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Abstract

Dieser Beitrag gibt einen Literaturtiberblick tiber die zentralen Faktoren, die be-
reits getdtigte Kaufe, Zahlungs- bzw. Bezahlabsicht und Zahlungsbereitschaft fir
digitaljournalistische Inhalte beeinflussen. Eine Bestandsaufnahme von 37 Artikeln
zeigt, dass die vorliegende Forschung schwerpunktmafSig konsumentenbasierte,
produktbasierte sowie inhaltliche Einflussfaktoren einbezieht. Weitgehend unbe-
rucksichtigt bleiben hingegen psychologische Bedurfnisse und Motive, die mogli-
cherweise mit der Nachfrage nach digitalem Journalismus verbunden sind. Auf-
grund inkonsistenter Messungen in der Literatur kommt es auflerdem zu Wider-
spriichen im Forschungsstand, was die Beurteilung der Relevanz einzelner Ein-
flussfaktoren erschwert.

Key Words: Medienmanagement, Digitaler Journalismus, Zahlungsbereitschaft,
Zahlungsabsicht, Konsumentenverhalten, Paid Content

1. Einleitung

Der vorliegende Beitrag stellt eine systematische Analyse des aktuellen
Stands der empirischen Forschung zur Zahlungsbereitschaft fir digitalen
Journalismus vor. Im Mittelpunkt steht die Frage, welche Faktoren auf
welche Weise Einfluss nehmen auf die Bereitschaft fiir digitalen Journalis-
mus Geld auszugeben. Bei den bertcksichtigten Studien handelt es sich
tiberwiegend um quantitativ-standardisierte Befragungen, die mittels statis-
tischer Verfahren den Zusammenhang zwischen der abhangigen Variable
der Zahlungsbereitschaft, die auf unterschiedliche Weise operationalisiert
wird, und unabhingigen Einflussfaktoren untersuchen. Nur vereinzelt
sind explorativ-qualitative Studien vorgelegt worden.

1 Dieses Kapitel Gbernimmt Teile aus O’Brien et al. (2020).
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In der Literaturanalyse berticksichtigt werden sowohl deutsch- wie auch
englischsprachige Artikel, die vorrangig in doppelt blind begutachteten,
wissenschaftlichen Fachzeitschriften erschienen sind. Aufgrund des explo-
rativen Charakters dieser Analyse haben wir uns fir eine systematische Li-
teraturlbersicht entschieden, die auf dem strukturierten Ansatz von Webs-
ter und Watson (2002) fuft. Wir suchten gezielt nach Faktoren, die nach-
weislich vergangene Zahlungen/bereits getitigten Kaufe (,,Past Payment*,
PP), Zahlungsabsicht/Bezahlabsicht (,,Paying Intent®, PI) und quantitative
Zahlungsbereitschaft (,Willingness to Pay“, WTP) fur digitaljournalisti-
sche Inhalte beeinflussen.

Der erste Schritt der Analyse umfasste eine breitangelegte Recherche in
den wichtigsten wissenschaftlichen Datenbanken fiir dieses Forschungsge-
biet (EBSCOhost, ProQuest, Web of Science, Google Scholar). Auerdem
gingen wir hindisch Ausgabe fiir Ausgabe der einschligigen wissenschaft-
lichen Zeitschriften (u.a. Digital Journalism, Journalism & Mass Commu-
nication Quarterly, International Journal of Media Management, Journal
of Marketing Research, Journal of Media Business Studies und Journal of
Media Economics) durch.

Zu Beginn des Prozesses wurde zunichst ein breiteres Verstindnis des
Feldes und wiederkehrender Themen generiert. Die Stichworte in der Re-
cherche umfassten u.a. Kombinationen der folgenden Begriffe (sowohl auf
Deutsch und Englisch): Zahlungsbereitschaft (willingness to pay), Zah-
lungsabsicht (paying intent), digitaler Journalismus (digital journalism),
Online-Nachrichten (online news), digitale Nachrichtenmedien (digital
news media), digitale Geschaftsmodelle (digital business models), Preisge-
staltung (pricing).

