hilfe von ATLAS i | 107

TEIL IV: EMPIRISCHE AUSWERTUNG

IV.1 Exemplarische Fallbeschreibungen | 115

IV..2 Hirriyet | u6

IV.i.2 Cumhuriyet | 124

IV.1.3 Diinya Deutschland | 128

IV.1.4 Fazit | 137

IV.2 Die Schliisselkategorien in ihren unterschiedlichen
Dimensionalisierungen | 139

IV.2.1 Die Schlusselkategorie 1: Arbeitsprofessionalitit | 141



IV.2.2 Die Schliisselkategorie 2: Originires Interesse
auf Medienmarkt IT | 159
IV.2.3 Die Schliisselkategorie 3: Unternehmensstrategie | 175
IV.2.4 Die Schliisselkategorie 4: Zielgruppenwahrnehmung | 192
IV.3 Konstruktion einer Typologie | 224
IV.3.1 Gruppierung der Fille und Analyse inhaltlicher
Sinnzusammenhinge | 225
IV.3.2 Der konstruierte Idealtyp | 237

TeIL V: EMPIRISCHE ERGEBNISSE
UND THEORETISCHE VERKNUPFUNG

V.1 Vorstellung der gebildeten Typen durch einen Prototypen | 239
V.1 Typ 1: Der phlegmatische Ideologe | 239

V.2 Typ 2: Der flexible Pragmatiker | 242

V.3 Typ 3: Der innovative Amateur | 246

V.i.4 Empirische Ergebnisse | 249

V.2 Empirie und Theorie — eine Verkniipfung | 251

V.2.1 Mediendkonomische Einordnung | 252

V.2.2 Park (1922) und Fishman (1959) — eine Einordnung | 254

V.3 Ausblick | 263

Anhang | 267
A Fragebogen (deutsch) | 267
Fragebogen (tuirkisch) | 268
B Interviewleitfaden (deutsch) | 269
Interviewleitfaden (tiirkisch) | 270
C  Liste der Interviews | 2772
D  Zur Anonymisierung der Interviews | 273
E  Zur Reprisentanz der Interviews | 273
F  Interviewsituationen | 274
G  Liste der Unternehmen, die zur Dogan Medien Gruppe gehéren | 281

Abbildungsverzeichnis | 283
Tabellenverzeichnis | 285
Abkiirzungsverzeichnis | 287

Bibliographie | 289



Einleitung

1. SCHILDERUNG DER THEMATIK

Das Abkommen tiber die Anwerbung auslindischer Arbeitskrifte zwischen der
Bundesrepublik Deutschland und der Tiirkei vom 30. Oktober 1961 ist Grund-
lage der heute 49jihrigen deutsch-tiirkischen Migrationsgeschichte. Rund 2,4
Millionen Menschen tiirkischer Herkunft haben gegenwirtig ihren Lebensmit-
telpunkt in Deutschland gefunden und leben hier dauerhaft in dritter Genera-
tion. Ab Mitte der 1970er Jahre begann mit dem Verkauf der ersten tiirkischen
Printmedien aus der Tiirkei in der Bundesrepublik Deutschland eine Entwick-
lung, die zur Etablierung eines deutsch-tiirkischen Medienmarktes gefiihrt hat,
der bis heute unabhingig vom deutschen Printmedienmarkt agiert und einem
eigenen Regelsystem zu unterliegen scheint.

Die vorliegende Dissertation' befasst sich mit den strukturellen Verinde-
rungen auf dem deutsch-tiirkischen Medienmarkt in Deutschland. Am Beispiel
ausgewdhlter tiirkischer und deutsch-tiirkischer Printmedienproduzenten wird
untersucht, welche Art von Unternehmen Printmedienprodukte produzieren.
Eine Einsichtnahme in das Spektrum der unterschiedlichen Medienproduzen-
ten ermdglicht es in einem zweiten Arbeitsschritt, den Blick auf endogene und
exogene Faktoren zu lenken, die fiir das jeweilige Unternehmensmanagement
hinsichtlich deren Prisenz auf dem deutsch-tiirkischen Medienmarkt Relevanz
besitzen. Anhand betriebsinterner Informationen werden Unternehmensskiz-
zen erstellt, in denen Unternehmensstruktur, -ziele und -produkt vorgestellt
werden.

