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1. Einleitung

,Wenn heute von Medien die Rede ist, folgt nahezu reflexhaft die Assoziation mit
Wandel. Das mag angesichts, der kommunikationstechnologischen Innovationen
durchaus seine Berechtigung haben.” (Beaufort/Seethaler 2017: 47)

Wie immer man die aktuelle Entwicklung nennen mag, als ob ,Medienwende®,
~,Kommunikationsevolution* oder Wandel zur postindustriellen
.Informationsgesellschaft, unstrittig ist, dass die digitale Technologie dabei eine
wichtige Rolle hat. Sprache, Fotos, Zahlen und Buchstaben, alles, was als Information
gelten kann, kann digitalisiert werden. (vgl. Beck 2000:47)

Der Begriff des Medienwandels wird haufig primar auf neue Medien, neue

Technologien und mit Medieninnovation in Verbindung gebracht.

Das Online Zeitalter stellt die Zeitungsverlage vor neue Herausforderungen. Die
Verbreitung des Internets und die damit einhergehende hohe Speicherkapazitat,
Aktualitat und Interaktivitat haben die bisherigen Kommunikationsformen nicht nur
beeinflusst, sondern auch ausschlaggebend verandert. Sowohl Medienprodukte als
auch Tageszeitungen und deren Online-Auftritt sind von diesen Veranderungen und
der fortschreitenden Digitalisierung betroffen. Aufgrund dessen und der wachsenden
Relevanz der LeserInnen reguliert sich das System Zeitung in seinem Online-Format
neu. (vgl.Schwarzer/Spitzer 2013: 5)

Die Tageszeitung als Massenmedium spielt eine bedeutende Rolle und erfullt wichtige
Funktionen in der Gesellschaft. Qualitét ist dabei das hdochste Gut einer hochwertigen
Zeitung. Vor allem in einer Gesellschaft, die von Schnelllebigkeit und einer Masse an
Medien nur so Uberlaufen ist, ist es aus Sicht der Rezipientinnen schwierig zu
unterscheiden, zu selektieren und ihre kognitiven Ressourcen angemessen

einzusetzen. (vgl. Neuberger 2011: 96)

Die vorliegende Magisterarbeit soll die Entstehung der Medienwandels basierend auf
den Punkten Digitalisierung, Konvergenz, Wirtschaftskrise und viele andere Faktoren
analysieren. Das Thema der Magisterarbeit beschéftigt sich mit der Zukunft der
Tageszeitungen in Osterreich. Fir die Beantwortung der zentralen Forschungsfragen
wurde die Delphi Methode ausgewahlt. Der Grund daflr ist, dass es sich einerseits
teilweise um eine prognostische Fragestellung handelt, andererseits aber auch um ein

Thema, welches eine gewisse Expertise benétigt.



Ziel der Magisterarbeit ist es Einschatzungen und Prognosen von Expertinnen aus
unterschiedlichen Disziplinen und an Hand von Fachliteratur in Bezug auf die Zukunft
des oOsterreichischen Tageszeitungsmarkts zu diskutieren und ein vertieftes

Verstandnis fir den Medienwandel zu erlangen.

1.1 Alltagsproblem / Erkenntnisinteresse

Sinkende Auflagenzahlen, ricklaufige Anzeigenerlose, geringere Werbeeinnahmen, in
Konkurs gehende Verlagshduser und eine ricklaufige Nutzung seitens der
Rezipientinnen sind langst bekannte Faktoren fir die Veranderung am
Tageszeitungsmarkt. Die Krise der gedruckten Tageszeitung ist kein Geheimnis mehr
und der zunehmende Konkurrenzkampf zwischen traditionellen und neuen Medien
sind langst bekannte Indikatoren daftir. Um auch in Zukunft erfolgreich auf dem
Medienmarkt bestehen zu kdnnen, unterliegen Verlage der Herausforderung, sich im
Wettbewerb neu zu orientieren und sich mit der Entwicklung digitaler Marktsegmente

auseinanderzusetzen. (vgl. Schwarzer/Spitzer 2013: 5)

Laut der statistischen Berechnung des deutschen Professors fir Journalismus Klaus
Meier, erscheint 2034 die letzte gedruckte Tageszeitung in Deutschland. Er zog fur
diese Trendberechnung die Auflagenzahlen der Tageszeitungen in Deutschland der
vergangenen 20 Jahre heran. Laut ihm wurden im Jahr 1992 26 Millionen
Tageszeitungen verkauft. Im Jahr 2002 gab es mit 23,2 Millionen ein Minus von 11 %
und bis zum Jahr 2011 mit 18,8 Millionen verkauften Tageszeitungen ein Minus von
19 %. Im Jahr 2022 wirden nach Meiers Berechnung noch rund 11 Millionen

Exemplare verkauft werden. (vgl. Meier Das Ende der Tageszeitungen 2012 online)



Berechnung K. Meier: Das Ende der Tageszeitungen

1992 26
1993

1994 58
1995 55 28
1996 5.2
1997 2
1998 246
1999 4.1
2000 29 20
2001 238
2002 32
2003 22,
2004 2.1
2005 217
2006 nz 18

2007 208
2006 04
2009 19,9
2010 194
2011 s 10

1890 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2035

Abbildung 1: Berechnung K. Meier Das Ende der Tageszeitungen online 2012

Der australische Zukunftsforscher Ross Dawson erlangte im Jahr 2010 einen grof3en
Bekanntheitsgrad, weil er als einer der ersten Wissenschaftler es wagte, konkrete
Angaben dartiber auszusprechen, wann weltweit das Sterben der Tageszeitungen in
ihrer bisherigen Form erfolgen wirde. Seine Prognosen wurden als ,Newspaper
Extinction Timeline” bekannt und legten fur jedes Land der Welt anhand einer Karte
ein bestimmtes Jahr fest, an dem die letzte Tageszeitung vom Markt gehen wirde. Fur
Osterreich sei das im Jahr 2028, so Dawson. Der Forscher betont, dass es lediglich
um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form gehe, etwaige Wandlungen und
Verschiebungen in andere Kandle seien davon ausgenommen. Nach seinen
Berechnungen wird in dem Jahr 2028 in Osterreich die letzte gedruckte Zeitung

erscheinen. (vgl. R. Dawson Newspaper Extinction Timeline 2010 online)

