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Vorwort des Herausgebers

Es war gegen Ende der 90er Jahre des vorigen Jahrhunderts, als ich zur Begut-
achtung eines so genannten Relaunchs einer bis dahin in ihrem Verbreitungs-
gebiet erfolgreichen Regionalzeitung zugezogen wurde. Und wie schon an ande-
ren Orten, bot sich mir auch hier dieses Schauspiel: Da hatte der neu installierte
Chefredakteur gemeinsam mit einem bekannten Designer den visuellen Auftritt
seiner Zeitung, das Seitenlayout, die Bildsprache, die Rubriken und Farbelemente
umgekrempelt. Meine Fragen nach den Kriterien dieses Redesigns fithrten zu so
genannten Bauch-Antworten: Als Chefredakteur spiire man, dass nun das Layout
moderner, aufgerdumter, gefdlliger, farbstarker, harmonischer usw. sein miisse.
Meine Nachfrage, ob das neue Layout unter Realbedingungen im Lesepublikum
ausreichend getestet worden sei, wurde unter Verweis auf eine von einem Markt-
forschungsunternehmen durchgefithrten demoskopischen Leserbefragung mit
strahlendem Lécheln bejaht. Damit waren meine Vorbehalte und Einwénde gegen
das Projekt vom Tisch. Wihrend der zwolf Monate, die dem mit viel Marketing
und Leseransprachen umgesetzten Redesign folgten, verlor die Zeitung gegen
den damaligen Trend mehrere tausend Abonnenten. Den Gesamtschaden dieser
»Modernisierung® bezifferten Betriebswirte auf mehr als vier Millionen Mark.

Damals erlebte ich solche Episoden mehr als nur einmal. Deren Botschaft lau-
tete: Wir Blattmacher haben eine klare Vorstellung davon, wie Medienkommu-
nikation zu funktionieren hat, und unsere Leser vertrauen uns, sie werden uns
selbstverstandlich folgen. Im Riickblick weify man es besser: Sie folgten je linger
je weniger. Doch woran lag es — und woran liegt es noch immer?

1

Es gibt gewiss viele Griinde fiir die Entfremdung zwischen dem lesenden Publi-
kum und den Zeitungsmachern, von denen sich manche wegen ihrer zu hohen
Komplexitdt einer empirischen Untersuchung entziehen und darum unaufgeklart
sind. Manche Wirkungsprozesse indessen sind analysierbar. Zum Beispiel der
Sachverhalt, dass sich die Publika - angesichts der medialen Informationsiiber-
flutung und dem uniiberschaubar grofien Angebot an Informationsméglichkei-
ten — nicht mehr wie duldsame Konsumenten verhalten, die jeder neuen Blatt-
macheridee folgen; sie geben sich vielmehr skeptischer, in gewisser Weise auch
anspruchsvoller. Die Zeitung (inzwischen auch die Website) muss sowohl formal
wie inhaltlich ein wirklich attraktives Kommunikationsangebot bieten, damit
ihre Inhalte jeden Tag aufs Neue die erforderliche Aufmerksamkeit gewinnen.
Doch wer weif3, was ,,wirklich attraktiv® konkret bedeutet?
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Es war damals wohl auch Unwissenheit bzw. Ratlosigkeit, die ins Relaunch-
Desaster fiihrte. Jedenfalls verfiigten die Zeitungsmacher kaum {iber sicheres
Wissen dariiber, wie Informationsmedien im Allgemeinen und Tageszeitungen
im Besonderen von den Erwachsenen in deren Alltagskontext genutzt werden.
Man kann ihnen dies auch nicht ankreiden. Denn die Media-Analyse (AG.MA)
wies damals fiir die Tageszeitungen stabile Reichweitedaten aus. Im Ubrigen be-
fasste sich die Publikumsforschung vor allem mit Makro-Fragen der Medienwir-
kung, zumal solche Studien von der Politik und der Werbewirtschaft tippig finan-
ziert wurden. Mit den tiefer zielenden Fragen nach der Art und Weise, wie jeder
Einzelne ,seine“ Medien nutzt bzw. nicht nutzt, befassten sich die Medienwissen-
schaften; doch sie interessierten sich vor allem fiir den Bau von Wirkungstheori-
en, zielten auf Verallgemeinerung und gebrauchten eine entsprechend abstrakte
Sprache. Dasselbe galt fiir die komplementire Frage nach dem Einfluss medienge-
bundener Merkmale — wie zum Beispiel diejenigen des Layouts — auf das Rezep-
tionsverhalten und den Wissenstransfer. Auch hierzu gab es schon damals einige
Studien, doch deren Praxisrelevanz blieb wegen der allzu theoretischen, mitunter
auch irrelevanten Forschungsfragen duflerst begrenzt. Die fiir die Medienmacher
zunehmend folgenreiche (um nicht zu sagen: existenzielle) Frage, wie ihr Medien-
angebot im Hinblick auf eine ,,gelingende®, d. h. auch erfolgreiche Rezeption wei-
ter entwickelt werden konne, konnte nicht fundiert, sie musste spekulativ ,,der
Nase nach“ beantwortet werden.

