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1. Einleitung

Spéatestens seit YouTuber Logan Paul Anfang des Jahres (2018) in einem Video-Blog das Thema
Suizid als Clickbait fur mehr Klicks nutzte, ist das Thema Clickbait in aller Munde. Zwar nahm der
YouTuber, dem auf dem gleichnamigen Netzwerk 18 Millionen Menschen folgen, das Video mit dem
Titel ,We found a dead body in the Japanese Suicide forest...“ frlihzeitig von der Plattform, wurde es
dennoch sechs Millionen Mal geklickt und landete auf Platz zehn der YouTube Trending-Liste. Bei der
Aufmachung seines Videos bediente sich Paul einer reierischen Uberschrift und einem bearbeiteten

Foto, das ihn und die erhangte Leiche eines Suizidopfers zeigte. Fur viele, klare Methodiken des

Clickbaitings. Als irrefiihrend oder manipulativ geltend, geniel3en ,,Klickkbder“l, wie sie im Deutschen
genannt werden, bereits seit einiger Zeit einen schlechten Ruf. Uberschriften wie ,Als Frau sieht, was

der Nachbarshund frisst, weint sie“2 oder ,Mutter versucht ihre Kinder aus einer Polizeikontrolle zu

befreien — und blamiert sich*> hat jeder, der sich langere Zeit im Internet bewegt, bereits gesehen.
Wurden bislang diese Praktiken den sozialen Netzwerken und unseriésen Medien zugeschrieben, sind
Clickbaits mittlerweile auch auf den Online-Nachrichtenportalen und Social-Media-Kanélen bekannter
Medien und damit in der Mitte unserer Gesellschaft angekommen.

So betitelt z. B. der YouTube-Kanal des ZDF ein Video mit ,Sensation! 300 Jahre alte Dose sprengt

alle Erwartungen“4 oder der Stern einen seiner Artikel mit ,Schnappschuss aus Café enthalt ein er-

staunliches Detail.® Jeder, der bereits auf einen solchen Titel geklickt hat, kennt das enttauschende
Geflhl, dass aufkommt, wenn der Inhalt die groRen Erwartungen an den Artikel nicht erfallt. Warum
also klicken wir auf sie? Auch ist es fur den Leser nicht immer leicht zu beurteilen, was Clickbait ist

und was nicht.

Diirfen Uberschriften wie ,Darum darf Trump nicht zu McCains Beerdigung“6 von Spiegel Online zwei-
felsfrei mit den oben genannten Clickbait-Titeln in einen Topf geworfen werden? Zusatzlich drangt
sich, den zweifelhaften Ruf von Clickbaits bedenkend, die Frage auf, weshalb bekannte und renom-
mierte Medien diese verwenden und ihren guten Ruf scheinbar aufs Spiel setzten. Diesen Fragen wird
sich innerhalb des theoretischen Teils der Arbeit gewidmet. Dabei werden die Merkmale von Click-
baits, ihre psychologischen Grundlagen und der Wandel der Medienmarkte eingehend betrachtet.

Wie bereits angesprochen, greifen immer mehr Medienunternehmen heute bei der Prasentation ihrer
digitalen Inhalte auf Clickbait-Methodiken zurlick. Fir sie stellt sich dabei vor allem die Frage, welche
Konsequenzen sich daraus ergeben. Wie verfahrt ihre Leserschaft mit diesen Clickbaits und welchen
Einfluss hat die Kenntnis von Clickbaits auf den Umgang mit diesen: Entscheiden sich Leser, die
Clickbaits kennen, anders als diejenigen, denen diese unbekannt sind? Um beide Fragen zu beant-

worten, wurden folgende Fragestellungen erarbeitet:

1. Funktionieren Clickbaits? Besteht ein Zusammenhang zur Kenntnis von Clickbaits?

1 0. V., Facebook, 2018.

2 0. V., Frau, 2018.

3 0. V., Mutter, 2018.

4 0. V., Sensation, 2018.

5 Gottner, L., Internethit, 2018.
6 Schultz, S., Trump, 2018.
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2. Werden Clickbait als glaubwtirdig empfunden? Hat die Kenntnis von Clickbaits Einfluss auf
diese Entscheidung?
Werden Clickbaits erkannt? Inwieweit spielt Erfahrung dabei eine Rolle?
Werden Clickbaits von bestimmten Medienunternehmen erwartet?

Was passiert, wenn ein Clickbait erkannt wird?

Fir Medienunternehmen, die dartuber nachdenken, sich kunftig des Clickbaitings zu bedienen oder
dieses bereits anwenden, sind Erkenntnisse dieser Fragen von grof3em Interesse, zeigen sie doch
mdogliche Konsequenzen aus deren Verwendung auf. Zur Bearbeitung dieser Fragen wird aufbauend
auf den in der Theorie dargelegten Kenntnissen, eine empirische Studie erarbeitet. Daflir werden in
dem methodischen Teil der Arbeit Hypothesen gebildet, welche in der empirischen Studie beantwortet

werden.

2. Clickbait

2.1 Definition und Ziele

Der Begriff des Clickbaits hat seinen Weg noch nicht in den deutschen Duden gefunden und auch in
der Literatur existiert noch keine einheitliche Definition. Im Folgenden werden daher einige verschie-
dene betrachtet.

Papadopoulou u. a. definieren den Begriff als ,einen kurzen Post auf einer Social-Media-Plattform, der
einen Artikel anpreist, der Uberraschende oder interessante Informationen verspricht, ohne dem Leser

eine ausreichende Beschreibung tGber den Inhalt zu geben, welche es ihm ermdglicht zu entscheiden,

ob er den Artikel interessant finden wird, bevor er auf ihn geklickt hat.” Zheng u. a. fassen Clickbaits

als Strategien in der Uberschriftgestaltung, um Spannung und Aufsehen zu erzeugen und dadurch
Klicks zu generieren, zusammen.” Diese Definition wird von Rony, Hassan und Yousuf noch mit dem
Verweis, dass Clickbaits die von Ihnen geschiirten Erwartungen nicht halten, ergé\nzt.3 Auch Hess

setzt die Uberhdhten Versprechungen des Titels als Charakteristika von Clickbait fest.”
Diese von Zheng u. a. beschriebenen Strategien nur auf Uberschriften zu beziehen, ist nicht ausrei-

chend. Vielmebhr ist Clickbait die Art und Weise wie Internetinhalte beworben werden, um den Leser zu

einem Klick auf einen begleitenden Link zu bewegen.5 Haufig geschieht dies unter Verwendung von
nicht selten irrefiihrenden Bildern, die bearbeitet wurden, um der Tonalitat der Nachricht zu entspre-

chen.’ Fraglich ist auch, ob ebenfalls von Clickbait die Rede ist, wenn die in der Uberschrift gemach-

ten Versprechen gehalten werden.

1 Ubersetzt aus Papadopoulou, O. u. a., Classification, 2017, S. 1.
2Vgl. Zheng, H.-T. u. a., Behavior, 2017, S. 73.

3 Vgl. Rony, M. M. U./Hassan, N./Yousuf, M., Diving, 2017, S. 1.
4Vgl. Hess, B., Title, 2016.

5Vgl. Potthast, M. u. a., Detection, 2016, S. 810.

6 Vgl. Chen, Y./Conroy, N. J./Rubin, V. L., Content, 2015, S. 17; dazu auch Chakraborty, A. u. a., Tabloids, 2017,
S. 8f.
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Zusétzlich darf nicht davon ausgegangen werden, dass Clickbait nur ein Phdnomen der Sozialen Me-
dien sind. Online Nachrichtenportale, wie z. B. The Huffington Post, bedienen sich bereits des Click-
baitings bei der Prasentation ihrer Nachrichten.

.Eltern besuchen mit 5-jahrigem Galerie — das kommt sie teuer zu stehen®, titelt eineBericht Gber ei-

nen Jungen, welcher in einer US-Galerie eine Skulptur beschéidigte.1 Einigkeit besteht in Bezug auf
den Zweck des Clickbaitings: Zentrale Aufgabe von Clickbaits ist es, Aufmerksamkeit zu erregen und
maglichst viele Klicks auf die verlinkte Website zu fordern, die wiederum den Preis der auf dieser

Website ausgespielten Werbebanner erhéhen. Dieser Effekt soll oftmals durch einen Aufruf zum Tei-

len des Artikels auf Sozialen Medien weiter verstéarkt werden.2

2.2 Bedeutung und Funktion von Uberschriften

Da im Zusammenhang mit Clickbait haufig oder falschlicherweise auch nur von Uberschriften gespro-

chen wird® und weil in dieser Arbeit ein besonderes Augenmerk auf Nachrichtenlberschriften gelegt
werden soll, ist es wichtig, die Funktionen dieser eingehend zu betrachten.

Uberschriften kommen zwei zentrale Funktionen zu: Das Zusammenfassen des Inhaltes und die For-
derung der Motivation zum Lesen. Reiter weist daraufhin, dass die Gewichtung der jeweiligen Funkti-
onen je nach Art des Textes variiere. Nachrichten wirden mehr Augenmerk auf die Funktion des Zu-
sammenfassens legen, wobei Zeitschriften den Fokus darauflegen, zum Lesen zu motivieren. Uber-

schriften klassischer Nachrichten im Detail, fassen den wesentlichen Inhalt der Nachricht zusammen

und geben dem Leser dadurch eine Orientierung. Sie sind dabei stets neutral formuliert.”

Die hohe Bedeutung der Uberschrift entsteht mitunter aus ihrer zweiten Funktion und der Abhangigkeit
des Inhaltes von ihrer Uberschrift. Gelingt es dieser nicht, den Leser anzusprechen, wird der Inhalt
nicht gelesen. Dieser Umstand wird durch das Internet und dem dort herrschenden Wettkampf um die

Aufmerksamkeit des Lesers weiter intensiviert. Hier ist der nachste Artikel nur einen Mausklick ent-

fernt.5

Forschungen des Leseverhaltens haben ergeben, dass Bilder, gefolgt von Bildunterschriften, als ers-
tes betrachtet werden. Bereits an dritter Stelle folgt die Uberschrift.® Eindriicklicher wird die Bedeutung
der Uberschrift durch den ,Aufmerksamekeitstrichter* von Haller. " Demnach betrachten von 100 Zei-
tungsnutzer, 90 die Bilder, 40 bis 70 die Uberschriften, 20 bis 60 den Vorspanng. Gerade einmal 15 bis

60 fangen an den Text zu lesen, wobei nur bis zu 50 diesen zu Ende lesen wiirden.®

! Packham, A., Eltern, 2018.

2 Vgl. Potthast, M. u. a., Detection, 2016, S. 810; dazu auch Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., for-
mular, 2017, S. 365.

3 Die Literatur beschaftigt sich in Bezug auf Clickbait meist nur mit Uberschriften und bezieht inre Aussagen vor-
nehmlich auf diese. In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass Clickbaits auch Elemente aul3erhalb der
Uberschrift umfasst.

4 vgl. Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 27f.

5 vgl. Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 12f.

6 vgl. Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 13f.

7 Vgl. Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 14 (mit einem Schaubild von Haller, M., Uberschrift, 1999).

8 Der nachrichtliche Vorspann findet sich im ersten Absatz wieder und beantwortet alle relevanten Fragen. Vor-
spanne von Online-Texten nennt man Teaser. Siehe hierzu Reiter, M., Uberschrift, 2009, S.116.

9 vgl. Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 14.
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Konstatiert man diese Zahlen und den starken Konkurrenzkampf der Online-Medien um Zugriffszah-
len, erscheint es nicht verwunderlich, sollte der Fokus vieler Nachrichtenschreiber auf dem Anspre-
chen moglichst vieler Leser, z. B. unter der Verwendung von Clickbaits, liegen.

2.3 Merkmale von Clickbait-Uberschriften

Clickbaits eindeutig als solche zu erkennen ist nicht immer leicht. Haufig wird der Begriff sowohl als
Synonym fir Listicles, einem Artikel, der in Form einer Liste dargestellt wird, oder auch fir Inhalt von
geringerer Qualitat verwendet. Fir viele ist Clickbait auch ein Sammelbegriff fur Uberschriften, die
versuchen ihre Leser hereinzulegen, um so einen Klick zu erhaschen. Hess weil3t hier daraufhin, dass

dies schon immer eine Aufgabe von Nachrichtentberschriften gewesen und daher nicht prazise genug

sei.” Es wird deutlich, dass es einer klaren Definition, wie auch Merkmalen bedarf, anhand derer
Clickbaits eindeutig erkannt werden kénnen.

Die Literatur hat sich in den letzten Jahren eingehend mit Indizien in Uberschriften zur Bestimmung
von Clickbaits beschaftigt. Chakraborty u. a. fihrten eine linguistische Analyse durch, um die sprachli-

chen Unterschiede zwischen Clickbait-Uberschriften und klassischen Uberschriften zu ermitteln.” In
einer anderen Publikation von 2017 befassten sich Chakraborty u. a. mit den auf der Plattform Twitter

verwendeten Clickbaits. Sie beleuchten hierbei Unterschiede zwischen Clickbait Tweets und normalen

Tweets. Zusatzlich wurden Unterschiede in der Produktion und im Konsum von Clickbaits betrachtet.’
Dahingegen legen Biyani, Tsioutsiouliklis und Blackmer einen Fokus auf die textliche Ahnlichkeit zwi-

schen Uberschriften und dem Inhalt selbst und der Férmlichkeit der in ihm verwendeten Sprache.4
Blom und Hansen wiederum richten ihr Augenmerk auf den Vorwartsverweis, der haufig in Clickbaits

zur Verwendung kommt.”

Im weiteren Verlauf werden Merkmale betrachtet, welche sich zur Erkennung von Clickbaits anbieten.
Die Merkmale werden sich dabei auf die Uberschrift beschranken, damit ein Clickbait auch ohne Le-
sen des Inhaltes selbst als solcher identifiziert werden kann. Dazu werden Indizien im Satzbau, sowie
Worter und typische Phrasen untersucht. AnschlieRend wird der Vorwartsverweis als geeignetes Indiz
zur Erkennung prasentiert. Darauf aufbauend wird in Kapitel 2.4 eine Definition fir Clickbaits erarbei-
tet.

2.3.1 Indizienim Satzbau
Um Clickbaits in Online-Nachrichten entdecken zu kénnen, analysierten Chakraborty u. a. 15.000

Uberschriften von Clickbaits und konventionellen Nachrichten. Dabei ergaben sich weitreichende Un-

terschiede im Satzbau zwischen Clickbaits und ,,Non—CIickbaits“6.7 Es ist darauf hinzuweisen, dass
sich die Untersuchung auf englischsprachige Uberschriften bezog und sich daher Abweichungen zu
Uberschriften deutscher Sprache ergeben konnen.

1Vgl. Hess, B., Title, 2016.

2 \V/gl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 10.

3 Vgl. Chakraborty, A. u. a., Tabloids, 2017, S. 1.

4Vgl. Biyani, P./Tsioutsiouliklis, K./Blackmer, J., Secrets, 2016, S. 94.

5Vgl. Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 87.

6 Zur Vereinfachung werden Nachrichten, welche sich keiner Clickbaits bedienen im weiteren Verlauf der Arbeit

als Non-Clickbait bezeichnet.
7Vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 10.
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Lange der Uberschrift

Die Untersuchung weist Differenzen in der durchschnittlichen Lange der Uberschriften auf. Demzufol-
ge sind Clickbaits mit einer durchschnittlichen Satzlange von zehn Worten langer als Non-Clickbaits,
welche nur auf sieben Worte kdmen. Grund hierfir liegt in der Natur von traditionellen Nachrichten-

Uberschriften, die zusammenzufassen und nur das Wichtigste des Inhaltes wiedergeben. Entgegen

diesen bedienen sich Clickbaits wohlformulierter Sétze mit vielen Funktionswortern.” Um diesen Fakt
zu verdeutlichen, geben Chakraborty u. a. ein Beispiel: “A 22-Year-Old Whose Husband And Baby

Were Killed By A Drunk. Driver Has Posted A Gut-Wreching Facebook Plea.”
Dass sich diese Erkenntnisse auch auf die deutsche Sprache iibertragen lassen, zeigt eine Uberschrift
im Clickbait-Stil auf stern.de vom 30.April 2018. So zahlt der Titel ,Sie wollen einen schénen, definier-

ten Korper — dann Iésen sich ihre Muskeln auf®® insgesamt zwolf Worter und ist damit sogar noch lan-

ger als die Uberschriften englischer Sprache.

Lange der einzelnen Worter

Die zweite Erkenntnis der Untersuchung bezieht sich auf die Lange der einzelnen Worter, die in Uber-
schriften von Clickbaits und Non-Clickbaits Verwendung finden. Clickbaits beinhalten zwar mehr Wor-
ter, die Lange dieser ist aber durchschnittlich kiirzer als bei konventionellen Uberschriften. Die durch-

schnittliche Lange von Clickbaits liegt bei 4,5 Zeichen, bei Non-Clickbaits bei sechs Zeichen. Der Un-
terschied resultiert aus dem haufigen Einsatz von Funktionswortern und WortkUrzungen4. Letztere

kommen kaum in traditionellen Nachrichtentiberschriften vor.” Diese Erkenntnisse kénnten sich auch
auf deutsche Uberschriften tibertragen lassen. So kommt die in der Uberschrift des Sterns verwende-
ten Worter auf eine durchschnittliche Lange von 5.4 Zeichen. Vergleicht man diese Zahl mit Zahlen
klassischer Nachrichtentberschriften der Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) ist eine klare Differenz

zu erkennen. Die Uberschriften ,Papst trifft acht irische Missbrauchsopfer“6 und ,Mit Tranengas und

Wasserwerfern gegen ,,Samstagsmﬂtter“7 kommen auf 7,6 und 7,8 Zeichen. Ohne eine klassische
Nachrichtentiberschrift derselben Thematik wie des Clickbaits sind Unterschiede jedoch nicht ein-

wandfrei vergleichbar.

Zusammenfassung
Entscheidendes Merkmal dieses Kapitels ist, dass die Schreiber von Clickbaits mehr Fokus auf eine
wohlklingende Uberschrift legen als auf die zentrale Funktion des Zusammenfassens. Clickbait-

Uberschriften sind daher langer als traditionelle. Die in dem komplizierten Satzbau von Clickbait not-

1Vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 10f.

2 Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 10f.

3 0. V., Korper, 2018.

4 Hier sind Wortkiirzungen in der englischen Sprache wie z.B. ,they’re” oder ,you're” gemeint. Siehe hierzu
Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

5Vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

6 0. V., Papst, 2018.

7 0. V., Tranengas, 2018.
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wendigen Funktionsworter sorgen dafir, dass die durchschnittliche Léange der einzelnen Wadrter in
Clickbait-Uberschriften kiirzer ist.

2.3.2 Worter und typische Phrasen

Einfacher als nach Indizien im Satzbau zu suchen ist es, Clickbaits anhand von Wdrtern oder be-
stimmten Redewendungen zu erkennen. In ihrer Analyse untersuchten Chakraborty u. a. neben dem
Satzbau auch h&ufig zum Einsatz kommende Wdrter und Ausdriicke. lhre Ergebnisse werden im Fol-

genden prasentiert.

Stoppworter
Stoppworter werden von den Autoren kurz als ,die haufigsten Worter, die in jedem Text unabhangig

der Sprache vorkommen”, erklart.” Als Beispiele fur Stoppworter kann man die Woérter ,,das”, ,denen®,

.der®, ,die*, ,ein“ ,eine“ und Worter wie ,im“ und ,in“ nennen. Stoppworter bieten sich gut als Indikato-
ren fiir Clickbait an, da sie mit 45 Prozent deutlich haufiger in Clickbait-Uberschriften vorkommen als

in Non-Clickbait-Uberschriften. Letztere wiirden dem Leser das gedankliche Einsetzen von Stoppwor-

tern Uberlassen und kamen daher nur auf 18 Prozent.3

Internet Slang und Punktation

Internet Slang oder auch Cyberslang4 ist ein Begriff, der als Uberbegriff fir Abkirzungen wie LOL
(Laughing Out Loud) oder WOW und weitere fungiert. Sie werden &hnlich wie Hyperbeln verwendet,

um Aufmerksamkeit zu erregen und finden daher nicht selten Verwendung in Clickbait-Uberschriften.’
Weitere Indikatoren sind in der Zeichensetzung zu finden. Satzzeichen-Kombinationen wie z. B. 17?7

,..." oder ,/'“ findet man nicht in traditionellen Uberschriften und sind daher gute Indikatoren fiir Click-

baits.6

Typische Phrasen und Hyperbeln
Clickbaits lassen sich auch anhand von typischen Phrasen erkennen. Dabei kénnte man argumentie-
ren, dass diese Methode die effektivste ist. So sind Satze wie ,wird dich umhauen® (Will Blow Your

Mind) oder ,du wirst nicht glauben kénnen* (You Won't Believe) sehr auffallig und eindeutige Merkma-
le eines Clickbaits.” Diese Phrasen gibt es auch im Deutschen. ,Frau schreibt Vater ihres Kindes —

und kann nicht glauben, wer antwortet” betitelt z. B. die Huffington Post einen ihrer Artikel.® Auch die

Jugendmagazine Neon und Bento bedienen sich solcher Redewendungen. Satze wie ,und er erlebt

1 Ubersetzt aus Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

2 Landmann, J./Zill, C., Inhaltsanalyse, 2004, S. 122.

3 Vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

4 Sprache der Internet- und Handynutzer. Siehe hierzu Dudenredaktion, (o. J.), Cyberslang.
5Vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

6 \gl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

7 Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

8 Kiefl, F., Frau, 2018.
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die Uberraschung seines Lebens*" oder ,0er DFB ... rastet auf Twitter aus*’ finden sich auf ihren
Webseiten wieder. Ein weiteres Indiz fiir einen Clickbait ist das Vorhandensein von Ubertreibungen,

SO genannten Hyperbeln.3 Diese sind fast ausschlieRlich in Clickbaits zu finden.*

Zusammenfassung
Clickbaits leben von ihren Uberschriften. Sie versuchen maglichst viel Aufmerksamkeit zu generieren
und dadurch viele Klicks und hohe Werbeerlgse. Dies geschieht haufig Giber emotionale und effektha-

scherische Redewendungen. ,Du wirst nicht glauben kénnen* oder ,so unglaublich“5 werden gezielt

zum Anlocken von Lesern genutzt. Desgleichen werden Ubertreibungen, Abkirzungen und unge-

wohnliche Zeichensetzungen als Blickfang genutzt.6

2.3.3 Der Vorwartsverweis

Ein haufig genanntes Merkmal von Clickbait ist der Vorwartsverweis. Besonders Blom und Hansen
haben sich der Thematik des Vorwartsverweises angenommen und beschreiben diesen eingehend.

Der in Uberschriften zum Einsatz kommende Vorwartsverweis hat zwei Formen: Diskursdeixis und
Kataphora.7 Yang beschreibt Diskursdeixis als ,deictic reference to a portion of a discourse ... relative
to the speakers “current” “location” in the discourse.”” Blom und Hansen fassen diese Definition kurz
als ,reference to forthcoming (parts of the) discourse relative to the current location in the discourse”
zusammen.’

Diskursdeixis verweist auf einen Diskurs, der im Text zu finden ist.10 Anschaulich wird dies anhand
von Beispielen. Das ,this“ in ,| bet you haven’t heard this joke.”, verweist auf einen Witz, der erst im

Text genannt wird. Ahnlich verhalt es sich mit dem Wort ,here aus dem Satz ,Here’s a powerful ar-
gument.“ll Auch die Bild macht sich mit der Uberschrift ,Dieser Frau hat Harry sein Herz ausgeschiit-

tet"? die Diskursdeixis zu nutze. Um wen genau es sich bei dieser Frau handelt, wird erst im Text
ersichtlich.

In Bezug auf Katapher erklaren Blom und Hansen, dass diese zwar auch vorwarts verweisen, dass
Ziel aber hier ein Wort oder Satz ist, der spater im Titel oder erst im Text steht. Beispielsweise wirde

das Personalpronomen ,he” in dem Satz ,When he arrived at the crime scene, the journalist.”, auf den

10.V., Date, 2018.

2 Ludke, S., DFB, 2018.

3 In einer Ubertreibung bestehende rhetorische Figur (z.B. himmelhoch; wie Sand am Meer). Siehe hierzu Duden-
redaktion, (0. J.), Hyperbel.

4Vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

5 Findlay, K., Hurrikan, 2018.

6 \gl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 11.

7Vgl. Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 87.
8 Yang, Y., Deixis, 2011, S. 129.

9 Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 87.

10 vgl. Hess, B., Title, 2016.

1 Yang, Y., Deixis, 2011, S. 129.

12 0. V., Harry, 2018.
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weiter hinten im Satz stehenden ,Journalist" verweisen.” Dieses Prinzip lasst sich anhand der Uber-

schrift ,Weil sie fir ihn alles opferte: Junge geht mit Mutter zum Abschlussball** verdeutlichen. So
deuten die Personalpronomen ,sie” und ,ihn“ auf die weiter hinten im Satz stehende ,Mutter* und den

»~Jungen.“ hin. Grundlage fur die Verwendung von Vorwartsverweisen sei das Erzeugen einer ,Infor-
mationslicke* (information gap) beim Leser.’ Die Folge ware demnach der Drang, diese Liicke schlie-
Ben zu wollen und in Folge dessen auf den Artikel zu klicken." Baicchi macht hierfiir die Verwendung

von leeren Pronomen (empty pronouns) verantwortlich, die Erwartungen schiiren wiirden.”
Auf die psychologischen Grundlagen von Clickbait wird in Kapitel 3 detailliert eingegangen. Clickbait
anhand von Pronomen, Adverbien oder Artikeln zu lokalisieren, ist eine weitere Moglichkeit. Zugleich

werden Vorwartsverweise durch Demonstrativpronomen, Personalpronomen, Adverbien und bestimm-
te Artikel ausgedri]ckt.6 Abweichungen im Vorwértsverweis, abhangig von der Sprache, sind unter-

i ; : 7
dessen nicht zu erwarten, da Demonstrativpronomen in allen Sprachen vorkommen.

24 Zusammenfassung der Merkmale und Definition von Clickbait

In der Regel sind Clickbait-Uberschriften wohlformulierte Satze, die oft von ihrer Aufgabe des reinen
Zusammenfassens abweichen. Sie sind dabei in einer unférmlichen Sprache verfasst, weshalb man
sie an Jugendsprache bzw. Internet Slang und an ungewdhnlicher Zeichensetzung erkennen kann.
Ubertreibungen oder Satze wie ,Du wirst nicht glauben kdénnen...“ sind eindeutige Indizien fir das

Vorhandensein eines Clickbaits und verdeutlichen die unkonventionelle Sprache dieser. Titel wie ,Mit

diesem Trick sparen Sie“s, oder auch ,Frau kauft Maggi-Suppe und ist fassungslos Uber Zutaten”’

lassen eine Informationsliicke entstehen, welche Leser bestrebt sind durch Lesen des Artikels zu
schlieren.™ Unvollstandige Titel und solche, die auf Informationen im Text verweisen, sind daher

ebenfalls ein gutes Erkennungsmerkmal von Clickbaits.™
Wie bereits erwahnt ist es nicht ausreichend, Clickbaits auf Uberschriften zu beschranken. Die Ver-
wendung von Bildern, oftmals passend zur Tonalitat der Nachricht nachbearbeitet, sind ebenfalls ein

Hinweis fir einen Clickbait. Sie sollen die Nachricht weiter emotionalisieren und Aufmerksamkeit erre-

12
gen.

Ein weiteres Erkennungsmerkmal eines Clickbaits liegt in seiner Zielsetzung. Mag in klassischen

Nachrichten das Lesen des Inhaltes des Artikels an erster Stelle stehen, liegt beim Clickbait der Fokus

1 Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 87.

