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Paid Content, Plattformen und Zahlungsbereitschaft im
digitalen Journalismus — Zusammenfassung und
Handlungsempfehlungen fir die Medienpraxis

Christopher Buschow & Christian-Mathias Wellbrock

Die seit Jahrzehnten etablierte Erlossaule der Werbefinanzierung gerat im
Journalismus seit geraumer Zeit und insbesondere im digitalen Umfeld zu-
nehmend unter Druck (Wellbrock, 2020). Wenngleich einige wenige An-
bieter auch in Zukunft vermutlich noch substanzielle Werbeeinnahmen
generieren werden, besteht kaum Zweifel, dass die Finanzierung journalis-
tischer Aktivitit und journalistischer Inhalte im Digitalen tber alternative
Wege bewerkstelligt werden muss.

Die direkte Monetarisierung von Inhalten (Paid Content) gilt in der
Branche als Kénigsweg (Simon, 2020). Ihr Erfolg hingt unter anderem da-
von ab, inwieweit die bereits vorhandenen Zahlungsbereitschaften der
Konsumentinnen und Konsumenten von den Anbietern ausreichend abge-
schopft werden konnen. Dariiber hinaus ist es entscheidend, die Faktoren,
die der Zahlungsbereitschaft zugrunde liegen, besser zu verstehen, um evi-
denzbasiert auf die tatsichlichen Motive und Bedirfnisse der Konsumen-
tinnen und Konsumenten journalistischer Angebote eingehen zu kénnen.

Die COVID-19-Pandemie hat zu einem sprunghaften Anstieg im digita-
len Abonnementgeschift der Medienanbieter gefithrt (Meedia.de, 2020).
Die dauerhafte Bindung eines Grofteils der einmal gewonnenen Kundin-
nen und Kunden wird jedoch entscheidend auch davon abhingen, ob es
Verlagen und journalistischen Neugrindungen gelingt, ein tiefes Ver-
stindnis von Bezahlverhalten und Zahlungsbereitschaft der Nutzerinnen
und Nutzer zu entwickeln.

Hier setzt der vorliegende Band an, indem er empirische und konzeptio-
nelle Zuginge versammelt, die bestehende Wissensliicken adressieren. In
der Einleitung hatten wir die Schlisselbefunde unseres Whitepapers im
Auftrag der Landesanstalt fir Medien NRW (Buschow & Wellbrock,
2019) berichtet, mit denen bereits Handlungsempfehlungen fiir die
nutzerzentrierte Ausgestaltung von Paid-Content-Angeboten einhergehen.
In den einzelnen Kapiteln des vorliegenden Bandes werden ausgewihlte
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Kernbefunde eingehender betrachtet und auf diesem Wege neue Hand-
lungsoptionen erdffnet.

Dieses Schlusskapitel fiithrt die zentralen Erkenntnisse der einzelnen An-
satze und Kapitel zusammen und reflektiert sie vor allem im Hinblick auf
ihre Relevanz fiir etablierte Medienunternehmen und journalistische Neu-
grindungen. Ein Schwerpunkt liegt dabei auf dem Regional- und Lokal-
journalismus als wichtige Institution der ortlichen Daseinsvorsorge.

Wie schon vorangegangene Studien (z.B. Reuters Institute, 2019), ge-
langt auch unsere Untersuchung zu dem Ergebnis, dass die tiberwiegende
Mehrheit der deutschen Online-Bevolkerung keine Zahlungsbereitschaft
fur digitalen Journalismus aufweist (siche auch Kapitel 3). Warum ist das
der Fall? Unter populiren Schlagworten wie ,Kostenlos-Kultur, ,Free-
Lunch-“ und ,Gratis-Mentalitat® zirkulieren in der Medienbranche seit
Jahren Erklarungsansitze, die Lern- und Gewohnungseffekte aufseiten der
Konsumentinnen und Konsumenten hervorheben. Da Journalismus lange
Zeit kostenlos angeboten wurde — so die Argumentation —, musse sich nun
erst einmal die Erkenntnis durchsetzen, dass er inzwischen nur noch kos-
tenpflichtig zur Verfigung steht.