Grinde dafir seien das steigende Preis-Leistungs-Verhaltnis von Mobiltelefonen und
E-Tablets, die Entwicklung der digitalen Zeitung und Trends im Bereich der
Werbeausgaben. Die gedruckten Ausgaben werden, so der Forscher, durch digitale
Zeitungen ersetzt und in der Onlinewelt existieren. (vgl. R. Dawson Newspaper

Extinction Timeline 2010 online)

“The timeline is intended to highlight the diversity of global media markets and
stimulate useful strategic conversations. Newspapers in their current form becoming
insignificant is not the same as the death of news-on-paper, which will continue in a
variety of forms. Ways that newspaper publishers of today will succeed in the transition
beyond ‘newspapers in their current form” include transitioning to other channels,
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providing personalized news-on-paper, and tapping niche markets.”(vgl. R. Dawson
Newspaper Extinction Timeline 2010 online)

Newspaper Extinction Timeline von R. Dawson

When newspapers in their current form will become insignificant UK. Iceland 2019

Canada, Norway 2020
Finland, Singapore, Greenland 2021 |}
Australia, Hong Kong 2022 |
Denmark 2023 i
New Zealand, Spain, Czech, Taiwan 2024 .
Poland, Sweden, Switzerland 2025 i

South Korea, Metro Russia, Belgium 2026 ‘
Netherlands, Ireland, Metro Brazil, Italy 2027 i

: :\e\“//&\ , / / ' Austria.Slovakia.Greece.PortugaI.U,A.E.2028i
A 0 73
PR Y x
Ny \; !

France, Israel, Malaysia, Croatia 2029 i
Germany, Estonia 2030 [
Japan, Metro China 2031
Hungary, Lithuania 2032
Latvia, Metro Mexico 2033
Serbia, Saudi Arabia 2034
Bulgaria, Chile, Uruguay 2035
Russia, Turkey 2036
Metro South Africa, Thailand 2037
Mongolia 2038
Argentina 2039

[/ Rest of the world 2040+
A - stripes indicate that newspapers will be extinct in metropolitan areas before regional areas

Abbildung 2: Ross Dawson Newspaper Extinction Timeline 2010 online

Sollten die beiden Wissenschaftler mit inren Behauptungen Recht haben, widerspricht

das dem Riepl’schen Gesetz von Wolfgang Riepl. (vgl. Meier 2014: 11)
Das Riepl'sche Gesetz der Medien

Der deutsche Altphilologe, Journalist und Chefredakteur der Nuirnberger
Zeitung Wolfgang Riepl formulierte 1913 das Gesetz: ,Dass kein Instrument der
Information und des Gedankenaustauschs, das einmal eingefihrt wurde und sich

bewahrte, von anderen vollkommen ersetzt oder verdrangt wird.“ (Haas 1990: 109)


https://de.wikipedia.org/wiki/N%C3%BCrnberger_Zeitung
https://de.wikipedia.org/wiki/N%C3%BCrnberger_Zeitung
https://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Wolfgang_Riepl&action=edit&redlink=1

Eigentlich hatte Riepl mit seinem Gesetz nur einen ,Grundsatz der Entwicklung des
Nachrichtenwesens® nennen wollen. Schliel3lich handelte es sich bei seiner
Dissertation auch nicht um die allgemeine Medienlandschaft sondern speziellum: ,Das
Nachrichtenwesen des Altertums mit besonderer Ricksicht auf die Romer*. (vgl.Haas
1990: 109)

Von der spateren Medienwissenschaft wurde seine Aussage allerdings umgedeutet zu

einem ,,Gesetz der Komplementaritat der Medien®. ( vgl. Walter 2010:30)

e Mit der Einfihrung des Horfunks starb die Tageszeitung nicht aus, sondern sie
spezialisierte sich auf starkere Hintergrundberichterstattung und lokale Ereignisse.
e Mit der Einfuhrung des Fernsehens spezialisierte sich das Medium Hoérfunk auf

besondere Aktualitat und starb nicht aus.

e Mit der Einfihrung des Fernsehens spezialisierte sich das Medium Kino auf

das Gemeinschaftserlebnis und starb nicht aus. ( vgl. Walter 2010:30)

LAndererseits ergibt sich gewissermallen als Grundsatz der Entwicklung des
Nachrichtenwesens, dass die einfachsten Mittel, Formen und Methoden, wenn sie nur
einmal eingebirgert und brauchbar befunden worden sind, auch von den
vollkommensten und héchst entwickelten niemals wieder ganzlich und dauernd
verdrangt und aulRer Gebrauch gesetzt werden konnen, sondern sich neben diesen
erhalten, nur dass sie gendtigt werden koénnen, andere Aufgaben und

Verwertungsgebiete aufzusuchen® (Riepl 1913:4)

Kommunikationswissenschaftler Christoph Neuberger kritisiert, dass das Gesetz so
beliebt ist, weil es beruhigend auf die gesamte Medienpraxis wirke, einer empirischen
Prufung aber noch nie unterzogen wurde. Er fasst seine Kritik unter den vier Punkten
,aeringer empirischer Gehalt® (schwierig zu widerlegen aufgrund der Banalitat),
.,Medienbegriff und -typen“ (Medienbegriff ist nicht ausreichend definiert),
.,Reduktionismus” (weitere Faktoren werden ignoriert, der Schluss ist zu reduziert),
.Effekte” (weitere Einflisse, Effekte auf die Variablen wirden aulRer Acht gelassen)
und ,Empirische Prifung® (diese sei bis jetzt mangelhaft) zusammen.
(vgl. Neuberger/Tonnemacher 2003: 34ff)

In der Forschung zum Thema Konkurrenz zwischen alter und neuer Medien werden
die beiden grundsatzlichen Modelle der ,Mediensubstitution” und ,-komplementaritat*

unterschieden. Bei der ,Substitution“ kommt es zur Verdrangung eines alten durch ein
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neues Medium. Es wird die Verschiebung der Mediennutzung oder der
Medienfunktionen bezeichnet. ,Komplementaritat® bedeutet die erganzende Nutzung
mehrerer Medien. Rezipientinnen nutzen das neue Medium Ofters und verringern
gleichzeitig die Nutzung des alten Mediums. Medien sind komplementar zueinander,
wenn sie unterschiedliche Funktionen fur die Nutzerlnnen erfillen. (vgl. Mogerle
2009:55)

1.2 Kommunikationswissenschaftliche und soziale Referenz

Die Magisterarbeit ist im Bereich der Journalismusforschung einzuordnen und damit
in, laut Vinzenz Wyss, Karin Puhringer und Werner A. Meier, einem der zentralen
Forschungsfelder der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft angesiedelt. (vgl.
Wyss/Puhringer/ Werner 2005: 297 ff)

Bevor die Delphi Studie durchgefiihrt wird, ist es essentiell, sich einen umfassenden
Wissensstand Uber das Thema anzueignen und in Verbindung damit steht die
Mediennutzungsforschung. Im Kapitel Forschungsstand zeige ich Grafiken und
Abbildungen, die zeigen, wie sich das Mediennutzungsverhalten bezuglich

Tageszeitungen in den letzten Jahren verandert hat.