20. V., Junge, 2018.

3 Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 88 (mit einem Zitat von Loewenstein, G., psychology,
1994).

4Vgl. Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 88.

5 Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 88 (mit einem Zitat von Baicchi, A., Indexicality, 2004).
6 \Vgl. Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 88.

7 Vqgl. Diessel, H., Demonstratives, 2006, S. 469.

8 Wong, N., Trick, 2018.

9 0. V., Maggi-Suppe, 2018.

10 vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 10f.

11 vgl. Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 87f.

12 vgl. Chen, Y./Conroy, N. J./Rubin, V. L., Content, 2015, S. 17; dazu auch Chakraborty, A. u. a., Tabloids, 2017,
S. 8f.
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darauf, mdoglichst viele Klicks auf die Website der Nachricht zu leiten und somit den Preis der auf die-
sem ausgestrahlten Display Werbung zu erhéhen. Ob der Besucher der Website den Artikel liest,

spielt dabei keinerlei Rolle.*

Ausgehend der Definitionen im Kapitel 2.1 und der im Kapitel 2.3 vorgestellten Merkmale wurde die
folgende Definition erarbeitet: Clickbaiting ist eine Art, wie ein Link beworben wird. Dabei werden
meist irrefihrende und vielversprechende Schlagzeilen und Bilder verwendet, um den Leser auf einen
Artikel zu locken. Meist verspricht der Clickbait interessante und/oder Uberraschende Informationen,
gibt dabei aber meist nur eine vage Beschreibung Uber den Inhalt selbst. Ziel des Clickbaits ist es,
Aufmerksamkeit zu erzeugen und den Leser zu einem Klick auf den Link zu verleiten. Eine abgewan-
delte Definition, welche im Rahmen der Empirie verwendet wurde, findet sich in Anhang 1.2. Dabei
bezog sich die Definition aus Einfachheitsgriinden nur auf Uberschriften.

3. Psychologische Grundlagen

3.1 Neugier als psychologische Grundlage von Clickbait

Eine im Zusammenhang mit Clickbait haufig diskutierte Frage, ist die Frage, was uns schlussendlich
zu einem Kilick auf den mitgelieferten Link verleitet. Die Literatur ist sich einig, dass die Ursache in der
menschlichen Neugierde zu finden ist und Loewensteins Informationslicken Theorie der Grundstein

fur das Gelingen eines Clickbaits ist.”
Clickbait-Uberschriften mit ihren vagen Beschreibungen iiber den Inhalt, lassen eine Liicke beim Le-
ser entstehen. Diese Licke zwischen dem ,was der Leser wei3* und zwischen dem ,was der Leser

gerne wisste* |6sen bei ihm Neugier und den Drang aus mit einem Klick auf den Artikel, in der Hoff-

nung diese ,Leere” (emptiness) zu fiillen.’

Seit jeher fasziniert das Thema Neugier Philosophen und Psychologen unterschiedlichster Epochen.
Bereits Aristoteles und Cicero befassten sich mit der Thematik. Fur beide war das Fehlen eines direk-
ten Nutzens ein wichtiger Gesichtspunkt der Neugierde. Zeitweise genoss Neugier eine ablehnende
Haltung, oft wurde sie als schlechte Angewohnheit, als Untugend, die unterbunden werden sollte,
abgestraft.4 Diese Haltung spiegelt sich auch in der Vorstellung, dass von Neugierde Gefahr ausginge,
wider. ,Neugier ist der Katze Tod“ (Curiosity killed the cat)5 oder die Geschichte von der Biichse der
Pandora sind Beispiele fur diese Geisteshaltung.6 Neugier wurde aber auch als ,Leidenschaft flrs

Lernen“ (Passion for learning) oder ,Liebe zum Wissen* (Love of knowledge) definiert.” Anfang des
20. Jahrhunderts befassten sich berihmte Psychologen wie Freud oder James mit dem Phénomen

1 Vgl. Potthast, M. u. a., Detection, 2016, S. 810; dazu auch Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., for-
mular, 2017, S. 365.

2Vgl. Anand, A./Chakraborty, T./Park, N., Networks, 2017, S. 541; dazu auch Chen, Y./Conroy, N. J./Rubin, V. L.,
Content, 2015, S. 16.

3 Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., formular, 2017, S. 365; dazu auch Anand, A./Chakraborty,
T./Park, N., Networks, 2017, S. 541.

4Vgl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 76.

5 Kidd, C./Hayden, B. Y., Neuroscience, 2015, S. 449,

6 Vgl. Kang, M. J. u. a., wick, 2009, S. 963.

7 Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 76.
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Neugierde. Wéahrend Freud diese mit ,Schaulust® Gbersetzte, unterschied James bereits zwischen

zwei verschiedenen Arten von Neugierde.1
Eine Unterscheidung verschiedener Typen von Neugier machte auch Daniel E. Berlyne, welcher ein

zweidimensionales Modell von Neugier entwarf. Dabei befasste er sich unter anderem mit der ,spezifi-

schen Neugier” (specific curiosity) und der ,epistemische Neugier (epistemic curiosity).2 Mit seiner
Theorie der ,Informationsliicken® (information-gap) gibt Loewenstein seine Interpretation der ,spezifi-

schen epistemischen Neugier (Specific Epistemic Curiosity).3 Diese Theorie wird von der Literatur

einstimmig als Grundlage der mit Clickbait im Zusammenhang stehenden Neugierde genannt.4

3.2 Die zwei Dimensionen von Neugier

Mit der Frage, warum Menschen einen scheinbar unverhaltnismaRigen Aufwand fur die Aneignung
von Wissen betreiben, verfasste Daniel E. Berlyne 1954 seine ,[a] theory of human curiosity“,5 welche

bis heute grof3e Anerkennung in der Literatur genieBt.6 In seinem Werk unterscheidet Berlyne zwi-

schen zwei Arten von Neugierde, der ,perzeptuellen Neugier® (perceptual curiosity) und der ,epistemi-

.7
schen Neugier*.

Spater wurden die verschiedenen Arten noch um die ,diversive Neugier® (diversive curiosity) und die

spezifische Neugier erweitert.’ Diese vier Arten der Neugier bilden zusammen das zweidimensionale
Modell von Neugier. Die erste Dimension verlauft zwischen der perzeptuellen und der epistemischen

Neugier. Die zweite Dimension wird durch die spezifische und die diversive Neugier eingegrenzt.9

3.2.1 Perzeptuelle und epistemische Neugier
Nach Berlyne verlauft die erste Dimension von Neugierde entlang der perzeptuellen Neugier (PN) und

der epistemischen Neugier (EN),10 welche er kurz als ,Neugier, die zu verstarkter Wahrnehmung von
Reizen flihrt* und als ,Neugier, das in Wissen resultiert” erklart.”" Venneti und Alam fassen Berlyne’s

Beschreibung der PN als ,durch neuartige Objekte ausgeloste Aufmerksamkeit* zusammen.*? Auch
fir Loewenstein ist der Antrieb, der durch Neuartiges erzeugt wird, der Kern der PN. Wéare man die-

sem neuartigen Stimulus langer ausgesetzt, wiirde dieser Antrieb abnehmen.” Anderer Meinung

1 Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 76.

2 Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77.

3 Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 86.

4Vgl. Anand, A./Chakraborty, T./Park, N., Networks, 2017, S. 541; dazu auch Chen, Y./Conroy, N. J./Rubin, V. L.,
Content, 2015, S. 16; ebenso Potthast, M. u. a., Detection, 2016, S. 811.

5 Berlyne, D. E., Theory, 1954, S. 180.

6 Vgl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77; dazu auch Litman, J. A./Spielberger, C. D., Measuring, 2003, S.
75; ebenso Venneti, L./Alam, A., Hypertexts, 2017, S. 2.

7 Berlyne, D. E., Theory, 1954, S. 180.

8 Venneti, L./Alam, A., Hypertexts, 2017, S. 2; dazu auch Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77; ebenso
Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 12.

9 Vgl. Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 12.

10 vgl. Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 12; dazu auch Kidd, C./Hayden, B. Y., Neuroscience, 2015, S. 450.

11 Ubersetzt aus Berlyne, D. E., Theory, 1954, S. 180.

12 Ubersetzt aus Venneti, L./Alam, A., Hypertexts, 2017, S. 2.

13 Vgl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77.
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konnten dahingegen Kidd und Hayden sein, fur sie ist der Drang Neues ausfindig zu machen, die rich-
tige Ubersetzung.l Zentrales Forschungsziel in Berlynes Arbeit ist die Thematik rund um die EN.” Sie

ist ein ,,Wissenstrieb”3 oder auch ,ein Verlangen nach Wissen.“ Sie bildet den Gegenpart zur PN.°

3.2.2 Diversive und spezifische Neugier
1960 flgte Berlyne die Unterscheidung von zwei ,exploratorischen Verhalten®, der ,diversiven Explo-

ration“ und der ,spezifischen Exploration“,6 welche in der Literatur zumeist als ,diversive Neugier (DN)
und ,spezifische Neugier (SN) bezeichnet werden, hinzu.” DN wird in Zusammenhang mit Langeweile
gesetzt. Betroffene wirden Stimuli ,unabhangig der Quelle und Inhalt* suchen.® Im Gegensatz dazu
bezieht sich SN auf ein bestimmtes ,Stlick Information.*” Zusammen bilden die DN und die SN die

. . . . 10
zweite Dimension der Neugierde.

3.2.3 Die Klassifizierung der Neugier anhand der Dimensionen von Neugier
Die zwei Dimensionen von Neugier werden meist durch zwei Achsen aufgebaut dargestellt. Die Ach-

sen verlaufen dabei zwischen PN und EN und zwischen DN und SN. Dabei lassen die Achsen vier

ipe - . 11
Klassifizierungen von Neugier entstehen.

Abb. 1: Die zwei Dimensionen der Neugierde nach Berlyne

Diversive Neugier

. Diversive perzeptuelle Diversive epistemische m
2 =
2 Meugier Neugier W
7] (7]
= 3
2 z
3 3
& Snezifisch Il Spezifische epistemische g
] pezifische perzeptuelle 2
a Meugier Neugier @

Spezifische Neugier

Quelle: Eigene Darstellung aufbauend auf Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 12.

1Vgl. Kidd, C./Hayden, B. Y., Neuroscience, 2015, S. 450.

2Vgl. Berlyne, D. E., Theory, 1954, S. 180.

3 Ubersetzt aus Berlyne, D. E., Theory, 1954, S. 187.

4 Ubersetzt aus Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77.

5Vgl. Kidd, C./Hayden, B. Y., Neuroscience, 2015, S. 450.

6 Ubersetzt aus Litman, J. A./Spielberger, C. D., Measuring, 2003, S. 75.
7Vgl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77.

8 Ubersetzt aus Litman, J. A./Spielberger, C. D., Measuring, 2003, S. 75 (mit einem Zitat von Berlyne, D. E., Con-
flict, 1960).

9 Ubersetzt aus Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77.

10 vgl. Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 12.

11 vgl. Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 12.
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Diversive perzeptuelle Neugier
Loewenstein vergleicht die ,diversive perzeptuelle Neugier” (diversive perceptual curiosity) mit der Art,

wie Ratten ein Labyrinth erkunden.’ Rowson u. a. beschreiben diesen Typ Neugier als ,flichtig® und

vergleichen sie mit der Neugierde, die man verspurt, wenn man einen frisch entdeckten Park erkun-

det.2

Spezifische perzeptuelle Neugier
Bei der ,spezifische perzeptuelle Neugier (specific perceptual curiosity) wird von Rowson u. a. als
,orang wissen zu wollen wie sich bestimmte Erlebnisse anfiihlen* (want to know how a particular ex-

perience feels) erklart. Als Vergleich wird dabei der Konsum von Drogen oder das Interesse daran,

wie sich die Stacheln eines Igels anfuhlen, genannt.3

Diversive epistemische Neugier
Diese Form der Neugierde wird von Loewenstein als die Neugierde verdeutlicht, die wir versplren,

. . . . 4
wenn wir uns gelangweilt durch verschiedene Fernsehkanéle zapfen.

Spezifische epistemische Neugier
,Das Verlangen nach Informationen oder Wissen zur Beantwortung einer bestimmten Frage® ist die
Definition, welche Rowson u. a. dieser Kategorie von Neugierde zukommen lassen und vergleicht sie

dabei mit dem Drang, ein Sudoku-Ratsel zu l6sen.” Fiir Loewenstein ist sie die Neugierde, mit der ein

Forscher eine Losung fur ein Problem sucht.’ Berlyne selbst weist daraufhin, dass nicht allein der

Stimulus, welcher potenziellen Informationen enthélt, entscheidend ist, sondern auch das Generieren

von Wissen.’
Die ,spezifische epistemische Neugier” (specific epistemic curiosity) findet ebenfalls Anwendung in der
von Loewenstein entwickelten ,Theorie der Informationsliicken® (information gap theory), die sich mit

dem Entstehen dieser Neugierde befasst.”

3.3 Das Informationsliicken—Modell
In seiner Interpretation der spezifischen epistemischen Neugier gibt Loewenstein seine Annahme zum

Ursprung von Neugier. Diesen findet er in ,Informationsliicken” (information-gap), auf welchen er seine
gleichnamige Theorie entwickelt.” Diese Theorie wird heute als die psychologische Grundlage fur das

Funktionieren von Clickbaits angesehen.10

1 Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77.

2 Rowson, J. u. a., Power, 2012, 12f.

3 Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 13.

4Vgl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77; dazu auch Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 13.

5 Ubersetzt aus Rowson, J. u. a., Power, 2012, S. 13.

6 \gl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 77.

7 Vqgl. Kidd, C./Hayden, B. Y., Neuroscience, 2015, S. 450 (mit einem Zitat von Berlyne, D. E., Curiosity, 1966).
8 \gl. Loewenstein, G., psychology, 1994.

9 Loewenstein, G., psychology, 1994, 86f.

10 vgl. Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., formular, 2017, S. 365.
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Nach Loewenstein entsteht Neugier durch das Vorhandensein von ,Inkonsistenz oder einer Licke im
Wissen“l, die er als Informationsliicke bezeichnet.” Kang u. a. Ubersetzten Informationsliicken als
,Diskrepanz zwischen dem was jemand weif3 und was er wissen méchte.” In dieser Theorie wird vo-
rausgesetzt, dass Neugier ahnlich anderer Antriebe, die befriedigt werden wollen, funktioniert.* So ist

Loewenstein der Annahme, dass der Prozess der Befriedigung selbst angenehm ist.”
Clickbaitschreiber machen sich dies zu Nutze, indem sie mit Hilfe vager Uberschriften Halbwissen
vermitteln und so Informationsliicken entstehen lassen. Leser solcher Uberschriften verspiren den

Drang, diese Liicken zu schlieRen und klicken, in der Hoffnung die in der Uberschrift versprochenen
Informationen zu bekommen, auf den Artikel.” Dem in Kapitel 2.3.3 vorgestellten Vorwartsverweis

gelingt dies mit Hilfe von leeren Pronomen auf besonders anschauliche Art und Weise.’

Ahnlich wie bei anderen Trieben setzt auch bei der Neugier nach der Befriedigung des Drangs ein
Sattigungsgefuhl ein. Diese Meinung wird auch von Kang u. a. geteilt. Sie sind der Annahme, dass
sollte Neugier &hnlich wie der Hungertrieb funktionieren, eine kleine ,Priming Dosis® (priming dose) an

Informationen Neugierde verstarkt und deren Abnahme aufgrund des hohen Wissenstandes einer

Sattigung gleichkommt.8
Ein Faktor in Loewensteins Theorie ist die Variable ,Wissen“ (knowledge). Neugier soll mit wachsen-

dem Wissensstand steigen. Ein geringer Wissenstand soll Neugier schwachend sein.’ Diese Vermu-
tung wurde von Kang u. a., welche den Zusammenhang zwischen Neugier und ,Sicherheit* (con-

fidence) untersuchten, bestatigt.10
Auch Gentry u. a. verwendenden die GroRRe Sicherheit bei ihren Untersuchungen der Theorie. Fir sie

ist Sicherheit das untere Ende der Informationsliicke, in anderen Worten: der Wissenstand des Be-

troffenen.’ Im Rahmen der Untersuchungen von Kang u. a. wurden Probanden gebeten, die Antwor-
ten der ihnen gezeigten Fragen zu schatzen. Darliber hinaus sollten die Teilnehmer angeben, wie
neugierig sie bezlglich der Antwort waren und wie sicher sie sich ihrer Schatzung seien. Die Untersu-

chung ergab, dass Neugier als eine ,umgedrehte U-Funktion (inverted U-shaped function) dargestellt

werden kann.* Probanden, die keinerlei Idee, also sich tUberhaupt nicht sicher beziiglich der Antwort
waren, und Probanden, welche sich der Antwort iberaus sicher waren, hatten die niedrigsten Neugier-
Werte. Am neugierigsten waren die Befragten, die eine gewisse Vorstellung von den Antworten hat-

ten, sich aber nicht sicher waren. Obwohl die Antworten nach der Befragung gratis prasentiert wurden,

1 Ubersetzt aus Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 87 (mit einem Zitat von James, W., principles, 1950).
2Vgl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 87.

3 Ubersetzt aus Kang, M. J. u. a., wick, 2009, S. 963.

4Vgl. Kidd, C./Hayden, B. Y., Neuroscience, 2015, S. 450.

5Vgl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 90.

6 \Vgl. Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., formular, 2017, S. 365; dazu auch Chen, Y./Conroy, N.
J./Rubin, V. L., Content, 2015, S. 16.

7Vgl. Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 88.

8 Kang, M. J. u. a., wick, 2009, S. 963.

9 Vgl. Loewenstein, G., psychology, 1994, S. 90.

10 Kang, M. J. u. a., wick, 2009, S. 966.

11 vgl. Gentry, J. W. u. a., Gap, 2002, S. 68.

12 Kang, M. J. u. a., wick, 2009, S. 966.
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waren die Teilnehmer sogar bereit, fur die Antwort zu bezahlen.” Diese Abhéngigkeit von Neugier und
Sicherheit kdnnte auch Anwendung in der Erstellung von Clickbaits finden. So missen Leser mit un-
terschiedlichsten Wissensstanden erreicht werden.

4. Medien

4.1 Clickbait ein neues Phanomen? Eine Geschichte der Boulevardpresse

Eine Frage, die haufig gestellt wird, ist die Frage, ob Clickbait eine vollig neue Erscheinung des Inter-
nets ist oder schon seit Jahren, versteckt in Uberschriften journalistischer Werke, Anwendung findet.
Um diese Frage zu beantworten, muss zunachst die genaue Trennbarkeit von Clickbaits und reif3eri-
schen Uberschriften, wie sie in Boulevardzeitschriften oft zu finden sind, reflektiert werden.

Reiter macht deutlich, dass der Unterschied zwischen Uberschriften der Boulevard-Zeitungen und

klassischer Nachrichtenzeitungen aus der Tatsache resultiert, dass erstere taglich um ihre Leserschaft
kampfen miissen.” Themen wie Sex, Prominenz, Empérung, Skandal und ahnliche sind laut dem Au-
tor typisch fiir Uberschriften der Boulevardpresse.3 Zusatzlich werden Aussagen auf die Spitze getrie-

ben. Reiter zeigt dies an einer Uberschrift der Bild: ,Dieter Bohlen singt Madchen aus Koma.**

Erst nach dem Lesen des Artikels wird ersichtlich, dass die Geschichte nur oberflachlich mit Dieter
Bohlen zu tun hat.” Dem Leser wird mehr Inhalt suggeriert als im Artikel selbst zu finden ist. Hier ist

eine klare Ahnlichkeit zu den fur Clickbaits typischen irrefiihrenden Uberschriften® zu sehen. Auch
Hess sieht Zusammenhange zwischen Clickbaits und der Boulevardpresse. So ist er sich sicher, dass

die Wurzeln des Clickbaitings im ,Boulevardjournalismus® (yellow journalism) Iiegen.7 Ausgehend von
dieser Annahme beschreibt der Verfasser, dass Clickbaits keine journalistische Erscheinung unserer
Zeit sind und weist daraufhin, dass Boulevardjournalismus bereits seit dem spaten 1800 Jahrhundert

praktische Anwendung findet.’ Diese Form des Journalismus stellt Sensationen tber Fakten.’

In den spaten 1890er Jahren herrschte laut dem Office of the Historian in New York City auf dem Zei-
tungsmarkt ein starker Wettbewerb um die Leserschaft. Um sich diese zu sichern, bedienten sich die
zwei wichtigsten Nachrichtenverlage New York World und New York Journal einem auf Sensationen
basierendem Schreibstil, den sie friih auf wichtige Themenbereiche anwandten. Die Herausgeber der
beiden Verlage nutzten dabei gewagte Uberschriften und kreative Zeichnungen der Ereignisse. Einen
Hohepunkt fand der Wettstreit der beiden Verlagshduser mit dem Sinken des amerikanischen
Schlachtschiffes USS Maine im Jahre 1898. Die jahrelange spanienfeindliche Berichterstattung der

beiden Zeitungen machte Spanien fir das Sinken des Schlachtschiffes im Hafen von Havanna ver-

1 Vgl. Kidd, C./Hayden, B. Y., Neuroscience, 2015, 450f.
2 vgl. Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 67.

3 Reiter, M., Uberschrift, 2009, 67f.

4 Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 68.

5 vgl. Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 68.

6 Hierzu Kapitel 2.1 Definition und Ziele

7 Hess, B., Title, 2016.

8 \Vgl. Hess, B., Title, 2016.

9 Vgl. Office of the Historian, Yellow Journalism.
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antwortlich. Wenige Monate spater eskalierte die Situation und es kam zum Spanisch-Amerikanischen

Krieg.l

Abb 2: New York Journal von 1890
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Quelle: Hess, B., Title, 2016.

Die in Kapitel 3.3 erlauterte Theorie der Informationsliicke lasst sich anhand einer Zeitungsausgabe

des New York Journals von 1890 illustrieren: Hess zeigt, dass der in der Uberschrift ,Destruction of

the war ship main was work of an enemy“ genannte ,enemy“ bei den Lesern die Frage aufwirft, wer

der Feind Amerikas sei.2 Wer dieser ist, wird erst mit Lesen des Artikels ersichtlich.3

Diese Art und Weise durch Zurtickhaltung von Informationen Informationsliicken beim Leser entstehen

zu lassen, ist identisch mit der Funktionsweise von Clickbait-Titeln, die in Kapitel 3.3 beschrieben ist.

Quelle: Hess, B., Title, 2016.

1 Vgl. Office of the Historian, Yellow Journalism.

2 Hess, B., Title, 2016.
3 Vgl. Hess, B., Title, 2016.

Abb. 3: This is the enemy von 1942Abb. 4: End this horror von 1972 _
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Ein weiteres fur Clickbaits typisches Merkmal ist der Vorwartsverweis.” Dass dieser auch zu Propa-
ganda-Zwecken genutzt wurde, zeigt ein Poster von 1942, das in den USA, nach dem Angriff auf

Pearl Harbor, kursierte.” Das Poster mit dem Titel »This is the enemy"“ zeigt eine rassistische Karikatur
eines Japaners, der eine junge, weie Frau, vermutlich Amerikanerin, attackiert.” Das Pronomen

»This* ist ein Indiz fur den Vorwartsverweis, welcher auch in Clickbaits verwendet wird.” Auch im Viet-
namkrieg wurde sensationelle Berichterstattung betrieben. So sieht Hess in dem Titelbild der Sun, das

weinende, vor dem Krieg fliehende Kinder zeigt, eine unzureichende Beschreibung des Kontextes.

Diese wiirde eine Informationsliicke entstehen lassen.”

Eine Trennbarkeit zwischen Clickbait-Uberschriften und Boulevard-Uberschriften sieht Hess unterdes-
sen in der Technik. Waren Uberschriften bislang auf eine geographische Region beschrankt, so eroff-
neten die Sozialen Medien effekthascherischen Uberschriften die Tore zuvor verschlossener Berei-

che.6 Zusatzlich wird durch die moderne Technik ein zentrales, dem Clickbait vorbehaltenes Merkmal,

ermdglicht: Der Klick auf einen Link. So ist das Ziel des Clickbait immer einen Klick auf einen Artikel
zu generieren und somit den Preis der dort ausgestrahlten Werbung zu steigern.7 Im Gegensatz dazu

war es das Ziel der beiden New Yorker Verlage, den Profit durch héheren Absatz zu maximieren.’
Dieser Unterschied zeigt bereits, dass es Differenzen hinsichtlich der Finanzierung zwischen Online-
Medien, im Falle von Clickbaits und klassischen Medien, wie Zeitungen oder Zeitschriften, geben
kénnte. Um diese Abweichung erklaren zu kénnen, muss zunachst das Augenmerk auf die Besonder-
heiten von Medienmarkten gelegt werden, um in einem zweiten Schritt Griinde fur den Unterschied
benennen zu kdénnen.

Ersichtlich sollte in diesem Abschnitt werden, dass Clickbaits zwar eine Erscheinung unserer Zeit sind,
aber die von Clickbaits verwendeten Methodiken bereits seit dem 19. Jahrhundert in der Praxis ange-

wandt werden.

4.2 Die Besonderheiten von Medienmarkten
Medienmarkte weisen einige 6konomische Besonderheiten auf. So zeichnet die auf ihnen gehandel-

ten Produkte eine besondere Dualitat aus. Zudem zeichnen sich Medienmarkte durch unterschiedliche

Kostenarten und Kostenstrukturen, habitualisiertes Verhalten und Netzeffekte aus.’ Im folgenden Ka-
pitel werden die fir das weitere Verstandnis von Medien, ihrer Finanzierung und ihrer Funktionsweise,

relevanten Eigenschaften vorgestellt. Hierflir werden die Besonderheiten des Medienproduktes und

die auf den indirekten Netzwerkeffekten aufbauende Zweiseitigkeit der Medienmarkte, betrachtet.”

1 Siehe hierzu Kapitel 2.3.3 Der Vorwartsverweis

2Vgl. Hess, B., Title, 2016; Miles, H., Propaganda, 2012.

3 Miles, H., Propaganda, 2012; Hess, B., Title, 2016.

4Vgl. Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 88.

5Vgl. Hess, B., Title, 2016.

6 \Vgl. Hess, B., Title, 2016.

7Vgl. Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., formular, 2017, S. 365.
8 \Vgl. Hess, B., Title, 2016; Office of the Historian, Yellow Journalism.

9 Vgl. Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, 13f.

10 ygl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 13.
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4.2.1 Definition von Medien
Bevor Medienmarkte und ihre Eigenheiten eingehend betrachtet werden, sollte zunachst der Begriff
Medien, der oft mit wenig Bedacht verwendet wird, geklart werden. Schellmann ist der Meinung, dass

nicht immer klar ist, was unter dem Begriff Medien zu verstehen ist und dieser oftmals als Sammelbe-

griff genutzt wird." Auch Beck weist daraufhin, dass der Begriff haufig mit Hilfe einer Auflistung von

klassischen Medien erklart wird. Dabei werden vorwiegend die Zeitung, der Hérfunk und das Fernse-

hen, erweitert um das Kino und das Internet, genannt.2 Seinen Ursprung hat der Begriff in dem lateini-
schen Wort ,medium®, das als ,in der Mitte befindlich“ Ubersetzt werden kann. Meyers enzyklopédi-
sches Lexikon prazisiert den Begriff noch als ,vermittelndes Element® im Singular und als ,Mittel zur

Weitergabe oder Verbreitung von Information durch Sprache, Gestik, Mimik, Schrift und Bild (...)“ im
Plural.’ Die Verbreitung von Informationen ist auch fir Beck zentrales Charakteristikum von Medien.

