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Wie lasst sich Zahlungsbereitschaft fir digitalen Journalismus
erklaren? Drei empirische Teilstudien

Daniel O’Brien, Robin Riemann, Lea Piichel, M. Bjorn von Rimscha,
Christian-Mathias Wellbrock & Christopher Buschow

1. Zur Einfithrung: Drei vertiefende Studien zur Zahlungsbereitschaft fiir
digitalen Journalismus

Im folgenden Abschnitt des Bandes sind drei empirische Studien doku-
mentiert, die die Zahlungsbereitschaft fiir digitaljournalistische Inhalte aus
einer jeweils spezifischen theoretischen Perspektive vertieft untersuchen.
Dieses Kapitel fithrt in diese Studien und ihre empirische Datengrundlage
ein.

Bereits in unserer systematischen Literaturanalyse (siche Kapitel 2 in
diesem Band) konnten wir zeigen, dass sich die bestehende Forschung
schwerpunktmaflig auf einige wenige, teils nur eingeschrinke hilfreiche
Ansitze konzentriert hat: Auf der Ebene des Individuums werden in erster
Linie soziodemographische Merkmale als Erklarungsfaktoren herangezo-
gen, wihrend komplexere psychologische oder medien- und kommunika-
tionswissenschaftliche Ansitze in der Erforschung von Zahlungsbereit-
schaft wenig Beachtung finden.

Um den wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritt in diesem Feld zu be-
fordern, sind offenbar neue Erklarungsansitze gefragt, die iiber dieses eta-
blierte theoretische Instrumentarium hinausgehen. Hier setzen die nun
folgenden Kapitel jeweils mit einer spezifischen, innovativen Perspektive
an: Drei theoretische Ansitze (Gratis-Mentalitit, Technologieakzeptanz
und der Uses-and-Gratifications-Ansatz) aus unterschiedlichen wissen-
schaftlichen Disziplinen werden angewandt, um vergangene Kaufe (,Past
Payments“, PP), Bezahlabsicht (,,Paying Intent“, PI) und quantitative Zah-
lungsbereitschaft (,Willingness to Pay“, WTP) fiir Digitaljournalismus
(siche auch Kapitel 2 in diesem Band) besser erkliren zu kénnen. Indem
bislang moglicherweise unterschitzte Einflussfaktoren erstmals wissen-
schaftlich untersucht werden, sollen zugleich neue Denk- und Handlungs-
weisen fiir die Medienpraxis eroffnet werden.
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Die unterentwickelte Zahlungsbereitschaft fiir digitalen Journalismus
in Deutschland wird von Verlagsseite und im Journalismus haufig auf eine
nutzerseitige ,,Gratis-Mentalitat“ zurtckgefithrt. Wissenschaftlich wird mit
diesem Konzept die Abneigung der Konsumentinnen und Konsumenten
beschrieben, fir Journalismus tGberhaupt einen Preis zu akzeptieren. In
Kapatel 4 Gbertragen wir das theoretische Konstrukt der Gratis-Mentalitit,
das in anderen Medienmarkten (z.B. Musik) bereits als erklarender Faktor
fur geringe Zahlungsbereitschaft verwendet wurde, auf den digitalen Jour-
nalismus.

Kapitel S stellt das bewahrte Technologieakzeptanzmodell Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) vor, das die Adoption und
Nutzung von Informationssystemen erkliren soll und vorrangig in den In-
formationswissenschaften und der Wirtschaftsinformatik Verwendung fin-
det. Indem wir digitalen Journalismus, der ohne Technologie heute nicht
vorstellbar ist, als ein solches Informationssystem definieren und mit dem
einschlagigen Riistzeug erforschen, kann eine vielversprechende Sichtwei-
se auf die notwendigen Voraussetzungen fur die Akzeptanz digitaljourna-
listischer Bezahlangebote gewonnen werden.

In Kapaitel 6 wird schlieflich eine kommunikationswissenschaftlich fun-
dierte Uses-and-Gratifications-Perspektive herangezogen, um den Einfluss
rezipientenseitiger Mediennutzungsmotive auf die Bezahlabsicht fir digi-
taljournalistische Inhalte zu untersuchen. Indem wir aufzeigen, welche
Nutzungsmotive die Zahlungsabsicht antreiben, kénnen Bezahlangebote
wie auch unter Umstinden journalistische Inhalte entsprechend dieser
Motive besser ausgesteuert und auch ausgestaltet werden. Dahinter steht
die Uberlegung, dass ein differenziertes Wissen um die Motivlage des Pu-
blikums zusatzliche Einnahmen am Lesermarkt verspricht.