Medien- und Kommunikationswissenschaftler Altmeppen und Karmasin, Schenk und
Hensel nahern sich der Mediendkonomie, indem sie hinterfragen und aufzeigen,
inwieweit gesellschaftlich normative Faktoren in einer Okonomie Uber Medien
berucksichtigt werden mussen und welche Okonomischen Aspekte auf das
Mediensystem, die Marktstrukturen und die Gesellschaft als Ganzes wirken. ,Die
Medientkonomie beschrankt sich damit nicht nur auf die Betrachtung 6konomischer
Aspekte des Mediensystems, sondern begutachtet auch die Konsequenzen der
Okonomisierung fiir das gesamte Kommunikations- und Informationssystem einer
Gesellschaft. (Schenk /Hensel 1987: 536)

Kommunikationswissenschaftlerin Marie-Luise Kiefer nimmt eindeutig zugunsten der
gesellschaftlichen Bedeutung der Publizistik und Kommunikationswissenschaft
Stellung: In der Medientkonomie handelt es sich laut Kiefer ,um eine Teildisziplin der
Publizistik und Kommunikationswissenschaft, die wirtschaftliche und publizistische
Phédnomene des Mediensystems Kkapitalistischer Marktwirtschaften  mithilfe

O0konomischer Theorien untersucht®. (vgl. Kiefer: 2005: 41)



1.3 Forschungsfragen

In den letzten Jahren haben sich viele Expertinnen mit den aktuellen Entwicklungen
rund um die Printzeitungen beschaftigt. Es wurden Prognosen aufgestellt und

maogliche Lésungswege flr Zeitungen aufgezeigt.

In meiner Recherche habe ich keine aktuellen Delphi Studien zu dem Thema
gefunden und deswegen wirde ich gerne diese Forschungsliicke schlie3en. In der
Literatur findet man unzahlige Grinde, was schief gelaufen ist und was man
verschlafen hat, aber wenige geben Lésungsvorschlage. Aus diesem Grund finde ich
es sinnvoll eine Delphi Befragung mit Expertinnen aus verschiedenen Bereichen

durchzufihren, die mit inrem Wissen die Lage professionell beurteilen konnen.

FF1: Inwiefern hat sich das Mediennutzungsverhalten im Bereich

Tageszeitungsmarkt in Osterreich seit 2009 verandert?

FF2: Welche Prunkte sprechen fir das Aussterben der Tageszeitungen in

Osterreich?

FF3: Welche Punkte sprechen gegen das Aussterben der Tageszeitungen in

Osterreich?

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Magisterarbeit teilt sich in einen theoretischen und einen
methodischen Teil. In Kapitel 2 wird der Medienwandel theoretisch fundiert und die
Innovationstheorie von Michael Latzer beschrieben. In dem Kapitel wird eine Definition
von Massenmedien und die Begriffsbestimmung und Merkmale einer Tageszeitung
erlautert. Anschlieend folgt eine Skizzierung des Tageszeitungsmarkts in der
Osterreichischen Medienlandschaft. In Kapitel 3 wird der nationale und internationale
Forschungsstand aufgezeigt. Es werden aktuelle Zahlen, Daten Fakten und Grafiken
gezeigt. Weitere Punkte, die in dem Kapitel behandelt werden, sind die Digitalisierung,
die Medienkonvergenz, die Dotcom - Blase und die Wirtschaftskrise. Andere Punkte,
die in Kapitel 3 erlautert werden, sind die Gratismentalitat, die Paywall Debatte und
die Rolle der Haptik. Kapitel 4 und Kapitel 5 bilden den methodischen Teil. Dort wird

die verwendete Methode in seinen theoretischen Ausprdgungen vorgestellt, die
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Durchfiihrung beschrieben, sowie die Ergebnisse ausgewertet und nach Szenarien

interpretiert. Kapitel 6 bildet das Schlusswort und einen Ausblick.
1.5 Methodenwabhl

Fur die Beantwortung der zentralen Forschungsfragen dieser Arbeit wurde die Delphi
Methode ausgewahlt. Der Grund dafir ist, dass es sich einerseits (teilweise) um eine
prognostische Fragestellung handelt, andererseits aber auch um ein Thema, welches
eine gewisse Expertise bendtigt. Um den prognostischen Part zufriedenstellend
beantworten zu kénnen, liegt eine Methode der Zukunftsforschung nahe. Da es sich
um eine qualitative, empirische Untersuchung handelt, geht es im Gegensatz zu
guantitativen Methoden nicht um eine Reprasentativitat der Ergebnisse, sondern eher
darum, Entwicklungen und Trends zu eruieren. Deshalb fiel die Wahl auf die Delphi-
Methode. In zwei Befragungsrunden soll dabei die Meinung und der Input eines
Expertenpanels eingeholt werden. Methodisch ist das Ziel dieser Befragung das
Einholen qualitativer Informationen. Sie ist auch unter den Begriffen Delphi Studie oder
Delphi Methode bekannt.