Zur Differenzierung der Medienprotagonisten werden vorab die Vertreter
der Medienproduzenten aus der Tiirkei selbst als Pressesystem I und die sich
in Deutschland neu formierenden deutsch-tiirkischen Medienproduzenten als
Pressesystem II bezeichnet. Der Medienmarkt in der Tiirkei wird als Medien-
markt I, der deutsch-tiirkische Medienmarkt in Deutschland als Medienmarkt
IT angefiihrt.

1 | Nachfolgend wird fir die vorliegende Dissertation das maskuline Femininum
verwendet.
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Abbildung 1: Darstellung des deutsch-tiirkischen Medienmarktes in Deutschland
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Abbildung 1 zeigt eine schematische Darstellung des deutschen Medienmark-
tes in Deutschland und des tiirkischen Medienmarktes in der Tiirkei (M I).
Innerhalb des deutschen Medienmarktes hat sich ein deutsch-tiirkischer Me-
dienmarkt (M II) etabliert, der unabhingig vom deutschen Medienmarkt agiert.
Sowohl Medienmarkt I als auch Medienmarkt II werden von Pressesystem I
(P I) bedient, Medienmarkt II wird zusitzlich durch Medienprodukte von Pres-
sesystem II (P II) bedient. Pressesystem I ist von der Anzahl seiner Medienpro-
dukte aber auch durch finanzielle Ressourcen eindeutig in der dominanteren
Position. Die Vertreter der beiden Pressesysteme stehen in keiner direkten Ver-
bindung zueinander, indirekt wird deren Marktverhalten jedoch durch die Pri-
senz des jeweils Anderen tangiert. Das gleiche gilt fiir die Printmedienprodukte
von Medienmarkt I und Medienmarkt II.>

2 | Im weiteren Verlauf der Arbeit werden die Abklrzungen P1, P II, M und M Il verwendet.
Siehe dazu auch im Abkiirzungsverzeichnis.
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Der Begriff P I umfasst im vorliegenden Forschungskontext eine Gruppe
von Medienunternehmen/-produzenten, die ihren Firmenhauptsitz im Her-
kunftsland Tiirkei haben und deren Medienprodukte primar fiir ein tiirkeitiir-
kisches Publikum publiziert bzw. produziert werden. Innerhalb ihres Segments
Printmedien werden Tageszeitungen? vertrieben, deren Titel die Immigranten
der ersten Generation schon als Informationsmedium aus der Tiirkei kannten
und in Deutschland tibernahmen.* Bisher wurden nur wenige Tageszeitungen
jungeren Entstehungsdatums’ auf M II eingefiihrt. Ausnahmen bilden hierbei
die Zeitungen Akit® (seit 2001 ersetzt durch die Zeitung Vakit), Star und Zaman.
Bei den Printmedien von P I handelt es sich um iiberregionale Massenblitter
mit politisch-populistischem Charakter. Diese Mischform von Qualititszeitung
und Boulevardzeitung ist der gingigste Zeitungstyp innerhalb der tiirkischen
Presse. Sonderfille stellen hier die seridser erscheinenden Wochenzeitungen
Cumhuriyet und die im September 2000 in Deutschland kurzzeitig erschienene
Wochenzeitung Diinya, eine Wirtschaftszeitung mit auch politischer Bericht-
erstattung, dar. Zum Zeitpunkt der Datenerhebung (2003-2005) waren auf M I1
neun turkischsprachige Tageszeitungen” erhiltlich. Sieben davon wurden von
P I erstellt und in den Redaktionsridumen rund um Frankfurt a.M. um deutsch-
land- und europabezogene Seiten erginzt, gedruckt und vertrieben.

