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1 Einleitung

,»The only factor becoming scarce in a world of abundance is human attention”
(van Dusseldorp / Scullion / Bierhoff 1999: 14).

Journalismus heilst schon immer, um die Aufmerksamkeit der Leser zu kdmpfen. Im
Internet verschérft sich dieser Wettbewerb. Allein in Deutschland buhlen heute lber
300 journalistische nline-Angebote um Kilicks (Neuberger 2000: 310f). Im World
Wide Web (WWW) gelten neue Bedingungen. Die Leser kaufen nicht mehr eine ganze
Zeitung, sondern schenken ihre Aufmerksamkeit einzelnen Inhalten von einzelnen
journalistischen Online-Angeboten. Die zentrale Frage lautet also nicht mehr, wie brin-
ge ich den Leser dazu, die Zeitung auszuwahlen, sondern wie bekomme ich die Auf-
merksamkeit des Lesers fur jede Meldung neu? Mit diesem verscharften Druck auf die
Inhalte missen sich nicht nur die Journalisten, sondern auch die Kommunikationswis-
senschaft auseinandersetzen: “Researchers may be forced to reconceptualize content as
being determined by users-defined paths through the news environment” (Evans 1998:
164). WWW heif3t fiir den Online-Journalismus tbersetzt: Welche Nachrichten interes-
sieren den Online-Rezipienten? Warum waéhlt er eine Meldung aus? Was weckt seine
Aufmerksamkeit?

Dies ist das Forschungsinteresse dieser Arbeit. Sie (ibertragt damit die kommunika-
tionswissenschaftliche Selektions-Forschung auf das WWW. Untersucht wird die Start-
seite von sueddeutsche.de, dem viertgroBten &tuellen journalistischen Online-Angebot
Deutschlands (IVW 2001).1 Auf der Startseite werden untereinander Gber 30 aktuelle
redaktionelle Meldungen kurz angerissen. Diese werden wegen ihrer Promotionsfunkti-
on als Teaser bezeichnet. Es soll geklart werden, welche formalen, inhaltlichen und
strukturellen Faktoren bewirken, dass ein solcher Teaser die Aufmerksamkeit der Rezi-
pienten erregt: Ist es der Rangplatz auf der Seite und die Art der Présentation, oder der
Inhalt und das Thema, oder sind es die Darstellungsmittel?

Die Untersuchung von journalistischen Online-Angeboten erscheint deshalb so
wichtig, weil aktuelle Nachrichten zu den meistgenutzten Angeboten im Internet geh6-
ren. Fast die Halfte aller Befragten (46%) der jlingsten ARD/ZDF-Online-Studie nutzt

1 Hinter SPIEGEL online, FOCUS online, und BILD online in der Rangfolge der Seitenbesuche (=Visits,
vgl. Kapitel 6.35, S. 83) der IVW-gepriiften Angebote. In der IVW-Liste der ,,redaktionellen General In-
terest-Angebote” steht sueddeutsche.de allerdings erst an elfter Stelle, da hier auch Anbieter aufgefiihrt
werden, deren primarer Fokus nicht im aktuellen Journalismus liegt wie RTL.de, praline interaktiv, TO-
MORROW NETWORLD, oder WetterOnline. Zur Definition von aktuellem Journalismus vgl. Kapitel
21,8.9.



mindestens einmal pro Woche aktuelle Nachrichtenangebote im Netz (van Eimeren /
Gerhard 2000: 342). In den USA sieht man Online-Nachrichten gar schon als Retter fiir
den grassierenden Leserschwund bei Zeitungen: ,,Online news has brought them back
to the news reading fold*“ (Stanford University / The Poynter Institute 2000a).

Wie aber gehen die Online-Rezipienten bei der Nutzung vor? Um die Aufmerksam-
keit flr die einzelnen journalistischen Inhalte der Startseite zu erfassen, misst diese
Arbeit, wie oft der weiterfuhrende Link jedes Teasers gewahlt wird, wie gut er also als
Klick-Magnet die Rezipienten anzieht. Dazu werden die Nutzerprotokolle (=Logfiles?)
von sueddeutsche.de ausgewertet, die im Internet jeden Abruf notieren. “For the very
first time, journalists and information professionals can obtain an insight into how the
general public interacts with a genuinely popular information system” (Nicholas /
Huntington 2000: 87). Die Arbeit betritt methodisches Neuland mit der Logfile-
Analyse von Nutzerentscheidungen innerhalb eines journalistischen Online-Angebotes.
Sehr grofle Datenmengen missen verarbeitet werden. Der Lohn: Erstmals kénnen die
Auswahlentscheidungen einer groflen Grundgesamtheit von Rezipienten detailliert,
nicht-reaktiv und unter nattirlichen Bedingungen erhoben werden. Man ist nicht auf das
Erinnerungs- und Verbalisierungsvermdgen von Rezipienten oder fehleranféllige Au-
genmessapparaturen angewiesen.

Die Logfile-Analyse wird schlieRlich kombiniert mit einer Inhaltsanalyse der Start-
seiten. Nur so kann erfasst werden, welche inhaltlichen und formalen Faktoren die
Auswahlentscheidung beeinflussen: ,,Research on interactive news must blur the
distinction between content and user analysis. But this blurring is potentially very pro-
ductive in that it can enmurage more sophisticated thinking about, and analysis of, the
link between content and user behavior” (Evans 1998: 167).

2 Erlauterung des Begriffs Logfile: Computerdateien, in denen ein Computer jeden Abruf einer Webseite
oder anderer Elemente protokolliert, die von diesem Computer abgefragt werden. WWW-Logfiles um-
fassen oft mehrere Millionen Eintrége pro Tag. Sie enthalten Daten dar(iber, wer welchen Teil des Ange-
bots wann abrief. Vgl. Kapitel 6.3, Seite 82.