Auf diesem Wege erhielten wir insgesamt 128 Artikel, die auf Grundla-
ge einer Durchsicht ihrer Abstracts und Titel auf 68 Artikel reduziert wur-
den. Wir priften dabei sowohl ihre Relevanz fir unsere Forschungsfrage
als auch ihre Aktualitat (begrenzt auf das Zeitfenster 2000-2019). Ein zwei-
ter Schritt beinhaltete eine Riickwartssuche durch die Zitationen der er-
haltenen Literatur sowie eine Vorwirtssuche, bei der diejenigen Artikel be-
rucksichtigt wurden, die die ausgewahlten Artikel zitiert haben. Dabei stie-
Ben wir auch auf Reports von Beratungsunternehmen (PWC, Deloitte)
und Branchenakteuren (WAN-IFRA, Reuters Institute, Nieman Lab usw.).

In einem zweiten Selektionsschritt untersuchten wir die Artikel naher,
wobei nur diejenigen Artikel berticksichtigt wurden, die sich speziell mit
einer der drei abhingigen Variablen (PP, PI und WTP) befassen und expli-
zit digitale journalistische Produkte oder eng verwandte Produkte (z.B. ge-
nerische Online-Inhalte) erforschen. Unsere endgiltige Literaturdaten-
bank umfasst primar quantitativ-empirische Studien sowie einige Studien,
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die auf qualitativen Interviews basieren. Die verbleibenden 28 Artikel dien-
ten als Grundlage fiir eine weitere Riickwarts- und Vorwirtssuche, die
schliefSlich zu 37 Artikeln fiihrte, die in diesem Papier berticksichtigt sind.
Wihrend eine schnell wachsende Zahl an Beitrigen tiber digitalen Journa-
lismus im Allgemeinen auszumachen ist, bleibt die Forschung zu vergan-
genen Zahlungen, Bezahlabsicht und quantitativer Zahlungsbereitschaft
fir solche Produkte nach wie vor eher ein Nischenthema.

Die 37 identifizierten Artikel geben einen breiten Uberblick tber die
bisher behandelten Themen und Methoden im Zusammenhang mit der
Zahlungsbereitschaft fir digitalen Journalismus. Es gilt jedoch zu beach-
ten, dass sich die tberwiegende Mehrheit der Artikel auf die USA,
Deutschland und andere europiische Lander, vor allem in West- und
Nordeuropa, konzentriert. Gleichwohl ist davon auszugehen, dass auch
Unterschiede zwischen Markten und Kulturen relevante Einflussfaktoren
auf die Zahlungsbereitschaft bilden. Der Mangel an kultureller Vielfalt
schrinkt daher die globale Verallgemeinerbarkeit der vorgelegten Ergeb-
nisse ein.

Im Folgenden werden die unterschiedlichen wissenschaftlichen Kon-
strukte, die hinter dem allgemeinen Konzept der ,,Zahlungsbereitschaft®
stehen, kurz erlautert (Abschnitt 2). Darauf aufbauend fasst Abschnitt 3
die wesentlichen Befunde vorangegangener Studien, welche die Zahlungs-
bereitschaft fir digitalen Journalismus empirisch untersucht haben, zu-
sammen. Hierbei unterscheiden wir nach Einflissen von konsumentenba-
sierten, produktbasierten sowie inhaltlichen Faktoren. Abschliefend zie-
hen wir ein Fazit (Abschnitt 4).

2. Grundbegriffe der Zablungsbereitschaft

Eine lebendige Debatte rankt sich um die Frage, wie die Absicht der Ver-
braucherinnen und Verbraucher, Geld fiir (auch journalistische) Produkte
auszugeben, gemessen werden kann. Wihrend sich einige Forschung auf
Zahlungen in der Vergangenheit konzentriert, nutzen andere Studien die
direkte Befragung, um die erklirte Zahlungsabsicht einer Person zu beur-
teilen. Avanciertere Ansitze fullen auf Methoden zur Ableitung bestimm-
ter Preispunkte (Breidert et al., 2006; Vdlckner, 2006).

Die Forschung stitzt sich allerdings nicht nur auf unterschiedliche
Messmethoden, sondern auch auf unterschiedliche Begrifflichkeiten. Ei-
nerseits verwenden z.B. Chyi und Yang den Begriff PI (,,Paying Intent®),
um zu messen, ob jemand dberhaupt geneigt ist, digitale journalistische
Produkte zu kaufen (im Sinne einer dichotomen ,,Ja“/,,Nein“-Abfrage oder
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einer Zustimmungsskala), wahrend sie WTP (,,Willingness to Pay“) als ein
quantitatives Maf§ einfiihren, das angibt, wie viel Geld Menschen bereit
sind, zu bezahlen (Chyi & Yang, 2009; Chyi, 2005). Goyanes definiert
WTP als den ,,Hochstbetrag, den man bereit ist, fir ein Produkt zu zahlen®
(Goyanes, 2014, S.746). Dennoch verwendet er in einer weiteren Studie
die Begriffe PI und WTP bisweilen synonym (Goyanes, 2015). Auch ande-
re Studien nutzen Begrifflichkeiten uneinheitlich (Ye et al., 2004; Dou,
2004; Fletcher & Nielsen, 2017).