In Kapitel 4 nehmen wir uns dieser populiren Debatte an. Inwiefern
kann der schillernde Begriff der ,,Gratis-Mentalitit“, der in der Medienpra-
xis zumeist ohne nihere Ausdeutung genutzt wird, tatsichlich mangelnde
Zahlungsbereitschaft erkliaren? Die Ergebnisse unserer empirischen Unter-
suchung zeigen, dass es insbesondere zwei konsumentenseitige Uberzeu-
gungen sind, die sich als entscheidende Barrieren erweisen: Erstens die
Auffassung, dass die Bereitstellung von kostenlosen Inhalten dem ur-
springlichen Zweck des Internets entspreche sowie, zweitens, die Mei-
nung, dass man durch die Bezahlung fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk bereits ausreichend hohe finanzielle Beitraige zum Journalismus im
Allgemeinen geleistet habe. Fiir die Medienpraxis, die darauf setzt, dass
Gratis-Mentalitit sich mit der Zeit auswachst, ist das ein problematischer
Befund: In der deutschen Online-Bevolkerung sind diese zwei grundlegen-
den Vorbehalte weiterhin fest verankert, sodass sie als zentrale Barrieren
der Zahlungsbereitschaft schon initial im Wege stehen. Die aussichts-
reichste Handlungsoption dirfte in Kommunikation und Aufklirung lie-
gen. Nutzerinnen und Nutzer sollten das duale Rundfunk- und Mediensys-
tem sowie die Bedeutung einer zusatzlichen privaten Finanzierung des
Journalismus neben dem Rundfunkbeitrag besser verstehen und nachvoll-
ziehen konnen. Insbesondere fir den Lokaljournalismus sollte unterstri-
chen werden, dass er vor Ort zumeist die einzige umfassende Informati-
onsquelle bildet — und sein Verschwinden kaum kompensiert werden
konnte. Somit bestitigt sich hier einmal mehr, was wir bereits im White-
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paper vorgeschlagen haben: private Akteure und die 6ffentliche Hand soll-
ten nutzerseitige Medienkompetenz fordern und Transparenz iiber den Journa-
lismus und die Grundlagen seines Geschifts herstellen.

Dass sich die Inhalte eines Medienprodukts als entscheidend fiir seine
Nutzung und Bezahlung erweisen, steht aufler Frage. Schon in unserem
Whitepaper haben wir jedoch zahlreiche Produkteigenschaften identifizie-
ren konnen, die als relevante Faktoren neben dem Medieninhalt einen
Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft nehmen kénnen. In Kapitel 5 wih-
len wir einen unkonventionellen Ansatz, um diese Perspektive zu vertie-
fen: Indem wir digitaljournalistische Angebote als Technologie bzw. Infor-
mationssysteme verstehen, konnen wir sie mithilfe des in der Wirtschafts-
informatik etablierten Ansatzes der Technologieakzeptanz untersuchen.
Die Analyse bringt zum Vorschein, dass insbesondere das wahrgenomme-
ne Preis-Leistungs-Verhiltnis sowie die hedonistische Motivation — also der
Spaf$faktor des Produkts — grofSen Einfluss auf die Bezahlabsicht fir digi-
taljournalistische Angebote haben. Die Leistungserwartung an das Pro-
dukt spielt hingegen nur eine untergeordnete Rolle. Insofern erweist sich
die Preiskomponente des Preis-Leistungs-Verhaltnisses produktseitig als
eine vielversprechende Stellschraube zur Verbesserung der Akzeptanz von
Paid-Content-Angeboten. Auch im Whitepaper hatten wir darauf pointiert
hingewiesen: Digitaler Journalismus ist den Nutzerinnen und Nutzern gegen-
wartig zu teuer. Vor allem Regionalverlage haben heute noch grofen Nach-
holbedarf, ihren Nutzerinnen und Nutzern ein aus deren Sicht preislich
angemessenes Produkt anzubieten, das vor dem Abonnementabschluss
ausfiihrlich erkundet werden kann und das sich noch dazu in seiner User
Experience als unterhaltsam erweist.