2. Datengrundlage

Die drei skizzierten Teilstudien beziehen sich jeweils auf dieselbe empiri-
sche Grundlage. Um ein moglichst umfassendes und fiir die deutschen
Online-Nutzerinnen und -Nutzer reprisentatives Bild zur Zahlungsbereit-
schaft fir digitalen Journalismus zu erhalten, wurde von Februar bis Marz
2019 eine quantitative, standardisierte Online-Befragung bei respondi,
einem professionellen Anbieter eines Online-Access-Panels (Taddicken,
2013), in Auftrag gegeben. Die Befragung wurde quotiert, um Reprisenta-
tivitdt fir die Merkmale Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung und Bun-
desland, jeweils bezogen auf die deutsche Online-Bevolkerung, herzustel-
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len. Fiir ihre Teilnahme erhielten die Befragten vom Panelbetreiber ein In-
centive (Méhring & Schlitz, 2019).

2.1 Gestaltung des Erbebungsinstruments

Der standardisierte Fragebogen bestand aus insgesamt drei Teilen. In Teil
A wurden allen Teilnehmerinnen und Teilnehmern dieselben Fragen ge-
stellt zu Soziodemographie (Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildungs-
stand, Wohnortgrofse, Bundesland), grundlegenden Einstellungen (gegen-
tiber Digitaljournalismus, Massenmedien, Technologieakzeptanz), inhaltli-
chen Interessen, Personlichkeitsmerkmalen, Mediennutzung und Medien-
budgets.

In Teil B wurden jeweils etwa 1.000 Probanden zu sechs zentralen, den
wirtschaftlichen Erfolg betreffenden Variablen befragt. Diese waren: Be-
zahlabsicht (,Paying Intent“, PI), Nutzungsverhalten (,Use Behavior®),
Kaufabsicht (,Purchase Intention®, PU), Nutzungsintensitit (,Usage®),
Nutzungsabsicht (,Intention to Use“) und Einstellung (,Attitude®). Ein-
zeln nacheinander und in zufilliger Reihenfolge wurden dabei jeweils ver-
schiedene Aspekte von Medienangeboten abgefragt: Ressort (Politik, Wirt-
schaft, Kultur, Wissenschaft, Sport, Gemischtes), Spezifitit (,General Inte-
rest“, ,Special Interest”), Genre (Reportage, Nachrichten, Kommentare/
Meinungsstiicke, Interviews, Portrits, Satire/Glosse), Lokalitit (lokal/ re-
gional, iberregional/national), Medialitit (Text und Bild, Audio, Video,
Multimedia), Interaktivitit (mit/ohne Community), Digitalitit (Print,
Browser, App, E-Paper), Bezahlmodelle (Einzelartikel, Abo, Plattform,
Spende), Zahlungsmittel (PayPal, Uberweisung, Kreditkarte, Steady), Wer-
bung (mit/ohne) und Investigativitit (ja/nein).

Im experimentellen Teil C wurden die Probanden gebeten, sich jeweils
eins von insgesamt 111 systematisch variierten — meist fiktiven — journalis-
tischen Produkten vorzustellen und wiederum Fragen zu den o. g. abhan-
gigen Variablen zu beantworten. Die jeweiligen Gruppengroffen lagen
dementsprechend zwischen 49 und 62 Personen. Dartiber hinaus wurden
quantitative Zahlungsbereitschaften (,,Willingness to Pay“, WTP) mittels
des sogenannten Price Sensitivity Meters von Van Westendorp (1976) er-
mittelt. Hier wurden insgesamt vier Preispunkte abgefragt, die es ermogli-
chen, empfehlenswerte Preisspannen zu identifizieren (siehe auch Kapitel
8 in diesem Band). Damit wird beabsichtigt, sich der realen Zahlungsbe-
reitschaften fiir verschiedene digitale journalistische Produkte anzunahern.
In den folgenden Kapiteln finden sich jeweils genauere Angaben zur Ope-
rationalisierung der verwendeten Konstrukte.
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2.2 Datenbereinigung