Inkonsistenzen in Definitionen stellen ein Problem fur die Vergleich-
barkeit von Ergebnissen dar. Wir beabsichtigen moglichst an die etablier-
ten Definitionen im Feld anzuschliefen. Demnach erfassen wir in unserer
Untersuchung vergangene Zahlungen/bereits getitigte Kaufe (,Past Pay-
ment®, PP) mit der Frage, ob oder wie viel jemand in der Vergangenheit
fir ein Produkt bezahlt hat. In Bezug auf Zahlungsabsicht bzw. Bezahlab-
sicht (,Paying Intent“, PI) und quantitative Zahlungsbereitschaft (,Wil-
lingness to Pay“, WTP) folgen wir der Unterscheidung von Chyi und Yang
(2009). PI ist demnach definiert als die Antwort darauf, ob jemand fiir ein
bestimmtes Produkt bezahlen wiirde, d.h. als Absichtserklarung. WTP ist
die quantitative Messung des Hochstbetrags, den ein Verbraucher bereit
ist, zu bezahlen. Neben der Zahlungsabsicht wird in mehreren Studien
auch die Kaufabsicht (,Purchase Intent“, PU) untersucht. Beide Konstruk-
te werden oft synonym verwendet, wobei sich auch hier unterschiedliche
Operationalisierungen finden.

Diese Unterscheidung ist wichtig, da es eine intensive Debatte tber die
korrekte Messung von Zahlungsbereitschaften gibt. Das Methodenspek-
trum fir die Erfassung des Konstrukts ist breit gefichert und umfasst auch
Ansitze, die weiter ausgearbeitet sind als die einfache Befragung von Indi-
viduen (Breidert et al., 2006; Miller et al., 2011), so zum Beispiel differen-
zierte Experimente, Preissensitivitits-Meter oder Conjoint-Analysen?.

3. Zentrale Befunde vorangegangener Studien

In vorangegangenen Studien wurden in erster Linie konsumentenbasierte,
produktbasierte sowie inhaltliche Faktoren mit ihrem Einfluss auf vergan-

2 Als Conjoint-Analyse wird ein methodisches Erhebungsverfahren bezeichnet, bei
welchem Probandinnen und Probanden verschiedene Versionen eines Produkts
prasentiert werden, dessen Attribute systematisch variiert wurden. Die Teilneh-
menden geben daraufhin ihre (relativen oder absoluten) Priferenzen an, wodurch
die Zahlungsbereitschaft fiir bestimmte Attribute geschitzt werden kann.
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gene Zahlungen (,,Past Payment®, PP), Bezahlabsicht (,Paying Intent®, PI)
und quantitative Zahlungsbereitschaft (, Willingness to Pay“, WTP) unter-
sucht. Die wichtigsten Befunde dieser Studien werden im Folgenden an-
hand der drei Kategorien dargestellt.

3.1 Konsumentenbasterte Faktoren

Die erste Kategorie von Faktoren, die auf Stand der gegenwirtigen For-
schung WTP/PI/PP beeinflussen, sind verbraucherbasierte Faktoren auf
personlicher Ebene. Hierzu zihlen Einflussgroen wie das Alter einer Per-
son, das Geschlecht, der Bildungsgrad sowie das Ausmaf§ der Mediennut-
zung. Ein Grofteil der vorliegenden Studien erhebt diese Variablen, doch
nicht alle untersuchen ihre Auswirkungen auf PI/PP/WTP.