Beck definiert Medien als ,ein Instrument zur Verbreitung von Informationen®’ und legt zusatzliches

Augenmerk auf Medienunternehmen, ,welche Uber die Inhalte, die Verbreitung, und die Verbreitungs-
form ihrer Nachrichten entscheiden.”® Sie sind fir die Erstellung und den Absatz von Medien verant-
wortlich.® Es sind diese Medienunternehmen, die auf den Medienméarkten bzw. im Medienbereich ope-

rieren.’ Ausschlaggebend dafir ist ihre Finanzierung.8 Die Besonderheiten dieser Medienmaérkte wer-

den anknipfend dargelegt.

4.2.2 Besonderheiten des Medienproduktes

Die auf den Medienmarkten gehandelten Medienprodukte bestehen aus zwei Leistungen, der Informa-
tion oder Unterhaltung zum einen und dem Werberaum zum anderen.” Aus diesem Grund werden
diese Produkte ,,Leistungsbijndel“lo, ,duale Gijter“”, ,,Verbundprodukte“12 oder auch ,Kuppelpro-
dukt[e]“13 genannt. Dies fuhrt dazu, dass Medienprodukte auf zwei verschiedenen Markten™* angebo-

ten werden: Der Content auf dem Rezipientenmarkt und die Werbeflache auf dem Werbemarkt.” In-

folge dieses Dualismus und der Verantwortung gegeniber zweier unterschiedlicher Marktteilnehmer

. . . «16
nennt Beck Medienunternehmen auch ,Diener zweier Herren.

1 vgl. Schellmann, B., Medien, 2010, S. 12.

2Vgl. Beck, H., Medientkonomie, 2011, S. 1.

3 Schellmann, B., Medien, 2010, S. 12.

4 Beck, H., Medienokonomie, 2011, S. 1.

5 Beck, H., Medienokonomie, 2011, S. 2.

6 \Vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 16.

7 Vqgl. Beyer, A./Carl, P., Einflihrung, 2008, S. 11; dazu auch Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 35.
8 \/gl. Beyer, A./Carl, P., Einfihrung, 2008, S. 11.

9 Vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 35; dazu auch Beck, H., Medienékonomie, 2011, S. 38.

10 Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 35.

11 Beyer, A./Carl, P., Einfihrung, 2008, S. 11.

12 Beyer, A./Carl, P., Einfihrung, 2008, S. 11.

13 Beck, H., Medientkonomie, 2011, S. 38.

14 Zusatzlich sind Medienunternehmen noch auf dem Beschaffungsmarkt vertreten, auf den aber der Einfachheit
halber nicht weiter eingegangen wird. Siehe hierzu Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 35.

15 vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 35-37.

16 Beck, H., Medientkonomie, 2011, S. 37.
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Die auf dem Rezipientenmarkt zu findenden Leser wollen mit Informationen oder Unterhaltung ver-

sorgt werden, die werbetreibende Wirtschaft sucht auf den Werbemarkten nach passender Werbefla-
che.' Die Finanzierung durch Werbung der Medienunternehmen verbindet diese beiden Markte mitei-

nander.” Die auf dem Rezipientenmarkt zu findenden Leser wollen mit Informationen oder Unterhal-

tung versorgt werden, die werbetreibende Wirtschaft sucht auf den Werbemarkten nach passender
Werbeflache.’ Die Finanzierung durch Werbung der Medienunternehmen verbindet diese beiden

Mérkte miteinander.”
Wie wichtig diese Art der Finanzierung fur die Medienunternehmen ist, zeigt ein Blick in die Erlosstruk-
tur von Zeitungen. So beziehen Zeitungs- und Zeitschriftenverlage zwischen 40 bis 60 Prozent ihrer

Erlése aus Werbeeinnahmen. Bei kostenlosen Zeitungen und Anzeigenblattern geschieht dies aus-
schlief3lich tber Werbung.5 Ahnlich verhalt es sich mit dem Free-TV, welches sich durch Werbeein-
nahmen und Gebuhren finanzier‘(,6 wie auch dem privaten Horfunk, der sich in erster Linie Uber Wer-

bung finanziert.” Es wird deutlich, dass die Liste der nicht dualen Medienprodukte sehr kurz ist.®

4.2.3 Medienmarkte als zweiseitige Markte

Eine weitere Besonderheit von Medienmarkten ist ihre Zweiseitigkeit, die sie von vielen anderen Mark-
ten abhebt. Diese Zweiseitigkeit resultiert aus dem Vorhandensein von indirekten Netzwerkeffekten,
die Dewenter und Rdsch als die ,herausragendste 6konomische Besonderheit von Medienmarkten®

bezeichnen.’ Diese sorgen daflrr, dass der Nutzen eines Netzwerkes von der Grol3e eines anderen
Netzwerkes abhéangt. Steigt die Grof3e des einen, steigt der Nutzen des anderen. Dewenter und
Roésch veranschaulichen dies an einem Beispiel.

Der Nutzen einer Single-Bar, welche Single-Manner und Single-Frauen miteinander verbindet, steigt
fur das Netzwerk Single-Manner mit der Gréf3e des anderen Netzwerkes, der Anzahl der Single-

Frauen. Dies funktioniert auch entgegengesetzt. Der Nutzen der Bar flr die Single-Frauen ist auch
abhangig von der Anzahl der Single-Méanner in der Bar."’ Steigt der Nutzen beider Netzwerke mit der

GroRe des jeweils anderen Netzwerkes, liegen zweiseitige indirekte Netzeffekte vor."* Diese indirekten
Netzeffekte verbinden die beiden Netzwerke, die zusammen mit der Plattform einen zweiseitigen
Markt bildet.

1 Vgl. Beck, H., Medientkonomie, 2011, S. 38; dazu auch Beyer, A./Carl, P., Einfiihrung, 2008, S. 11.
2 Beyer, A./Carl, P., Einfiihrung, 2008, S. 11.

3 Vgl. Beck, H., Medientkonomie, 2011, S. 38; dazu auchBeyer, A./Carl, P., Einfihrung, 2008, S. 11.
4 Beyer, A./Carl, P., Einflihrung, 2008, S. 11.

5Vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 220.

6 Vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 426.

7Vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 525.

8 \/gl. Beyer, A./Carl, P., Einfihrung, 2008, S. 12.

9 Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 13.

10 yvgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, 30f.

11 ygl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 118.
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Abb. 5: Beispiel einer zweiseitigen Plattform

Plattform

Indirekte Metzwerkeffekte

-
-

Markt 1 Indirekte Metzwerkeffekte Markt 2

-+

Quelle: Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, S. 119.

Abbildung 5 zeigt einen zweiseitigen Markt. Markt 1, stellvertretend fir Netzwerkl und Netzwerk 2,

vertreten durch Markt 2, sind durch indirekte Netzwerkeffekte miteinander verbunden. Diese beiden

Markte werden wiederum durch die zweiseitige Plattform zum zweiseitigen Markt vereint." Zu beach-
ten ist, dass die beiden Méarkte unterschiedlich sein missen. Dewenter und Roésch prazisieren daher
am Beispiel der Single-Bar dahingehend, dass die Bar nur fir heterosexuelle Singles geoffnet sein

darf, um als zweiseitiger Markt gelten zu kénnen. Ware dies nicht der Fall, wirde der Nutzen der Sin-

gle-Manner auch mit der Anzahl der Manner steigen. Dieser Effekt ist als direkter Netzeffekt bekannt.”
Ein zentrales Element der zweiseitigen Markte ist die Reduktion von Transaktionskosten. Grund dafir
ist, dass die Plattform als Mittler der beiden Markte fungiert und diese zusammenbringt. Dies ge-

schieht Uber eine Plattform, welche die beiden Netzwerke zusammenfiihrt und von beiden Parteien

genutzt werden kann, wodurch diese einfacher und effizienter in Kontakt treten kénnen.” In unserem
Beispiel trifft dies auf die Single-Bar zu, die von Single-Méannern und Single-Frauen besucht werden
darf.

Ein weiteres Beispiel fur einen zweiseitigen Markt ist der Medienmarkt. Hier agiert das Medium als

Plattform, welche den Rezipientenmarkt und den Werbemarkt miteinander verbindet.”

1 vgl. Dewenter, R./Rdsch, J., Okonomie, 2015, S. 118.
2 vgl. Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, 120f.

3 vgl. Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, S. 121.
4 vgl. Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, S. 134.
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Abb. 6: Zeitungsmarkte als zweiseitige Markte

Tageszeitung

Indirekte Netzwerkeffekte

e
™

Leser Indirekte Netzwerkeffekte Anzeigenkunden

+
Quelle: Dewenter, R./Rdsch, J., (“5k0n0mie, 2015, S.135.

Abbildung 6 verdeutlicht diese Zweiseitigkeit der Medienmarkte am Zeitungsmarkt. Die Tageszeitung,

welche intermediar fungiert, bringt die unterschiedlichen Kundengruppen zusammen. Der Nutzen fir

Anzeigenkunden steigt mit der Anzahl der Leser."
Dahingegen hangt der Nutzen der Leser sehr stark von der Werbung ab. Wird diese als stérend emp-
funden, liegen negative indirekte Netzeffekte vor. Der Nutzen der Leser steigt dann nicht mit der An-

zahl der Anzeigenkunden. Wird die Werbung wiederum als hilfreich empfunden, kann der Leser einen

Nutzen aus der Werbung ziehen. Dann liegen auch hier positive indirekte Netzeffekte vor.”

Die Senkung der Transaktionskosten entsteht durch das ,Ausbeuten” des einem Marktes und dem

~Subventionieren des anderen.’ Der Markt, von dem die starkeren Netzeffekte ausgehen, wird zu
Lasten des anderen unterstitzt. Profitieren die Anzeigenkunden starker von den Lesern als umge-

kehrt, wird der Preis der Zeitung fir den Leser gesenkt. Dementsprechend steigt der Werbepreis fur

die Anzeigenkunden.4
Dieses Szenario ist bei Medienmarkten haufig der Fall. Nicht selten sind daher viele Angebote fir die
Rezipienten glinstig oder sogar komplett kostenlos. Wichtig ist zu bedenken, dass der Rezipient den-

noch einen Preis bezahlt. Diesen bezahlt er nicht mit Geld, sondern mit seiner Aufmerksamkeit, wel-

che an die Werbekunden weiterverkauft wird.”

Generell gibt es auf zweiseitigen Plattformen viele verschiedene Preisarten. Bei einigen ist es blich,
dass die Transaktion bepreist wird. Dies ist bei eBay der Fall. Hier wird erst eine Gebuhr bei der
Transaktion zwischen dem Verkaufer und dem Kaufer fallig. Die restliche Nutzung der Plattform ist
kostenlos. Printmedien berechnen Werbekunden einen festen Preis abhéangig von der Reichweite und
dem Zielpublikum. Dabei ist es unerheblich, ob diese die Werbung auch registrieren oder einen Kauf

1 vgl. Dewenter, R./Rdsch, J., Okonomie, 2015, S. 136.
2 vgl. Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, S. 135.
3 Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 137.

4 vgl. Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, S. 137.
5 Vgl. Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, S. 123.
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tatigen. Im Internet wird dahingegen oft nur dann ein Preis fallig, wenn ein Nutzer auch einen Klick auf

einen der geschalteten Werbebanner tétigt oder gar ein Produkt kauft."

4.3 Die Medienmarkte im Wandel

Seit einigen Jahren sehen sich die Medienmarkte einem Wandel ausgesetzt, welcher bisherige Struk-

turen aufweicht und Medienunternehmen vor neue Herausforderungen stellt.” Dieser Wandel lasst
sich besonders anhand der Krise im Zeitungsmarkt verdeutlichen. So sind laut Angaben eines Be-
richts des Pew Research Center von 2010 die Auflagen von Nachrichtenzeitungen seit 2000 bis 2010

um 25,6 Prozent gesunken. Zwar bezieht sich der Bericht nur auf die Vereinigten Staaten, kdnnen die

Zahlen dennoch fur die westliche Welt verallgemeinert werden.’ Ein dhnliches Bild zeichnet Well-
brook, der auch auf die sinkenden Werbeeinnahmen verweist. Demnach brachen in den Vereinigten

Staaten die Werbeeinnahmen von Zeitungen von 2005 bis 2010 um 51,9 Prozent ein.* Analog lesen
sich die Werbeeinnahmen der spanischen Mainstream-Medien, die sich von 2007 bis 2017 fast hal-

biert haben. 65 Prozent dieses Riickgangs ist den Tageszeitungen zuzuschreiben. Dieser Schwund

geht einher mit Jobverlusten.’
Entgegen dieser Trends wachst die Unterhaltungs- und Medienbranche kontinuierlich. Besonders die

Bereiche TV, Internet und Onlinewerbung verbuchten in den letzten Jahren ein starkes Wachstum. Die

verschiedenen Medienmarkte entwickeln sich demzufolge unterschiedlich.”
Ein weiteres Phanomen ist die Onlineprasenz der Verlage. Trotz sinkender Zeitungsauflagen ist die

Reichweite der Nachrichtenunternehmen auf einem Rekordhoch. So sind viele Leser von der traditio-

nellen Zeitung zur deren Online Version gewechselt.7 Die grofRe Reichweite des Internets kann triige-
risch sein, denn in der digitalen Welt, au3erhalb von Werbung Einnahmen zu generieren, ist schwie-

rig.8 Neben dem unterschiedlichen Wachstum der einzelnen Medien vollzieht sich eine, durch die Digi-
talisierung vorangetriebene Konvergenz der Medien, welche weitreichende Folgen flr Medienunter-

nehmen birgt.9
Im Folgenden wird auf diese Konvergenz, die Veranderungen auf dem Rezipientenmarkt und den

erhéhten Wettbewerb eingegangen.10 Anschliellend werden Veranderungen auf den Werbemarkten
betrachtet. Zuletzt werden Herausforderungen flr Medienunternehmen in der digitalen Welt veran-

schaulicht.

1 vgl. Dewenter, R./Rdsch, J., Okonomie, 2015, S. 124.
2 vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 3.
3Vgl. Le, E., Gateways, 2012, S. 33.

4Vgl. Wellbrook, C. M., Internet, 2016, S. 83.

5Vgl. Palau-Sampio, D., Reference, 2016, S. 64.

6 Vgl. PWC, Summary, 2014, S. 4.

7 Le, E., Gateways, 2012, S. 33.

8 \Vgl. Wellbrook, C. M., Internet, 2016, S. 83.

9 Vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, 6f.

10 vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 6.
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4.3.1 Digitalisierung, Konvergenz und Konkurrenzdruck
Ein im Zusammenhang mit der Veranderung der Medienmarkte diskutiertes Phanomen ist die Digitali-

sierung und die Konvergenz, dem Zusammenwachsen unterschiedlicher Bereiche. Diese Konvergenz
ist in Politik, Hochschulen und vor allem in den Medien zu beobachten.” Bedingt wird diese Konver-
genz der Medien durch die Digitalisierung.2 Sie bildet die technische Grundlage der Konvergenz, wel-
che neue Formen der Darstellung, Speicherung und Distributionen ermbglicht.3 Dies erdffnet die Mog-

lichkeit, Inhalte und Informationen getrennt von ihrem Tragermedium zu verkaufen.”

Mit weitreichenden Folgen fir Medienunternehmen, denn die Einnahmen aus dem Verkauf des physi-
schen Tragermediums wie der Zeitung, der CD oder DVD entfallen nun. Zeitungsinhalte kénnen ein-
fach Uber das Internet konsumiert und Musik als MP3-Datei gekauft werden. Das traditionelle Ge-
schaftsmodell vieler Medienunternehmen wird dadurch grundlegend verandert. Einnahmequellen wie

z. B. Werbung rucken damit immer mehr in den Fokus von Medienunternehmen und machen eine

grofRe Reichweite und viele Konsumenten unabdingbar.5 Infolgedessen versuchen sich Unternehmen
medienilbergreifend auRerhalb ihres Kerngeschéftes zu positionieren, um neue Markt- und Konsum-

entenpotentiale zu realisieren.’ Dieses neue Medienangebot hat eine Veranderung der Mediennut-

zung zur Folge.7

Zusatzlich zum Wandel im Konsumverhalten treten Konsumenten mittlerweile in der digitalen Welt
auch selbst als Produzenten auf. Dies erhoht die Konkurrenz der Medien, welche durch das Zusam-
menwachsen der verschiedenen Medien bereits einen Aufschwung erfahren haben, noch weiter. De-
wenter und Résch weisen darauf hin, dass sich durch das Internet und die Digitalisierung der Konkur-
renzdruck verdoppelt hat. So konkurrieren Medien nicht mehr nur auf dem eigenen Markt, sondern
zusétzlich online um Konsumenten.® Die Online-Angebote von Zeitungen, Zeitschriften und auf Nach-
richten spezialisierten Fernsehprogrammen konkurrieren, aufgrund ihrer @hnlichen Thematik und Ziel-
gruppe, direkt miteinander.’

Auch Unternehmen wie Google, die Informationen kostenlos zur Verfligung stellen, bedrohen Medien-
unternehmen. Lange Zeit in lokalen Markten abgeschottete Lokalzeitungen sehen sich heute einem
Wettbewerb mit Gberregionalen Zeitungen ausgesetzt. Der Wettbewerb fiir liberregionale Zeitungen
hat sich verstarkt. Geschichte sind die Tage, an denen sich Leser fiir eine Zeitung entscheiden muss-

10 . . . . .
ten.” Im Internet lassen sich Inhalte meist kostenlos abrufen, die Konkurrenz ist demnach nur einen

Klick entfernt.ll

1 Vgl. Breyer-Maylander, T., Medienkonvergenz, 2015, 3f.
2 vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 6.

3 Vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 63.

4 vgl. Dewenter, R./Rosch, J., Okonomie, 2015, S. 6.

5 Vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 6.

6 \Vgl. Beyer, A./Carl, P., Einfihrung, 2008, S. 114.

7Vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 63.

8 Vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, 6f.

9 Vgl. Breyer-Maylander, T., Medienkonvergenz, 2015, S. 5.
10 vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 7.

11 Dewenter, R./R6sch, J., Okonomie, 2015, S. 7.
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4.3.2 Die neue Mediennutzung

Laut einem Report der BVDW von 2017 nutzen 78 Prozent der uber 14 Jahre alten Deutschen das
Internet. Die Aktivitaten dieser 54,23 Millionen Deutschen sind sehr vielseitig und reichen vom Benut-
zen von Suchmaschinen Uber das Versenden und Empfangen von E-Mails bis hin zum Online-

Banking. Etwa 70 Prozent informieren sich online Uber das Wetter oder das Weltgeschehen. 62,1

Prozent lesen regionale oder lokale Nachrichten Uber das Internet.” Mittlerweile ist das Internet zur
Hauptquelle fir die Informationsbeschaffung geworden und hat damit TV und Print hinter sich gelas-

sen. Die Digitalisierung und die mit ihr verbundenen Mdglichkeiten haben neue Bedurfnisse geweckt.
Einst passiv, wollen Rezipienten heute selber aktiv werden.” Sie produzieren selber und werden zu

1 3
sogenannten ,Prosumenten®.
Daruiber hinaus gehen die Leser selektiver mit Informationen um und entscheiden dariiber was wichtig

ist. Medienangebote sehen sich daher mit der Herausforderung konfrontiert, Informationen als Pull-

Angebote anzubieten.” Zusatzlich ist die Nachfrage nach Portabilitat, Interaktivitat und Individualisie-
rung gestiegen. Die Allgegenwart von mobilen Endgeraten hat den Zugang unabhéngig von Zeit und
Raum selbstverstandlich gemacht. Kundenorientierte und personalisierte Dienstleistungen haben da-

her an Bedeutung gewonnen.5 Gleichzeitig ist die Bereitschaft fur Inhalte zu bezahlen gering.6 Sigler

verweist dabei auf die dem Internet innewohnende ,Gratis-Kultur (Free Culture).7 Diese Einstellung
und die generelle Digitalisierung des Medienangebotes machen es nétig, dass sich Medienunterneh-

men auf Einnahmen von Werbung fokussieren.” Aber auch die Werbemarkte sehen sich in Folge der

. 9
Konvergenz einem Wandel ausgesetzt.

4.3.3 Veranderungen auf dem Werbemarkt

Durch die Konvergenz haben sich nicht nur Veranderungen auf dem Rezipientenmarkt zugetragen,
auch der Werbemarkt verandert sich zunehmend. So, hat sich das, als lange Zeit unumstéRlich gel-
tende Geschaftsmodell der Lokal- und Regionalzeitungen aus Verkaufserlésen und Werbeerl6sen,
neu strukturiert. Die goldene Faustregel war, dass zwei Drittel der Erlése mit Werbung erwirtschaftet
wurden. Das restliche Drittel stammte aus dem Verkauf des physischen Produktes. In Folge der

Reichweiteneinbul3en der Zeitungen hat sich diese Aufteilung verschoben. So ist der Anteil aus Wer-
beerlésen auf 50 Prozent und weniger gefallen.10 Aufgrund der Vorteilhaftigkeit des Internets sind

viele Rubrikanzeigen wie z. B. Stellenanzeigen oder KFZ-Anzeigen zu Online-Portalen abgewandert.ll
Die inharente Problematik dessen, zeigt sich in Zahlen aus dem German Entertainment and Media

1Vgl. BVDW, Report, 2017, S. 14-19.

2Vgl. Sigler, C., Medienmanagement, 2010, S. 12.

3 Sigler, C., Medienmanagement, 2010, S. 12 (mit einem Zitat von Toffler, A., third, 1990).

4Vqgl. Sigler, C., Medienmanagement, 2010, S. 12.

5 Vgl.Terlutter, R./Moick, M., Convergence, 2013, S. 171.

6 \Vgl. Sigler, C., Medienmanagement, 2010, S. 22.

7 Ubersetzt aus Sigler, C., Medienmanagement, 2010, S. 22 (mit einem Zitat von Lessig, L., culture, 2004).
8 Vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 6.

9 Vgl. + Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 59.

10 vgl. Breyer-Maylander, T., Medienkonvergenz, 2015, S. 10.

11 vgl. Beck, H., Medienékonomie, 2011, S. 261; dazu auch Breyer-Maylander, T., Medienkonvergenz, 2015, S.
11.
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Outlook 2017-2021 von PWC. Demnach konnte die Zeitungsbranche zwar ihre Verkaufserlose stei-
gern, doch konnten diese Zugewinne den Verlust im Anzeigengeschaft nicht kompensieren.1 Die Wer-

beeinnahmen aus Print sanken 2015 um 6,3 Prozent und 2016 um 4,2 Prozent.2

Ahnlich lesen sich die Zahlen des Zeitschriftenmarktes. Hier zeichnet sich ein Riickgang der Werbeer-
I6se von jahrlich 0,6 Prozent ab.’ Viele Verlage ziehen daraus die Konsequenz und folgen Lesern und

der werbetreibenden Branche ins Netz.' Diesen Trend spiegeln die Wachstumsraten der Online-
Werbeeinnahmen von Zeitungen wider. PWC prognostiziert hier ein jahrliches Wachstum von 6,3

Prozent.” Auch die Online-Werbeerlése der Publikumszeitschriften steigen kontinuierlich und werden
bis 2021 20,9 Prozent der gesamten Werbeeinahmen ausmachen. Bei Fachzeitschriften” wird der
Anteil voraussichtlich auf 24,2 Prozent im Jahr 2021 steigen.7

Doch Werbeinnahmen aus dem Netz lassen sich noch nicht mit denen aus dem Printbereich verglei-
chen.” In einer Studie von 2012 fanden Rosenstiel und Jurkowitz heraus, dass jedem Dollar, der durch
Online-Werbung eingenommen wird, ein Verlust von sieben Dollar im Printbereich gegenubersteht.9
Es wird ersichtlich, dass es ein neues Geschaftsmodell im Online-Bereich bedarf, welcher oft noch
von der Gratis-Kultur dominiert wird. " Die Verlage versuchen dem mit Paid-Content-Modellen und

unterschiedlichen Preisstrategien fir ihr Onlineangebot entgegenzugehen.11 Gerade mal sieben Pro-
zent aller Zeitungen nutzen eine harte Bezahlschranke (Paywalls), also die notwendige Bezahlung
aller Inhalte. Premiuminhalte sind bei 55 Prozent aller Zeitungen kostenpflichtig. 38 Prozent wenden

ein ,Metered-Model“ an, ein Modell welches den Rezipienten eine bestimmte Anzahl an Inhalten kos-

tenlos verwenden lasst. Wiederum andere vertrauen auf Spenden ihrer Leser." Das Paywalls erfolgs-
versprechend sein kénnen, zeigen das Wall Street Journal und die New York Times. Beide Medien-

hauser schreiben mit ihren Bezahlmodellen En‘olgsgeschichten.13 Dennoch verabschieden sich einige

Zeitungen nach vorlaufiger Implementierung von ihren Bezahimodellen und bieten ihre Inhalte wieder

kostenfrei an.”
An eine Zukunft der Bezahlschranken glaubt Goldmann unterdessen nicht. Fiir den Autor ist der ,Ge-

burtsfehler des Internets”, also dem kostenlosen Bereitstellen von Inhalten tber das Internet, mit Be-

zahlschranken nicht beizukommen.'® Er ist der Meinung, dass das Erstellen, Kuratieren und Filtern

1vgl. PWC, German, 2017, S. 11.

2Vgl. PWC, German, 2017, S. 41.

3 Vgl. PWC, German, 2017, S. 46.

4Vgl. Wellbrook, C. M., Internet, 2016, S. 83.

5Vgl. PWC, German, 2017, S. 41.

6 Fir Fachzeitschriften wird unterdessen ein durchweg positive Entwicklung prognostiziert. So soll die Vertriebser-
I6se wie auch die Werbeerldse steigen. Siehe hierzu PWC, German, 2017, S. 48-50.

“Vgl. PWC, German, 2017, 49f.

8 Vgl. Wellbrook, C. M., Internet, 2016, S. 83.

9 Vgl. Rosenstiel, T./Jurkowitz, M./Ji, H., Search, 2012, S. 5.

10 Sjgler, C., Medienmanagement, 2010, S. 22. (mit einem Zitat von Lessig, L., culture, 2004).
11 vgl. Breyer-Maylander, T., Medienkonvergenz, 2015, S. 12.

12 vgl. PWC, German, 2017, S. 36.

13 vgl. Kansky, H., Paid Content, 2015, S. 89-91.

14 vgl. Kansky, H., Paid Content, 2015, S. 84.

15 Goldmann, S., Paywalls, 2017, S. 373.



Beitrdge der Hochschule Pforzheim Nr. 172 25

von Inhalten kiinftig von Algorithmen ibernommen werden wird. Diese ,,Roboter“1 wirden kaum etwas
kosten und kdnnten unendlich viel Inhalt produzieren. Auch ist fur den Autor noch keine einfache und
einheitliche Bezahlmdglichkeit implementiert.

Viele Verlage haben ihre eigenen Bezahlsysteme und Leser missen sich registrieren, noch bevor sie
einen Artikel zu Gesicht bekommen. AbschlieBend weist Goldmann daraufhin, dass das Internet eine

kostenfreie Losung finden wird. Er ist sich sicher, dass Online-Anbieter kiinftig Nachrichten kostenlos

anbieten und Internetnutzern Mdglichkeiten des Umgehens von Bezahlschranken bieten werden.”

4.3.4 Herausforderungen fir Medienunternehmen in der digitalen Welt

In diesem Kapitel werden die, in den vorherigen Kapiteln angesprochenen Verénderungen auf den
Medienmérkten noch einmal aufgegriffen und Herausforderungen, welchen sich Medienunternehmen
kunftig stellen missen, betrachtet. Die Verdnderungen auf dem Rezipientenmarkt und dem Werbe-

markt haben das traditionelle Geschaftsmodell von Medienunternehmen umgekrempelt. Der verstarkte

Konkurrenzdruck innerhalb des Medienmarktes hat sein Ubriges dazu beigetragen.3 Wahrenddessen
haben sich die Bedurfnisse der Rezipienten verandert: Sie verlangen individualisierte Inhalte zu jeder

Zeit an jedem Ort,4 sind aber nur selten bereit dafiir zu bezahlen.’ Die Situation fir Verlage wird durch

den Einbruch der Auflagen weiter verscharft.” Gleichzeitig wandert die werbetreibende Wirtschaft im-
mer mehr ins Netz ab. Die Verlage folgen ihnen, doch die Finanzierung auf3erhalb von Werbung ist
schwierig und oftmals nicht so rentabel wie offline. Sich in den Zeiten des Internets rentabel zu finan-

zieren ist, aufgrund der limitierten Finanzierungsmdglichkeiten im Internet, eine grof3e Herausforde-
rung fur Medienunternehmen.”’