A. THEORIE
2. Medienwandel

»~Communication is the most important field for the study of many key dimensions of
social change.” (Calhoun 2011: 1480)

Der Medienwandel, so viel lasst sich angesichts der anhaltenden Konjunktur des
Themas in der Kommunikationswissenschaft jedenfalls festhalten, ist in den letzten
Jahren eines der bestimmenden Schlagwérter im kommunikations- und
medienwissenschatftliche Fachdiskurs geworden. (vgl.
Kinnebrock/Schwarzenegger/Birkner 2015: 12)

Der Medienwandel fordert die Kommunikationswissenschaft dabei auf verschiedene
Arten heraus. Anfangs durch die damit verbundenen inhaltlichen Fragestellungen,
neuen Perspektiven, und unbekannte Bereiche der gesellschaftlichen
Kommunikation, die nunmehr zu maoglichen Betrachtungsfeldern
kommunikationswissenschaftlicher Forschung aufsteigen. Es zeigt sich, dass es der

Kommunikations- und Medienwissenschaft, aber auch verwandten Disziplinen , die
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sich mit den einzelnen Facetten des Totalphanomen Wandel beschéaftigen, schwer
fallt, Medienwandel begrifflich konzise zu fassen oder gar systematisch — theoretisch
einzuordnen. Dies beginnt schon zunachst bei der Frage, was unter ,Wandel
eigentlich zu verstehen ist und wie sich der Begriff Wandel zu einer Reihe von
verwandten Begriffen wie etwa Veranderung, Entwicklung, Transformation, Evolution,
Revolution, oder Umbruch verhélt: ob er als kontinuierlicher Prozess oder umfassend
angesehen wird. (vgl. Kinnebrock/Schwarzenegger/Birkner 2015: 12 ff)

Der Begriff des Medienwandels wird haufig priméar auf neue Medien, neue
Technologien und Medieninnovationen bezogen. Seine empirische Forschung richtet
sich dann auf Phadnomene, die mit dem aktiven Gebrauch der jeweils neuesten
Kommunikationstechnologien einhergehen. Wahrend dabei
Einzelphanomenbeschreibungen zu einmaligen Zeitpunkten Uberwiegen, werden
ausfuhrlich historische Perspektiven vergleichsweise nicht oft dargestellt. Zwar, wie
Deacon und Stanyer (2014: 6) jungst ausgefihrt haben, selbst dann, wenn der
zeitliche Verlauf des Wandels im Fokus der Analyse steht. Eine theoretische
Durchdringung und empirische Beobachtung aber, die bei einem Ausschnitt des
jeweils Neuesten ansetzt, um Wandel von dort ausgehend zu beschreiben, wirde
systematisch vernachlassigen, dass jeder Wandel ein Vorher und Nachher hat.
Aktuelle Phanomene sind erst durch eine diachrone Betrachtung und die Einordnung
in groRere, historische Zusammenhange zu verstehen. Die Geschichte ist
gekennzeichnet von der Dialektik zwischen Kontinuitdt und Wandel. Die Gegenwart
wird nicht durch die Vergangenheit definiert, baut aber auf dieser auf. Wandel und
Kontinuitat sind dabei keine absoluten GroRRen, sondern lassen sich gleichzeitig in
verschiedenen Skalierungen beobachten: Medienwandel erfasst nicht alles und alle
mit derselben Geschwindigkeit und bewirkt nicht eine gleichférmige oder gar lineare
Entwicklung in eine bestimmte Richtung. (vgl. Kinnebrock/Schwarzenegger/Birkner
2015:13)

Die Herausforderung Medienwandel zu erfassen, kann zundchst mit Hilfe einer
systematischen Kontextualisierung und diachronen Vergleichen angegangen werden.
Erst die Historisierung von Wandelphdanomenen lasst das eigentlich Neue
herausstechen und somit nicht nur den tatsachlichen Wandel von vermeintlichen zu
unterscheiden, sondern ebenso Kontinuitatslinien und Briche erkennen. (vgl.

Kinnebrock/Schwarzenegger/Birkner 2015: 14)



Nach Kommunikationswissenschaftler Michael Latzer kann Medienwandel analytisch
in Fragen nach Triebkraften, Verlauf, Folgen und Steuerbarkeit unterteilt werden. Die
Beurteilung unterscheidet sich mit den verwendeten theoretischen Perspektiven. Es
bieten sich verschiedenste Zugénge an, die einen jeweils unterschiedlichen Mehrwert
herstellen. Mit der in der Kommunikationswissenschaft weitgehend vernachlassigten
Kombination von innovations-, evolutions- und komplexitatstheoretischen Ansétzen,
soll eine theoretische Fundierung der Medienwandelanalyse gestarkt werden, die dem
Untersuchungsgegenstand angemessen ist. Der Mehrwert ergibt sich unter anderem
aus der analytischen Beriicksichtigung von Komplexitatsmerkmalen und der
differenzierten Internalisierung der Bedeutung von Technik im Medienumbruch. Damit
verbessern sich Verstandnis und Modelle von Medienwandelprozessen, die als Basis
fur empirische Untersuchungen dienen kénnen, und es verédndern sich auch die
strategischen Schlussfolgerungen von Medienpolitik und Wirtschaft. (vgl. Latzer 2015:
91)

Der Kern der kombinierten Perspektive bilden Innovationsansatze, die Neuerungen im
Kommunikationssektor fassen, strukturieren und kategorisieren. Sie werden in einem
evolutionstheoretischen Rahmen eingebaut, der den grundlegenden Mechanismus fur
das Verstandnis von Innovationsprozessen und Medienwandelprozessen, sowie
deren Folgen liefert, dass Strategien der Anpassung erganzt um Zusammenarbeit als
drittes ausschlaggebendes Prinzip genommen werden. Innovationen kénnen als
subjektiv. wahrgenommene Neuerungen verstanden werden, die sich in
Selektionsprozessen in unterschiedlichem Ausmafd im Markt durchsetzen und sich
dabei im Wandel der Zeit auch verandern kénnen. Komplexitatstheoretische Ansatze
bilden die auRere theoretische Klammer. Sie gleichen die Abwesenheit einer
Ubergreifenden Evolutionstheorie aus und geben Erklarungsmuster fir wichtige
Merkmale des Medienwandels, wie Nicht — Linearitat und Emergenz. Sie legen den
Mittelpunkt auf die Dynamik von Entwicklungen und bilden einen Gegenpol zu stark

auf Rationalitat setzende handlungstheoretische Ansatze. (vgl. Latzer 2015: 92)