Unter Berucksichtigung der soziodemographischen Variable Alter unter-
scheiden sich die Ergebnisse der vorliegenden Erhebungen: In Bezug auf
PP kann Punj (2015) keinen signifikanten Einfluss des Alters auf die Be-
zahlung digitaljournalistischer Produkte in der Vergangenheit feststellen.
Vier Studien weisen jedoch darauf hin, dass die Variable PI mit steigen-
dem Alter abnimmt (Chyi, 2005; Chyi, 2012; Chyi & Lee, 2013; Fletcher &
Nielsen, 2017). Im Unterschied dazu legen die Befunde von Ye et al. (2004)
nahe, dass Bevolkerungsgruppen mit héherer PI' durchschnittlich alter
sind. Goyanes (2015) kann empirisch zeigen, dass eine positive Beziechung
zwischen Alter und PI fiir lokaljournalistische Produkte besteht.

Was die WTP anbelangt, so liegen in einem friheren Artikel von Goya-
nes Hinweise vor, dass ein negativer Zusammenhang zwischen Alter und
WTP besteht (Goyanes, 2014). Kammer und Kollegen konnen hingegen
einen positiven Einfluss zunehmenden Alters auf WTP berichten (Kam-
mer et al., 2015). Beier et al. (2018) identifizieren keinen signifikanten Ef-
fekt. Die gegenwartige Studienlage legt in Summe nahe, dass der Faktor
Alter einen negativen Einfluss auf PI fir allgemeine Inhalte aufzuweisen
scheint, wahrend sein Einfluss auf WTP und PP uneindeutig ist und es
folglich weiterer Untersuchungen bedarf.

Hinsichtlich des Geschlechts finden sich in der Literatur ebenfalls ambi-
valente Befunde. Zwei Studien gelangen zu der Schlussfolgerung, dass das
Attribut ,méinnlich® einen positiven Effekt auf PP hat (Casero-Ripollés,
2012; Punj, 2015). Allerdings berichtet Punj (2015), dass PI, also die Ab-
sicht, in Zukunft zu bezahlen, bei Frauen hoher ausfallt. Zwei weitere Stu-
dien konnen keinen geschlechtsspezifischen Einfluss auf PP belegen (Go-
yanes, 2014; Goyanes & Vara-Miguel, 2017). In Bezugnahme auf PI identi-
fizieren zwei andere Studien einen positiven Einfluss des mannlichen Ge-
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schlechts (Chyi, 2012; Chyi & Lee, 2013), wahrend Ye et al. das Geschlecht
fir PI als nicht relevant beschreiben (2004). Goyanes (2015) stellt fiir lokal-
journalistische Produkte eine hohere WTP bei Frauen fest. Insgesamt
scheinen Manner eine erhohte PP und PI aufzuweisen, wohingegen die
Resultate fir WTP nicht eindeutig sind.

Die Variable Bildung beschreibt den Grad an formaler Qualifikation
einer Person durch Schule, Universitit usw. Der Faktor erweist sich gemafS
zweier Arbeiten als positiv in Bezug auf PP: Mit steigender formaler Bil-
dung steigt auch die Wahrscheinlichkeit, dass in der Vergangenheit digital-
journalistische Inhalte bezahlt wurden (Goyanes & Vara-Miguel, 2017;
Punj, 2015). Zwei andere Studien finden hingegen keinen Einfluss (Chyi,
2005; Chyi, 2012). Beier et al. (2018) konnen den positiven Effekt nur fiir
Sportinhalte replizieren (Beier et al., 2018). Zusammenfassend lésst sich
ein positiver Effekt von Bildung auf PP festhalten, wohingegen fiir PI kei-
ne signifikante Beziehung dokumentiert ist. WTP wurde im Zusammen-
hang mit dem Bildungsgrad bislang nicht niher untersucht.

Die Mediennutzung beschreibt den allgemeinen Medienkonsum einer
Person. Beziiglich der Auswirkung auf PP werden Twitter-Nutzung, der
Kauf von eBooks, Online-Filmen und TV-Inhalten sowie von Apps und
Softwareprogrammen als positive Einflussfaktoren, mit denen parallel
auch die Bezahlung digitaler journalistischer Inhalte ansteigt, ausgewiesen
(Goyanes, 2014). Fletcher und Nielsen (2017) berichten eine Korrelation
zwischen PP fir digitale Nachrichten und PP fir traditionelle, gedruckte
Zeitungen. Hier ist zu beachten, dass PP nicht nur als abhingige Variable,
sondern auch als unabhingige Variable zur Vorhersage von WTP verwen-
det wurde. Die Studie bestitigt die Relevanz der Mediennutzung ebenfalls
fir PI. Zwei weitere Studien unterstitzten diesen Zusammenhang im Hin-
blick auf die Nutzung von Printnachrichten (Chyi, 2005) sowie von Print-
und TV-Nachrichten (Chyi, 2012).