Angesichts dessen wird es fir Verlage immer schwieriger, hochwertigen Journalismus zu finanzieren.’
So hat der Chefredakteur von True/Slant, einer Webplattform fir ,Entrepreneurial Journalism® den
durchschnittlichen Wert eines Artikels auf True/Slant auf zehn US-Dollar kalkuliert. Von diesem Geld

einen qualitativ hochwertigen Artikel zu schreiben, ist eine Herausforderung, welcher sich Medienun-

ternehmen in Zukunft stellen m[]ssen.9
Durch das Zusammenwachsen der Medienmérkte hat sich der Wettbewerb innerhalb des Medienbe-
reichs weiter verstarkt. Medienunternehmen sehen sich mit der Herausforderung konfrontiert, nicht

mehr nur im eigenen Markt, sondern auch in vergleichbaren Markten im Netz um die Aufmerksamkeit

der Kunden zu konkurrieren.'® Diese Aufmerksamkeit entwickelt sich zur 6konomischen GroRe."" Sie
ist die neue Wéahrung und entscheidet, welchen Themen der Vorrang gegeben werden soll. Fr Ullrich

1 Goldmann, S., Paywalls, 2017, S. 374.

2Vgl. Goldmann, S., Paywalls, 2017, 374f.

3 Vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, S. 54-63.
4Vqgl. Terlutter, R./Moick, M., Convergence, 2013, S. 171.
5Vqgl. Sigler, C., Medienmanagement, 2010, S. 22.

6 Vgl. Palau-Sampio, D., Reference, 2016, S. 64.

7Vgl. Wellbrook, C. M., Internet, 2016, S. 83.

8 \Vgl. Arnold, K., Qualitat, 2016, S. 551.

9 Vgl. Meckel, M./Fieseler, C./Grubenmann, S., Social Media, 2012, S. 31.
10 vgl. Wirtz, B. W., Internetmanagement, 2013, 6f.
11vgl. Rau, H., Journalismus, 2016, S. 669.
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bedeutet dies, dass vor allem seichte Themen, Kontroversen und Clickbaits in den Fokus riicken wer-

1
den.

4.4 Clickbait in der neuen Welt der Medien

Um das Thema Clickbait in den Kontext mit den Geschehnissen auf den Medienmérkten setzen zu
kdnnen, muss zunachst noch einmal auf das Thema Aufmerksamkeit und eine weitere technische
Entwicklung eingegangen werden. Denn Aufmerksamkeit hat sich zur neuen Wéahrung entwickelt und

entscheidet fortan, welche Inhalte priorisiert werden sollen. Nicht mehr die Relevanz ist ausschlagge-

bend, sondern vielmehr was populdr ist: Clickbaits, Soft-News und kinstlich erzeugte Kontroversen.”
Analog ist durch den technischen Fortschritt das Leseverhalten statistisch nachvollziehbar geworden.
Inhalts- und Verhaltensanalysen zeigen, welche Rezipienten einen Artikel gelesen haben, wie lange

sie diesen gelesen haben und ob Links im Artikel angeklickt wurden. Journalismus wird quantitativ

messbar. Zu férdern ist nur noch, was der Masse gefallt.3
,Mainstreamangebote mit Massenattraktivitdtscharakter nennen Meckel, Fieseler und Grubenmann

diese Inhalte.” Fiir aufwendig zu produzierende und daher teure Themen ist kein Platz mehr.” Wie
wichtig die Klickzahlen sind, zeigt eine Schweizer Studie: Laut dieser gab die Hélfte der befragten

Journalisten an, dass Klickzahlen die Auswahl und Darstellung von Themen stark beeinflussen.’

Klickzahlen sind die ,,Echtzeit—Quoten“7 des Journalismus und werden von Redaktionen kommerziell
genutzt. Klicks werden durch klug formulierte Schlagzeilen und seichte Themen generiert. Klicks be-

deuten Geld, denn die Zahl der Seitenaufrufe und die Anzahl der Nutzer haben sich als Werbewah-
rung durchgesetzt.8 Die Anzahl der Unique User oder der Visits macht die Attraktivitat eines Werbe-

raums aus und definiert somit seinen Preis.” Viele Online-Zeitungen nutzen also provokative Schlag-
zeilen und sensationelle Nachrichten, um mdogliche Leser neugierig zu machen. Im Internet hangen

Popularitat und Erfolg von Klicks und Verbreitung ab.*

Wie man erfolgreich Klicks generiert, zeigt die ,,Upworthy—FormeI.“11 Ein kontroverses Thema wird aus
einem bestimmten Blickwinkel prasentiert und mit einem Cliffhanger versehen. Die Geschichte wird
nicht zu Ende erzahlt. Ziel ist es, mit dieser Art der Uberschriften-Formulierung Neugier zu wecken.
Die Formel wird laut dem Bisch, Reilfmann und Tanriverdi bereits von bekannten Nachrichtenportalen

12
angewendet.
Zwar fehlt der wissenschaftliche Beleg, um Uberschriften im Upworthy-Stil als Clickbaits zu bezeich-

nen, doch ist der Ubergang flieRend. So treffen viele der in Kapitel 2.3 dargelegten Merkmale von

1 Ullrich, S., Meinung, 2017, S. 386.

2Vgl. Ullrich, S., Meinung, 2017, S. 386.

3 Vgl. Meckel, M./Fieseler, C./Grubenmann, S., Social Media, 2012, 30f.
4 Meckel, M./Fieseler, C./Grubenmann, S., Social Media, 2012, S. 31.
5Vgl. Meckel, M./Fieseler, C./Grubenmann, S., Social Media, 2012, S. 31.
6 \Vgl. Furst, S., Klickzahlen, 2017, S. 223.

7 Furst, S., Klickzahlen, 2017, S. 224.

8 \Vgl. Furst, S., Klickzahlen, 2017, 223f.

9 Vgl. Rau, H., Journalismus, 2016, S. 670.

10 vgl. Farst, S., Klickzahlen, 2017, 224f.

11 Binsch, J./ReiRmann, O./Tanriverdi, H., News, 2017, S. 172.

12 vgl. Binsch, J./ReiBmann, O./Tanriverdi, H., News, 2017, S. 172.
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Clickbaits auch auf Upworthy-Uberschriften wie ,14-year-old girl stabbed her little sister 40 times ...
the reason why will shock you“l zu. Hoffmann verweist darauf, dass diese Form der Uberschrift, wie

auch Listicles, noch nicht den Weg in alle deutschen Online-Redaktionen gefunden haben.” Gillen

wiederum ist der Meinung, dass bereits eine Reihe namhafter deutscher Nachrichtenportale Clickbaits

anwenden.’ Diese Aussage bestatigt auch ein Blick auf die Online-Nachrichtenportale bekannter
deutscher Verlage.

Der Beitrag ,Verein wirft alle FulRballerinnen raus — sie protestieren auf ihre eigene Weise“ vom 30.
April 2018 (Abb. 7) auf der Website des Sterns ist ein Beispiel fiir einen solchen Clickbait. Die Uber-
schrift verspricht Uberraschende Informationen und lasst eine Informationsliicke entstehen. Auf welche
Art und Weise die Spielerinnen letztlich protestiert haben, wird erst mit dem Lesen des Artikels ersicht-

lich.

Abb. 7: Artikel des Sterns vom 30. April 2018

¥ stern ... .

Panorama Politik Kultur Lifestyle Digital Wirtschaft Sport Gesundheit Genuss Reise Familie Auto Q

‘V;i'erin wirft alle FuBballerinnen raus - sie
protestieren auf ihre eigene Weise

Quelle: Géttner, L., Verein, 2018.

Abbildung 8 zeigt einen weiteren Artikel des Sterns, welcher fir Clickbait typische Merkmale zeigt.
Diese Uberschrift bedient sich dhnlich der Upworthy-Uberschriften eines Cliffhangers und verspricht
einen Uberraschenden Inhalt. Auffallig ist auch, wie wohlformuliert der Titel im Gegensatz zu klassi-

schen Nachrichtentiberschriften ist.

Abb. 8: Artikel des Sterns vom 29. April 2018 Abb. 9: Artikel von Focus-Online vom 30.04.2018
ONLINE
* Local @ 0 0

Startseite Bundeslander GroBstadte Local Tipps

y stern .. s
Panorama Politik Kultur Lifestyle Digital Wirtschaft Sport Gesundheit Genuss Reise Familie Auto Q

I"s “EIZ E[EA"E[“ Ubersicht Branchenbuch Skigebiete

| - Munmen ek i Minchen: Frau ek Mg Sippe und s Fsungslos G Zuzcer
Mutter versucht ihre Kinder aus einer Frau kauft Maggi-Suppe und ist fassungslos
Polizeikontrolle zu befreien - und blamiert sich Uber Zutaten
Quelle: o. V., Mutter, 2018. Quelle: o. V., Maggi-Suppe, 2018.

Noch deutlicher wird die Tatsache, dass sich Nachrichtenportale Clickbaits bedienen, anhand eines
Beitrags von Focus Online. Der in Abbildung 9 abgebildete Artikel nutzt nicht nur das Entstehen einer

Informationsliicke aus, sondern versucht, durch emotionale Formulierung in Form des Wortes ,fas-

1 Binsch, J./ReiRmann, O./Tanriverdi, H., News, 2017, S. 173.
2 Hoffmann, M., Journalismus, 2017, S. 142.
3 Vgl. Gillen, T., Heftigstyle, 2017, S. 205.
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sungslos* Aufmerksamkeit zu schaffen. Desgleichen wird hier die entscheidende Information, um wel-
che Zutaten es sich handelt, gezielt zuriickgehalten. Nach dem Lesen wird klar, dass es sich bei der
Zutat um Speck handelt, welcher der vegetarischen Kundin nicht zusagt.

Diese Beispiele verdeutlichen, dass Clickbaits nicht mehr nur den sozialen Medien" vorbehalten, son-
dern in der Mitte unserer Gesellschaft angekommen sind und heute auch auf den Webseiten von
Mainstream-Medien, wie dem Stern oder Focus Online, zu finden sind.

4.4.1 Clickbait in den sozialen Medien

Clickbait allein den sozialen Netzwerken zuzuschreiben mag zwar ungentigend sein, zeigt es dennoch
eine gewisse Erwartungshaltung gegeniiber den Inhalten in den sozialen Medien. Um das Ausmalf}
von Clickbaits in sozialen Netzwerken zu prifen, fuhrten Rony, Hassan und Yousuf eine Analyse von
1.67 Millionen Facebook-Beitragen von 153 Medienunternehmen durch. Dazu wurden die Medien
kategorisiert und in Mainstream-Medien und in unzuverlassige Medien (unreliable Media) aufgeteilt.
Innerhalb der Mainstream-Medien unterschied man zwischen Broadcastmedien und Printmedien. Bei
unzuverlassigen Medien wurde zwischen Clickbaits, Verschworungen (Conspiracy), wertlosen Wis-

senschaftsbeitrdgen (Junk Science) und Satire differenziert.” Eine genaue Aufteilung kann Tabelle 1

entnommen werden.

Tabelle 1: Clickbait Anteil in Mainstream und unzuverlassigen Medien

Medien Kategorie Gesamt Clickbait (%)
Mainstream Broadcast 356.952 47,56

Print 530.842 24,12
Unzuverlassig Clickbait 375.933 45,82

Verschworung 314.963 28,7

Junk Science 52.572 44,96

Satire 41.197 52,91
Gesamt 1.672.459

Quelle: Eigene Darstellung aufbauend auf Rony, M. M. U./Hassan, N./Yousuf, M., Diving, 2017, S. 2-4.

Von den 887.794 Posts der Mainstream-Medien verwendeten alleine 33,54 Prozent der Beitrage ei-
nen Clickbait-Titel. Innerhalb der Broadcast-Medien entfallen 47,56 Prozent auf Clickbaits. Bei Print-
Medien waren es 24,12 Prozent. Die Autoren unterschieden innerhalb der Broadcast-Medien zwi-
schen Nachrichten orientierten Broadcast-Medien und Broadcast-Medien ohne nachrichtlichen Fokus.

Erstere wirden bis zu 25 Prozent Inhalt mit Clickbaits verwenden. Bei den Broadcast-Medien ohne

Nachrichtenbezug liegt der Wert bei ca. 60 Prozent.’
Hoher sind die Anteile der unzuverlassigen Medien. Insgesamt kann man 39,26 Prozent der Uber-
schriften der 784.665 Beitrage dieser Medien als Clickbait-Titel bewerten. Die einzelnen Kategorien

dieser Medien schwanken zwischen der Satire mit 52,91 Prozent am oberen Ende und den Verschwo-

rungen mit 28,7 Prozent am unteren Ende.*

1 Einige Autoren machen Clickbait als Phanomen der Sozialen Netzwerke aus. Siehe hierzu: Papadopoulou, O. u.
a., Classification, 2017, S.1.

2Vgl. Rony, M. M. U./Hassan, N./Yousuf, M., Diving, 2017, 1f.

3 Vgl. Rony, M. M. U./Hassan, N./Yousuf, M., Diving, 2017, S. 4.

4Vgl. Rony, M. M. U./Hassan, N./Yousuf, M., Diving, 2017, S. 4.
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Bemerkenswert ist, dass sich auch namenhafte Verlage wie die Washington Post oder Broadcast-

Medien wie MTV, der Verwendung von Clickbaits verschrieben haben.” Dass dies schwere Folgen fir
die Clickbait verwendenden Medien und ihre Glaubwurdigkeit haben kann, wird im nachsten Abschnitt

erlautert.

4.4.2 Glaubwurdigkeitsproblematik der Medien
Im Zusammenhang mit Clickbait wird haufig von Fake News oder Glaubwurdigkeitsverlusten der Me-
dien gesprochen. Einige Autoren sehen daher in Clickbaits eine groRe Gefahr fir den Journalismus.

Die Menge an Informationen auf welche wir, dank des Internets zugreifen kdnnen, hat seine Nutzer
misstrauisch werden und die Glaubwirdigkeit der Inhalte anzweifeln lassen.” Besonders die Verbrei-

tung der Sozialen Medien hat Auftrieb fir Fake News, Hasspredigen und Clickbaits gesorgt.3 An der

Verbreitung von Fake News, Nachrichten, welche verleumderisch, falsch, irrefiihrend sind oder versu-

chen Hass zu schuren,4 sollen laut Chen, Conroy und Rubin Clickbaits ihren Anteil gehabt haben.’
Andere Autoren weisen darauf hin, dass Clickbaits nicht zwangsléufig als Fake News anzusehen sind.

Clickbaits trifft man auch auf angesehenen Websites an, auf denen sie qualitativ geringwertigen Inhalt

mit missverstandlichen Titeln verbreiten.’ Bedenklich ist, dass Leser eine negative Haltung gegeniiber
Clickbaits und Online-Medien, deren Kredibilitét sie anzweifeln, entwickelt haben. Eine Untersuchung
von Beleslin, Njegovan und Vukadinovic ergab, dass die meisten Befragten Clickbaits als unglaub-

wirdig empfanden und Nachrichten, die diese nutzen, misstrauten und gezielt mieden.” In Zeiten, in
denen Medienunternehmen um die Aufmerksamekeit ihrer Leserschaft kdimpfen mussen, hat die Attrak-

tivitat der Nachricht der Glaubwuirdigkeit des Verfassers den Rang abgelaufen, dies zum Unmut eini-
ger Journalisten.’ Gillen z. B. kritisiert die Priorisierung von Quantitéat tber Qualitat und der ,schnelle[r]

Klicks" tber treue Leser.’

Wie gefahrlich diese Entwicklung flr den Journalismus ist, zeigen die Ergebnisse einer Onlinebefra-
gung. Demnach ist flr Internetnutzer Glaubwirdigkeit die wichtigste Eigenschaft des Journalismus.
Gerade Internetangebote von Zeitungen und Zeitschriften werden laut der Befragten diesem Anspruch

gerecht.lo Im Zusammenhang von Medien und Glaubwirdigkeit differenziet man zwischen der
Glaubwirdigkeit oder dem Vertrauen in das Medium, in die Quelle oder in die Botschaft. Speziell das

Vertrauen in die Quelle oder den Kommunikator hat gro3en Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit, der von

ihm verbreiteten Inhalte.ll

1Vgl. Rony, M. M. U./Hassan, N./Yousuf, M., Diving, 2017, S. 4-6.
2 \Vgl. Mustic, D./Plankovic, M., Influence, 2016, S. 151.

3 Vgl. Wiegmann, M. u. a., Feature, 2018, S. 1.

4Vgl. Tan, E. E. G./Ang, B., Clickbait, 2017, S. 2.

5Vgl. Chen, Y./Conroy, N. J./Rubin, V. L., Content, 2015, S. 15.

6 Vgl. Biyani, P./Tsioutsiouliklis, K./Blackmer, J., Secrets, 2016, 94f.
7Vgl. Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., formular, 2017, S. 367.
8 \/gl. Chakraborty, A. u. a., Tabloids, 2017, S. 1.

9 Gillen, T., Heftigstyle, 2017, S. 206.

10 vgl. Neuberger, C., Journalismus, 2012, 44f.

1vgl. Vogel, I. C. u. a., Glaubwiirdigkeit, 2015, S. 313-315.
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5. Empirie

Dieses Kapitel befasst sich mit der empirischen Studie, welche im Rahmen dieser Arbeit durchgefihrt
wurde. Dazu wird im anschlieBenden Abschnitt zunachst die Wahl der Methodik prasentiert und be-
grundet. Zusatzlich werden die, auf Grundlage der Theorie, erarbeiteten Hypothesen vorgestellt. Im
zweiten Abschnitt wird das Verfahren behandelt, das zur Prifung der Hypothesen angewandt wurde.

Hierfur wird die Grundidee des Experiments und dessen Aufbau vorgestellt.

5.1 Fundament der empirischen Studie

Bevor der Blick auf die Wahl der Methodik zur Durchfuhrung geworfen wird, sollte zuvor der Begriff
»Empirie* geklart werden. Brosius, Haas und Koschel vermuten, dass der Begriff am besten mit ,Erfah-
rung® oder ,Erfahrung sammeln“ Ubersetzt werden kann. ,Empirisch vorzugehen“ bedeutet, ,Erfahrun-

gen Uber die Realitat zu sammeln, zu systematisieren ... Dabei wird das Vorgehen so dokumentiert,

dass es intersubjektiv nachvollziehbar ist und ... von Anderen wiederholt werden kann.*" Die, der Em-
pirie innewohnenden Merkmale sind die ,Sammlung von Erfahrung®, ,die dabei verwendetet Systema-

tik“ und ,die intersubjektive Nachvollziehbarkeit.** Gerade der Systematik und der Nachvollziehbarkeit

kommen wichtige Rollen zu. Sie grenzen die Erfahrung, die in Rahmen einer empirischen Forschung

gemacht wird, von gewohnlichen Erfahrungen im Alltag ab.’ Die in einer Empirie Anwendung finden-
den Methoden lassen sich zwischen quantitativen und qualitativen Verfahren unterscheiden. Quantita-
tive Verfahren versuchen eine geringere Anzahl ausgewahlter Merkmale systematisch, mit Werten aus

einer breiten Masse, zu belegen. Qualitative Verfahren dahingegen versuchen, komplexe Thematiken

in ihrer Gesamtheit zu veranschaulichen.” Diese qualitativen Methoden bieten sich vor allem bei wenig

erforschten Themen an. Besteht bereits viel Hintergrundwissen zum Forschungsgegenstand, eignet

sich ein quantitatives Verfahren um vorherrschende Aussagen zu verifizieren.”

Da die Theorie bereits viele Erkenntnisse Uber Clickbaits geliefert und deren Wahrnehmung in der
breiten Masse gezeigt hat, bietet sich ein quantitatives Verfahren an, um diese Aussagen zu prifen.
Die auf Basis der vorangegangenen Theorie erstellten Hypothesen sollen daher mit einem quantitati-

ven Verfahren gepriift werden.

5.1.1 Untersuchungsdesign und Datenerhebung

Die im vorherigen Kapitel diskutierten empirischen Verfahren lassen sich zusétzlich in Methoden der

Untersuchungsanlage (Untersuchungsdesign) und Methoden der Datenerhebung gliedern.6 Bei Unter-
suchungsdesigns unterscheidet man zwischen experimentellen und nicht-experimentellen. Das Expe-

. . . . . 7
riment ist ein solches experimentelles Untersuchungsdesign.

1 Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 2.
2 Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 3.
3 \Vgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 3
4Vqgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 4
5Vqgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 5.

S.5

S.5

6 \Vgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016,
7Vqgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016,
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Mit diesem lassen sich Kausalzusammenhénge UberprUfen.1 Die Methoden der Datenerhebungen
sind Verfahren wie die der Befragung, Inhaltsanalyse oder Beobachtung.2 Alle Methoden der Datener-

hebung lassen sich auch im Rahmen eines Experimentes durchfiihren.’
Ziel ist es, den Umgang von Lesern mit Clickbaits zu untersuchen. Und dabei dem Einfluss der Kennt-
nis von Clickbaits auf diesen Umgang nachzugehen. Da es sich hierbei um Ursache-Wirkungs-

Beziehungen handelt, wurde ein experimentelles Design gewahlt. Zwar ist es bei Experimenten Ublich

die Stichprobe in eine Experimentalgruppe und eine Kontrollgruppe aufzuteilen,4 da aber bereits vor
der Durchfihrung der Befragung eine kleine Teilnehmer-Anzahl zu erwarten war und um dem Umfang
dieser Arbeit gerecht zu werden, wurde eine solche Aufteilung verworfen. Stattdessen wurde ein

~within-design“, auch Messwiederholungsdesign genannt, verwendet, welches die Ergebnisse inner-

halb einer Versuchsperson vergleicht.5
Bei diesem Design kommt jeder Proband mit dem Stimulus, in unserem Fall der Nachrichtenlber-
schrift im Clickbait-Stil, in Berihrung. Messwiederholungspléne bieten daher, im Gegenzug fir eine

zeitaufwendigere Untersuchung, den Vorteil, auch mit einer kleinen Stichprobe durchgefiihrt werden

zu kénnen.® So wurde jedem Teilnehmer zu jeder der zu untersuchenden Hypothesen mehrere Uber-
schriftenpaare gezeigt. Auf den Aufbau der Befragung, den Umgang mit Storgrof3en und die Validitat
des Experiments wird detailliert in Kapitel 5.2 eingegangen.

Die Erhebung der Daten wurde in Form einer Online-Umfrage durchgefiihrt. Ausschlaggebend fir

diese Entscheidung waren die zeitliche Effizienz der Methode und die Einsetzbarkeit von medialen

Mitteln.” Um die typische Leserschaft von Clickbaits zu erreichen und um ein gewohntes Umfeld zu
bieten, erschien es unausweichlich, die Befragung online durchzufiihren. Auch wird das Anklicken von
Nachrichten-Uberschriften durch eine Online-Befragung méglich gemacht, wodurch eine noch realisti-

sche Situation fiir die Teilnehmer kreiert wurde.

5.1.2 Gutekriterien

Den Gutekriterien der Empirie kommt eine entscheidende Bedeutung zu. Sie belegen die Wirtschaft-
lichkeit dieser und missen hierfirr idealerweise vollumfanglich gegeben sein. In quantitativen Untersu-
chungen spricht man dabei von der Objektivitat, der Reliabilitdt und der Validitat. Objektivitat be-
schreibt dabei die Unabhangigkeit der Ergebnisse von der durchflihrenden Person. Ist die Objektivitéat
gewabhrleistet, kommen unterschiedliche Forscher unter gleichen Voraussetzungen zu denselben Er-
gebnissen. Reliabilitat ist die Messgenauigkeit. Ein Messinstrument ist reliabel, sollte bei wiederholten
Messungen dieselben Ergebnisse zustande kommen. Der Frage, ob eine Untersuchung auch gepriift

hat, was sie zu prifen vorgab, widmet sich die Validitat, also der Gliltigkeit der Messung. Sie setzt

1 Vgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 217.

2 Vgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, 5f.

3 \Vgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 5.

4Vqgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 223.

5Vgl. TU Dresden, Unifaktorielle Versuchsplane, 2015.

6 Vgl. TU Dresden, Messwiederholungsplane, 2015; dazu auch Renner, K.-H./Heydasch, T./Stréhlein, G., For-
schungsmethoden, 2012, S. 74.

7 Vgl. Taddicken, M., Online, 2013, 209f.
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Objektivitat und Reliabilitat voraus und lasst sich unterteilen in die interne und die externe Validitat. '
Die interne und externe Validitat wird im Rahmen des Umfrage-Aufbaus diskutiert.
Um diesen Gutekriterien Geniige zu tun, wurde ein standardisierter Online-Fragebogen verwendet.

Dies gewabhrleistet die Unabhangigkeit (Objektivitat) der Ergebnisse vom Durchfiihrenden wie auch
der Situation.” Die Zuverlassigkeit (Reliabilitdt) der Untersuchung kann man durch wiederholtes Mes-

sen nachkommen.’ Die zur Beantwortung der Hypothesen erstellten Fragen wurden mehrfach durch-
gefuhrt, um zuverlassige Ergebnisse zu garantieren. Ebenso bildet die Stichprobe die sich im Internet
befindenden Teilnehmer gut ab. Eine erneute Durchfuhrung der Studie war im Rahmen dieser Arbeit
nicht maglich. Da, die Hypothesen auf Grundlage der dargelegten Theorie basieren, ist eine Gultigkeit

(Validitat) der Untersuchung ebenfalls gegeben.

5.1.3 Forschungsfragen und Hypothesen

Um mogliche Konsequenzen fir Online-Nachrichtenportale aufzudecken, wurden im Rahmen dieser

Arbeit funf Forschungsfragen ausgearbeitet, die sich mit relevanten Thematiken fir Medienunterneh-

men beschaftigen Insbesondere soll der Einfluss der Kenntnis von Clickbaits untersucht werden.
Funktionieren Clickbaits? Besteht ein Zusammenhang zur Kenntnis von Clickbaits?

2. Werden Clickbait als glaubwtirdig empfunden? Hat die Kenntnis von Clickbaits Einfluss auf
diese Entscheidung?

3. Werden Clickbaits erkannt? Inwieweit spielt Erffahrung dabei eine Rolle?

4. Werden Clickbaits von bestimmten Medienunternehmen erwartet?

5. Was passiert, wenn ein Clickbait erkannt wird?

Diesen flnf Forschungsfragen sollen in Experimenten beantwortet werden. Dazu muissen diese zu-
nachst konkretisiert werden, um eine Messbarkeit gewahrleisten zu kénnen. Daflr wurde jede einzel-
ne der Frage in eine Hypothese umformuliert. Folgende Hypothesen wurden auf Grundlage der For-
schungsfragen entwickelt und sollen in der Empirie geprift werden.

1. Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der Praferenz fir
eine Nachrichtenuberschrift.

2. Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der empfundenen
Glaubwirdigkeit der Nachrichteniiberschriften.

3. Mit Hilfe einer Definition des Begriffes kdnnen Probanden, denen der Begriff Clickbait zuvor
noch unbekannt war, genauso gut Clickbaits erkennen wie Teilnehmer, die mit dem Begriff
vertraut sind.