]

Mit der Griindung des Instituts fiir Praktische Journalismus- und Kommunika-
tionsforschung (IP]) verband sich damals die Idee, einige dieser fiir die Rezeption
journalistischer Medien relevanten Einflussgréflen ndher zu untersuchen, teils,
um Grundlagenwissen, teils, um praktisch anwendbare Erkenntnisse zu gewin-
nen. In dieses Forschungsprogramm gehorte auch die zuvor referierte Frage nach
der Qualitit der Medienrezeption in Abhangigkeit von der gestalterische Aufbe-
reitung und Prisentation der journalistischen Inhalte: Was wird von wem (unter
Beriicksichtung beeinflussender Rahmenbedingungen) wie rezipiert?

Solche Forschungsfragen lassen sich nicht iiber Beobachtungen, demoskopische
Befragungen oder dgl. valide beantworten, sondern nur vermittels empirischer Un-
tersuchungen des Rezeptionsprozesses selbst, also mithilfe mikroanalytischer Test-
und Messverfahren. Bereits Ende der 90er Jahre hatten wir an meinem Lehrstuhl
an der Universitat Leipzig mit Unterstiitzung der damaligen Chefredaktion der
Leipziger Volkszeitung und gemeinsam mit dem Hamburger Experten Cornelius
Burghardt die Abhéngigkeit der Rezeption von gestalterischen Merkmalen der Zei-
tungsseiten vermittels Blickverlaufsmessungen getestet. Im Rahmen der IPJ-For-
schungen folgten dann weitere solcher Eyetracking-Studien im Auftrag verschiede-
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ner Regionalzeitungen, die systematisch ausgewertet und zu einer Reihe praktisch
verwertbarer Folgerungen fiir die Zeitungsredaktionen fiihrten. Inzwischen haben
wir eyetrack-gestiitzte Lesetests mit mehr als zweihundert Probanden unter wis-
senschaftsmethodischen Anforderungen durchgefiihrt, vermutlich mehr als jedes
andere journalistikwissenschaftliche Forschungsinstitut in Europa.

So aufschlussreich diese Erhebungen fiir die kooperierenden Medienunternehmen
auch waren - in medienwissenschaftlicher Hinsicht blieben sie insofern unbefriedi-
gend, als die Abhéngigkeiten der Befunde von situativen Umstédnden, personenbezo-
genen Merkmalen und externen Bedingungen nur unzureichend analysiert worden
waren. Darin dhnelten unsere Rezeptionsstudien jenen der anderen Institute. Unter
den mit Wahrnehmungsforschung befassten Medienwissenschaftlern kursieren denn
auch divergente Hypothesen dariiber, ob neben dem Stimulus (Medienangebot) wei-
tere Faktoren (und wenn ja: welche) einen vielleicht sogar determinierenden Einfluss
auf die Art und Weise der Rezeption besitzen — beispielsweise die Mediensozialisati-
on der Testperson (Rezipienten), deren personliche Eigenheiten (wie: Interessen) und
Merkmale (wie: Soziodemografie), aber auch deren Rezeptionssituation im Kontext
ihrer alltaglichen Mediennutzung und ihres themenspezifischen Vorwissens.

Das Erfordernis einer systematischen Untersuchung dieses Einflussbiindels
gewann auch deshalb an Gewicht, weil die Verlagshduser inzwischen verschie-
dene Website-Konzepte entwickelt hatten, iiber deren Akzeptanz im élteren Le-
sepublikum und dem jiingeren Online-Userpublikum kaum Aussagen gemacht
werden konnten. So riickte die zunehmend bedeutsame, gleichwohl ungeklérte
Frage nach den Voraussetzungen, Bedingungen und Umstédnden crossmedialer
Rezeption in den Mittelpunkt.