Chyi und Lee (2013) nehmen Online-Mediennutzung als erklarende Va-
riable fiir PI in ein Strukturgleichungsmodell auf. Obwohl in seiner Wir-
kung immer noch als statistisch Gberzufillig einzustufen, wirkt sich der
Faktor Online-Mediennutzung nur schwach auf PI aus. Die Studie von Go-
yanes (2015), welche einen positiven Effekt von Mediennutzung auf WTP
fur lokale digitaljournalistische Inhalte berichtet, identifiziert dartiber hi-
naus auch einen positiven Einfluss der Nutzung anderer Medien auf alle
drei abhangigen Konstrukte (PP, PI und WTP).

Drei weitere Paper legen einen positiven signifikanten Zusammenhang
zwischen Nachrichteninteresse und PI fir Online-Nachrichten nahe (Chyi,
2012; Chyi & Lee, 2013; Fletcher & Nielsen, 2017). Nur ein Beitrag berich-
tet keine erklirende Kraft der Variable Nachrichteninteresse fur PI (Him-
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ma-Kadakas & Kouts, 2015). Die Studie von Goyanes (2015) belegt ferner
einen positiven Zusammenhang zwischen dem Interesse an Lokalnach-
richten und der WTP. Im Allgemeinen scheinen mit wachsendem Nach-
richteninteresse auch PP, PT und WTP fiir Online-Nachrichten zu steigen.

Ein weiterer Faktor auf Verbraucherseite sind Erfabrungswerte beziiglich
Online-Einkdufen oder E-Commerce, welche bislang nur von wenigen Stu-
dien untersucht wurden. Wahrend Dou (2004) einen signifikanten, positi-
ven Effekt fir Erfahrungen mit Onlinekdufen mit Kreditkartenzahlung auf
PI fiir digitale Inhalte im Allgemeinen identifiziert, stellt Ye et al. (2004)
keine solche signifikante Auswirkung dieser Erfahrungen fest. Beide Studi-
en sind jedoch bereits tiber 15 Jahre alt.

3.2 Produktbasierte Faktoren

Die zweite Kategorie von Faktoren, die in der Literatur untersucht werden,
sind Eigenschaften des journalistischen Produkts. Bei diesen produktba-
sierten Faktoren handelt es sich einerseits um Format/Medium, Personali-
sierung und technische Benutzerfreundlichkeit sowie andererseits um Ex-
klusivitat, (wahrgenommene) Qualitat und Spezialisierung/Nische in Be-
zug auf die journalistischen Inhalte. Wir fassen den Faktor Format/Medi-
um als Kategorie fiir all diejenigen Konstrukte, die sich auf die Zugriffs-
und Inhaltseigenschaften eines Mediums beziehen.

Wihrend Chyi in ihrer Studie zu dem Ergebnis gelangt, dass das For-
mat/Medium PI nicht zuverlassig prognostizieren kann (Chyi, 2005), zeigt
sie in einem spéteren Beitrag mithilfe einer Conjoint-Studie, dass Print-
nachrichten eine hohere WTP auslosen als digitale, wobei das bevorzugte
Produktformat allerdings ein Biindel aus Print und Online ist (Chyi,
2012). Berger et al. (2015) bestatigen diesen Befund im Rahmen einer wei-
teren Conjoint-Studie, bei der das Format als zweitwichtigster erklarender
Faktor (nach dem Preis) identifiziert wird. Die Autoren interpretieren ihre
Ergebnisse dahingehend, dass WTP fiir Druckerzeugnisse deutlich hoher
ist als far digitale Produkte (Berger et al., 2015). Eine Studie widerspricht
jedoch diesem Konsens: Unter Berticksichtigung der Medieneigenschaften
digitaler Produkte (Text und Bild, Audio, Video, Multimedia etc.) finden
Gundlach und Hofmann (2017) mithilfe einer Conjoint-Analyse keinen si-
gnifikanten Einfluss auf WTP.

Einer Studie von Reichmann und Klimmt (2012) nach zu urteilen be-
einflusst die Form des digitalen Zugangs (Smartphone, Desktop, Tablet)
WTP positiv, wenn so viele Zugangsarten wie moglich angeboten werden.
Eine weitere Studie untersucht die Relevanz eines Offline-Zugriffs/Archiv-
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zugangs und stellt fiir dieses Attribut nur einen geringen Teilnutzen fest,
sodass diese Funktion nur wenig zur Gesamtentscheidung der Verbraucher
beitrigt (Oechslein, 2014). Die vorliegenden Studien zeigen eine deutliche
Tendenz zur Signifikanz des Formats/Mediums in Bezug auf Zuginglich-
keit, Inhalt und Medium an.