Innovationen, die als Neuerungen verstanden werden, die sich im Markt durchsetzen,
bilden den zentralen Kern des Medienwandels. Sie sind, wie Wandel allgemein, nur in
Verbindung zum Bestehenden bestimmbar und unterscheiden sich im Ausmal3 der
Veranderung und in der subjektiven Wahrnehmung der Betrachterinnen. Generell

werden sie zu den Triebkraften der mediendkonomischen und gesellschaftlichen
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Dynamik gezahlt (val. Hall/Rosenberg 2010).
Doch meistens werden in der Kommunikationswissenschaft Medieninnovationen
analysiert, ohne Innovationstheorien daftir heranzuziehen. Fur deren Anwendung
spricht erstens, dass sie sich fur die Analyse aller drei konstitutiven Elemente eignen,
die ein Medium im kommunikationswissenschaftlichen Sinn ausmachen (Saxxer 1998:
52 ff) fur die technischen Kommunikationskandale, deren Institutionalisierung und fur
die komplexen Organisationen. Uber die Institutionalisierung und die damit
verbundene Kontextualisierung wird die kulturelle Pragung der Medien verinnerlicht.
Medienorganisationen und andere Akteure agieren entlang kultureller Institutionen,
entlang von Normen, Werten und Traditionen, die die Mdglichkeiten des Handelns
abgrenzen. Dies passiert auf der Mikroebene der Medienunternehmen genauso wie

auf der medienpolitischen Meso - bzw. Makroebene. (vgl. Latzer 2015: 93)

AulBerdem bieten Innovationstheorien ein differenziertes, integrierendes Bild des
technischen Wandels. Die Rolle von Technik wird im Medienwandel oft unterschatzt.
Die Denkweise, dass Innovationstheorien sich auf die technischen Innovationen
begrenzen ist genauso verfehlt wie jene, dass Technik fir den Medienwandel eine

unwichtige Rolle spielt. (vgl. Latzer 2015: 93)

Die Auffassungsunterschiede Uber die Bedeutung innovationstheoretischer Ansétze
fur das Verstandnis des Medienwandels sind oft auf unterschiedliche Konzepte von
Innovation und Technik zuriickzufiihren. Als analytisch hilfreich erweisen sich — je nach
Fragestellung verschiedene Innovationsbegriffe. Zum Beispiel der Schumpeter’scher
Innovationsbegriff, der die Phasen Erfindung (Invention), Markteinfihrung (Innovation)

und Marktverbreitung (Diffusion) unterscheidet. (vgl. Latzer 2015: 93)

Innovationstheorien erklaren Kréafte des Umbruchs und der Stabilitat. Sie setzen den
Fokus nicht nur auf das Funktionieren von Systemen, sondern auch auf den Wechsel

von einem System zum anderen. (vgl. Latzer 2015: 94)

Neben dem Innovationsbegriff sind das Verstandnis von Technik und die Konzeption
des Wirkungszusammenhangs zwischen technischem und gesellschaftlichem Wandel
wichtig. Die Diskussion der Wirkungszusammenhange von technischem und
gesellschaftichem Wandel findet zwischen den Faktoren Technik und
Sozialdeterminismus statt. Einerseits zwischen Determinierung, etwa reprasentiert
durch Diffusionsansétze, die eine Innovation als gegeben ansehen und auf Effekte

abzielen, und andererseits durch Kontingenz. (vgl. Latzer 2015: 94)
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Die Triebkrafte des Medienumbruchs unterscheiden sich zwischen technischer,
Okonomischer, politischer und kultureller Art. Auf der technischen Ebene entsteht ein
universeller digitaler Code. Auf der 6konomischen Ebene gibt es nun Unternehmen,
die die ganze Palette von Telekommunikation, Rundfunk und Internet anbieten. Zudem
verstarkt sich auch die Konvergenz in der Nutzung sowie bei der Regulierung auf
politisch/organisatorischer Ebene. Als Erklarungsansatz wie Innovationen auf all
diesen Ebenen zusammenwirken, wie der Verlauf des Medienwandels bestimmt wird,

bietet sich das Konzept der Ko — Evolution an. (vgl. Latzer 2015: 100)

Ko — Evolution ist durch ein komplexes Systemverhalten gekennzeichnet.
Verschiedene Prozesse in Politik, Okonomie, Technik und Gesellschaft werden durch
gegenseitigen selektiven Druck bzw. durch gegenseitige Anpassung vorangetrieben.
Benkler bezeichnet den ko — evolutionaren Zusammenhang zwischen technischem
und 6konomischem Wandel im Kommunikationssektor als ,,confluence®. (vgl. Benkler
2006: 31)

Michael Latzer geht auch auf die Veranderungen durch das Internet ein. Es stellt sich
die Frage, was das Internet so besonders fur das veranderte gesellschaftliche
Kommunikationssystem fur den aktuellen Medienwandel macht. In den Befunden zum
Internet werden traditionell die neuen Dienste hervorgehoben. Der Schwerpunkt wird
auf das ,Mitmachweb® also die Partizipation und auf von Nutzerinnen kreierte Inhalte
gelegt. ,Content ist King“ heilt es Uberall, aber das ist laut Latzer nur ein Gesamtbild.
(vgl. Latzer 2015: 102 ff)

Aus ko — evolutiondrer Betrachtung ist jedoch das Zusammenspiel von Technik und
Inhalt zu analysieren. Inhalte sind wichtig, aber sie brauchen eine funktionierende,
flexible Basis und sie benétigen physische und soziale Technologien. Die Infrastruktur
ist von zentraler Bedeutung. Die Existenz und die Kontrolle verschiedener
technologischer Plattformen entscheiden zudem Uber die Wettbewerbsintensitat und
damit Gber das Wachstum des Kommunikationsbereichs. Die spezifische Architektur
von Plattformen, der technische Code, wirkt regulierend auf die Folgen ihrer
Verwendung. Der zentrale Beitrag des Internets zum Medienumbruch in Richtung des
konvergenten, gesellschaftichen Kommunikationssystems der Mediamatik liegt

demnach auf der Ebene der Infrastruktur. (vgl. Latzer 2015: 103)

Das Internet ist zudem aus der Komplexitatsperspektive ein modulares, offenes

System das folgendes mdglich macht: Physische Tragerplattformen, wie
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Glasfaserkabel oder Wireless Lan, Applikationen wie E-Mails oder Browser und
Inhalte, Texte, Musik, (Bewegt) Bilder — kdnnen beliebig zusammengestellt und
verandert werden. (Whitt/Schultze 2009: 262)