4. Clickbait-Titel werden haufiger von Nachrichtenportalen mit geringer Glaubwirdigkeit erwartet.

5. Es gibt Unterschiede zwischen der Praferenz vor und nach dem Erkennen eines Clickbaits

Im Folgenden wird detailliert auf die Herleitung der finf Hypothesen eingegangen.
Die Bedeutung von Aufmerksamkeit fir den Journalismus und damit fir Medienunternehmen zeigen
Rau und Ullrich auf. Aufmerksamkeit hat sich zu einer 6konomischen GroRRe, einer neuen Wahrung

entwickelt, welche Uber die Auswahl der Inhalte bestimmt und den Fokus auf seichte Nachrichten

1 Vgl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 23.
2 \Vgl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 28.
3 \Vgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, 51f.
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Iegt.l Aufgrund der Veranderungen auf den Medienmarkten und den limitierten Finanzierungsmaglich-

keiten in den digitalen Medien konkurrieren Medienunternehmen insbesondere um die Aufmerksam-

keit ihrer Kunden.” In der neuen Welt der Medien entscheiden zunehmend die Klicks tiber den Erfolg

dieser. Hier bieten sich Clickbaits an, um Aufmerksamkeit zu generieren und Leser auf die eigene

Seite zu locken.’

Bereits hier zeigt sich die Relevanz von Clickbaits fir Online-Medien und wie wichtig es ist, Kunden
auf die eigenen Inhalte aufmerksam zu machen. Fir Medienunternehmen besteht daher ein grof3es
Interesse daran, dass Clickbaits auch das tun, was sie versprechen: Klicks generieren.

In der Empirie wird sich dieser Thematik angenommen und gepruft, ob Clickbaits haufiger ausgewahit
werden als traditionelle Nachrichtentiberschriften. Dabei geniel3en sie nicht immer den besten Ruf und
werden deshalb oftmals gemieden. Daher soll die Auswahl der Nachrichteniiberschrift hinsichtlich der
Kenntnis von Clickbaits auf Zusammenhénge untersucht werden. In der daflir erarbeiteten Hypothese

wird ein Zusammenhang erwartet.

H1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der Préferenz fir eine

Nachrichtenuberschrift.

Wie wichtig das Thema Glaubwurdigkeit fur Online-Medien ist, ergab eine Online-Befragung, laut wel-
cher fur Internetnutzer Glaubwuirdigkeit die wichtigste journalistische Eigenschaft darstellt. Nach An-

gaben der Befragten erfillen innerhalb der unterschiedlichen Online-Medien besonders Internetange-

bote von Zeitungen und Zeitschriften diese Erwartungen,4 ein Gesichtspunkt, der mit der zunehmen-
den Verwendung von Clickbaits von Online-Nachrichtenportalen von Zeitungen und Zeitschriften in

Bedrangnis geraten kdnnte. So geniel3en Clickbaits einen zweifelhaften Ruf, mit negativen Folgen fir

Nachrichten mit solchen Uberschriften.” Aus diesem Grund kann angenommen werden, dass Click-
bait-Uberschriften mit Unglaubwiirdigkeit in Zusammenhang gesetzt werden. Auch hier sollen der
Einfluss der Kenntnis von Clickbaits auf die empfundene Glaubwirdigkeit der Nachrichtentiberschrif-

ten analysiert werden.

H2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der empfundenen

Glaubwirdigkeit der Nachrichteniiberschriften.

Es konnte argumentiert werden, dass das Erkennen von Clickbait-Uberschriften als solche essentiell
fur die mit Clickbaits assoziierte Unglaubwirdigkeit ist. Genauer: Wie kann ein Leser eine Nachrich-
tenlberschrift aufgrund eines Clickbait-Titels fir unglaubwirdig erachten, wenn er diesen Clickbait-
Titel nicht als solchen erkennt? Die Identifizierung von Clickbaits kbnnte daher eine Vielzahl von mog-

lichen Interaktionen mit der Nachrichtentberschrift ermdglichen. Zum einen kénnten Erwartungen an

1Vgl. Rau, H., Journalismus, 2016, S. 669; dazu auch Ullrich, S., Meinung, 2017, S. 386.

2 vgl. Dewenter, R./Résch, J., Okonomie, 2015, S. 6.

3 Vgl. Chen, Y./Conroy, N. J./Rubin, V. L., Content, 2015, S. 15; dazu auch Chakraborty, A. u. a., Tabloids, 2017,
S. 1.

4Vgl. Neuberger, C., Journalismus, 2012, S. 45.

5Vqgl. Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., formular, 2017, S. 367.
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den Inhalt der Uberschrift angepasst werden. Zum anderen konnten Aussagen Uber die Qualitat des
Inhaltes gemacht werden, ohne diesen vorerst lesen zu mussen. Interessant ist auch, ob die Erken-
nung auf subjektiven Erfahrungen basiert oder ob Clickbait-Titel auch von ,Laien” mit Hilfe einer Defi-
nition erkannt werden kénnten. Daflir sollen Unterschiede zwischen den beiden Gruppen untersucht

werden.

H3: Mit Hilfe einer Definition des Begriffes kdnnen Probanden, denen der Begriff Clickbait zuvor noch

unbekannt war, genauso gut Clickbaits erkennen wie Teilnehmer, die mit dem Begriff vertraut sind.

Mit der vierten Hypothese wird sich der Frage angenommen, ob Clickbaits von bestimmten Medienun-
ternehmen, in diesem Fall Online-Nachrichtenportalen erwartet werden. Wie bereits dargelegt, werden
Clickbaits mit Unglaubwirdigkeit in Verbindung gebracht. Nachrichtenportale sind also angehalten,
nicht mit solchen in Kontext gesetzt zu werden. Laut Vogel hat die Kredibilitat der Quelle Einfluss da-

rauf, fir wie glaubwirdig, die von ihr verdffentlichten Inhalte erachtet werden.” Ob die Nachrichten-
glaubwiirdigkeit ebenfalls Einfluss auf das Vertrauen in das Medium hat, wird in dem Beitrag nicht
ersichtlich und gibt Raum fir Diskussion. Sollten Clickbaits, Nachrichtenportalen mit geringer Glaub-
wirdigkeit zugeordnet werden, kdnnte argumentiert werden, dass die Verwendung von Clickbaits
dazu flhrt, mit diesen in Zusammenhang gebracht zu werden. Glaubwurdigkeitsverluste waren eine

mdogliche Konsequenz.
H4: Clickbait-Titel werden haufiger von Nachrichtenportalen mit geringer Glaubwirdigkeit erwartet.

In der Theorie wurde bereits angesprochen, dass viele Internetnutzer eine negative Einstellung ge-

geniber Clickbaits zeigen.2 Es wird daher davon ausgegangen, dass die Probanden nach Durchfih-
ren der vorherigen Untersuchungen eine der beiden Uberschriften als Clickbait erkennen werden, und
eine daraus resultierende negative Haltung fiir Unterschiede in der Auswahl der Uberschrift sorgt. Um
dieser Theorie auf den Grund zu gehen, soll geprift werden ob sich die anfangliche Praferenz durch

Auseinandersetzung mit der Thematik der Studie verandert.
H5: Es gibt Unterschiede zwischen der Praferenz vor und nach dem Erkennen eines Clickbaits.

5.2 Aufbau der Umfrage

5.2.1 Experimental Design

Um die im vorherigen Kapitel formulierten Hypothesen zu beantworten, wurden Uberschriften erstellt,
zwischen denen die Probanden entscheiden sollten. Durch Unterschiede innerhalb der einzelnen Teil-
nehmer soll der Einfluss von Clickbait auf ihre Entscheidung gepruft werden. Dafiir musste der Begriff
Clickbait zunachst eingegrenzt werden. Bereits Kapitel 2.1 zeigte, dass die Literatur noch keine feste
Beschreibung von Clickbaits festgelegt hat. In dieser Arbeit soll der Fokus auf Uberschriften, im spezi-

ellen Nachrichteniberschriften von Online-Nachrichtenportalen, gelegt werden. Dazu wurden andere

1Vvgl. Vogel, I. C. u. a., Glaubwirdigkeit, 2015, S. 315.
2 \gl. Beleslin, I./Njegovan, B. R./Vukadinovic, M. S., formular, 2017, S. 367.



Beitrdge der Hochschule Pforzheim Nr. 172 35

Pramissen, wie Bilder auf3en vorgelassen, um die Gefahr von méglichen Storvariablen zu minimieren.
Entscheiden sollten sich die Testpersonen immer zwischen zwei unterschiedlichen Nachrichteniiber-
schriften, einer im Clickbait-Stil und einer klassischen Nachrichtentberschrift. Um die interne Validitat

zu sichern, missen Veranderungen in der abhangigen Variable ausnahmslos auf Verdnderungen der

unabhangigen Variable zurtickzufiihren sein.!

Dafiir wurden mogliche Storvariablen wie Farbe, Schriftart und Thematik der Uberschriftenpaare kon-
stant gehalten. Eine Abweichung lag lediglich in der Formulierung der Uberschrift und in den Themati-
ken zwischen den verschiedenen Uberschriftenpaaren vor. Fir die klassischen Nachrichtentiberschrif-
ten wurde sich an der Beschreibung von Reiter orientiert, wonach diese den Inhalt zusammenfasst,

den Leser leitet und Uber das Wichtigste der Nachricht informiert. Sie bleibt dabei stets neutral und

fagt dem Inhalt nichts hinzu.”
Die Clickbait-Uberschriften basieren auf den in Kapitel 2.3 dargelegten Merkmalen. Fiir die Formulie-

rung wurde auf den von Blom und Hansen vorgestellten Vorwartsverweis und auf ,leere“ Pronomen

zuruickgegriffen, die Informationsliicken hervorrufen sollen und somit Neugier wecken sollen.’ Weiter
werden die von Chakraborty u. a. angesprochenen Charakteristika in der Formulierung der Clickbait-

Titel angewandt. So werden typische Redewendungen wie ,wirst du nicht glauben kénnen“ und Uber-

treibungen genutzt um Aufmerksamkeit zu erzeugen.4Auch wurde auf die Formulierung der Uber-
schrift geachtet, so wurden viele Funktionsworter genutzt, welche in konventionellen Nachrichtentiber-

schriften keine Verwendung finden. Die Lange der Nachrichtentberschriften im Clickbait-Stil ist

dadurch, wie von Chakraborty u. a. erwahnt langer und wohlformulierter als die traditioneller.” Ferner
wurde versucht wie von Papadopoulou u. a. beschrieben, Uberraschende und interessante Informatio-

nen zu versprechen ohne dabei eine genaue Beschreibung der Ereignisse zu geben.6
Anhang 2 zeigt solche Nachrichteniiberschriftenpaare. Davon immer eine der beiden Uberschriften
eine klassische Nachrichteniiberschrift, die zusammenfasst und den Kern des Inhaltes gibt. Die ande-

re ist eine Nachricht mit einer Clickbait-Uberschrift, welche interessante Informationen verspricht. Um

dem Anspruch der externen Validitat, also der Generalisierbarkeit der Ergebnisse,7 gerecht zu wer-
den, orientiert sich das Design der unterschiedlichen Uberschriftenpaare an dem Design bekannter
deutscher Online-Nachrichtenportale wie Stern.de, Faz.de, Spiegel Online, Focus Online, der Huffing-
ton Post oder ahnlichen. Zuséatzlich wahlt die Versuchsperson, genau wie in einer realen Situation,

den Artikel aus, fir den sie sich entschieden hat. Durch dieses Vorgehen wird eine mdglichst authenti-

sche Situation geschaffen und dem Gedanken der Situationsvaliditat nachgegangen.8
Fir einen noch biotischeren Test hatte eine Website, auf der die einzelnen Titel geschaltet waren,
erstellt werden mussen. Aufgrund der Vielzahl der Hypothesen wurde dieser Ansatz nicht realisiert.

Auch wurde eine zuféllige Erhebung utber das soziale Netzwerk Facebook durchgefuhrt, um die typi-

1 Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 137.

2 vgl. Reiter, M., Uberschrift, 2009, S. 28.

3 Vgl. Blom, J. N./Hansen, K. R., Forward-reference, 2015, S. 87f.

4Vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 10-12.

5Vgl. Chakraborty, A. u. a., Clickbait, 2016, S. 10.

6 Vgl. Papadopoulou, O. u. a., Classification, 2017, S. 1.

7Vgl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 137.
8 \gl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 137f.
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schen Leser von Clickbait zu erreichen und somit eine hohe Populationsvaliditat zu erreichen.'Den-
noch dirfen die Ergebnisse aufgrund der Experimenten inh&renten kunstlichen Untersuchungssituati-

on nicht komplett verallgemeinert werden.”
Die Validitat der Forschung wird ebenfalls durch Reaktivitat bedroht. Reaktivitat beschreibt die Verzer-

rung, die entstehen kann, wenn Probanden wissen, dass sie Gegenstand einer Untersuchung sind.’
Scholl veranschaulicht dieses Phdnomen an einem Beispiel: ,Wer Iachelt, wenn er fotografiert wird,

obwohl es ihm ... nicht danach zumute ist, gibt eine falsche Auskunft.“* Dem Aufkommen von Reakti-

vitéat kann Zusicherung der Anonymitat der Befragung, einer Coverstory und durch die Verwendung

von indirekten Messverfahren entgegen gewirkt werden.” Zu Beginn der Befragung wurden die Teil-
nehmern Uber die Anonymitat ihrer Angaben aufgeklart und dartiber informiert, dass sich die Umfrage
lediglich mit Online-Nachrichtenportalen beschéaftigten wiirde. Zusatzlich hatten die Probanden bei der
Auswahl der Uberschriften in den ersten beiden Experimenten zu Untersuchung der Préferenz und der
Glaubwurdigkeit nur zehn Sekunden Zeit, um eine Entscheidung zu treffen. Nach Ablauf dieser Zeit

wurde die Seite unabhéangig einer Auswahl automatisch abgesendet. Die Idee dahinter ist es, dem

Probanden zu einer spontanen, teilweise unkontrollierten Entscheidung zu bewegen.6 Im Folgenden

wird der Aufbau genauer erklart.

5.2.2 Aufbau und Ablauf der Online-Umfrage

Die Online Umfrage wurde mit Unipark dem akademischen Erhebungsprogramm von Questback er-
stellt und durchgefiihrt. Zu Beginn der Umfrage wurden die Probanden Uber den Datenschutz und die
Anonymitat ihrer Angaben aufgeklart. Die weitere Umfrage wurde in drei Abschnitte aufgeteilt: Ein-
stieg, Hauptteil und Abschluss.

Im Einstieg wurden die Versuchspersonen (VPN) zu ihrem Mediennutzungsverhalten insbesondere
von Online-Nachrichtenportalen (ONP) befragt, der Hauptteil beschéaftigte sich vornehmlich mit dem
Experiment, im Abschluss wurden soziodemografische Daten erhoben. Der komplette Fragebogen ist
tabellarisch in Anhang 1.1 zu finden. AuBerdem sind in Anhang 1.2 alle Fragen der Online-Umfrage
abgebildet.

Zu Beginn der Arbeit wurden die VPN gefragt, ob sie einen Beruf im journalistischen Bereich ausiiben
oder sich intensiv mit dem Thema Online-Content von Zeitungen oder Magazinen beschéftigen. Auf-
grund der Nahe zur Thematik und der Mdglichkeit die Ergebnisse durch Vorwissen zu verfalschen,
wurden VPN, die diese Frage bejahten von der Umfrage ausgeschlossen. Gleichzeitig wurden die
VPN zu ihrer Nutzung von ONP befragt und basierend auf ihrer Antwort in zwei Gruppen aufgeteilt:

Nutzer von ONP und ,Nicht-Nutzer®. Die Aufteilung soll gewahrleisten, dass alle VPN, die ihnen ge-

1 Vgl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 137.

2 \Vgl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 137f.

3 Vgl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 57; dazu auch Scholl, A., Reaktivitt,
2013, S. 79f.

4 Scholl, A., Reaktivitat, 2013, S. 80.

5 Vgl. Hussy, W./Schreier, M./Echterhoff, G., Forschungsmethoden, 2013, S. 59f.

6 \Vgl. Hefner, D., Implizite Methoden, 2013, S. 251.
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stellten Fragen beantworten kénnen." Nicht-Nutzer wurden danach befragt, Uber welche Medien sie
sich Uber Ereignisse informierten und sollten diese in eine Reihenfolge bringen, die ihre Nutzung die-
ser widerspiegelt. Zu guter Letzt sollten die VPN ihren Grad der Zustimmung zu acht Aussagen zum
Konsumverhalten von Medien geben. VPN, welche &ul3erten, ONP zu nutzen, wurden hingegen ge-
nauer zu dem Nutzungsverhalten dieser befragt. Sie sollten angeben, wie haufig sie diese nutzten und
wieviel Zeit sie pro Tag auf diese verbringen wirden. Weiter sollten die VPN aus einer Liste die ihnen
bekannten und im zweiten Schritt die genutzten ONP auswéhlen. Danach sollten sechs ONP in eine
Reihenfolge gebracht werden, die ihre Nutzung widerspiegelt. Um ein mdglichst heterogenes Spekt-
rum von bekannten Zeitungen, Boulevardzeitungen und Onlinezeitungen abzubilden, wurde sich dabei
fur Bild.de, Focus Online, Spiegel Online, Stern.de, Faz.de und Huffington Post entschieden. Diese
werden auch im weiteren Verlauf der Umfrage verwendet. Abschlieend sollte diese Gruppe von Teil-
nehmern ebenfalls Stellung zu den Aussagen Uber das Konsumverhalten beziehen.

Im Hauptteil der Online-Umfrage wurde das Experiment durchgefihrt. Im ersten Schritt bekamen die
VPN nach einer kurzen Einfilhrung, nacheinander zehn unterschiedliche Uberschriftenpaare zu se-
hen. Aufgabe war es innerhalb von zehn Sekunden immer jenen Artikel auszuwéhlen, der sie eher
interessierte. Alle Uberschriftenpaare die in der Umfrage Anwendung fanden, sind in Anhang 2 hinter-
legt.

Im zweiten Schritt bekamen die VPN wieder nacheinander zehn unterschiedliche Uberschriftenpaare
zu sehen. Dieses Mal sollten die VPN den Artikel auswahlen, den sie fir den glaubwirdigeren hielten.
Auch hier hatten die VPN zehn Sekunden fir die Beantwortung Zeit.

Bevor die Clickbaits identifiziert werden sollten, wurden die VPN gefragt, ob sie wissen was ein Click-
bait sei. VPN, die keine Kenntnis von Clickbaits hatten, erhielten daraufhin eine Definition gezeigt.
Dieser Schritt wurde durchgefiihrt, um gleiche Voraussetzungen zu schaffen und um die VPN in zwei
Gruppen aufteilen zu kénnen: Probanden mit Kenntnis von Clickbaits und Probanden, die Clickbaits
nicht kennen. Diese Aufteilung ist auch notwendig um den Einfluss der Kenntnis von Clickbait unter-
suchen und somit die Hypothesen beantworten zu kénnen. Anschlie3end wurden den VPN erneut
zehn unterschiedliche Uberschriftenpaare gezeigt, innerhalb welcher sie den Artikel, den sie fiir den
Clickbait hielten, anklicken sollten.

Danach folgten Fragen, die sich auf Clickbaits bezogen. So sollte angegeben werden, wie haufig be-
reits auf Clickbait geklickt wurde und wo sie bereits gesehen wurden. Zuséatzlich sollten die VPN zu
Aussagen uber Clickbait Stellung nehmen und ,ihrem GroRvater“ erklaren, woran man Clickbaits er-
kennen kénne.

Fur die vierte Untersuchung mussten die VPN neun Uberschriften, sechs ONP zuordnenden (Anhang
2.4). Zuvor wurden diese ONP von den VPN noch hinsichtlich der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit
abfallend sortiert. Bei den Uberschriften handelte es sich dabei um Uberschriften, die auf den jeweili-
gen Portalen gefunden und fur die Untersuchung optisch angepasst wurden. So wurde das komplette
Design der Uberschriften konstant gehalten, um mdgliche Storvariablen zu eliminieren. Die VPN wur-
den zusétzlich darauf hingewiesen, dass mehrere Uberschriften von ein und demselben Nachrichten-

portal stammen kdénnen.

1 Vgl. Hollenberg, S., Fragebdgen, 2016, S. 22.
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Im letzten Test wurden die Probanden ein weiteres Mal gebeten, sich innerhalb neun Uberschriften-
paare fir die praferierte Uberschrift zu entscheiden. Um die Probanden nicht zu ermiiden, wurden im
letzten Test die Uberschriftenpaare nicht nacheinander, sondern gleichzeitig prasentiert. Zusatzlich
wurde auf eine Zeitvorgabe, wie im ersten und zweiten Test verzichtet.

Zum Abschluss wurden demografische Daten, wie das Geschlecht, das Alter und der Bildungsab-
schluss aufgenommen. Die Durchfiihrung der Online-Befragung lief vom 01.06.2018 bis zum
30.07.2018 und wurde Uber das soziale Netzwerk Facebook gestreut, um die typische Leserschaft von

Clickbaits zu erreichen.

6. Ergebnisse der Forschung

Dieses Kapitel widmet sich den Ergebnissen der Forschung. Dafir wird zunachst die Vorgehensweise
der Auswertung behandelt und anschlief3end die Ergebnisse der Online-Umfrage prasentiert. Dabei
soll die Nutzung von Online-Nachrichtenportalen und der Umgang mit diesen, sowie die Einstellung
gegentber dem Thema Clickbait dargelegt werden. Dariiber hinaus werden die Hypothesen beantwor-
tet, um den Einfluss der Kenntnis von Clickbaits auf die Auswahl von Nachrichteniiberschriften unter

bestimmten Gesichtspunkten zu zeigen.

6.1 Einflhrung in die Auswertung

Die Auswertung der Online-Umfrage wurde mit Hilfe des Programmes IBM SPSS Statistics 23 und
Microsoft Excel Office 365 durchgefiihrt. SPSS diente dabei zur Aufbereitung der Daten und zur Be-
rechnung der Ergebnisse. Um eine bessere Ubersicht und Darstellung der Ergebnisse zu gewéhrleis-
ten, fand Excel Anwendung. Bevor die Auswertung der Daten durchgefihrt werden konnte, musste
der Datensatz zunachst bereinigt werden. So fuhrten zwar 105 Personen die Umfrage durch, brachen
aber funf von ihnen die Umfrage ab, ohne jede Frage bearbeitet zu haben. Um die weitere Auswer-
tung durch die bis zum Abbruch gegebenen Antworten nicht zu problematisieren, wurden diese flnf
VPN aus dem Datensatz entfernt.

Ihre Ergebnisse finden daher keinen Eingang in die Auswertung. Da in der Umfrage die Antwortmdg-
lichkeiten zumeist vorgegeben waren und nur nominal skalierte offene Fragen verwendet wurden, kam
es zu keinen bereinigungs-pflichtigen Ausrei3ern. Die neue Teilnehmerzahl nach Bereinigung belauft
sich daher auf 100 VPN. In den Experimenten wurde mit dichotomen Variablen gearbeitet. Diese Vari-
ablen besitzen nur zwei Merkmalsauspragungen und ermdglichen das Bilden von Mittelwerten.

Die VPN sollten sich immer fiur eine Nachrichteniberschrift innerhalb eines Paares entscheiden. In
diesem Fall steht die 1 fur traditionelle Nachrichtentiberschriften, die 2 fiir Nachrichtentiberschriften im
Clickbait-Format. Da keine Rechnungen (Addition oder Subtraktion) durchgefihrt werden sollten,
musste eine Umkodierung der Variablen nicht vorgenommen werden. Um Zusammenhénge und Un-
terschiede untersuchen zu kdnnen, mussten fir die Auswertung einiger Experimente neue Datenséatze
oder neue Variablen berechnet werden. Auf die spezielle Bearbeitung wird aber in den jeweiligen Ab-

schnitten genauer eingegangen.
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6.2 Ergebnisse der nicht experimentellen Fragen

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der nicht experimentellen Fragen présentiert. Daneben
wird auf die soziodemographischen Merkmale, die Nutzung und den Umgang mit ONP und die gene-
relle Einstellung der VPN gegentiber Clickbait eingegangen. Dies dient dazu, die Stichprobe kennen

zu lernen und ein Bild dieser zu erhalten.

6.2.1 Soziodemographie
Tabelle 2 zeigt, dass Frauen mit 62 Prozent die Mehrheit der VPN ausmachen und das 90 Prozent der

VPN sich in einem Alter unterhalb von 31 Jahren befinden. Den Bildungsabschluss1 betreffend, gaben
29 Prozent an, die allgemeine Hochschulreife zu besitzen. 50 Prozent fuhrten an, einen akademi-

schen Abschluss in Form eines Bachelors (39 Prozent), Masters oder hoher (11 Prozent) zu besitzen.

Tab. 2: Geschlecht und Alter der Stichprobe

Geschlecht Haufigkeit Alter Haufigkeit
Mannlich 38 Unter 18 Jahre 2
Weiblich 62 18 — 24 Jahre 45

25 — 30 Jahre 43

31 — 40 Jahre 4

41 — 50 Jahre 2

Uber 50 Jahre 4

Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 3: Bildungsabschluss der Stichprobe

Bildungsabschluss Haufigkeit

Keine Angabe

Kein Schulabschluss

Hauptschulabschluss

Mittlere Reife

Fachhochschulreife

Allgemeine Hochschulreife

Berufsausbildung

Bachelor

I IENTT STEN] FNS PN P P
R|©O| |©

Master oder héher

Quelle: Eigene Darstellung.

6.2.2 Nutzung von Online-Nachrichtenportalen

Zu Beginn der Umfrage wurden die VPN gefragt, ob sie Online-Nachrichtenportale nutzten. Die deutli-
che Mehrzahl der VPN (78 Prozent) gab an, diese zu nutzen. Aufbauend auf die gegebene Antwort
wurden den VPN unterschiedliche Fragen gestellt. Nutzer von ONP wurden zu ONP und ihrem Um-

gang mit diesen befragt. Nicht-Nutzer wurden zu ihrem sonstigen Mediennutzungsverhalten befragt.

Tab. 4: Nutzung von Online-Nachrichtenportalen

Nutzt Online-Nachrichtenportale Haufigkeit
Ja 78
Nein 22

Quelle: Eigene Darstellung.

1 Hierbei wurde nach dem héchsten schulischen Abschluss, akademischen Abschluss oder einer Berufsaushbil-
dung gefragt.
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Nutzer von Online-Nachrichtenportalen
Knapp 76 Prozent der Nutzer von ONP gaben an, diese haufig bis sehr héufig zu nutzen. Weiter ga-
ben die Nutzer an, taglich weniger als eine halbe Stunde (43,6 Prozent) auf ONP zu verbringen. Ge-

rade mal 11,5 Prozent erklarten, mehr als eine Stunde pro Tag zu investieren.

Tab. 5: Haufigkeit der Nutzung von Online-Nachrichtenportalen

Lesegewohnheit — Haufigkeit Haufigkeit Gultige Prozent
Sehr haufig (mehrmals die Woche) 35 44,9

Haufig (mindestens einmal die Woche) 24 30,8

Selten (weniger als einmal die Woche) 18 23,1

Sehr selten (wenige Male im Monat) 1 1,3

Gesamt 78" 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 6: Auf Online-Nachrichtenportalen verbrachte Zeit pro Tag

Lesegewohnheit — Zeit Haufigkeit Gultige Prozent
Mehr als eine Stunde 9 11,5
Weniger als eine Stunde 21 26,9
Mehr als eine halbe Stunde 14 17,9
Weniger als eine halbe Stunde 34 43,6
Gesamt 78 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Erganzend wurden die VPN nach den ihnen bekannten und den von ihnen genutzten ONP befragt.
Das Verfahren, das angewandt wurde, um die einzelnen ONP gemeinsam auszuwerten, wird in An-
hang 3.1 erlautert. Das bekannteste und ebenfalls am meisten genutzte ONP ist das des Spiegels.
Fast alle VPN gaben an, den Online Auftritt des Spiegels zu kennen und 83,3 Prozent der VPN gaben
an dieses ebenfalls zu nutzen. Abgeschlagen ist das Nachrichtenportal Express Online. 13 Prozent

gaben an, dieses zu kennen, wobei keiner der 78 VPN bestétigte, dieses zu nutzen.