Personalisierung meint die Anpassung eines Produkts an die Personlich-
keit und Bediirfnisse der Konsumenten. Finf der vorliegenden Studien be-
fassen sich mit Personalisierung. Drei von ihnen, alle mit Fokus auf WTP,
ermitteln keinen signifikanten Einfluss (Gundlach & Hofmann, 2017;
Oechslein, 2014; Schoder et al., 2006). Schoder et al. (2006) konnen einen
signifikant positiven Effekt auf WTP lediglich bei spezifischen Zielgrup-
pen feststellen, in dem Fall bei individualisierten Inhalten fiir Menschen
mit Hochschulabschluss und die obere Mittelschicht. Im Gegensatz dazu
deuten zwei Artikel auf einen positiven Einfluss von Personalisierung so-
wohl auf PI (Jere & Borain, 2018) wie auch auf WTP (Li & Unger, 2017)
hin. PP wird im Hinblick auf die Personalisierung von journalistischen
Produkten nicht untersucht.

Der Faktor Benutzerfreundlichkeit beschreibt Aspekte des Designs eines
digitalen Produkts, die tiber die Zuginglichkeit fiir die Verbraucherinnen
und Verbraucher entscheiden. Dieser Faktor wird in drei Studien unter-
sucht: Im Hinblick auf kostenpflichtige Online-Services zeigen Wang et al.
(2005), dass die Benutzerfreundlichkeit ein wichtiger Indikator fiir PI ist.
Demgegentber weisen Jere und Borain (2018) darauf hin, dass das Kon-
strukt ,,User-Experience®, das fiir sie im starken Zusammenhang mit Be-
nutzerfreundlichkeit und Interaktivitat steht, mit PI nicht in einem tber-
zufilligen Zusammenhang steht. In Bezug auf WTP dokumentieren
Oechslein und Hess (2013) ebenfalls keinen Einfluss. Die unklare Studien-
lage unterstreicht, dass Folgeforschung notwendig ist, um zuverlassige Er-
gebnisse zu erhalten.

Zwar konnten diese Befunde auf die positive Bedeutung der Exklusivitit
digitaljournalistischer Produkte hinweisen, gleichwohl ist diese Bedeutung
durch bestehende Studien bislang nicht hinreichend belegt worden. Er-
wartungsgemafS hat die wabrgenommene Qualitdt von Nachrichtenproduk-
ten oder die Reputation der jeweiligen Journalistinnen und Journalisten
einen signifikant positiven Einfluss auf PI (Goyanes et al., 2018; Himma-
Kadakas & Kouts, 2015; Jere & Borain, 2018) sowie auf PP (Wang et al.,
2005). Ein Bericht des Reuters Institute unterstreicht die Bedeutung von
Qualitdt, insbesondere fiir hochwertige Marken in GrofSbritannien (Reu-
ters Institute, 2018). Eine explorative Studie auf Grundlage von Tiefenin-
terviews befasst sich ebenfalls mit der Qualitit journalistischer Produkte
und macht sie als einen der zentralen Faktoren fur PI aus (Marta-Lazo et
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al., 2017). Zusammengenommen wird die wahrgenommene Qualitit eines
journalistischen Angebots durchgingig als ein signifikanter Einflussfaktor
auf Zahlungsbereitschaft ausgewiesen.

Mehrere Autoren riicken die Spezialisierung/Nische (hinsichtlich des In-
halts bzw. der Reichweite) digitaler Nachrichtenprodukte als Erklarfaktor
in den Fokus. So argumentiert etwa Carson (2015), eine ,Hard-Paywall®-
Strategie sei dann ein praktikables Modell, wenn hinter der Bezahlschran-
ke Nischeninhalte mit hoher Relevanz fir kleine, aber intrinsisch moti-
vierte und interessierte Zielgruppen verfiigbar seien. Zwei qualitative Stu-
dien unterstreichen diesen Befund: Hier betonten die Befragten wiederholt
die besondere Relevanz von Fachinhalten (Himma-Kadakas & Kouts,
2015; Marta-Lazo et al., 2017).