Web 2.0 und Mitmachweb sind Marketingbegriffe fir jene Web-basierten Dienste, die
nach dem Platzen der Internetblase um die Jahrtausendwende entstanden ist. (siehe
Kapitel 3.4 Dotcom - Blase) Wahrend es bei Web 1.0 vor allem um die
Informationsbeschaffung ging, ist es bei Web 2.0 um das Kommunizieren und
Partizipieren, das im Mittelpunkt steht. Was die nachste Stufe, also Web 3.0 sein wird,
ist noch nicht klar. Mitmachdienste sind ein Beispiel dafur, dass Erfolg oft weniger den
technischen Innovationen im engeren Sinn geschuldet ist, da diese bloR3 inkrementelle
Weiterentwicklungen von Software sind. Entscheidend ist vielmehr deren Ko —
Evolution mit sozialen Innovationen in der Organisation, die gesteigerten

Mitmacheinstellungen und verbesserten Computerfertigkeiten. (vgl. Latzer 2015: 104
f)

Im Rahmen des gegenwartigen Medienwandels wird seit den 1990er Jahren von einer
aufstrebenden digitalen Okonomie gesprochen. Im Hinblick auf die Erfassung der Ko-
Evolution und dass es sich bei der Innovationsmaschine Internet um ein komplexes
adaptives System handelt, erscheint ein ©6konomischer Perspektivenwechsel
angebracht. Mediendkonomische Analysen verweisen laut Latzer zurecht darauf, dass
sich die Mainstream - Okonomie nicht gerade gut fiir die Analyse des
Kommunikationssektors eignet, sondern dass sich die Realitat des Sektors stark von
den fundamentalen Modellannahmen der Mainstream Theorie unterscheidet. Dies trifft
auch fur die zentrale Rolle des technischen Wandels im Kommunikationssektor zu,
daher die Suche nach einer alternativen Sichtweise, die vor allem durch die Rolle der
Ko — Evolution von Technik, Okonomie und Politik besser verinnerlicht wird. Dafiir
bietet sich der Perspektivenwechsel zu einer evolutionaren Sichtweise von Wirtschaft
und technologischem Wandel als komplexes adaptives System an. Eine Sichtweise,
die kritisch hinterfragt, ob Méarkte in Richtung Gleichgewicht streben, ob 6konomische
Akteure mit dem Wissen Uber Marktplatze sinnvoll handeln, ob das 6konomische
Gesamtsystem gleich der Summe seiner Teile ist, oder ob technologischer Wandel

von auflien kommt und nicht von innen geschaffen wird. (vgl. Latzer 2015: 106)

Medieninnovationen bewegen sich in einem Selektionsumfeld und sind standig in
Bewegung, also nie im Gleichgewicht. (Voss/Bauknecht 2007: 116) Jene (Medien)
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Finanzierung setzt sich durch, die ausgewahlt wird, weil sie an dem Umfeld gut
angepasst ist. Der 6konomische Medienwandel kann aus evolutionarer Sicht mittels
der Kombination aus technischen und sozialen Innovationen erklart werden. Konkret
ist es das Zusammenspiel von physischen Techniken, die fur die Produktion der
Medientechnik notwendig sind und die sozialen Techniken fiir deren Koordinatoren die

Anwendung und die Verbreitung bendtigt werden. (vgl. Beinhocker 2006: 343)

Zu den sozialen Techniken zéhlen Methoden der Organisation und Fahigkeiten, die
zur Anwendung und Verbreitung physischer Techniken notwendig sind. Die
sogenannten  ,Kulturtechniken® wie Lesen und Schreiben, aber auch
Computerkenntnisse und Medienbildung. Die Medienorganisatoren sind die Tréager
des Umbruchs. Sie wahlen nicht nur Techniken aus, sondern auch die
Geschaftsmodelle. Damit kann auf die erste Phase der Erfindung beispielsweise
Gutenbergs Druckpresse mit beweglichen Lettern, die zweite Phase der
Markteinfihrung folgen, etwa das periodische Printmedium. Die dritte Phase, namlich
die weite Diffusion, hangt auch vom selektierten Erlésmodell ab, etwa der

Mischfinanzierung aus Werbung und Verkauf. (vgl. Latzer 2015: 107)

Die Antworten auf die Frage, in welchen Dimensionen sich unser heutiges
Mediensystem wesentlich von dem vor 50 oder 100 Jahren unterscheidet, fallen dabei
je nach Teildisziplin und ihrem theoretisch jeweils anderen Blick auf die Medien

verschieden aus. Ubereinstimmung gibt es in zwei Punkten:

e Dass unser heutiges Medienangebot aufgrund einer Vielzahl von
medientechnischen Innovationen im Vergleich zu friheren Zeiten sehr viel

umfangreicher, ausdifferenzierter und grof3er ist.

e Dass der Alltag der Gesamtbevoélkerung weit starker von Medien durchdrungen
ist als bei friheren Generationen. Unsere Wahrnehmung von Gesellschaft und
Umwelt erfolgt zu einem klar erkennbar gro3eren Anteil Uber medial vermittelte
Inhalte, anstatt durch persénliche Anschauung und interpersonale
Kommunikation. (vgl. Reitze /Ridder 2011 : 1964 ff)
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2.1 Definition Massenmedien

Im nachsten Kapitel wird auf das Massenmedium der Tageszeitung im Detalil
eingegangen. Zunachst werden die Massenmedien definiert, anschlieend folgt eine
Begriffsbestimmung der Tageszeitungen und ihre Funktionen werden erlautert.
AulRerdem wird die Osterreichische Tageszeitungsmedienlandschaft prasentiert.