Da die Inhalte das wesentliche Werteverspechen des Journalismus dar-
stellen, wenden wir uns ihnen vertieft in Kapitel 6 zu. Dabei beziehen wir
uns mit dem Uses-and-Gratifications-Ansatz auf eine Forschungsperspekti-
ve, die die Bedirfnisse und Wiinsche der Nutzerinnen und Nutzer an den
Journalismus in den Mittelpunkt riickt. Die Fragen, die dieser Beitrag auf-
ruft, werden auch in der Medienpraxis kontrovers diskutiert: Welche Nut-
zungsmotive bewegen Menschen zum Abschluss eines Abonnements? Wel-
che Artikel sollten hinter einer Paywall platziert werden? Mit welchen In-
halten konnen Kiindigungen verhindert werden? Im Fokus der Betrach-
tung steht also die gesamte ,,customer journey” im digitalen Journalismus.
Schon in unserem Whitepaper war deutlich geworden, dass Nutzerinnen
und Nutzer an digitalen journalistischen Inhalten primaér ihren Nutzwert
und ihre Orzentierungsleistung schitzen. Die Ergebnisse bestatigen, dass ins-
besondere Inhalte, die die Meinungsbildung unterstitzen und den Aus-
tausch in sozialen Situationen befordern, Treiber von Bezahlabsicht sind.
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Auch das Motiv, Unterstiitzung in der Entscheidungsfindung zu erhalten,
das Eskapismusmotiv (der Wunsch nach temporirer Flucht aus dem All-
tag) und das parasoziale Nutzungsmotiv (Bezichungen mit Journalistinnen
und Journalisten) weisen positive Effekte auf die Bezahlabsicht auf. Inhal-
te, die primar dem Zeitvertreib dienen, beeinflussen die Bezahlabsicht hin-
gegen negativ. Im Lokalen ist es insbesondere das soziale Motiv, also der
Wunsch, bei wichtigen Themen mitreden zu kénnen, welches die Bezahl-
absicht treibt. Es scheint einleuchtend, dass Rezipientinnen und Rezipien-
ten eine hohe Nachfrage nach den gingigen Gesprichsthemen in ihrem
geographischen Umfeld haben, welche der Lokaljournalismus (haufig so-
gar exklusiv) bedienen kann. Verlage und journalistische Start-ups konnen
die Befunde dieser Studie als Implikationen in die Ausgestaltung von Pake-
tinhalten einbeziehen, die sich an Neu- bzw. Bestandkunden richten, und
auf dieser Grundlage aufferdem die Vermarktung von Abonnements ziel-
gerichteter konzipieren, um Nutzerinnen und Nutzern zu Zahlenden zu
konvertieren.

Ankniipfend an einen weiteren Kernbefund unseres Whitepapers haben
wir uns in drei vertiefenden Kapiteln mit neuartigen Plattformmodellen
als Distributionskanal fiir den Journalismus befasst. Bestirkt wurde diese
Schwerpunktsetzung u.a. durch die reichhaltigen Diskussionen, die wir
seit Veroffentlichung des Whitepapers in Wissenschaft und Medienpraxis
gefithre haben. Unsere Ausgangsthese besagt, dass die Entwicklung einer
abonnementbasierten anbieteriibergreifenden Plattform als Distributions-
form fiir Journalismus, wie sie bereits in angrenzenden Medienmirkten
wie Musik (Spotify) und Bewegtbild (Netflix) etabliert ist, zumindest fiir
Teile des Marktes nach heutigem Wissensstand realistisch ist. Wir fundie-
ren diese These mit einer empirischen Studie sowie einem medien6kono-
mischen Grundlagenbeitrag, um anschliefend Szenarien fir die konkrete
Ausgestaltung einer solchen Journalismusplattform vorzulegen.

Die in Kapitel 7 berichtete empirische Untersuchung fufft auf qualitati-
ven Gruppendiskussionen mit deutschen Nachrichtennutzerinnen und
-nutzern, um die nutzerseitige Wahrnehmung abonnementbasierter anbie-
teriibergreifender Plattformen im Journalismus zu untersuchen und die an
sie gerichteten Erwartungen und Winsche besser zu verstehen. Auffallend
ist die starke Orientierung der Gruppendiskussionen an den Charakeeristi-
ka etablierter Angebote aus angrenzenden Mirkten wie Netflix oder Spoti-
fy, die offenbar gewisse Standards gesetzt haben. So sind hochwertige, ex-
klusive und vielfiltige journalistische Inhalte, eine hohe Benutzerfreund-
lichkeit, ein angemessenes Preisniveau in etwa in der Hohe anderer Platt-
formen, flexible Vertragsbedingungen und Werbefreiheit zentrale Erwar-
tungen der potenziellen Konsumentinnen und Konsumenten. Zugleich er-

206

(e |


https://doi.org/10.5771/9783748907251-201
https://www.nomos-elibrary.de/agb

Paid Content, Plattformen und Zablungsbereitschaft im digitalen Journalismus

kennen die Befragten aber auch bestimmte Risiken einer Journalismus-
plattform: So bestehen u.a. Befiirchtungen hinsichtlich einer inhaltlichen
und mengenmifigen Uberforderung sowie einer Verzerrung in der Selek-
tion von Inhalten durch die Plattformbetreiber. Vorwiegend die heutigen
Abonnentinnen und Abonnenten von Regionalzeitungen sind skeptisch,
ob eine solche Plattform ihre Zeitung tatsichlich ersetzen konnte. Auf
Grundlage der empirisch-explorativen, tiefgehenden Befunde dieses Kapi-
tels konnen Hinweise fiir die Medienpraxis abgeleitet werden, wie eine
journalistische Plattform ansprechend und wertvoll ausgestaltet werden
kann, um nutzerseitige Zahlungsbereitschaft anzustoffen, negative Wahr-
nehmungen zu verhindern und nutzerseitige Vorbehalte und Skepsis zu
entkriften. Sollte eine solche Plattform in néchster Zeit an den Markt ge-
bracht werden, konnen die Erkenntnisse dieses Kapitels einen Referenz-
punke fiir ihre Konzeption bilden.