Durch die Aufhebung des staatlichen Fernseh- und Rundfunkmonopols
in der Tiirkei 1993® wurden private Fernsehsender legalisiert. Dies fithrte zur
Griindung einer Vielzahl privater Fernsehsender, die durch die Nutzung des
terrestrischen Satellitensystems europaweit empfangen werden koénnen. Seit-

3 | Mit Ausnahme der Cumhuriyet und Diinya (in Deutschland als Wochenzeitung) erschei-
nen alle turkischen Zeitungen von P | auf M Il so, wie sie in der Tlrkei als Tageszeitungen
herausgegeben werden.

4 | Hiirriyet (Grindungsjahr 1948), Milliyet (Griindungsjahr 1949), Sabah (Griindungsjahr
1985), Tiirkiye (Grindungsjahr 1970), Zaman (Grindungsjahr 1962). Siehe hierzu: Ispirli,
Muhammer (2000), S. 23f.

5 | Ebd. Akit (Griindungsjahr 1993), Posta (Griindungsjahr 1995).

6 | Im Folgenden sind alle Eigennamen von Printemedien kursiv gesetzt.

7 | Diese waren: Hiirriyet, Milliyet, Tiirkiye, Star, Zaman, Milli Gazete, Vakit, Ozgiir Politika,
Evrensel. Hinzu kamen die beiden Wochenzeitungen Cumhuriyet und Diinya (wurde 2002
eingestellt) und diverse Sportzeitungen, lllustrierte und Satiremagazine. Die Tageszei-
tungen Ozgiir Politika und Evrensel besitzen einen anderen Produktionshintergrund. Sie
etablierten sich in Deutschland, weil sie in der Tiirkei zundchst verboten waren. Im Marz
2008 sind sieben Tages- und eine Wochenzeitung auf M Il erhéltlich. Diese werden aus-
schliesslich von Printmedienproduzenten | hergestellt.

8 | Durch die Anderung von Artikel 133 der tiirkischen Verfassung vom 08.07.1993 wurde
die Griindung privater Fernseh- und Radiosender erlaubt. Siehe dazu: Medien in der Tiir-
kei (2002), S.9.

13
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dem hat sich die Angebotsstruktur von P I in Deutschland erweitert. Zeitgleich
verschob sich die Mediennutzungsdominanz vom Bereich Printmedien in den
Bereich der audiovisuellen Medien. Das Mediennutzungsverhalten tiirkeistim-
miger Rezipienten in Deutschland folgt hier einem Trend, der auch auf natio-
naler und internationaler Ebene zu beobachten ist. Das tiirkische Fernsehen
besitzt somit heute eindeutig eine dominantere Nutzungsposition als tiirkische
Printmedien. Mit dieser Entwicklung geht auch ein Wechsel der Funktion von
Medien einher. Empirische Studien® belegen, dass auch die tiirkeistimmige
Bevolkerung in Deutschland in verstirktem MaRe audiovisuelle Medien kon-
sumiert und innerhalb dessen die Unterhaltungssparte vorzieht. Aus Griinden,
die im Folgenden noch erliutert werden, konzentriert sich diese Untersuchung
dennoch auf den Bereich der deutsch-tiirkischen Printmedien.