Bevor der Einstieg in die Thematik erfolgt, ist es essentiell zu Beginn abzuklaren, um
welche Art von Kommunikation es sich handelt. Die Tageszeitung stellt in der Theorie
eines der vielen Produkte von Massenmedien bzw. Massenkommunikationsmitteln
dar. Kommunikationswissenschaftler Roland Burkart (vgl. Burkart 2002:171) definiert
sie als ,[...] all jene Medien, uUber die durch Techniken der Verbreitung und
Vervielfaltigung mittels Schrift, Bild und/oder Ton optisch bzw. akustisch Aussagen an
eine unbestimmte Vielzahl von Menschen vermittelt werden®. Seine Definition ist unter
anderem in den Annahmen von Maletzke (Maletzke 1963:36) verankert.
Massenmedien fungieren als Instrumente in der Massenkommunikation. Dieser
Forschungsbereich weist einerseits eine grol3e Vielfalt auf, andererseits stellt er einen
hohen Komplexitatsgrad dar. Die Definition der Massenkommunikation zeigt, dass
man hier von der Vermittlung einer Aussage spricht, die sich an eine unbestimmte
Anzahl von Menschen richtet (vgl. Schulz 1971: 93).

Maletzke beschreibt die Massenkommunikation mit den Merkmalen

e Indirektheit (raumliche Distanz und raum-zeitiche Trennung von
Kommunikatorinnen und Kommunikatoren, sowie Rezipientinnen und
Rezipienten)

e Einseitigkeit (fehlende kommunikative Rollen)

o Offentlichkeit (Personenkreis, an den sich die Inhalte richten ist weder
festgelegt noch begrenzt) und

e Verbreitung durch technische Hilfsmittel. (vgl.Maletzke 1963: 21ff)

Kiefer beschreibt Medien als bivalente (zweiwertige) Guter, das bedeutet, sie sind
immer und ohne Ausnhahme zugleich Kulturgut und Wirtschaftsgut. Als Kulturgut sind
sie Ausdruck menschlicher Schaffenskraft. Als Wirtschaftsgut sind sie Ausdruck

menschlicher Konsumbedurfnisse. (vgl. Dreiskdmper 2013: 17)
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Funktionen der Massenmedien

FUNKTIONEN DER MASSENMEDIEN
" soziale ﬁ politische l dkonomische
O Informationsfunktion
ialisations- O Herstellen von O Zirku!ations-

o Sﬁ:):lktio: “ Offentlichkeit funktion

O soziale Orien- O Artikulations- + Wiss?ns.
tierungsfunktion funktion vermittlung

. K, Sozial-

O Rekreations- O politische + .
funktion Sozialisations- therapie
(Unterhaltung, bzw. Bildungs- + Legitima-
Eskapismus) funktion tionshilfe

O Integrations- O Kritik- und O regenerative
funktion Kontrollfunktion Funktion

O herrschaftliche
Funktion
soziales politisches o6konomisches
GESELLSCHAFTLICHES SYSTEM

Abbildung 3 : Funktionen der Massenmedien (Burkart 2002:382)

Informationsfunktion

Information ist hier als ,Korrelat von Unkenntnis® (Pross 1977: 23) zu sehen. Eine
.informative Meldung“ ist eine Mitteilung, die den jeweiligen Kenntnisstand, das
subjektive Wissen des Empfangers bzw. der Empfangerin erweitert, in dem sie dessen
Unkenntnis bzw. das subjektive Nichtwissen verringert oder beseitigt. (vgl. Burkart
2002: 402)

Die Informationsfunktion dient als zentrale Leistung der Massenmedien und ist somit
geteilt zu betrachten. Diese agiert Uber die drei anderen Aspekte der sozialen,
politischen und 6konomischen Systeme hinweg, da sie Leistungen in Hinblick auf alle
der drei Genannten erbringt (vgl. Burkhart 2002: 402). FUr demokratisch organisierte
Gesellschaften lassen sich allerdings Gutekriterien, bzw. Anspriiche an die Qualitat
der massenmedialen Informationsvermittlung stellen. So wird gefordert, sie mussten

vollstandig, objektiv und verstandlich sein. (vgl. Wildenmann/Kaltefleiter 1965: 16ff.)

Soziale Funktion

Die sozialen Funktionen meinen all jene Leistungen der Massenmedien, die diese im
Hinblick auf die gesellschaftliche Umwelt als soziales System erbringen bzw. erbringen
sollen. (Burkart 2002: 383)
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Hess spricht in diesen Zusammenhang von ,Sozialisierung und Starkung des
Normenbewusstseins® als Funktion der Massenmedien in komplex organisierten
Industriegesellschaften. Die grof3e Differenzierung in Wirtschaft, die Organisation in
Sekundargruppen und in formellen Gruppen fordert die Kenntnis ganz anderer
Verhaltensweisen, als die an einem universalen Bezugsrahmen, an erworbenen

Eigenschaften und spezifisch orientiert sind. (vgl. Hess 1969 : 284)

Eine weitere Funktion ist jene der sozialen Orientierung. Sie meint, dass uns die
Massenmedien taglich mit einer grofRen Vielfalt und Fille an Informationen versorgen,
die uns das Zurechtfinden in einer immer unuberschaubarer werdenden Umwelt
erleichtern sollen. (vgl. Burkart 2002: 385 f) Die Massenmedien ,helfen uns, von der
Bereitstellung der Giter und Dienstleistungen einer entwickelten Industriegesellschaft
natzlichen Gebrauch zu machen, den Mangel an primaren sozialen Kontakten und
Erfahrungen auszugleichen und uns im Alltag zeit- und raumgerecht zu verhalten®.
(Ronneberger 1971: 50)

Als dritte soziale Funktion gilt die Rekreationsfunktion (Ronneberger 1971: 50), auch
als Gratifikationsfunktion (Saxer 1974:32) bekannt. Danach dienen die Medien dem
Bedurfnis der Zerstreuung und Ablenkung besonders nach eintdnigen, formellen
Arbeitstagen. Mit einer Vielfalt an Angeboten kénnen sie zur psychischen Stimulierung
oder Entlastung von den alltdglichen Mihen der Zivilisation dienen und auf diese
Weise zur Unterhaltung, Entspannung und Erholung verhelfen. (vgl. Saxer 1974 zit.
nach Burkhart 2002: 387)

Die vierte soziale Funktion ist die Integrationsfunktion. (vgl. Burkart 2002: 387) Nach
Ronneberger erfillen die Massenmedien diese Funktion erst dann, wenn sie
gesellschaftlich anerkannte Verhaltensweisen und -normen vermitteln bzw. eine
Loyalitat fordern, welche die Geltung dieser sozialen, politischen und rechtlichen
Normen herstellen und, wenn né6tig auch Handlungsbereitschaft im Sinne der
Durchsetzung solcher gemeinsamer Interessen bewirken. (vgl. Ronneberger1985: 16)

Politische Funktionen

Als politische Funktionen werden alle jene Leistungen gemeint, die Massenmedien in
einem politischen System erzielen, welches nach demokratischen Regeln gestaltet ist.