3.3 Okonomische Faktoren

Okonomische Faktoren umfassen das Einkommen, den Preis und Substi-
tute bzw. kostenlose Alternativen. Mit diesen Faktoren verbindet sich eine
besonders hohe Effektstirke.

Mehrere Studien befassen sich mit dem Einkommen: Gemafs der klassi-
schen dkonomischen Theorie finden drei Publikationen einen positiven
Zusammenhang zwischen der Einkommenshohe und PI (Beier et al., 2018;
Fletcher & Nielsen, 2017; Goyanes, 2014). Drei Studien kdnnen keinen si-
gnifikanten Effeke fir PI (Chyi, 2005; Himma-Kadakas & Kouts, 2015)
oder WTP (Goyanes, 2015) ausmachen. Im Gegensatz dazu identifizieren
Chyi & Yang (2013) einen negativen Zusammenhang zwischen Einkom-
men und PI, sowie Punj (2015) einen negativen Zusammenhang zwischen
Einkommen und PP. Der allgemeinen 6konomischen Theorie folgend
sollte eine positive Bezichung zwischen erhéhtem Einkommen und PI und
WTP bestehen.

Die Wirkung des Preises auf die Zahlungsbereitschaft wird umfassend in
Bezug auf die Nachfragekurve eines Produktes konzeptualisiert. Viele Bei-
trage untersuchen die Wirkung des Preises neben anderen Attributen (ins-
besondere mittels Conjoint-Analyse) und schitzen den Teilnutzen im Ver-
gleich zu anderen Attributen. Hervorzuheben ist, dass in allen sechs Con-
joint-Studies, die sich mit digitalen Nachrichtenprodukten oder Nachrich-
tenaggregatoren befassen, der Preis immer der Faktor mit dem bei Weitem
hochsten Teilnutzwert fiir den Verbraucher ist und einen negativen Effekt
aufweist (Berger et al., 2015; Chyi, 2012; Gundlach & Hofmann, 2017;
Oechslein, 2014; Reichmann & Klimmt, 2012; Schoder et al., 2006).

31

(e |


https://doi.org/10.5771/9783748907251-23
https://www.nomos-elibrary.de/agb

Daniel O’Brien, Christian-Mathias Wellbrock & Christopher Buschow

Hinsichtlich des Preises betonen einige der ausgewerteten Studien zu-
néchst, dass Verbraucherinnen und Verbraucher es generell ablehnen, fiir
digitale Nachrichten zu bezahlen. Eine solche Gratis-Mentalitit (siche
auch den Beitrag 4 in diesem Band) und die mit ihr meist verbundene Su-
che nach kostenlosen Alternativen fithren demnach zu einer deutlichen
Zurtckhaltung bei der Bezahlung von Online-Nachrichten. Casero-Ripol-
1és (2012) zufolge weisen bis zu 93 Prozent der Menschen unter 30 Jahren
keine PP in Bezug auf Online-Nachrichten auf. Stattdessen werden aktiv
kostenlose Alternativen ausfindig gemacht. Fletcher und Nielsen (2017)
untersuchen, ob die Zahlungen fir Public Service Broadcasters (PSB) mit
der Gratismentalitit in Zusammenhang stehen, da Zahlungen fiir diesen
Service als praventive Zahlungen fiir Nachrichten im Allgemeinen angese-
hen werden konnten. Sie konnen diese These allerdings nicht bestatigen.
Reichmann und Klimmt (2012) stellen fest, dass etwa die Halfte ihrer Stu-
dienteilnehmerinnen und -teilnehmer eine kostenlose Alternative bezahl-
ten Inhalten vorziehen wiirde.

Eine Studie von Ye et al. (2004) bestatigt, dass Personen, die keine PI
aufweisen, stirker davon tberzeugt sind, dass Online-Nachrichten auch in
Zukunft kostenlos bleiben sollten. Qualitative Forschung unterstiitzt die
Annahme, dass Gratis-Mentalitit nutzerseitige PI erheblich verringert
(Dou, 2004; Himma-Kadakas & Kouts, 2015). Zwei Studien lassen sich
schlieflich so interpretieren, dass Nutzerinnen und Nutzer Werbung be-
vorzugen, wenn sie Inhalte im Umkehrschluss weiterhin kostenlos erhal-
ten (Gundlach & Hofmann, 2017; Oechslein, 2014).