Tab. 7: Bekannte und genutzte Online-Nachrichtenportale

Online — Nachrichten- Bekannt Genutzt

portale Haufigkeit % der Falle” Haufigkeit % der Félle
Bild.de 62 80,5 17 23,6
Focus Online 63 81,8 27 37,5
Spiegel Online 76 98,7 60 83,3
Stern.de 61 79,2 17 23,6
FAZ 57 74 32 44,4
Die Welt 57 74 26 36,1
Huffington Post 50 64,9 12 16,7
n-tv 57 74 21 29,2
Express Online 10 13 0 0

Quelle: Eigene Darstellung.

1 Nur die Probanden welche angaben, Online-Nachrichtenportale zu nutzen, bekamen diese Frage gezeigt. Da-
her ist die Stichprobe hier nur 78 Probanden grof3.
2 Bezogen auf die Stichprobe welche Online-Nachrichtenportale nutzen. n=78
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Des Weiteren wurden die Probanden gebeten, sechs verschiedene ONP in eine Reihenfolge zu brin-
gen, die ihre Praferenz dieser widerspiegelt. Um die sechs verschiedenen Variablen miteinander ver-
gleichen zu kdnnen, wurden Mittelwerte gebildet, verglichen und in eine Reihenfolge gebracht (Tab.
8).

Tab. 8: Mittelwerte der Online-Nachrichtenportale und Reihenfolge nach Préferenz

Online Nachrichtenportal Mittelwert Rang
Bild.de 4,96 6
Focus Online 3,24 3
Spiegel Online 1,78 1
Stern.de 3,28 4
Faz.de 2,72 2
Huffington Post 4,54 5

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse belegen eindeutig, dass Spiegel Online das beliebteste ONP ist. Auf dem zweiten
Platz landet die FAZ, gefolgt von Focus Online und dem Stern. Die hinteren Range belegen die Huf-
fington Post und die Bild.

Zu guter Letzt wurden die Teilnehmer gebeten Stellung zu sieben Aussagen zu beziehen.

Die Ergebnisse in Tabelle 9 zeigen, dass Nutzer von ONP weniger gezielt nach Artikeln suchen, son-

dern eher Uberschriften tiberfliegen und sich dabei fiir das Ansprechendste entscheiden.
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Tab. 9: Aussagen zum Konsumverhalten von Nutzern von Online-Nachrichtenportalen
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Aussage Stimme sehr zu Stimme eher zu Stimme weniger zu Stimme gar nicht zu Gesamt
Ich suche gezielt nach Artikeln 6 22 41 9 78

Ich lese was mich anspricht 44 33 1 0 78

Ich lasse mich gerne ,berieseln® 12 37 22 7 78

Ich ertappe mich beim Lesen von Artikeln, welche mich 3 13 33 29 78
nicht interessieren

Ich lese selten zu Ende 2 25 41 10 78

Ich Uberfliege Artikel und suche nur nach der gewiinschten | 10 31 28 9 78
Information

Ich tiberfliege nur die Uberschriften und entscheide dabei, | 32 39 6 1 78

welchen Artikel ich lese

Quelle: Eigene Darstellung.
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Probanden, die keine Online-Nachrichtenportalen nutzen (Nicht-Nutzer)
Wie Tabelle 4 zeigt, gaben 22 der VPN an, keine ONP zu nutzen und wurden daher zu
ihrer generellen Mediennutzung und ihren Konsumgewohnheiten befragt. So wurden die
VPN gebeten, Auskunft tGber die Medien zu geben, Uber die sie sich Uber Ereignisse in-
formieren (Anhang 3.2). Dariiber hinaus sollten die VPN die vorgegebenen Medien in
eine Reihenfolge bringen, die ihre Nutzung dieser wiedergibt. Dazu wurden Mittelwerte
gebildet, verglichen und rangiert. Laut Tabelle 10 informieren sich die meisten der VPN
im Internet oder bei Freunden. Abgeschlagen auf dem letzten Rang finden sich Zeitschrif-
ten. Diese Zahlen sind erstaunlich, bedenkt man, dass diese Probanden zuvor angaben,

keine ONP zu nutzen.

Tab. 10: Mediennutzung und Reihenfolge der Medien nach Nutzung

Medium Haufigkeit % der Falle Mittelwert Rang
Fernsehen 13 19,1 3,00 3
Radio 13 19,1 3,45 4
Internet 19 27,9 1,59 1
Zeitung 6 8,8 4,09 5
Zeitschriften 1 15 4,36 6
Freunde 16 23,5 2,82 2

Quelle: Eigene Darstellung.

Abschliel3end wurden die VPN gebeten, ihren Grad an Zustimmung bzw. Ablehnung zu
Aussagen zum Konsumverhalten kundzutun (Tab. 11). Auch hier gaben sie an, haupt-
sachlich die Uberschriften zu Uberfliegen und Ansprechendes zu lesen. Es zeigen sich
kaum Unterschiede im Konsumverhalten zwischen Nutzern von ONP und Nicht-Nutzern.

Beide Gruppen legen einen groRen Fokus auf Uberschriften und darauf, dass diese das

Interesse der Leser wecken. Aufgrund der ungleichmafigen Verteilung2 innerhalb der
Gruppen kénnen genauere Unterschiede nur unter grofiem Aufwand ausgearbeitet wer-

den. Daher wird nicht weiter auf diese eingegangen.

1 Bezogen auf die Stichprobe der Nicht-Nutzer (n=22).
2 Die Gruppe der Probanden, die ONP nutzen besteht aus 78 Personen, wohingegen die Gruppe
der Nicht-Nutzer nur aus 22 Personen besteht.
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Tab. 11: Aussagen zum Konsumverhalten von Probanden, die keine Online-Nachrichtenportale nutzen
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Aussage Stimme sehr zu Stimme eher zu Stimme weniger zu Stimme gar nicht zu Gesamt
Ich suche gezielt nach Artikeln 1 6 9 6 22

Ich lese was mich anspricht 14 8 0 0 22

Ich lasse mich gerne ,berieseln® 2 9 10 1 22

Ich ertappe mich beim Lesen von Artikeln, welche mich | 4 10 8 0 22
nicht interessieren

Ich lese selten zu Ende 5 7 9 1 22

Ich Uberfliege Artikel und suche nur nach der gewiinschten | 6 11 3 2 22
Information

Ich tiberfliege nur die Uberschriften und entscheide dabei, | 13 7 2 0 22

welchen Artikel ich lese

Quelle: Eigene Darstellung.
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6.2.3 Ergebnisse der Clickbait-spezifischen Fragen

Besonders aufschlussreich sind die Ergebnisse der sich mit dem Thema Clickbait befas-
senden Fragen. Um die VPN in zwei Gruppen aufzuteilen und im weiteren Verlauf der
Auswertung Zusammenhénge zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der Auswabhl
von Nachrichtentiberschriften untersuchen zu kdénnen, wurden die VPN gefragt ob sie
wissen, was ein Clickbait sei. Demnach kannten 51 Prozent der VPN den Begriff Click-
bait. Diese und die folgenden Fragen wurden erst im spateren Verlauf gestellt, um die

Beantwortung der vorherigen nicht zu beeinflussen.

Tab. 12: Kenntnis von Clickbaits

Kenntnis von Clickbaits Haufigkeit
Ja 51
Nein 49

Quelle: Eigene Darstellung.

Weiter gaben 99 Prozent der VPN an, bereits auf einen Clickbait geklickt zu haben. Mit
64 Prozent erklarten deutlich mehr VPN haufig bis sehr haufig auf diese geklickt zu ha-
ben, als jene, die angaben, selten bis sehr selten auf diese geklickt zu haben (35 Pro-

zent).

Tab. 13: Konsum von Clickbaits

Haufigkeit Prozent
Sehr haufig 13
Haufig 51
Selten 31

Sehr selten 4

Noch nie 1
Gesamt 100

Quelle: Eigene Darstellung

Im nachsten Schritt wurden die VPN gebeten anzugeben wo sie bereits mit Clickbaits in
Bertuhrung gekommen sind. Abbildung 10 zeigt, dass vor allem die sozialen Medien in
Form von Facebook, YouTube, Twitter und WhatsApp vertreten sind. Aber auch ONP
sind durch Spiegel, Huffington Post und Bild vertreten. Eine Vielzahl der VPN sind der

Meinung, dass Clickbaits bereits Uberall zu finden ist.
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Abb. 10: Wortwolke der Begegnungen mit Clickbait
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die néchste Frage bezog sich auf Aussagen zum Thema Clickbait. Der Aussage, dass
Clickbaits immer enttduschen, stimmen mit 85 Prozent die meisten VPN eher bis sehr zu.
Auch die Behauptung, dass Clickbaits die von ihnen gemachten Versprechungen nicht
einhalten, empfinden 92 Prozent als zutreffend. Unentschlossen scheinen die VPN in
Bezug auf das Thema Werbung zu sein. So besteht keine eindeutige Tendenz, ob Click-
baits anhand von Werbung erkannt werden kénnen. 75 Prozent der VPN auf3erten au-
Berdem, dass die in Clickbaits verwendeten Bilder immer irrefihrend sein. Geringere
Zustimmung fand die Aussage, dass man sich an Clickbaits gewohnt hat und diese nicht
mehr als stérend empfindet, der 29 Prozent der VPN beipflichteten. Daflir ist deutliche

Mehrheit Uberzeugt, dass man selber schuld ist, sollte man auf einen Clickbait klicken.
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Aussage Stimme sehr zu Stimme eher zu Stimme weniger zu Stimme gar nicht zu Keine Meinung Gesamt
Ich nach dem Lesen immer enttduscht 37 48 12 1 2 100
Clickbaits machen Versprechen tber den | 49 43 6 1 1 100
Inhalt, welche sie nicht halten

Clickbaits erkennt man anhand von Wer- | 13 35 30 8 14 100
bung

Die Bilder von Clickbaits sind immer irre- | 19 56 18 2 5 100
fuhrend

Clickbaits stéren mich nicht, ich habe | 4 25 39 29 3 100
mich an sie gewdhnt

Man ist selber schuld, wenn man auf ei- | 28 43 20 6 3 100

nen Clickbait klickt

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abgeschlossen wird dieser Abschnitt mit einer offenen Frage. So sollten die VPN versuchen, ihrem
GrolRvater den Begriff Clickbait n&herzubringen und aufzeigen, woran er diese erkennen kdnne. Die
VPN versuchten in erster Linie Clickbaits zu beschreiben. So charakterisierten viele Clickbaits als
,unzureichende, Uberdramatisierte oder reiRerische Uberschriften.“ Einige hoben den Zweck ,Auf-
merksamkeit zu erregen” hervor. Wiederum andere wiesen darauf hin, dass Clickbaits ,triviale Inhalte®
beinhalten, tUber die sie ,falsche Versprechen* machen wirden. Auffallig ist auch, dass die Beschrei-
bungen der VPN deutliche Parallelen zur in 2.4 erarbeiten Definition zeigen.

6.3 Ergebnisse der Experimente

Herzstiick dieser Arbeit sind seine Experimente, welche zur Beantwortung der Hypothesen durchge-
fuhrt wurden. Dabei mussten sich die VPN wie in Kapitel 5 bereits detailliert dargelegt, zwischen zwei
Nachrichtentberschriften hinsichtlich Praferenz, Glaubwirdigkeit und angenommenen Clickbaits ent-
scheiden. Dieses Vorgehen wurde pro Thematik zehn Mal wiederholt.

In den ersten beiden Experimenten (Praferenz und Glaubwurdigkeit) wussten die Probanden noch
nicht, dass sich die Studie mit dem Thema Clickbait auseinandersetzt und daher nicht, dass einer der
beiden Nachrichtentitel ein Clickbait war. Auch wurde in dem ersten und zweiten Experiment ein Zeit-
limit fur die Beantwortung voreingestellt. Unterschiede in den Ergebnissen kdnnen also auf die Formu-
lierung der Uberschriften abgeleitet werden.

Da im Rahmen der Empirie Zusammenhange zwischen zwei Variablen festzustellt werden sollte, wur-
de der Pearson Chi-Quadrat-Test gewahlt. Dieser vergleicht die beobachteten Haufigkeiten mit den
erwarteten Haufigkeiten und kann die Starke und die Richtung der Zusammenhéange ermitteln. Der
Chi-Quadrat-Test bietet sich in diesem Fall an, da die Variablen nominal- oder ordinalskaliert sein

kénnen.”™" Die Irrtumswahrscheinlichkeit wird dabei bei 5 Prozent (p=0,05) angelegt.

Zusatzlich sollten Unterschiede zwischen Variablen aufgedeckt werden. Dazu wurde der t-Test flr
unabhéngige Stichproben, wie auch der t-Test flr abhéngige Stichproben verwendet. Ersterer priift,
ob sich die Mittelwerte zweier unabhangiger Stichproben unterscheiden. Zweiter priift dies bei abhan-

gigen Stichproben.312 Auf die speziellen Verfahren zur Auswertung wird in den Abschnitten der jeweili-

gen Experimente genauer eingegangen. Die Auswertungsverfahren sind in Anhang 3 zu finden.

6.3.1 Praferenz fur Nachrichtenuberschriften

Tabelle 15 zeigt die Haufigkeiten der neuen Variable. Da die 100 Probanden insgesamt zehn Ent-
scheidungen treffen mussten, liegt die Anzahl der Antworten bei 1000. Aufgrund des voreingestellten
Zeitlimits war es einigen Probanden nicht mdglich, jede der zehn Aufgaben zu beantworten. Daher
sind die gegebenen Antworten mit 911 kleiner als die maximal mogliche Haufigkeit. Die Ergebnisse
dokumentieren dennoch deutlich, dass die traditionellen Nachrichteniberschriften préferiert werden

und haufiger angeklickt wurden.

311 Vgl. Universitat Zurich, Methodenberatung, 2018.
312 vgl. Buhl, A., SPSS, 2012, S. 170f.
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Art der Uberschrift Haufigkeit Glltige Prozent
Traditionell 621 68,2

Clickbait 290 31,8

Gesamt 911 100

49

Quelle: Eigene Darstellung.

Im néchsten Schritt sollte der Zusammenhang zwischen der ,Kenntnis von Clickbaits“ und der ,Prafe-

renz“ analysiert werden. Das Vorgehen dabei ist in Anhang 3.3 dokumentiert.

Tab. 16: Praferenz fur Nachrichteniiberschriften hinsichtlich der Kenntnis von Clickbaits

Clickbait Art der Nachrichtenuberschrift Gesamt
Traditionell Clickbait

Ja 335 136 515

Nein 286 154 49

Gesamt 621 290 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Kreuztabelle belegt eine Tendenz hinsichtlich der Préferenz. So wahlten VPN, die angaben,
Clickbaits zu kennen, eher traditionelle Nachrichtentiberschriften aus als jene, denen der Begriff un-
bekannt war. Der Chi-Quadrat-Test in Anhang 4.3 attestiert unterdessen einen signifikanten Zusam-
menhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und dem préaferierten Titel (p=0,047). Es ist dabei aber

von einem schwachen Zusammenhang auszugehen, da Phi unterhalb 0,3 liegt (0,066).

6.3.2 Glaubwirdigkeit der Nachrichtentberschriften

Im zweiten Experiment wurde auf dieselbe Weise verfahren. Auch die Glaubwirdigkeit von Nachrich-
tentberschriften wurde mit zehn Variablen abgefragt, deren Auswertung in Anhang 3.3 erlautert ist.
Wieder gelang es nicht allen 100 Probanden, bei jeder der Fragen eine Entscheidung zu treffen. Die

Haufigkeit liegt dementsprechend auch unter 1000.

Tab. 17: Glaubwirdigkeit der Nachrichteniiberschriften

Art der Uberschrift Haufigkeit Gultige Prozent
Traditionell 781 82,6

Clickbait 165 17,4

Gesamt 946 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Diese Ergebnisse zeichnen ein noch eindeutigeres Bild: Mit 82,6 Prozent empfand die klare Mehrheit
die traditionellen Uberschriften als glaubwirdiger. AnschlieRend wurde eine Kreuztabelle bestehend
aus der neuen Variable ,Glaubwirdigkeit* und der ,Kenntnis von Clickbaits* gebildet (Tab. 18). Diffe-
renzen zeigen sich auch hier. VPN, die Clickbaits nicht kannten, empfanden diese haufiger glaubwiir-
dig als VPN, die mit Clickbait vertraut sind. Dennoch empfanden auch sie die Clickbaits als die un-

glaubwiirdigere Nachrichteniberschrift.

313 Alle Probanden haben die Frage nach der Kenntnis von Clickbait beantwortet. Daher ist die komplette Vertei-
lung angegeben.
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Tab. 18: Glaubwirdigkeit der Nachrichtentberschriften und Kenntnis von Clickbaits

Kenntnis von Clickbaits | Art der Nachrichtenlberschrift Gesamt
Traditionell Clickbait

Ja 413 72 51

Nein 368 93 49

Gesamt 781 165 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Des Weiteren wurde der Zusammenhang zwischen der ,Kenntnis von Clickbaits“ und dem ,glaubwur-
digen Titel“ untersucht. Der in Anhang 4.4 zu sehende Chi-Quadrat-Test zeigt auch bei diesem Expe-
riment einen signifikanten Zusammenhang zwischen der ,Kenntnis von Clickbait* und der Beurteilung
der Nachrichtentberschrift (p=0,031). Laut Phi handelt sich dabei aber um einen schwachen Zusam-
menhang (0,070).

6.3.3 Nachrichtenuberschriften, die als Clickbait erkannt werden

Zu Beginn des dritten Experimentes wurden die VPN gefragt, ob sie wissen, was ein Clickbait ist. Um
die nachfolgenden Fragen beantworten zu kénnen, bekamen die VPN, denen der Begriff unbekannt
war, eine Definition des Begriffes gezeigt. Wie schon in den vorherigen Experimenten wurden zehn
Uberschriftenpaare gezeigt, innerhalb derer die VPN den Clickbait erkennen und auswéhlen sollten.
Auf ein Zeitlimit wurde in diesem Experiment verzichtet. Alle zehn Fragen wurden von allen VPN be-

antwortet. Es ergibt sich somit die maximalmdégliche Anzahl von 1000 Fallen.

Tab. 19: Nachrichteniiberschriften, die als Clickbait erkannt werden

Art der Uberschrift Haufigkeit Prozent
Traditionell 130 13
Clickbait 870 87
Gesamt 1000 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 19 zeigt, dass mit einer Wahrscheinlichkeit von 87 Prozent die Clickbaits von den VPN korrekt
als solche identifiziert wurden. Noch interessanter ist die Frage, ob die VPN, die zuvor den Begriff
Clickbait nicht kannten, mit der Definition ausgeristet, genauso gut Clickbait erkennen konnten wie
die mit dem Thema vertrauten VPN. Die Ergebnisse dieser Frage sind Tabelle 20 zusehen. Dabei
zeigt sich Unterschiede. Zwar lagen die VPN, die Kenntnis von Clickbaits haben, haufiger richtig als
Probanden ohne Kenntnis des Begriffs, gelang es letzteren mit Hilfe der Definition dennoch mit groRRer

Wahrscheinlichkeit, Clickbaits korrekt als solche zu erkennen.

Tab. 20: Nachrichtentiberschriften, die als Clickbait erkannt wurden hinsichtlich der Kenntnis von Clickbaits

Kenntnis von Clickbaits | Art der Nachrichtentberschrift Gesamt
Traditionell Clickbait

Ja 44 466 51

Nein 86 404 49

Gesamt 130 870 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Um die Unterschiede auf Signifikanz zu prifen wurde der t-Test fir unabhangige Stichproben ange-
wandt (Anhang 4.5).
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Dem Test zufolge besteht ein signifikanter Unterschied zwischen den zwei Stichproben (p=0,019).
VPN, denen der Begriff Clickbait zuvor noch unbekannt war, konnten demnach Clickbaits nicht ge-
nauso gut als solche identifizieren, wie diejenigen, denen der Begriff bereits gelaufig waren.

6.3.4 Online-Nachrichtenportale von denen Clickbaits erwartet werden

Das vierte Experiment widmete sich dem Thema der Erwartung. So sollten VPN verschiedene Uber-
schriften ONP zuordnen, von denen sie die Verwendung einer solcher Uberschrift erwarten wirden.
Zuerst wurde die Glaubwirdigkeit der einzelnen ONP von den VPN bewertet, um zu prifen ob Click-
bait-Uberschriften auch von glaubwiirdigen ONP erwartet werden. Dafiir brachten die VPN die in Ta-

belle 21 zu sehenden ONP in eine Reihenfolge, abfallend von 1 bis 6.

Tab. 21: Mittelwerte der Online-Nachrichtenportale und Reihenfolge nach Glaubwurdigkeit

Online Nachrichtenportal Mittelwert Rang
Bild.de 5,64 6
Focus Online 3,32 3
Spiegel Online 2,37 2
Stern.de 3,42 4
Faz.de 1,71 1
Huffington Post 4,54 5

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Tabelle zeigt, dass das ONP der FAZ als das glaubwirdigste der aufgelisteten Portale empfunden
wird. Auf Platz zwei positioniert sich Spiegel Online. Auf den letzten Platzen finden sich die Huffington
Post und Bild.de wieder. Im nachsten Schritt wurden den VPN neun verschiedene Uberschriften ge-
zeigt, die sie jeweils einem der sechs ONP zuordnen sollten. Bei den Uberschriften handelte es sich
um vier Clickbait-Titel, drei traditionelle Nachrichtentiberschriften und zwei Uberschriften, die im
Nachhinein als uneindeutig gekennzeichnet wurden. Die beiden Uberschriften konnten auf dem zwei-
ten Blick nicht eindeutig als Clickbait-Titel, noch eindeutig als traditionelle Uberschriften erkannt wer-
den. Um die Ergebnisse nicht zu verfalschen, fanden die beiden Uberschriften keinen Eingang in die

Analyse (Anhang 3.5).

Tab. 22: Nachrichtenportale von denen Clickbaits erwartet werden

Online Nachrichtenportal Haufigkeit Prozent
Bild.de 188 47,0
Focus Online 46 11,5
Spiegel Online 25 6,3
Stern.de 59 14,8
Faz.de 10 2,5
Huffington Post 72 18,0
Gesamt 400°* 100

Quelle: Eigene Darstellung.

314 Dje Zahl 400 ergibt sich aus den vier Clickbait-Uberschriften und den 100 Probanden, welche diese zuordnen.
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Tab. 23: Nachrichtenportale von denen traditionelle Nachrichtentberschriften erwartet werden

Online Nachrichtenportal Haufigkeit Prozent
Bild.de 9 3,0
Focus Online 75 25,0
Spiegel Online 69 23,0
Stern.de 43 14,3
Faz.de 83 27,7
Huffington Post 21 7,0
Gesamt 300°" 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse der beiden Tabellen zeichnen ein eindeutiges Bild. Vom ONP der Bild erwarten die
VPN demnach am ehesten die Verwendung von Clickbaits. Ganz andere Werte weist die FAZ auf. Mit
27.7 Prozent hat sie die hochsten Werte hinsichtlich der erwarteten Verwendung von konventionellen
Nachrichtentberschriften vorzuweisen. Zusatzlich rechnen die VPN bei ihr am wenigsten damit, auf
Clickbaits zu stoRRen.

Setzt man die Zahlen in Kontrast mit der Glaubwurdigkeit der einzelnen ONP, féllt schnell eine Ten-
denz auf. So weisen die ONP mit der geringsten Glaubwirdigkeit (Bild und Huffington Post) die
héchsten Werte hinsichtlich der Erwartung von Clickbaits und die geringste Erwartung von traditionel-
len Uberschriften auf. Von den ONP mit der hochsten Glaubwiirdigkeit (FAZ und Spiegel Online) er-
warten die wenigsten der VPN Clickbaits. Auch trauen die VPN ihnen am ehesten zu, klassische
Nachrichtentiberschriften zu verwenden, wobei das am dritt glaubwiirdigsten erachtete Portal Focus
Online hier auf dem zweiten Platz landet.

Man kann also von einem Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit der ONP und der Erwartung
eines Clickbaits ausgehen. Eine genauere Analyse des Zusammenhangs wird aufgrund der Komplexi-
tat der Berechnung nicht weiterverfolgt. Ein Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit von ONP
und der Erwartung von einer bestimmten Art von Uberschrift kann daher nicht ohne Weiteres ange-

nommen werden.

6.3.5 Unterschiede hinsichtlich der Praferenz nach Erkennen eines Clickbaits

Im letzten Experiment sollte geprtift werden, ob sich die Praferenz der VPN hinsichtlich der Nachrich-
tenUberschriften durch die Enthillung der Thematik der Studie verandert. Fir diesen Zweck wurden
den VPN noch einmal neun Nachrichteniiberschriften-Paare gezeigt. Wieder sollte die ansprechende-
re Uberschrift ausgewahlt werden. Die Ergebnisse sollten dann mit den Zahlen aus dem ersten Expe-
riment auf Unterschiede untersucht werden. Um die Unterschiede zwischen den zwei Tests zu prifen,
wurde der t-Test fir abhéngige Stichproben (t-Test bei verbundenen Stichproben) gewahlit. Tabelle 24
stellt die Mittelwerte der beiden Variablen gegentber. Der geringere Mittelwert im zweiten Durchgang
lasst darauf schlieBen, dass nach der Enthiillung mehr VPN traditionelle Uberschriften anklickten als
im ersten Durchgang.

315 Die Zahl 300 ergibt sich aus den drei traditionellen Uberschriften und den 100 Probanden, welche diese zu-
ordnen.
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Tab. 24: Mittelwerte der Praferenz vor und nach Erkennen eines Clickbaits

Praferenz vor und nach Erkennen Mittelwert
Praferenz vor Erkennen 1,3161
Praferenz nach Erkennen 1,2856

Quelle: Eigene Darstellung.

Anhang 4.7 zeigt die Ergebnisse des t-Tests fir abhéngige Stichproben. So ergab der Test, dass mit
knapp 20 Prozent (p=0,199) Wahrscheinlichkeit die Unterschiede zwischen den zwei Mittelwerten auf
den Zufall zurtickzufiihren ist. Es besteht daher kein signifikanter Unterschied zwischen den zwei

Messungen.

6.4 Zusammenfassung: Beantwortung der Hypothesen
In diesem Kapitel werden die in den vorherigen Abschnitten gesammelten Ergebnisse auf die aufge-
stellten Hypothesen angewendet. In Folge dessen werden die Hypothesen entweder bestétigt oder

verworfen.

H1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der Praferenz fur eine
Nachrichtentberschrift.

Die in Abschnitt 6.2.3 erarbeiteten Ergebnisse zeigen, dass 64 Prozent der VPN haufig bis sehr haufig
auf Clickbaits klicken. Immerhin 31 Prozent gaben an, selten auf diese zu klicken. Unter diesen Ge-
sichtspunkten kann davon ausgegangen werden, dass Clickbaits ihren Zweck erflllen. Eine andere
Sprache sprechen die Ergebnisse des Experiments, zeigen sie zunachst einmal eine ablehnende
Tendenz gegenulber Clickbaits. So entschieden sich 68,2 Prozent aller VPN gegen die Titel im Click-
bait-Format. Diese Ergebnisse stehen im starken Kontrast zum Zweck von Clickbaits, sollen diese
doch eigentlich durch ihre vage Formulierung zu Klicks verleiten.