Im Zuge der Bereinigung des Datensatzes wurden zunichst alle Fille aus-
geschlossen, die in ihrem Antwortverhalten tiber verschiedene Skalen hin-
weg keinerlei Varianz aufwiesen. Ein Mangel an Varianz deutet darauf hin,
dass, unabhingig von der Fragestellung, immer dieselbe Antwort, also z.B.
der Maximalwert oder der Skalenmittelwert, angegeben wurde. Solche
Antworten sind tber verschiedene Konstrukte hinweg, welche nicht mit-
einander korrelieren sollten, unplausibel und sprechen dafiir, dass die Be-
fragten lediglich systematische Muster angegeben haben, anstatt aufrichtig
zu antworten. Dariber hinaus wurden Fille mit einem unrealistisch ho-
hen Mediengesamtbudget aus der Stichprobe entfernt. Die Grenze wurde
dabei grofziigig bei 1.000 Euro pro Monat gezogen. Nach Datenbereini-
gung und dem Ausschluss von Fillen mit inkonsistentem Antwortverhal-
ten umfasste die Stichprobe insgesamt 4.240 Fille.

2.3 Stichprobenbeschreibung

Die Stichprobe von 4.240 deutschen Online-Nutzerinnen und -Nutzern
besteht zu 49 Prozent aus weiblichen Teilnehmerinnen (z = 2072). Das Al-
tersspektrum der Befragten fichert sich zwischen 14 und 80 Jahren auf
(M = 40,6, SD = 14,5). Das Median-Einkommen (also das Einkommen des
»mittleren Probanden®) liegt zwischen 2.000 Euro und 3.000 Euro, wobei
46 Prozent monatlich weniger als 3.000 Euro verdienen. Die Mehrheit der
Befragten (63,3 %) nutzt mindestens einmal pro Woche Digitaljournalis-
mus. Allerdings nutzen auch 16 Prozent solche Produkte weniger als ein-
mal im Monat oder nie. Tabelle 1 stellt die deskriptive Zusammensetzung
der Stichprobe im Detail dar.

Tabelle 1: Deskriptive Statisttken zu Demographie und Mediennutzung

. Haufigkeit Haufigkeit (abso- Mittelwert bzw.
Variable . .
in % lut) Median
Geschlecht:
mannlich 51,1 2168
weiblich 48,9 2072
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Variable Hiiuﬁgkeit Haiufigkeit (abso- Mitt?lwert bzw.
in % lut) Median

Alter: 40,58

14-19 5,5 232

20-29 24,7 1048

30-39 19,6 829

40-49 19,3 820

50-59 19,5 828

60-69 10,9 462

70-80 0,5 21

Bildung: R

keinen Abschluss 0,5 22

I\—IIZﬁts(Ziirlabschluss 17.9 757

Mandachle 362 1534

Abitur 19,9 845

Einkommen: igggz unter

Unter 500€ 1,5 65

500€- unter 1.000€ 4,8 204

1.000€- unter 2.000€ 13,2 559

2.000€- unter 3.000€ 26,7 1131

3.000€- unter 4.000€ 20,9 886

4.000€ oder mehr 32,9 1395

Mediennutzung;: zl;leehrmals die Wo-

seltener oder nie 15,7 665

einmal monatlich 7,9 336

mehrmals im Monat 13,1 556

einmal wochentlich 6,5 277

mehrmals die Woche 18 762
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. Haufigkeit Haiufigkeit (abso- Mittelwert bzw.
Variable . .
in % lut) Median

einmal taglich 12,6 533

mehrmals taglich 223 946

einmal die Stunde 1,1 48

mehrmals pro Stunde 1 41

standig 1,8 76

Quelle: eigene Darstellung

In Tabelle 2 sind ferner die deskriptiven Statistiken zur Zahlungsbereit-
schaft in der Gesamtstichprobe dokumentiert.

Tabelle 2: Deskriptive Statistiken zur Zahlungsbereitschaft in der Gesamtstich-
probe (alle Angaben in Prozent)

Bezahlabsicht Kaufabsicht ..
. . vergangene Kaufe (,,Past
Zustimmungsskala (»Paying (,Purchase Payments®, PP)
Intent“, PI) Intent“, PU) Yy ’
1 = Sehr unwahrscheinlich 23,9 28,2 bereits gekauft 31,7
2 25,0 22,4 nicht gekauft 68,3
3 = neutral 29,9 26,6
4 14,9 15,4
§ = sehr wahrscheinlich 6,3 7,4
Mittelwert 2,55 2,51
Standardabweichung 1,184 1,251

Quelle: eigene Darstellung
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