Ab dem Jahr 2000 zeichnet sich durch die Herausgabe neuer Printmedien
eine Entwicklung ab,'® welche die deutsch-tiirkische Medienlandschaft nachhal-
tig zu verdndern scheint. Auf M II erschienen erstmals Printmedienproduk-
te fiir die gleiche Zielgruppe, jedoch mit sich wandelndem Format und Inhalt
sowie verinderter Sprachnutzung. Erstmalig in der Geschichte der tuirkischen
Printmedien in Deutschland kam es zumindest kurzzeitig zu einer verinder-
ten Angebotsstruktur, fiir die ein neuer Pool von Medienproduzenten verant-
wortlich war. Auffillig ist in diesem Kontext, der soziokulturelle Hintergrund
dieser »neuen« Medienproduzenten, die zunichst ausnahmslos der deutsch-
tiirkischen Community entstammten. Unter dem Begriff P II werden im Fol-
genden alle Medienproduzenten subsumiert, deren Entscheidungstriger selbst
einen personlichen Immigrationshintergrund besitzen und die in Deutschland
Printmedien fiir die tlirkeistimmige Bevolkerung erstellen. Zu nennen sind
hier die drei Lifestyle-Magazine Tiirkiz, Hayat und Etap, die teilweise zweispra-
chig konzipiert wurden und sich an die junge tiirkeistimmige Bevolkerung in
Deutschland wandten, Persembe, eine deutsch-tiirkische Zeitung, die einmal
wochentlich als Beilage der TAZ erschien, die zweisprachige Wochenzeitung
Diinya sowie das deutschsprachige Monatsmagazin Detay". Sie alle standen fiir
diese neue Dynamik. Thnen war gemeinsam, dass ihre Produktion nach kurzer
Zeit aus den unterschiedlichsten Griinden wieder eingestellt wurde. Die Print-
medienpalette von P II zeichnete sich durch ein uneinheitliches, ja geradezu
unstrukturiertes Bild aus: von einer wochentlichen deutschsprachigen Beilage
in einer deutschen Tageszeitung tiber eine deutschsprachige Beilage in einer
tiirkischen Wochenzeitung hin zu deutsch-tiirkischsprachigen und deutsch-
sprachigen Monatsmagazinen. Dieses sehr junge und wirtschaftlich noch nicht

9 | Vgl. Becker, J6rg/Calagan, Nesrin (2001), S. 227.

10 | Vgl. Becker, J6rg (2000), S. 109.

11 | Das Detay Magazin wurde kostenfrei an Multiplikatoren in NRW verteilt und unter
Zahlung der Versandkosten kostenfrei an Rezipienten in ganz Deutschland versandt.
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etablierte P II ist Vorldufer einer Entwicklung, die begleitendes Merkmal eines
jeden Einwanderungsprozesses ist, der sich jedoch in Deutschland unter ande-
rem durch das zuvor etablierte P I temporir verzogert ausbildete. Eine solche
Entwicklung ist als ein Indiz dafiir zu werten, dass in Bezug auf die Printmedien
das althergebrachte Medienkonzept den Erwartungen der Leserschaft der zwei-
ten und dritten Immigrantengeneration entwichst. Neue Leseinteressen, neue
Mediennutzungsformen sowie eine verinderte Sprachkompetenz erfordern ein
Umdenken hinsichtlich der inhaltlichen Konzeption. Von welchen Faktoren
dieses Wechselverhiltnis zwischen Empfinger (tiirkeistimmige Rezipienten),
Kommunikatoren (Redakteure und Journalisten) und Botschaft (Printmedien-
inhalt) auf dem deutsch-tiirkischen Printmedienmarkt mitbestimmt wird, ver-
anschaulicht eine Analyse der gegenwirtigen Struktur dieses eigenstindigen
Nischenmarktes inmitten des deutschen Medienmarktes.