Diese Uberraschenden Ergebnisse konnten darauf zurtickzuftihren sein, dass die Probanden in vielen

Fallen die in der Clickbait-Uberschrift angekiindigten Informationen bereits durch die traditionelle

Uberschrift erhielten und die fir Clickbaits typische Enttéiuschung316 einsetzt, weil die Informationen
nicht das boten, was den VPN durch den Clickbait versprochen wurde. Ebenfalls darf das Phanomen

der sozialen Erwinschtheit nicht unbeachtet bleiben. So kénnten VPN, den zweifelhaften Ruf von

Clickbaits bedenkend, sich fiir die vermeintlich akzeptierte Uberschrift entschieden haben.’"’

Im zweiten Schritt wurde der Zusammenhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der Auswahl
der préaferierten Nachrichtenlberschrift Gberprift. Der Chi-Quadrat-Test belegt dabei einen signifikan-
ten Zusammenhang zwischen den beiden Variablen. Demnach entscheiden sich Probanden, denen
der Begriff Clickbait bekannt ist, haufiger fir die traditionelle Uberschrift. Laut Phi ist dieser Zusam-
menhang jedoch als schwach zu betrachten. Dementsprechend kann die erste Hypothese angenom-

men werden.

H2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der empfundenen

Glaubwaurdigkeit der Nachrichtentiberschriften.

316 Diese Charakteristik wurde in Kapitel 2.1 eingehender angesprochen.
317 Vgl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 92f.
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Zentrales Ergebnis des zweiten Experimentes ist, dass Clickbaits als unglaubwirdiger als klassische
Nachrichtentiberschriften empfunden werden. Mit 82,6 Prozent sprach sich die eindeutige Mehrheit fur
die traditionellen Uberschriften aus. Diese Zahlen bestdtigen den in der Theorie beschriebenen
schlechten Ruf von Clickbaits und untermauern die Aussagen, dass sie als unglaubwirdig empfunden
werden. Diese Resultate kdnnten auch auf die angesprochene Enttduschung zuriickzufiihren sein.
Das Experiment sorgt fur eine direkte Vergleichbarkeit der beiden Nachrichten-Uberschriften mitei-
nander. So kdnnte die den Erwartungen nicht gerecht werdenden Informationen zu einem Glaubwir-
digkeitsverlust in den Artikel fihren.

Um die zweite Hypothese zu untersuchen, wurde im zweiten Experiment ebenfalls der Chi-Quadrat-
Test angewandt. Dieser bestétigt einen Zusammenhang zwischen der Kenntnis von Clickbaits und der
empfundenen Glaubwuirdigkeit der Titel. Der gefundene Zusammenhang ist jedoch schwach. Die Pro-
banden, die Kenntnis von Clickbaits haben, empfinden diese als unglaubwuirdiger als Probanden,

denen der Begriff unbekannt ist. Die zweite Hypothese kann somit ebenfalls bestatigt werden.

H3: Mit Hilfe einer Definition des Begriffes kénnen Probanden, welche der Begriff Clickbait zuvor noch
unbekannt war, genauso gut Clickbaits erkennen wie Probanden, welche mit dem Begriff vertraut sind.
Diese Hypothese soll zum einen prifen, ob Laien in Bezug auf das Thema Clickbait mit einer kurzen

Einfuhrung in die Thematik genauso effektiv Clickbaits erkennen kénnen wie Probanden, die sich mit

dem Thema bereits in gewisser Weise auseinandergesetzt haben.>® Dies zeigt zum einen, ob der
Umgang mit Clickbait in kirzester Zeit erlernt werden kann und zum anderen, ob die fur die Erken-
nung von Clickbaits erarbeitete Definition als solche erfolgreich ist.

Insgesamt konnten 87 Prozent der Clickbaits korrekt als solche identifiziert werden. Dieses Ergebnis
zeigt, dass unabhangig der Kenntnis alle Probanden Clickbaits als solche erkennen konnten. Um die
Hypothese bestéatigen zu kdnnen, wurde der t-Test flr unabhéngige Stichproben angewandt. Dieser
ergab, dass sich aus den Mittelwerten der beiden Gruppen signifikante Unterschiede ergeben. So
konnten Probanden mit Hilfe der Definition nicht genauso préazise Clickbaits erkennen, wie die mit dem
Begriff vertrauten Versuchspersonen. Die Hypothese muss daher verworfen werden. Dennoch ist
festzuhalten, dass die Probanden mit Hilfe der Definition mit einer sehr hohen Wahrscheinlichkeit
Clickbaits als solche erkennen konnten. Die in Kapitel 2.4 erarbeitete Definition ist daher gut geeignet

um Clickbait-Uberschriften anhand dieser Formulierung zu erkennen.

H4: Clickbait-Titel werden haufiger von Nachrichtenportalen mit geringer Glaubwirdigkeit erwartet.

In zwei Schritten wurde sich der vierten Hypothese angenommen. Zunéachst wurden sechs Nachrich-
tenportale von den Probanden hinsichtlich ihrer Glaubwirdigkeit geordnet (Tab. 22). Die Reihenfolge
zeigte dabei Uberschneidungen zu der in Abschnitt 6.2.2 vorgestellten Rangordnung der Nachrichten-
portale hinsichtlich inrer Praferenz (Tab. 9). Diese Ubereinstimmung lasst vermuten, dass die Glaub-

wirdigkeit des Nachrichtenportals Auswirkung auf die Praferenz dieser hat oder umgekehrt. Es er-

318 Es wird hierbei keine besondere Kenntnis von Clickbaits vorausgesetzt. Das bloRBe Kennen reicht in diesem
Fall aus.
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scheint logisch, bedenkt man die Aussagen der Theorie, welche besagen, dass Glaubwirdigkeit fir

Internetnutzer die wichtigste Eigenschaft von Journalismus ist. >

Im zweiten Schritt gaben die Befragten an, von welchen Nachrichtenportalen sie die vorgestellten
Uberschriften erwarten wiirden. Die Verteilung der Ergebnisse zeigt, dass Clickbait-Titel mehrheitlich
von Portalen mit geringer Glaubwirdigkeit erwartet werden. Im Gegensatz dazu werden klassische
Nachrichtentiberschriften von ONP mit hoher Glaubwirdigkeit erwartet. Die Verteilung in Abschnitt
6.3.4 zeigt zwar klare Tendenzen hinsichtlich der Erwartung von Clickbait-Titeln, doch wurde ein signi-
fikanter Zusammenhang aufgrund der Komplexitat der Berechnung nicht untersucht. Die Hypothese

kann unter diesem Gesichtspunkt nicht zweifelsfrei bestéatigt werden.

H5: Es gibt Unterschiede zwischen der Préaferenz vor und nach dem Erkennen eines Clickbaits.

Im letzten Experiment sollte geprift werden, ob das Erkennen eines Clickbaits einen Einfluss auf die

Praferenz hat.””° Den schlechten Ruf von Clickbaits im Hinterkopf, kénnten sich die Versuchsperso-
nen bewusst gegen die Clickbait-Uberschriften entscheiden. Um dies zu priifen, wurde eine erneute
Messung der Praferenz — nach Offenlegung der Thematik der Studie — durchgefiihrt. Um Unterschie-
de zwischen den zwei Messungen aufzuzeigen, wurde der t-Test fir abhangige Stichproben ange-
wandt. Die Ergebnisse zeigen, dass es zwischen den beiden Messungen keine Unterschiede gibt.

Die Hypothese muss daher verworfen werden. Dieses Ergebnis kénnte auf den Konsistenzeffekt zu-

rickzuftihren sein: Die Probanden waren eventuell versucht, ein konsistentes Bild von sich abgeben

zu wollen und antworteten daher ahnlich wie bei der ersten Messung.321 Auch konnte der Effekt der

sozialen Erwiinschtheit genau wie im ersten Experiment die Ergebnisse beeinflusst haben.

7. Fazit

Durch den Einsatz von Clickbaits entstehen flr Medienunternehmen Konsequenzen und damit
zwangslaufig die Frage, wie ihre Leser mit diesen umgehen. Werden Clickbaits angeklickt? Wie steht
es um die Einschatzung ihrer Glaubwuirdigkeit? Werden sie von den Lesern als solche erkannt und
wenn ja, was passiert dann? Hat die Kenntnis von Clickbaits Einfluss darauf, wie die Leser mit ihnen
verfahren? Andern sie vielleicht ihre Meinung (ber sie oder versuchen sie, diese zu meiden? Wie
steht es um die Einschatzung ihrer Glaubwirdigkeit? Und werden Clickbaits von bestimmten Online-
Nachrichtenportalen erwartet? Ziel dieser Arbeit und der in ihrem Rahmen durchgefiihrten Empirie war
es, zu diesen Fragen Antworten zu finden.

Die erste Erkenntnis ist, dass Online-Nachrichtenportale heute fester Bestandteil der Informationsge-
winnung sind und mehrmals die Woche genutzt werden. Auch zeigte die Studie Uberschneidungen
zwischen den fur glaubwirdig befundenen und den préaferierten Portalen: Die Glaubwirdigkeit des
Portals ist den Lesern wichtig und entscheidet mit Gber dessen Nutzung.

Eine weitere Erkenntnis ist, dass weniger gezielt nach Artikeln gesucht wird, sondern eher das gele-
sen wird, was anspricht. Dabei entscheiden sich die Leser beim Uberfliegen der Uberschriften fiir den

319 Vgl. Neuberger, C., Journalismus, 2012, 44f.

320 purch das prasentieren der Definition von Clickbait, wird an dieser Stelle davon ausgegangen, dass alle Pro-
banden mit dem Thema Clickbait vertraut sind.

321 \gl. Brosius, H.-B./Haas, A./Koschel, F., Methoden, 2016, S. 92.
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vielversprechendsten Artikel. Fur Medienunternehmen bedeutet dies, dass sie ansprechende Uber-
schriften formulieren missen, die aus der Masse hervorstechen, um potentielle Leser anzuziehen.
Dieser Aspekt gewinnt an Bedeutung, fihrt man sich den enormen Wettbewerb um die Aufmerksam-
keit, die im Internet herrscht, vor Augen.

Clickbaits sind keine Neuerscheinung mehr und der breiten Masse bekannt. Dabei genief3en Click-
baits einen zweifelhaften Ruf und werden mit leeren Versprechungen, irrefiihrenden Uberschriften und
irrelevantem Inhalt in Verbindung gebracht. Auch werden Clickbaits nicht nur den sozialen Medien
zugeschrieben, sondern uberall im Internet erwartet. Renommierte Medienunternehmen kdnnen sich
also nicht mehr sicher sein, dass Leser ihren Online-Portalen mit einer Erwartungshaltung begegnen,
dort keine Clickbaits anzutreffen.

Die Frage, ob Clickbaits funktionieren und Klicks generieren, konnte nicht endgiltig beantwortet wer-
den. Zwar gab die Mehrheit der Befragten an, haufig oder sehr h&ufig auf Clickbaits zu klicken, er-
brachte das Experiment aber kontrare Ergebnisse. Da eine Beeinflussung der Antworten durch die
Teilnehmer nicht vollstandig ausgeschlossen werden kann, missen um exakte Aussagen treffen zu
koénnen, implizitere Verfahren angewandt werden. Ein Zusammenhang zwischen der Kenntnis von
Clickbaits und ihrem Funktionieren konnte nachgewiesen werden. So scheint mit zunehmender Erfah-
rung hinsichtlich Clickbaits, diese an Effektivitat einzubtRen.

Ferner werden Clickbaits als unglaubwiirdiger als traditionelle Nachrichtentberschriften wahrgenom-
men. Gerade Leser mit Kenntnis von Clickbaits empfanden die sensationellen Uberschriften als un-
glaubwiirdig. Medienunternehmen sollte bewusst sein, dass die Verwendung von Clickbaits einen
negativen Einfluss auf die Glaubwirdigkeit ihrer Nachrichten hat und sollten daher Clickbaiting nur auf
Nachrichten von geringer Qualitat anwenden.

Zwar erkannten Clickbait-erfahrene Leser diese besser, aber Leser, die mit dem Begriff zuvor noch
nie zu tun hatten, konnten vergleichbar gute Ergebnisse erzielen. Das Identifizieren von Clickbaits
kann also leicht erlernt werden und basiert demnach nicht nur auf subjektiven Erfahrungen. Dies
macht Interaktionen mit Clickbaits mdglich. Daher kdnnten mit Erkennen von Clickbaits Erwartungen
an den Inhalt angepasst und friihzeitig Aussagen Uber die Qualitat des Artikels gemacht werden.

Eine fir Medienunternehmen relevante Erkenntnis ist, dass Clickbaits hauptsachlich von unglaubwir-
digen und traditionelle Nachrichtenlberschriften von glaubwirdigen Medien erwartet werden. Dies
verdeutlicht die den Clickbaits inharente Unglaubwirdigkeit. Zusatzlich kdnnten Medienunternehmen
durch die Verwendung von Clickbaits mit diesen unglaubwirdigen Medien assoziiert werden. Glaub-
wirdigkeitsverluste kdnnten die Konsequenz sein.

Raum fur Diskussion bietet die Thematik, ob das Erkennen von einem Clickbait dazu fiihrt, dass Leser
ihre Einstellung gegentber dem Artikel tberdenken und sich gegen das Klicken auf diesen entschei-
den. Zwar entschieden sich im zweiten Versuch mehr Probanden gegen die Clickbait-Titel, konnten
aber keine signifikanten Unterschiede zwischen der ersten und der zweiten Messung festgestellt wer-
den. Diese Erkenntnis wirft die Frage auf, warum die Kenntnis von Clickbaits Zusammenhange mit der
Auswabhl dieser aufweist, aber das Erkennen von Clickbaits keinen Einfluss auf die Wahl hat.

Eine Uberlegung wére, dass das Erkennen von Clickbaits zwar keinen Einfluss auf die Entscheidung
hat, aber die Leser, die Kenntnis von Clickbaits haben, unterbewusst eine negativere Haltung gegen-

Uber dieser entwickeln, als Leser, denen reiRerischen Uberschriften unbekannt sind.
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Abschlie3end Iasst sich festhalten, dass Clickbaits als irrefiihrend und enttéduschend verrufen sind. Sie
werden als unglaubwirdig aufgefasst und unglaubwiirdigen Medien zugesprochen. Mittlerweile sind
Clickbaits bekannt und kdnnen auch von Lesern mit geringem Hintergrundwissen als solche identifi-
zieren werden. Dies er6ffnet Moglichkeiten der Interaktion: Zwar werden Clickbaits von unglaubwiirdi-
gen Medienunternehmen erwartet, es konnte dennoch kein negativer Einfluss durch die Verwendung
von Clickbaits auf die Glaubwirdigkeit des Mediums bestatigt werden. Fraglich ist ebenfalls, ob Verla-
ge in der digitalen Welt auf den Gebrauch von reiRerischen Uberschriften verzichten kénnen. So se-
hen sich Medienunternehmen in Zeiten des Internets schier untiberwindbaren Herausforderungen
ausgesetzt. Im stetigen Kampf um die Aufmerksamkeit des Lesers, miissen auffallige Uberschriften
gewdhlt werden, um in der breiten Masse an kostenlosen Informationen noch zu Lesern und potentiel-
len Kunden durchzudringen. Darlber hinaus sind die Mdglichkeiten der Finanzierung im Internet au-
Rerhalb von Werbung begrenzt, wozu die Gratis-Kultur des Internets ihren Beitrag leistet. Nur Wenige
sind noch bereit fur Informationen Geld zu bezahlen, wo doch eine kostenfreie Option nur einen
Mausklick entfernt ist.

Gibt es also keine Alternative zu Clickbaits? Eine mdgliche Lésung bieten Bezahlschranken, zeichnen
sich bereits heute bei einigen grof3en Verlagshdusern wie der New York Times Erfolge ab. Ob aber
Leser auch langfristig bereit sind fir Inhalte zu zahlen, bleibt abzuwarten. Bis dahin heil3t es, Click-

baits erkennen und schnell wegklicken.
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Helmut Wienert Juni 2002
Der internationale Warenhandel im Spiegel von
Handelsmatrizen

Robert Wessolly, Helmut Wienert  Aug. 2002
Die argentinische Wahrungskrise
Roland Wahl (Hrsg.) Sept. 2002

Technik-Forum 2001: Weiterentwicklungen an Um-
formwerkzeugen und Walzdrahten. Mit Beitrégen
von Roland Wahl, Thomas Dolny u.a., Heiko
Pinkawa, Rainer Menge und Helmut Wienert

Thomas Gulden April 2003
Risikoberichterstattung in den Geschéftsberichten
der deutschen Automobilindustrie

Gunter Altner Mai 2003
Lasset uns Menschen machen — Der biotechnische
Fortschritt zwischen Manipulation und Therapie.
Vortrag gehalten im Rahmen des Studium Genera-
le der Hochschule Pforzheim, Sommersemester
2003

Norbert Jost (Hrsg.) Juni 2003
Technik-Forum 2002: Innovative Verfahren zur
Materialoptimierung. Mit Beitrdgen von Norbert
Jost, Sascha Kunz, Rainer Menge/Ursula Christian
und Berthold Leibinger

Christoph Witerich Februar 2004
Professionalisierung und Doping im Sport. Vortrag
gehalten im Rahmen des Studium Generale der
Hochschule Pforzheim, Sommersemester 2003

Sabine Schmidt Mai 2004
Korruption in Unternehmen — Typologie und Pré&-
vention

Helmut Wienert August 2004
Lohn, Zins, Preise und Beschéftigung — Eine empi-
rische Analyse gesamtwirtschaftlicher Zusammen-
hénge in Deutschland

Roland Wahl (Hrsg.) Sept. 2004
Technik-Forum 2003: Materialentwicklung fur die
Kaltumformtechnik. Mit Beitrdgen von Andreas
Baum, Ursula Christian, Steffen Nowotny, Norbert
Jost, Rainer Menge und Hans-Eberhard Koch

Dirk Wenzel Nov. 2004
The European Legislation on the New Media: An
Appropriate Framework for the Information Econ-
omy?
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Produkt- und prozessorientiertes Controlling als
Instrument eines erfolgreichen Informationstech-
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Stephan Thesmann, Martin Dez. 2004
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Norbert Jost (Hrsg.) Juni 2005
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Rainer Gildeggen Juni 2005
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Helmut Wienert Oktober 2005
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de in Deutschland unter besonderer Berticksichti-
gung von Universitats- und Fachhochschulabsol-
venten

Andreas Beisswenger, Bernd Nov. 2005
Noll
Ethik in der Unternehmensberatung — ein vermin-

tes Gelande?

Helmut Wienert Juli 2006
Wie lohnend ist Lernen? Ertragsraten und Kapital-
endwerte von unterschiedlichen Bildungswegen

Roland Wahl (Hrsg.) Sept. 2006
Technik-Forum 2005: Umformwerkzeuge - Anfor-
derungen und neue Anwendungen. Mit Beitrdgen
von Edmund Béhm, Eckhard Meiners, Andreas
Baum, Ursula Christian und J6rg Menno Harms

Mario Schmidt Dez. 2006
Der Einsatz von Sankey-Diagrammen im Stoff-
strommanagement

Norbert Jost (Hrsg.) Okt. 2007
Technik-Forum 2006: Innovative neue Techniken
fur Werkzeuge der Kaltverformung. Mit Beitragen
von Franz Wendl, Horst Birkle, Rainer Menge,
Michael Schiller, Andreas Baum, Ursula Christian,
Manfred Moik und Erwin Staudt.

Roland Wahl (Hrsg.) Okt. 2008
Technik-Forum 2007: Fortschrittsberichte und
Umfeldbetrachtungen zur Entwicklung verschleif3-
reduzierter Umformwerkzeuge. Mit Beitrdgen von
Klaus Loffler, Andreas Zilly, Andreas Baum und
Paul Kirchhoff.

Julia Tokai, Christa Wehner Okt. 2008
Konzept und Resultate einer Online-Befragung
von Marketing-Professoren an deutschen Fach-
hochschulen zum Bologna-Prozess

Thomas Cleff, Lisa Luppold, Dez. 2008
Gabriele Naderer, Jirgen Vol-
kert

Tatermotivation in der Wirtschaftskriminalitat

Frank Thuselt Juni 2009
Das Arbeiten mit Numerik-Programmen. MATLAB,
Scilab und Octave in der Anwendung.

Helmut Wienert August 2009
Wachstumsmotor Industrie? Zur Bedeutung des
verarbeitenden Gewerbes fir die Entwicklung des
Bruttoinlandsprodukts

Sebastian Schulz Sept. 2009
Nutzung thermodynamischer Datenséatze zur
Simulation von W erkstoffgefiigen (aus der Reihe
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Hanno Beck; Kirsten Wist Sept. 2009
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T. Cleff, L. Fischer, C. Sepul-
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Kim Neuer Juni 2010
Achieving Lisbon — The EU’s R&D Challenge The
role of the public sector and implications of US
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Bernd Noll Sept. 2010
Zehn Thesen zur Corporate Governance
Pforzheim University Mérz 2011
Communication on progress.

PRME Report 2008

Rainer Maurer Marz 2011

Unternehmensverantwortung fur soziale und
Okologische Nachhaltigkeit — darf man auch ande-
rer Meinung sein? Einige kritische Anmerkungen
zum PRME-Report der Hochschule

Rainer Maurer Mérz 2011
Unternehmensverantwortung fur soziale und
Okologische Nachhaltigkeit — darf man auch ande-
rer Meinung sein? Einige kritische Anmerkungen
zum PRME-Report der Hochschule

Barbara Reeb, Malte Krome Okt. 2011
Arm trotz Arbeit? Zum Fir und Wider von Mindest-
I6hnen

Daniel Wyn Muller Mai 2012
Titanschaume als Knochenimplantat (aus der
Reihe ,Focus Werkstoffe*, Hrsg. Norbert Jost).
Alexander Martin Matz, Norbert Mai 2012
Jost

Fouling an offenporigen zellularen W erkstoffen auf
Al-Basis unter beheizten wassrigen Bedingungen
(aus der Reihe ,Focus Werkstoffe*, Hrsg. Norbert
Jost).

Norbert Jost, Roman
Klink (Hrsg.)
Tagungsband zum 1. Pforzheimer W erkstofftag
Norbert Jost, Roman Sept. 2012
Klink (Hrsg.)
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Helmut Wienert Febr. 2014
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Stephanie Gdrlach
Ressourceneffizienz in Deutschland
Norbert Jost (Hrsg.)
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April 2014
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Marco C. Melle Jan 2016
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Klaus Méller, Julian Gabel,
Frank Bertagnolli

fischer Befestigungssysteme: Change Manage-
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Wolfgang Heinz Nov. 2016
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Norbert Jost, Simon Kott (Hrsg.) Okt. 2016
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Anhang 1

Aufbau der Online-Umfrage

1. Tabellarischer Leitfaden

Filterfrage zur Abweisung von Experten und zur Zuordnung der weiteren Fragen

Beruf im journalistischen Bereich

Einfachauswahl: Ja / Nein

Nutzung von Online-Nachrichtenportalen

Einfachauswahl: Ja / Nein

Mediennutzung der Probanden, die keine Online-Nachrichtenportale nutzen

Mediennutzung

Mehrfachauswahl

Mediennutzung (Reihenfolge)

Ranking (abfallend)

Konsumverhalten

Matrix (4er Skala)

Nutzungsverhalten von Online-Nachrichtenportalen durch ihre Nutzer

Haufigkeit der Nutzung von ONP

Einfachauswabhl

Auf ONP verbrachte Zeit pro Tag

Einfachauswabhl

Bekannte Online-Nachrichtenportale

Mehrfachauswahl

Genutzte Online-Nachrichtenportale

Mehrfachauswahl

Praferenz der Online-Nachrichtenportale

Ranking (abfallend)

Konsumverhalten

Matrix (4er Skala)

Experiment: Praferenz fir Nachrichteniberschriften

Messwiederholung: 10x

Einzelauswahl zwischen zwei Uberschrif-
ten

Experiment: Glaubwirdigkeit der Nachrichteniiberschriften

Messwiederholung: 10x

Einzelauswahl zwischen zwei Uberschrif-
ten

Screener-Frage um zwei Probandengruppen zu bilden

Kenntnis von Clickbaits

| Einfachauswahl: Ja / Nein

Experiment: Nachrichtentiberschriften, die als Clickbait erkannt werden

Messwiederholung: 10x

Einzelauswahl zwischen zwei Uberschrif-
ten

Clickbait spezifische Fragen

Konsum von Clickbaits

Einfachauswahl

Begegnungen mit Clickbait

Offene Frage

Aussagen uber Clickbait

Matrix (5er Skala)

Zentrales Merkmal von Clickbait

Offene Frage

Glaubwirdigkeit von ONP

Ranking (abfallend)

Experiment: Online-Nachrichtenportale von

denen Clickbaits erwartet werden

Messwiederholung: 9x

Schieberegler: Zuordnung der Uberschrif-
ten

Experiment: Praferenz flir Nachrichtenlberschriften nach Erkennen eines Clickbaits

Messwiederholung: 9x

Einzelauswahl zwischen zwei Uberschrif-
ten

Soziodemographische Angaben

Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss




2. Darstellungen der nicht experimentellen Fragen

Datenschutzerklarung

Datenschutzrechtlicher Hinweis

GemaB Art. 6 Abs. 1 des DSGVO informiere ich Sie daraber, dass mit Ihrer Einwilligung personenbezogene Daten erhoben werden. Zweck der

Umfrage ist es, im Rahmen meiner Bachelorabschlussarbeit Eindracke tber den Umgang mit Nachrichtenportalen zu gewinnen. Die zur
Verfugung gestellten Daten werden zu diesern Zweck gespeichert und verwendet. Die Daten werden spatestens nach einem Jahr geléscht.
Folgende Rechte stehen lhnen zu und kénnen von lhnen gelten gemacht werden: Recht auf Auskunft der gespeicherten Daten, Recht auf

Widerruf der Daten, Recht auf Widerspruch der Daten und Recht auf vorzeitige Léschung der Daten.

Beruf im journalistischen Bereich

Beruf im journalistischen Bereich

Arbeiten Sie im journalistischen Bereich oder befassen sich intensiv mit dem Thema Online Content von
Zeitungen, Magazinen?

Ja Nein

©) (@)

Nutzung von Online-Nachrichtenportalen

Nutzung von Online-Nachrichtenportalen

Nutzen Sie Online Nachrichtenportale wie z.B. Spiegel Online, Tagesschau.de oder ahnliche?

Ja Nein

@) @)

Mediennutzung

Uber welche Medien informieren Sie sich uber Ereignisse?

[ Fernsehen
[J Radio

O Internet

[ Zeitung

[ Zeitschriften

[0 Freunde

Reihenfolge der Medien nach Nutzung

Bitte bringen Sie die unten stehenden Medien in eine Reihfolge welche Ihre Nutzung wiederspiegelt.

Fernsehen

Internet

Zeitung g

Freunde

Zeitschriften

Haufigkeit der Nutzung von Online-Nachrichtenportalen



Wie haufig besuchen Sie Online-Nachrichtenportale?

O Sehr haufig (mehrmals die Woche)
(O Haufig (mindestens einmal die Woche)
O Selten (weniger als einmal die Woche)

O Sehr selten (wenige Male im Monat)

Auf Online-Nachrichtenportalen verbrachte Zeit pro Tag

Wieviel Zeit verbringen Sie auf Websiten von Online-Nachrichtenportalen pro Tag?