Dass ihr Marktstart zu erwarten ist, arbeitet das Kapitel 8 anhand medi-
en- und plattformokonomischer Grundlagen und einer empirischen Schit-
zung des Markpotenzials heraus. Es wird aufgezeigt, dass eine anbieter-
tibergreifende abonnementbasierte Journalismusplattform sowohl fir An-
bieter als auch fiir Nachfrager vorteilhaft sein kann. Dies trifft insbesonde-
re deshalb zu, weil grofle Biindel, die zu den Konditionen einer Flatrate
angeboten werden, die Dispersion der Zahlungsbereitschaften unter den
Konsumentinnen und Konsumenten reduzieren und das Hinzufiigen von
bereits bestehenden Glitern zum Bindel praktisch keine Kosten verur-
sacht. Die praktische Relevanz dieses Befunds wird mit empirischen Daten
untermauert, sowohl was Konsumentenpriferenzen fiir eine Journalismus-
plattform als auch das Marktpotenzial einer solchen Plattform betrifft. Der
Wert der Erkenntnisse fiir die Medienpraxis liegt in erster Linie in der kon-
zeptionellen sowie empirischen Plausibilisierung der 6konomischen Sinn-
haftigkeit dieses Distributionskanals. Verlage und journalistische Neu-
grindungen koénnen die vorgelegten Argumente in ihre Entscheidungsfin-
dung einbeziehen, um die Zweckmafigkeit der Beteiligung an bzw. des
Aufbaus einer solchen Journalismusplattform zu beurteilen.

In Kapitel 9 werden schliefSlich drei unterschiedliche Szenarien fir die
Ausgestaltung einer Journalismusplattform diskutiert, die sich insbesonde-
re beziiglich des Plattformbetreibers unterscheiden. Wihrend grofSe Tech-
nologieunternehmen iiber gute Voraussetzungen fiir die Implementierung
einer Journalismusplattform verfiigen, birgt dieses Szenario eine Reihe
schwerwiegender Nachteile fiir die Produzenten der Inhalte. Es wird argu-
mentiert, dass insbesondere Regionalverlage einen groffen Anreiz haben
sollten, eine gemeinsame anbieteriibergreifende Plattform aufzubauen,
um sich der drohenden Dominanz auf diesem Feld durch Technologiegi-
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ganten wie Apple oder Google zu widersetzen. Denn Regionalverlage ste-
hen untereinander kaum im Wettbewerb, was einen grundsitzlichen Un-
terschied zu tberregionalen Verlagen ausmacht und bezogen auf eine Ko-
operation im Bereich der Distribution einen strategischen Vorteil darstellt.
Zudem verfugen Regionalzeitungsverlage in Summe tber millionenfache
direkte Kundenkontakte, die fiir eine erfolgreiche Markteinfithrung ge-
nutzt werden konnten. Aus gesamtgesellschaftlicher Perspektive stellt sich
eine Art ,digitales Pressegrosso“ bzw. eine o6ffentlich-rechtliche Plattform
als vielversprechend dar. Sie kdnnte als neutrale Infrastruktur fir eine Viel-
zahl an Produzenten journalistischer Inhalte dienen und damit nicht nur
Inhalte groffer Medienorganisationen distribuieren, sondern auch das Viel-
faltspotenzial kleinerer Anbieter erschliefen helfen — sofern die entspre-
chenden Instanzen rechtzeitig handeln und zu Kooperationen bereit sind.

Zusammengenommen hat der Band zwei Hauptziele verfolgt: Einerseits
wurde ein breiter Uberblick Gber den Wissensstand zum Thema Paid Con-
tent, Plattformen und Zahlungsbereitschaft im digitalen Journalismus be-
reitgestellt. Andererseits konnten innovative Blickwinkel aufgezeigt wer-
den — sowohl was die Ausgestaltung der Distribution, als auch das Ver-
stindnis der Motive und Bediirfnisse der Konsumentinnen und Konsu-
menten betrifft. Hinter all dem steht die Primisse, dass der Journalismus
auch im digitalen Zeitalter ein 6konomisches Fundament benétigt, um
seine Leistungsfahigkeit zu bewahren und weiterhin zur Funktionstiichtig-
keit des demokratischen Diskurses beizutragen. Deshalb: Lassen Sie uns
neugierig bleiben!
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