2.ZIEL DER UNTERSUCHUNG UND ZENTRALE FRAGESTELLUNGEN

Die vorliegende empirische Untersuchung befasst sich mit der Gruppe von Ak-
teuren, die Printmedien fiir tiirkeistimmige Rezipienten auf dem deutsch-tiirki-
schen Medienmarkt in Deutschland herstellen. Das Feld der Medienproduzen-
ten wird anhand von ausgewihlten Beispielen in seiner Bandbreite analysiert.
Die dafiir vorab angenommene Unterscheidung in P I und P II dient dabei
einer Vorstrukturierung. Neben einer Darstellung des zu untersuchenden Fel-
des geht es in der weiteren Analyse darum zu hinterfragen, welche Motivation
P Iund P IThinsichtlich ihrer Prisenz auf dem deutsch-tiirkischen Medienmarkt
in Deutschland haben, welche Strategien sie verfolgen, um ihre Unternehmens-
ziele zu erreichen und auf welche Art und Weise sie auf Verinderungen sei-
tens der Rezipienten auf M 1II reagieren. Ausgangspunkt aller Uberlegungen ist
einerseits die Tatsache, dass die angesprochenen Unternehmen ausschliellich
privatwirtschaftlich ausgerichtet sind und sich somit an einem Absatzmarkt
zu orientieren haben, andererseits jedoch auch durch den Transport von »Bot-
schaften« gesellschaftspolitisch Einfluss nehmen mdéchten.

Die Konzentration auf den Bereich der Printmedien erklirt sich aus fol-
genden Beweggriinden: Die tiirkischen Tageszeitungen von P I, als das ilteste
Medienprodukt, welches auf M II erhiltlich ist, erfuhren in den 199oer Jahren
ihre auflagenstirkste Phase und sind gegenwirtig trotz sinkender Auflagen-
zahlen immer noch das auch fiir die deutsche Mehrheitsgesellschaft sichtbars-
te Produkt des deutsch-tiirkischen Medienmarktes'. Der Printmedienbereich

12 | Die Vielfalt der Fernsehsender aus der Turkei wird von deutschen Fernsehkonsumen-
ten schwacher wahrgenommen, da ihre Satelliteneinrichtung eine andere Ausrichtung
bendotigt.

15
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ist das Segment, welches am schnellsten von einem verdnderten Rezipienten-
verhalten tangiert wird, andererseits aber auch die Méglichkeit hat, sich durch
umgestaltete Printmedienformate und -inhalte einer sich im Wandel befinden-
den Leserschaft flexibel anzugleichen. Das Printmediensegment bot sich fiir
P II als Einstiegsplattform in M II gerade deshalb an, weil es durch kosten-
giinstigere Produktionsformate wie Wochenzeitungen bzw. Beilagen oder Mo-
natsmagazine geringere Produktionskosten erforderte. Im Falle von P I lassen
sich die Forschungsergebnisse zudem eng mit dem Segment der audiovisuelle
Medien verkniipfen, da heute alle grofen tirkischen Tageszeitung auch ein
Pendant im Bereich der privaten Fernsehsender besitzen. Aussagen iiber die
Medienproduzenten von Printmedien ergeben damit auch die Mdglichkeit,
Hintergriinde iiber die Produzenten der privaten TV-Sender von P I zu kons-
truieren.

Daraus ergeben sich folgende Forschungsfragen:

«  Wie unterscheiden sich P I und P II strukturell voneinander, welche Gemein-
sambkeiten haben sie (Eigentumsverhiltnisse, Arbeitsprozesse und Kommus-
nikationsprozesse im Unternehmen, wer sind die Entscheidungstriger in
den Redaktionen)?

«  Welchen 6konomischen Stellenwert hat M II fiir P I und P II?

« In welcher Form kooperieren P I und P II miteinander (Kapital, Personen,
Programmgestaltung)?

«  Welches Bild entwerfen P I und P II von ihren Rezipienten?

+ In welcher Form reagiert P I auf eine neue Marktdynamik, um seine Markt-
position auf M II zu erhalten?

«  Welche Entwicklungsperspektiven resultieren daraus fur die Strukturent-
wicklungen des deutsch-tlirkischen Printmedienmarktes und welche Impli-
kationen bringt das fiir die Rezipienten mit sich?