Dank technischer Neuerungen nahmen die experimentellen Eyetrack-Studi-
en iiber die Medienwahrnehmung und -erschlieffung in Europa und den USA
sprunghaft zu; doch die meisten Befunde blieben inkompatibel, zusammen-
hangslos und methodisch allzu divergent oder auch unzureichend; eine Zusam-
menfiithrung schien kaum machbar. Es war darum auch aus der Sicht der Medi-
enwahrnehmungsforschung gleichsam hochste Zeit, dass die bisherigen Studien
und Theoreme systematisch ausgewertet, abgeglichen und zu einem verwertbaren
Wissensstand verdichtet, daraus die relevanten, neu zu klarenden Forschungsfra-
gen abgeleitet, eigene (ggf. neue) Erhebungen konzipiert, durchgefithrt und deren
Befunde mit dem Forschungsstand verglichen und diskutiert — und aus den Er-
gebnissen auch praktische Folgerungen gezogen wiirden.

v
Genau diese Erwartungen erfillt die hier prédsentierte Arbeit von Sebastian
Feufi. Thm ist dafiir zu danken, dass sich die Medienwahrnehmungsforschung
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von nun an auf einen wissenschaftlich tiberpriiften und theoretisch gesicherten
Forschungsstand, zudem auf methodologisch beispielhaft durchgefithrte Mikro-
Studien zum Komplex ,,Die vergleichende Wahrnehmung und ErschliefSung von
Zeitungs- und Onlineangeboten unter Beriicksichtung der relevanten Einfluss-
groflen” stiitzen kann. Dank des hohen Forschungsinteresses, seines analytischen
Sachverstands, seiner Befihigung zum synoptischen Denken wie auch seiner Me-
thodensicherheit im Feld der empirischen Wissenschaften bietet Sebastian Feuf3
mit diesem Buch erstmals eine systematische Einfiithrung in die (kognitionswis-
senschaftlich basierten) Theorien der Wahrnehmung und Erschlieung journa-
listischer Lesemedien; es liefert im Weiteren eine exzellente methodenkritische
Ubersicht iiber die Moglichkeiten wie auch Grenzen der Eytracking-Verfahren;
und es prasentiert drittens eigene, zudem praxisrelevante Forschungsergebnis-
se zu dem einleitend referierten Fragenkomplex: Wie lauten die Kriterien, nach
denen die Orientierungsleistung der Tageszeitungen (und ihrer Onlinemedien)
optimiert werden kann?

Dass Sebastian Feuf8 im Ubrigen ein Absolvent des Leipziger Diplomstudien-
gangs Journalistik ist, erkennt man auch daran, dass dieses Buch selbst hochkom-
plexe Prozesse, die sonst nur im Fachjargon der Einzeldisziplinen beschrieben
und definiert wurden, in einer allgemeinverstdndlichen und anschaulichen, zu-
gleich fachlich korrekten Sprache zur Darstellung bringt - eine Qualitit, die vor
allem den Studierenden grundstdndiger Studiengdnge zugute kommt: Sie finden
hier eine spannend zu lesende Einfithrung in die Mikrowelt der Wahrnehmungs-
und Rezeptionsforschung.

Vv

Die Forschungsarbeit des IP] verdankt sich nicht nur den Wissenschaftlern,
sondern auch Forderern, Unterstiitzern sowie kooperierenden Partnern und
KollegInnen. Thnen mochte ich dafiir danken, dass sie diese Forschungsarbeit
ermoglicht haben: zuerst der Medienstiftung der Sparkasse Leipzig, die fiir die-
se Arbeit ein Doktoranden-Forderstipendium bereit gestellt hat und diese Pub-
likation mit einem Druckkostenzuschuss ermdglicht. Danken méochte ich auch
Cornelius Burghardt in Hamburg, der mit dem reichen Erfahrungswissen seiner
CB Research mit Rat zur Seite stand. Und dankbar bin ich nicht zuletzt Georg
Schiff, dem Verleger des Donaukurier in Ingolstadt, der die Eyetrack-basierten
Rezeptionstests und damit die von Sebastian Feufs unternommene Untersuchung
méglich gemacht hat. Ubrigens haben unserer Befunde auch im sanften gestalte-
rischen Wandel des Donaukurier ihre Spuren hinterlassen.

Leipzig, im Januar 2013
Michael Haller
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