O Mehr als eine Stunde
O Weniger als eine Stunde
O Mehr als eine halbe Stunde

O Weniger als eine halbe Stunde

Bekannte Online-Nachrichtenportale

Bitte wahlen Sie die Ihnen bekannten Online-Nachrichtenportale aus

[ Bild.de

[ Focus Online

[ Spiegel Online

[ Sternde

[0 FAZ (Frankfurter Allgemeine Zeitung)
[] Die Welt

[ Huffington Post

O n-tv

[J Express Online

Genutzte Online-Nachrichtenportale

Bitte wahlen Sie die von Ihnen genutzten Online-Nachrichtenportale aus

[ Bild.de
Focus Online
Spiegel Online

Stern.de

O

O

O

[ FAZ (Frankfurter Allgemeine Zeitung)
[] Die Welt

[J Huffington Post

O n-tv

[=]

Express Online

Préaferenz der Online-Nachrichtenportale



Bitte ordnen Sie die unten stehenden Nachrichtenportale nach Praferenz

Focus Online

Spiegel Online i
Stern

FAZ (Frankfurter Allgemeine Zeitung)

Huffington Post

Aussagen zum Konsumverhalten

Wie sehr stimmen Sie den untenstehenden Aussagen zu?

Stimme sehr zu Stimme eher zu Stimme weniger zu Stimme gar nicht zu
Ich suche gezielt nach Artikeln (®) ) O &)
Ich lese, was mich anspricht. ) O O (@)
Ich lasse mich gerne "berieseln”. (%) O (%) (&)
Ich ertappe mich beim Lesen von Artikeln,
O O (@] O
welche mich nicht interessieren.
Ich lese Artikel selten zu Ende. () O O (©)
Ich tberfliege den Artikel und suche nur nach
) © O (&) (@)
der gewanschten Information.
Ich uberfliege nur die Uberschriften und
O O O O
entscheide dabei, welchen Artikel ich lese.
Kenntnis von Clickbaits
Wissen Sie was ein Clickbait ist?
Ja Nein
©) O

Definition von Clickbait

Clickbait Definition

Eine provokative oder vielversprechende Schlagzeile, welche
versucht den Leser auf einen Artikel zu locken. Meist verspricht

der Titel interessante und/oder uberraschende Informationen, gibt
dabei aber meist nur eine vage Beschreibung tber den Inhalt selbst.

Konsum von Clickbaits

Wie oft haben Sie bereits auf Clickbaits geklickt?

O Sehr haufig
O Haufig
O Selten

O Sehr selten

O Noch nie




Begegnungen mit Clickbaits

'Wo haben Sie bereits Clickbaits gesehen?

Aussagen uber Clickbaits

Ich bin nach dem Lesen immer enttauscht.

Clickbaits machen Versprechungen tber den

Inhalt, welche sie nicht halten.

Clickbait erkennt man anhand von Werbung.

Die Bilder in Clickbaits sind immer irrefuhrend.

Clickbaits storen mich nicht, ich habe mich an sie

gewdhnt.

Man ist selber Schuld, wenn man auf einen
Clickbait klickt.

Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen uber Clickbait zu?

Stimme sehr zu

O

Stimme weniger Stimme gar nicht

Stimme eher zu

zu
O @)
O (@)
O ©)
O @)

Zu

O

Keine Meinung

O

Zentrales Merkmal von Clickbait

Wenn Sie lhrem GroBvater ganz kurz erklaren miassten, woran man einen Clickbait erkennt, was warden Sie ihm sagen?

Glaubwurdigkeit von Online-Nachrichtenportalen




Bitte bringen Sie folgende Nachrichtenportale in eine Reihenfolge, in welcher die von lhnen wahrgenommene
Glaubwaurdigkeit wiederspiegelt wird.

Focus Online

Spiegel Online

FAZ (Frankfurter Allgemeine Zeitun

Geschlecht

Sind Sie mannlich oder weiblich?

O Mannlich

O Weiblich

Alter

Wie alt sind Sie?

(@)

unter 18 Jahre

18 - 24 Jahre

25 - 30 Jahre

31 - 40 Jahre

(ol o) Beill

41 - 50 Jahre

(@)

aber 50 Jahre

Bildungsabschluss

Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?

O Kein Schulabschluss
Hauptschulabschluss
Mittlere Reife
Fachhochschulreife
Allgemeine Hochschulreife
Berufsausbildung

Bachelor

O FGN © BEN O BE)

(@]

Master oder hoher




Anhang 2
Uberschriftenpaare der Experimente

1. Praferenz fir Nachrichtentiberschriften

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in Zeit abgelaufen

DJ nahm sich Leben mit Glasscherbe Todesursache endlich veroffentlicht! Damit
nahm sich der Star-DJ sein Leben

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:09

GENIALE SUSSIGKEITEN TROLLI

Der etwas andere SiiBigkeiten als
Fischkoder, den du ganz Fischkoder
sicher auch schon gegessen

hast

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:05

GERHARD SCHRODER ANGEBLICHE AFFARE
Was hat er nur getan? Altkanzler vom Ex- Altkanzler Schréder von Ex-Ehemann seiner
Ehemann seiner Freundin verklagt Freundin verklagt

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:10

'WOLFSANGRIFF BAD WILDBAD
Als sie den Tatort betreten offenbart sich Mehr als 40 tote Schafe nach
den Forstern ein Bild des Grauens Wolfsangriff

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:09

ECHO SKANDAL ECHO SKANDAL
Sender soll Pikantes Video
Entschuldigung der aufgetaucht. Warum
Rapper nicht VOX die
ausgestrahlt haben Entschuldigung der

Rapper nicht
ausstrahlte

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in Zeit abgelaufen

—
Israel prasentiert Beweise fiir Irans Beliigt uns der Iran alle? Israel préasentiert
mutmaBliches Atomprogramm unglaubliche Beweise

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:09

Russland Affare Russland Affare
Sonderermittler treibt Trump in die Sonderermittler legt Trump
Enge - dieser tobt Fragenkatalog vor

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:06

Schalke 04 Schalke 04
Manager Heidel weiBt Mobbing- Wurde Max Meyer wirklich gemobbt?
Vorwiirfe zuriick Schalke Manager Heidel bricht nun

sein Schweigen




Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:09

Science Fiction Science Fiction
Verkehr wird sich in der Zukunft in der Seilbahn als Verkehrsmittel der
Luft abspielen, du wirst aber nicht Zukunft

erwarten wie

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:10

VIDEO VIDEO
Stand-Up Paddler begegnet Delfin st6Bt Stand-Up
Delfin, was dann passiert wirst Paddler vom Brett

du nicht glauben

2. Glaubwuirdigkeit der Nachrichteniberschriften

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwirdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:07

SCHWIMMBAD UNFALL SCHWIMMBAD UNFALL
Abflussrohr saugt Kind unter Wasser Als Kind von Abflussrohr unter Wasser

gesaugt wird, kimpfen seine Retter 9
Minuten um sein Leben

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwurdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:08
LITIK

Macrons Baum-Geschenk in USA Macrons Baum-Geschenk an Trump ist

in Quarantéane verschwunden. Der Grund wird dich
verbliiffen

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwurdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in Zeit abgelaufen

ANNEWILL ANNEWILL
Trittin kritisiert Altmaiers Ansichten zum Trittin und Altmaier uneinig iiber Handelsstreit
Handelsstreit - dann macht der Wirtschaftsminister ein

absurdes Beispiel

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwrdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:08

IRAN - STADIONVERBOT IRAN - STADIONVERBOT
Frauen umgehen Um ein FuBballspiel zu
Stadionverbot mit sehen, greifen diese
falschem Bart Frauen zu einem

cleveren Trick

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwurdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:06

BAYERN BAYERN

Junge Frau von Maibaum Sie wollte nur einen Maibaum

erschlagen aufstellen, dann ging alles
schief

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwdurdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:07
BAYERN - REAL BAYERN - REAL
Vor Spitzenspiel warnt Zidane vor Zidanes Angstgegner. Spricht nun
Bayern doch Alles fiir die Bayern?




Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwurdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:08

CHAMPIONS-LEAGUE HALBFINAL; _CHAMPIONS-LEAGUE HALBFINALF
Dieser Spieler wird die Bayern ins Miiller vor 100. Champions -
Finale schieBen, der Grund wird League Spiel

dich verbliiffen

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwurdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:09
N UNFALL

Sechs Menschen in Skiwanderer und

den Schweizer Alpen Bergsteiger

todlich verungliickt verungliicken in den
Alpen nach dummem
Fehler

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwurdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:09

SENSATIONSFUND IN PERU
Archédologen entdecken

SENSATIONSFUND IN PERU
Sie machen einen 500 Jahre

alten Fund, dann stockt den
Archédologen der Atem

500 Jahre altes Kinder -
Massengrab

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur glaubwirdiger halten.

Die Seite wird automatisch abgesendet in 0:09

52. Art Cologne besticht Warum die 52. Ausgabe der
wieder durch hohe Qualitat Art Cologne der Kunst so gut
tut

3. Nachrichtenuberschriften, die als Clickbait erkannt werden

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

KREATIVE KUCHE KREATIVE KUCHE
Spargel geht nur mit Sauce BasilikumsoBe zum Spargel, die
Hollandaise? Falsch - Diese SoB3e wird Alternative zur Sauce Hollandaise

Sie umhauen

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

Video Video
Hafenbehorden Ausschussmitglied verliert Mutter versucht Polizei einzuschiichtern,
nach Einschiichterungsversuch Posten doch das geht nach hinten los

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

LOUIS ARTHUR CHARLES LOUIS ARTHUR CHARLES
J.K. Rowling sicher: Das hat der Sohn von
Sohn von Prinz William Prinz William und
nach den Weasleys Herzogin Kate mit
benannt Harry Potter zu tun

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

HART ABER FAIR HART ABER FAIR

FDP - Vorsitzender Zum Fremdschamen!
Lindner im Talk iiber Hier blamiert sich
Niedriglohne FDP - Chef Lindner so

richtig




Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

OHIO: OHIO:
Polizei ging von Streich aus - Polizei nahm ihn nicht ernst!
Teenager von Autositz erdriickt Dieser Fehler kostete diesen

Jungen sein Leben

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

AFD dementiert erst, doch dann taucht eine
belastende Email auf

DEUTSCHLAND

Email aufgetaucht. AFD bietet Geld fiir

Demo-Teilnahme

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

STUDIE
Haufiges Virus erhoht Risiko
von Autoimmun - Erkrankungen

STUDIE

Ein Virus das wir fast alle in uns
tragen erhoht das Risiko von

geféhrlichen Erkrankungen

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

ALDI
Salzsteine von Aldi nicht als Grill-Produkt
geeignet

ALDI

Aldi-Kunde entsetzt als Grillprodukt im

Backofen explodiert

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

NEUES FACEBOOK FEATURE

Facebook stellt neuen Dating Service
vor

NEUES FACEBOOK FEATURE

11 Tweets die zeigen, dass wirklich

niemand auf Facebook Dating

gewartet hat

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, den Sie fur den Clickbait halten.

Trumps Schreibfehler sorgt fiir Unmut Trump twittert falsches Wort und lasst
in der Iran Debatte fast den Atomstreit mit Iran
eskalieren

4. Online-Nachrichtenportale von denen Clickbaits erwartet werden

Warum Meghan zu ihm passt
Dieser Frau hat Harry sein Herz ausgeschuttet

Bild
Spiegel Online Focus Online Stern EAZ

3 IHUFFPOSTI

= Huffington Post

Mannlichkeit in den Medien
Haha, sie knutschen fast!

Bild Stern FAZ

Spiegel Online Focus Online Huffington Post
SPIEGEL
SPIEGELISS & H HUFFPOSTI

Edeka in Manchen
Frau kauft Maggi - Suppe und ist fassungslos uber Zutaten

Bild Stern FAZ

Spiegel Online ﬂ Huffington Post

IHUFﬁPOSTI




Eskalierter Streit
Dieser Email-Verlauf zwischen Eltern ist "Gott des Gemetzels" par excellence - ein Protokoll

Bild
. Spiegel Online Focus Online Stem FAZ Huffington Post
| SPIECELINS # | m E IHUFFPOSTI
|
@
Geldanlage
Schweizerische Notenbank warnt ihre Aktionare
Bild
: Spiegel Online Focus Online Stemn FAZ Huffington Post
SPIEGELINN # | X 5 THUFFPOSTI
| | |
O
Wirtschaft

Trump gibt EU Schonfrist bei Strafzollen - das bedeutet die Entscheidung

Bild Stern EAZ

Siieﬁel Online Focus Online m g ?ﬁf{i}gé;no;(ﬁt

|

Texas
Als Frau sieht, was der Nachbarshund frisst, weint sie

Bild

; Stern EAZ
Spiegel Online Focus Online Huffington Post
SPIEGEL _ ‘ ﬂ HUFFPOSTI
@
Geplante Importquoten
"Das ist far den Handel Gift"
Bil
e Spiegel Online Focus Online Stern FAZ )
Huffington Post
SPIEGELINN & | IHUFFPOSTI
®

Spanische Landwirtin
Sie sieht aus wie Trump, aber ist ganz anders - so tickt Doppelgangerin Dolores Leis Antelo

Bild
Spiegel Online Focus Online Stern FAZ

EPIEEEL a s Huffington Post
| e : THUFFPOSTI

5. Préferenz fir Nachrichtenlberschriften nach Erkennen eines Clickbaits

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Hund frisst Nachbarskatze im Als Frau sieht, was der Nachbarshund
Wohnzimmer frisst, weint sie

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.
(RON. | .

Ein Veganer macht eine Veganerin Eis wird zur Streitdebatte unter
fertig — weil sie einem Kind ein Eis Veganern
kaufte




Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

MEERESMULL MEERESMULL

Winzige Forscher finden

Plastikschnipsel in der Plastikmiill in der

Arktis Arktis — und wissen,
wer dafiir

verantwortlich ist

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Foto dreier gleich aussehender Dieser Schnappschuss von einem

Minner in einem Café ist der neuste Café, birgt ein erstaunliches Detail
Internettrend

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Avengers ,| donft feel Dieses neue, traurige
so good“ Szene wird Meme versteht nur,
zum Meme wer ,Avengers% schon

gesehen hat

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

HOLSTEIN KIEL HOLSTEIN KIEL

FuBballverein wirft Frauen-Teams Frauen boykottieren Spiel nach
raus - der Protest der Spielerinnen dem Verein Frauen-Teams

hat sich gewaschen ausgliedert

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

FEHLGRIFF IN DER KUCHE FEHLGRIFF IN DER KUCHE

Mutter kocht Nudeln - zum Gliick Mutter kocht ihren Kindern Nudeln
erkennen die Kinder nicht, was sie in Form von Genitalien

essen

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Endlich am Ziel! Dieser Mann ging Zack Golditch iiberlebte mit 17
durch die Holle, trotzdem gab er Jahren Amoklauf, heute spielt er
seinen Traum nie auf in der NFL

Bitte wahlen Sie den Artikel aus, der Sie interessiert.

Exzessives Training bei Fiir den Traumkérper
Muskelkrankheit kann trainieren diese Frauen
schwere Folgen haben exzessiv, dann lésten

sich ihre Muskeln auf




Anhang 3
Vorgehen bei der Auswertung einzelner Fragen

1. Bekannte und genutzte Online-Nachrichtenportale

Bei den Variablen der bekannten Online-Nachrichtenportale (bekannte_onp) handelt es sich um di-
chotome Variablen (1 fur bekannt, 0 fir unbekannt). Um die einzelnen Variablen gemeinsam auswer-
ten zu kdnnen, musste in SPSS ein Variablenset definiert werden. Dieses setzt sich aus den neun
verschiedenen ONP (bekannte_onpl - 9) zusammen und zahlt den Wert 1 (bekannt). Mit Hilfe dieses
Variablensets lassen sich die Haufigkeiten der einzelnen Variablen gemeinsam auswerten.

Fur die Variablen der genutzten Online-Nachrichtenportale (genutzte_onp) wurde dasselbe Vorgehen

gewahlt, wobei sich dieses aus den potentiell genutzten ONP (genutzte_onpl - 9) zusammenfigt.

2. Mediennutzung

Die sechs unterschiedlichen Medien sind dichotome Variablen (1 fur genutzt, O fur nicht genutzt). Die
Erstellung eines Variablensets ermdglicht die gemeinsame Auswertung und Darstellung der Haufigkei-
ten.

Das Variablenset besteht aus den sechs Variablen (mediennutzungl - 6) und zahlt den Wert 1, der die

Nutzung darstellt.

3. Préaferenz fur Nachrichtentiberschriften und Glaubwirdigkeit von Nachrichtenlberschriften

Bei den Uberschriftenpaaren handelt sich um dichotome Variablen mit den Auspragungen 1 und 2,
wobei 1 fur die traditionelle Uberschrift und 2 fur den Clickbait steht. Da innerhalb der Experimente
nacheinander zehn Uberschriftenpaare gezeigt wurden, ergaben sich pro Experiment zehn Variablen.

Diese Variablen wurden mithilfe der Option ,Mehrfachantworten“ zu einem kategorial codierten Vari-
ablenset mit einem Bereich von 1 bis 2 zusammengefasst.

Fir das Variablenset, das die Préferenz fur Nachrichtentiberschriften abbilden soll, wurden dabei die
Variablen ,Praferenz1 - 10 ausgewahlt. Flr das Variablenset, das die Glaubwiirdigkeit der Nachrich-
tenuberschriften zeigen soll, wurden die Variablen ,Glaubwurdigkeit1 - 10 ausgewahlt. Mit diesen
Variablensets kénnen die Haufigkeiten mit denen sich die VPN fiir einen Clickbait bzw. fir eine traditi-
onelle Uberschrift entschieden haben, dargestellt werden.

Im nachsten Schritt wurden Kreuztabellen bestehend, aus dem jeweiligen Variablenset (Praferenz
oder Glaubwurdigkeit) und der Variable ,Kenntnis von Clickbaits“ gebildet. Die Kreuztabellen zeigen
die Verteilung der Antworten der VPN hinsichtlich der Kenntnis von Clickbaits. Fir die Variable
»Kenntnis von Clickbaits“ musste zuvor noch ein Bereich definiert werden. Dieser reicht von minimal 1
(Ja) bis maximal 2 (Nein).

Um den Chi-Quadrat-Test durchzufiihren mussten neue Datenséatze erstellt werden, welche dieselben
Verteilungen aufweisen, wie die zuvor berechneten Kreuztabellen. Dazu wurden zwei Datensatze
erstellt. Innerhalb der neuen Datensatze finden sich drei Variablen: die ,Kenntnis von Clickbaits* mit
der Auspragung 1 (Ja) und 2 (Nein), der ,praferierte Titel* bzw. ,glaubwirdige Titel“ mit der Auspra-
gung 1 (traditionelle Uberschrift) und 2 (Clickbait) und eine Variable, welche die Falle gewichtet. Die

Gewichtung wurde so vorgenommen, dass sie der Verteilung der jeweiligen Kreuztabellen entspricht.



Anschlie3end konnte der Chi-Quadrat-Test durchgefihrt werden.

4. Nachrichtentberschriften, die als Clickbaits erkannt werden

Um die Antworten der Probanden hinsichtlich der Kenntnis von Clickbaits darstellen zu kénnen, wur-
den die zehn Variablen (Clickbaitl - 10) zu einem kategorial codierten (1 bis 2) Variablenset zusam-
mengefasst und gemeinsam mit der Variable ,Kenntnis von Clickbaits* als Kreuztabelle ausgewertet.
Um die Auswahl der VPN beziglich der Kenntnis von Clickbaits auf Unterschiede zu untersuchen,

wurde der t-Test fur unabhangige Stichproben angewandt.322 Zunachst musste eine Variable erstellt
werden, welche die Mittelwerte der einzelnen Variablen aufweist. Hierfir wurde die Variable ,Click-
bait_mw" berechnet. Zuletzt wurde der t-Test fir unabhangige Stichproben mit der neuen Variable als
Testvariable und der Kenntnis von Clickbaits als Gruppierungsvariable durchgefiihrt. Fur die Gruppen

wurden die Werte 1 und 2 eingetragen.

5. Online-Nachrichtenportale von denen Clickbaits erwartet werden

Auch fur die Darstellung dieses Experimentes wurden Variablensets gebildet.

Es wurden zwei Variablensets gebildet. Eines, welches die vier Clickbaits (Erwartung _cbl - 4) zu-
sammenfasst und eines, dass die traditionellen Uberschriften (Erwartung_t1 — 3) umfasst. Die Variab-
lensets wurden dabei kategorial codiert und weisen einen Bereich von 1 bis 6 auf. Dieser Bereich

zahlt die einzelnen ONP.

6. Unterschiede hinsichtlich der Praferenz nach Erkennen eines Clickbaits

Um Unterschiede in der Préaferenz nachzuweisen, wird der t-Test fiir abhéngige Stichproben verwen-
det. Da der Test Mittelwerte vergleicht, mussten Variablen berechnet werden, die sich aus den Mittel-
werten der Variablen der beiden Experimente errechnen. Die Variable ,Praferenz_1“ errechnet sich
dabei aus dem Mittelwert der Variablen des ersten Experiments (Praferenzl - 6), die Variable ,Prafe-
renz_2“ aus dem Mittelwert der Variablen dieses Experiments (Praferenz21 - 29).

322 pDer Vollstandigkeit halber sollte angefuigt werden, dass sich aufgrund der Varianz-Ungleichheit der Stichpro-
ben auch eine einfaktorielle Varianzanalyse angeboten hétte.



Anhang 4
Darstellungen der Ergebnisse in SPSS

1. Bekannte und genutzte Online-Nachrichtenportale
Bekannte Online-Nachrichtentiberschriften
Haufigkeiten von $hekannte_onp

Antworten Prozent der
N Prozent Falle
Bekannte Online- Bild.de 62 12,6% 80,5%
Nachrichtenportale® Focus Online 63 | 12,8% 81,8%
Spiegel Online 76 15,4% 98,7%
Stern.de 61 12,4% 79,2%
e
;ﬁge(;rgirﬁfuznei{unw oF | 1k al%
Die Welt 57 11,6% 74,0%
Huffington Post 50 10,1% 64,9%
n-tv 57 11,6% 74,0%
Express Online 10 2,0% 13,0%
Gesamt 493 100,0% 640,3%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Genutzte Online-Nachrichtenportale
Haufigkeiten von $genutzte_onp

Antworten Prozent der
N Prozent Falle
Genutzte Online- Bild.de 17 8,0% 23,6%
Nachrichtenportale® Focus Online 27 | 12,7% 37,5%
Spiegel Online 60 28,3% 83,3%
Stern.de 17 8,0% 23,6%
/F\fl\ge(;r:ir;fuzne?{ung) 32 15.1% 44.4%
Die Welt 26 12,3% 36,1%
Huffington Post 12 57% 16,7%
n-tv 21 9 9% 29,2%
Gesamt 212 100,0% 294 4%

a. Dichotomie-Gruppe tahellarisch dargestellt bei Wert 1.

2. Mediennutzung

Mediennutzung



Haufigkeiten von $Mediennutzung

Antworten Prozent der
N Prozent Falle
Genutzte Medien®  Fernsehen 13 19,1% 59,1%
Radio 13 191% 591%
Internet 19 27,9% 86,4%
Zeitung 6 8,8% 27,3%
Zeitschriften 1 1,5% 4 5%
Freunde 16 23,5% 72,7%
Gesamt 68 100,0% 309,1%

a. Dichotomie-Gruppe tahellarisch dargestelit bei Wert 1.

3. Praferenz fir Nachrichtentiberschriften
Chi-Quadrat-Test: Zusammenhang zwischen der Praferenz und der Kenntnis von Clickbaits

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz (2- | Signifikanz (1-
Wert df (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach a
Paarson 3,933 1 047
Kontinuitatskorrektur® 3,656 1 056
Likelihood-Quotient 3,933 1 047
Exakter Test nach Fisher 055 ,028
Zusammenhang linear-
mit-linear 3.929 1 047
Anzahl der gultigen Falle 911

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist
140,07.

h. Wird nur fur eine 2x2-Tahelle berechnet

Phi: Zusammenhangmasse zwischen der Praferenz und der Kenntnis von Clickbaits

Symmetrische MaRe
Naherungsw
gise
Wert Signifikanz
Nom!'nal- hzgl. Phi 066 047
Nominalmal Cramer-V 066 047
Anzahl der glltigen Falle 911

4. Glaubwuirdigkeit der Nachrichtentberschriften

Chi-Quadrat-Test: Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit und der Kenntnis von Clickbaits



Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz (2- | Signifikanz (1-
Wert df (zweiseitig) seitig) seitig)
Chi-Quadrat nach 5
PasrEon 4 660 1 03
Kontinuitatskorrektur® 4,297 1 038
Likelihood-Quotient 4 665 1 031
Exakter Test nach Fisher 032 ,019
Zusammenhang linear-
mit-linear 4,655 1 031
Anzahl der glltigen Falle 946

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist
80,41.

h. Wird nur fur eine 2x2-Tahelle berechnet

Phi: Zusammenhangsmasse zwischen der Glaubwirdigkeit der und der Kenntnis von Clickbaits

Symmetrische MaRe
Naherungsw
eise
Wert Signifikanz
Nominal- hzgl. Phi 070 031
Nominalmald Cramer-V 070 031
Anzahl der glltigen Falle 946

5. Nachrichteniberschriften, die als Clickbaits erkannt werden

Mittelwert der als Clickbait erkannten Uberschriften

Gruppenstatistiken
Standardfehle
Kenntnis vom Begriff Standardabw rdes
Clickbait N Mittelwert eichung Mittelwertes
Als Clickbait erkannte Ja 51 1,9137 14563 102039
Suprsehi Nein 40 | 18245 21750 03107

t-Test fir unabhangige Stichproben: Unterschiede bei der Erkennung von Clickbaits hinsichtlich der

Kenntnis von Clickbaits

Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit

T-Test fur die Mittelwertgleichheit

Mittlere Standardfehle

F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz r der Differenz

Varianzen sind gleich 12,518 001 2,420 98 017 08924 03688
Varianzen sind nicht

gle'i'ch b 2401 | 83402 019 08924 03716

6. Nachrichtenportalen von denen Clickbaits erwartet werden

Nachrichtenportale von denen Clickbaits erwartet werden




Haufigkeiten von $Erwartung_ch

Antworten Prozent der
N Prozent Falle

ONP von denen Bild 188 47.0% 188,0%
Clickbaits erwartet Spiegel Online 25 6,3% 25,0%
werden

Focus Online 46 11,5% 46,0%

Stern 59 14,8% 59,0%

FAZ 10 2,5% 10,0%

Huffington Post 72 18,0% 72,0%
Gesamt 400 100,0% 400,0%
a. Gruppe

Nachrichtenportale von denen traditionelle Uberschriften erwartet werden
Haufigkeiten von $Erwartung_t

Antworten Prozent der
N Prozent Falle
ONP von denen tra. Bild 9 3,0% 9.0%
Ubers. erwartetwerden® g0 001 opline 69 | 23.0% 69,0%
Focus Online 75 25,0% 75,0%
Stern 43 14,3% 43,0%
FAZ 83 27.7% 83,0%
Huffington Post 21 7.0% 21,0%
Gesamt 300 100,0% 300,0%

a. Gruppe

7. Unterschiede hinsichtlich der Praferenz nach dem Erkennen eines Clickbaits
Mittelwerte der Praferenz vor und nach Erkennen eines Clickbaits
Statistik bei gepaarten Stichproben

Standardfehle
Standardabw rdes
Mittelwert N eichung Mittelwertes
Paaren1  Praferenzvor Thematik 1,3161 100 24707 02471
Praferenz nach Thematik 1,2856 100 21437 02144

t-Test fur abhangige Stichproben: Unterschiede zwischen der Préferenz vor und nach Erkennen eines
Clickbaits

Test bei gepaarten Stichproben

Gepaarte Differenzen

95% Konfidenzintervall der

Standardfehle Differenz

Standardabw rdes
Mittelwert eichung Mittelwertes Untere Ohere T df Sig. (2-seitig)

Paaren1  Praferenzvor Thematik -

Praferenz nach Thematik 03056 23660 02366 -,01638 07751 1,292 99 199