3.Zum FORSCHUNGSSTAND

Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung zum Thema deutsch-tiirkische
Medien erfolgte bisher im Rahmen politikwissenschaftlicher und kommunika-
tionswissenschaftlicher Perspektiven. Die ersten Arbeiten der Autoren Aktan
(1979) und Sevilgen (1979) befassten sich Ende der 1970er Jahre aus politik-
wissenschaftlicher Perspektive, knapp acht Jahre nach Erscheinen der ersten
tuirkischen Tageszeitungen auf dem deutschen Medienmarkt, mit der Struktur
des ganz frithen Medienangebots fiir auslindische Arbeitnehmer (Aktan 19779)
und der Entwicklungsgeschichte und Organisation des tiirkischen Fernsehens
in der Tiirkei (Sevilgen 1979). Erst 15 Jahre spiter setzte eine zweite Phase der
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Forschungstitigkeit ein. Die Arbeiten von Alkan (1994), Giir (1997) und Gii-
veng-Megilioglu (1997) bilden einen Kanon, in deren Mittelpunkt des methodi-
schen Vorgehens ein inhaltsanalytischer Ansatz steht. Ziel war es, durch Nut-
zung qualitativer und quantitativer Inhaltsanalysen sowohl in der deutschen als
auch in der tiirkischen Tagespresse die Perzeption des jeweils »Anderen« zu
analysieren. Die Arbeit von Cebi (1994) widmet sich der Struktur und Organisa-
tion der Massenmedien und des Pressesystems in der Tiirkei und ist damit dem
Forschungsbereich Medienstrukturanalyse zuzuordnen. In den Jahren 2004
und 2005 erschienen drei Arbeiten im Bereich der Mediennutzungsforschung
turkischer Rezipienten in Deutschland. Dazu zihlen die Arbeiten von Germeli
(2004), Ottenschliger (2004) und Ugar-Ilbuga (2005). Manfred Horn erstellte
im Jahr 2005 im Forschungsbereich Medienstrukturanalyse eine Arbeit iiber
bilinguale Print- und Hoérfunkmedien in Deutschland.

Durch die Konzentration auf die Strukturentwicklung des deutsch-tiirki-
schen Medienmarktes soll mit der vorliegenden Arbeit eine Forschungsliicke
geschlossen werden. Es wird eine strukturelle Analyse der Printmedienprodu-
zenten auf dem deutsch-tiirkischen Medienmarkt in Deutschland durchgefiihrt.
Auf der Basis dieser Grundlagenerdrterung — wer produziert eigentlich diese
Medien? — kénnen sich Untersuchungen zur Mediennutzungs- und Medien-
wirkungsforschung anschliefen.

4. KURZBESCHREIBUNG DER EINZELNEN KAPITEL

Die Arbeit gliedert sich in fiinf Hauptteile: einem ersten einleitenden Teil, in
dem die theoretischen Grundlagen erliutert werden, einem zweiten Teil, der
den historischen Kontext tiirkischer Printmedien in der Tiirkei und die Entwick-
lung des deutsch-tiirkischen Medienmarktes in Deutschland behandelt. Im drit-
ten Teil wird die methodische Vorgehensweise der Datenerhebung und Daten-
auswertung behandelt. Der vierte Teil erldutert und reflektiert den Prozess der
empirischen Datenauswertung und rekonstruiert die empirischen Ergebnisse.
Im funften und letzten Kapitel erfolgt eine Verkniipfung der empirischen Er-
gebnisse mit den theoretischen Vorannahmen.

Meine Vorgehensweise basiert im ersten Teil auf zwei verschiedenen
theoretischen Herangehensweisen: Erstens einer allgemeinen mediendko-
nomischen Betrachtungsweise privatwirtschaftlich organisierter Printme-
dienproduzenten in Deutschland und zweitens einer Darstellung der wis-
senschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Thema »ethnische Medien im
angloamerikanischen Sprachraum«. In diesem Kontext werden die Arbeiten
von Robert Ezra Park (1922) und Joshua Fishman (1959) vorgestellt. Diese bei-

13 | Vgl. hierzu: Becker, Jorg 1996, 1997, 1998, 2000, 2000/1, Ates, Seref 2000, 2001.