4. Fazut

Dieser Beitrag hat einen systematischen Literaturiiberblick der For-
schungslage zur Zahlungsbereitschaft fiir digitalen Journalismus vorgelegt.
Studien, die ,Past Payment“ (PP), ,,Paying Intent“ (PI) und , Willingness
to Pay“ (WTP) fiir digitaljournalistische Inhalte untersucht haben, bezie-
hen eine Vielzahl von Variablen und Konstrukten ein, von denen ange-
nommen wird, dass sie die Zahlungsbereitschaft erkliren konnen. Unsere
Literaturiibersicht identifiziert und strukturiert die zentralen Einflussfak-
toren, gibt einen Uberblick tber ihre Auswirkungen und tberprift zudem
die in der bestehenden Literatur verwendeten Messansitze kritisch. Tabelle
1 synthetisiert diese Bestandsaufnahme.
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Tabelle 1: Ubersicht der zentralen Befunde vorangegangener Studien

Kategorie = Variable »Past »Paying »Willingness
Payment®  Intent® to Pay“
(PP) (PI) (WTP)
Alter +/- - +/-
Geschlecht + + +/-
k (mannlich)
Faktor ;
Konsument Blldung - /
Mediennutzung + + +
Nachrichten- (+) + +
interesse
Format/ (/) +
Medium
Personalisie- + (/)
rung
Faktor Benutzer- (+) (/)
Produkt freundlichkeit
Exklusivitat (+) (+)
Qualitit + +
Spezialisierung/ + (+)
Nische
Paywall (+/-)
Faktor Einkommen (+/-) + (+)
Wirtschaft omme
Preis -

Quelle: O’Brien et al. (2020)
Legende: + positiver Einfluss; - negativer Einfluss; / nicht signifikant; +/- unent-
schieden; (...) schwache Evidenz

Die systematische Analyse zeigt, dass die vorliegende Forschung oft unter-
schiedliche bzw. sogar widerspriichliche Ergebnisse zutage férdert (vgl. Ta-
belle 1). Auf Grundlage unserer Analyse gehen wir davon aus, dass die Un-
terschiede in den Ergebnissen zumindest in Teilen durch die Verwendung
verschiedener methodischer Ansitze, Variablen und/oder Stichproben ver-
ursacht sein konnten. Zukinftige Forschung kénnte diese Limitationen
adressieren, indem sie sich beispielsweise auf Methoden konzentriert, de-
nen eine hohere Validitit zugeschrieben wird. Der Mangel an Conjoint-
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Studien, experimentellen Designs und anreizorientierten Settings im Ver-
gleich zu direkten Befragungsstudien ist offensichtlich.

Unsere systematische Literaturanalyse zeigt aullerdem, dass die vorlie-
genden Studien insgesamt nur eine sehr begrenzte Zahl unterschiedlicher
theoretischer Ansatze verwenden. Beispielsweise ist die Forschung zu per-
sonlichen und demographischen Faktoren stark ausgepragt. Diese Unter-
suchungen helfen aber kaum dabei, zu erhellen, was Menschen dazu moti-
viert, fir Nachrichten online zu bezahlen (O’Brien et al. 2020). Der Bedarf
fir weitere theoretische Perspektiven, die Zahlungsbereitschaft fir Digital-
journalismus zielfihrender erklaren kénnen, kann insgesamt als hoch an-
gesehen werden (siche auch Kapitel 3 in diesem Band). Vor allem psycho-
logische Aspekte wie z.B. die Bediirfnisse und Motive der Verbraucher und
Verbraucherinnen bleiben weitgehend unberiicksichtigt. Folgeforschung
sollte sich daher stirker auf die zugrunde liegenden psychologischen Me-
chanismen fokussieren, um PP, PI und WTP zu erklaren.

Zwar liefern die vorliegenden Untersuchungen erkenntnisreiche Einbli-
cke in die Zahlungsbereitschaft fir Online-Nachrichten. Gleichwohl be-
steht im Forschungsfeld auch ein deutlicher Mangel an kultureller Vielfalt.
Durch den primiren Fokus auf westliche Lander sind verallgemeinerbare
Schlussfolgerungen auf linder- und kulturiibergreifender Ebene nicht
moglich. Ferner ist es als defizitir zu bewerten, dass vorliegende Studien
tiberwiegend nicht die vollstindigen deskriptiven Statistiken zu PP, PI
und WTP berichten.
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