17
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den Studien dienen auch heute noch als Forschungseckpunkte in Bezug zur
Forschungsthematik, zum einen weil sie sehr ausfiihrlich erstellt wurden und
zum anderen, weil das Forschungsfeld durch keine weiteren grundlegenden
systematisierten Arbeitsergebnisse erweitert wurde. Im Anschluss daran wird
eine Festlegung der Begrifflichkeiten fiir den vorliegenden Forschungskontext
vorgenommen.

Im zweiten Teil werden die Entwicklung des Printmediensektors in der
Tiirkei von der frithen Tanzimat Periode bis in die Gegenwart nachgezeichnet.
Eine Rekonstruktion der Geschichte des tiirkischen Printmedienwesens ist fiir
das Verstindnis gegenwirtiger tiirkischer Pressestrukturen vor allem deshalb
von Bedeutung, weil sie die kausalen Beziehungen zwischen hiufig autorita-
tiven politischen Strukturen und der Entwicklung der tiirkischen Medienstruk-
tur reflektiert und somit zum Verstindnis des gegenwirtigen Status quo der
turkeitiirkischen Printmedien beitrigt. Im Anschluss daran werden die Struk-
turmerkmale der Printmedienindustrie in der Tiirkei und in Deutschland er-
ldutert, die Merkmale der tiirkischen Tageszeitungen der Gegenwart analysiert
und die Entwicklung des deutsch-tiirkischen Medienmarktes in Deutschland
vorgestellt, wobei der Schwerpunkt auf dem Printmedienmarkt liegt.

Der dritte Teil widmet sich der empirischen Datenerhebung und der Daten-
auswertung. Die Datenerhebung erfolgte durch eine Adaption des Theoreti-
schen Sample von Glaser und Strauss an die qualitativen Stichprobenpline von
Kelle und Kluge (1999). Als zentrales Erhebungsmittel dienen offene leitfaden-
orientierte Experteninterviews, die mit der Forschungsstrategie von Meuser und
Nagel (2002) erthoben wurden. Als methodisches Instrument zur Interpretation
dieser Interviews wird ein Methodenmix genutzt, der auf der Grounded Theo-
ry von Glaser und Strauss (1998) und dem Datenauswertungsverfahren von
Meuser und Nagel basiert. Uber eine minimale und maximale Kontrastierung
zusammengelegter fallimmanenter Vergleichsdimensionen werden Schliissel-
kategorien entwickelt, um davon ausgehend eine Typologie zu erstellen.

Im vierten Teil, der empirischen Auswertung, werden einleitend drei Fallbe-
schreibungen erarbeitet. Dabei handelt es sich um die deskriptiven Darstellun-
gen ausgewihlter deutsch-tiirkischer Printmedienproduzenten, die im Rahmen
des Forschungsvorhabens die Samplingstruktur mitkonstituieren. Ziel ist es,
anhand der drei Beispiele das Untersuchungsfeld plastischer darzustellen und
als Einleitung in den empirischen Hauptteil drei Printmedienproduzenten mit
ihrem Printmedienprodukt vor dem Hintergrund unterschiedlicher ékonomi-
scher Ausgangsbedingungen zu portritieren. Nach dem Kodierprozess des ge-
samten Datenmaterials (offenes, axiales und selektiven Kodieren) erfolgt eine
Rekonstruktion der vorgefundenen Schliisselkategorien in ihren unterschied-
lichen Dimensionierungen. Auf dieser empirischen Basis wird eine Typologie
der Akteure des deutsch-tiirkischen Printmedienmarktes erstellt.



EINLEITUNG

Im fiinften Teil werden die empirischen Ergebnisse der Arbeit mit den
bereits erdrterten theoretisch relevanten Voriiberlegungen verkntipft, um auf
dieser Basis zu einer Einschitzung hinsichtlich einer méglichen zukiinftigen
Entwicklung des deutsch-tiirkischen Printmedienmarktes zu gelangen und um
auf die Besonderheit des deutsch-tiirkischen Medienmarktes in Deutschland
zuriick zu kommen.
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