Hierbei stellt die zentrale Funktion von Massenmedien in einer Demokratie das
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Herstellen von Offentlichkeit dar. Offentlichkeit wird gegenwartig von Medien der
Massenkommunikation ,gemacht®. Sie entsteht und besteht heute wesentlich darin,
dass Informationen von Massenmedien offentlich zuganglich gemacht werden. Es ist
wichtig, dass Medien eine Plattform darstellen, auf der Diskussionen und Differenzen
offentlich gemacht werden. (vgl. Burkhart 2002: 390f.)

Gleichwertig zur bereits dargelegten Sozialisations- bzw. Integrationsfunktion soll auch
Bezug auf die politische Sozialisationsfunktion genommen werden. Politische
Sozialisation meint hier vor allem, dass die politischen Rollen sichtbar gemacht
werden. (vgl. Ronneberger 1971: 50) Erst dann kdnnen Maoglichkeiten und Chancen,
am politischen Geschehen aktiv teilzunehmen, erkannt und gegebenenfalls in
Anspruch genommen werden. Beinahe untrennbar ist hierbei auch die politische
Bildungsfunktion der Medien. Sie sollen eine aufklarende Rolle ausiben und die
Fahigkeit vermitteln, Informationen aufzunehmen und zusammenhéngend zu
verstehen. Das ldeal ware dann die Fahigkeit zu einer politischen Meinungsbildung.
(vgl. Ronneberger 1974: 204)

Als eine fur das politische System in demokratisch organisierten Gesellschaften
wesentliche Leistung ist die Kritik und Kontrollfunktion der Massenkommunikation.
(vgl. Burkart 2002: 395)

Okonomische Funktionen

Die 6konomischen Funktionen meinen all jene Leistungen der Massenmedien, welche
diese im Hinblick auf die gesellschaftiche Umwelt als 6konomisches System
verstehen. Die in der Folge zu beschreibenden ékonomischen Funktionen beziehen
sich dabei stets auf ein o©6konomisches System, welches nach vorwiegend
privatwirtschaftlichen - also kapitalistischen Prinzipien orientiert
ist. (Burkart 2002: 297 f) Okonomische Funktionen bezeichnen damit jene Leistungen
des Massenkommunikationssystems, das dieses fir die mittelbare oder unmittelbare

Kapitalverwertung (d. h fur die Gewinnerzielung) erbringt. (vgl. Nuissl 1975: 60)

Eine zentrale 6konomische Funktion der Massenmedien ist die Zirkulationsfunktion.
Danach unterstitzen die Medien die Aktivierung der Ware — Geld — Beziehungen und

verkirzen dadurch auch die Umschlagszeit. (vgl. Burkart 2002: 398)
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In dieser Funktion erbringen die Medien nach Holzer vor allem ein weiteres Paket von
Leistungen mit denen sie das kapitalistische Wirtschaftssystem aufrechterhalten:
Wissensvermittlung, Legitimationshilfe und Sozialtherapie. Mit dieser Funktion
entsprechen die Medien der Bedarfsstruktur des Publikums: sie erfillen die
Gebrauchswertanspriche der Rezipientinnen. ,pDas  Verlangen nach
Wissensvermittlung resultiert aus der Notwendigkeit tber die Weiterentwicklung der
Produktivkrafte, die  fortschreitende, arbeitsteilige Differenzierung der
Gesellschaftsprozesse und die entstehenden Mdglichkeiten der Gestaltung des
gesellschaftlichen Lebens. Das bedeutet entscheidungskompetent und

handlungsrelevant zu sein.“ (Holzer 1973: 156)

2.2 Begriffsbestimmung und Merkmale einer Tageszeitung

“

» There will always be newspapers.

(Ryfe 2012:1)

In  der Geschichte der Kommunikation war die Zeitung das erste
Massenkommunikationsmittel. Sie entstand im deutschen Sprachgebiet zu Beginn des
17. Jahrhunderts und hatte in den zwanziger Jahren des 20. Jahrhunderts eine
Monopolstellung. Neben einer gesamten Verdnderung des Erscheinungsbilds wie
Umfang, Format oder Bebilderung im Vergleich zur heutigen Zeitungsform hat sich in
der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts, das Zeitalter der Alphabetisierung und
Politisierung, der Technisierung und Industrialisierung, auch die Finanzierung

grundlegend geéandert. (vgl. Weischenberg, Altmeppen, Loffelholz 1994: 64)

Der Publizistikwissenschaftler Emil Dovifat hat festgestellt, dass es mehr als hundert
Definitionen des Begriffes der Zeitung gibt. Dovifat formulierte daraus folgende
allgemeingultige Definition: ,Die Zeitung vermittelt jungstes Gegenwartsgeschehen in

kurzester regelmaRiger Folge der breiten Offentlichkeit.“ (Dovifat 1967: 8)

Medienwissenschaftler Otto Groth nennt vier Eigenschaften einer Zeitung:
,Periodizitat’, ,Universalitat®, ,Aktualitat® und ,Publizitat”. (Groth 1998: 21) Hannes
Haas erganzt die vier Merkmale noch mit den Begriff der ,Disponibilitat®. (Haas 2000:
12)

Die Periodizitat, das regelméaRige Erscheinen, ist ein wesentliches Merkmal, dass die

Zeitung zweifellos von anderen Druckwerken wie z.B. Flugblattern, Blchern oder
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Plakaten unterscheidet. Es gibt eine Relation zwischen dem Inhalt und dem
periodischen Erscheinen. Der Zeitungsinhalt verlangt das periodische Erscheinen und
dieses wiederum bestimmt den Content. Von einer Zeitung erscheinen immer
wiederkehrende Nummern, die aus einzelnen Exemplaren bestehen. Ohne die
Periodizitat ware die Idee der Zeitung, universell und aktuell zu sein, nicht umsetzbar.
Die Periode wird durch die Notwendigkeit einer Berichterstattung durch das
Zeitgeschehen und von den Bedirfnissen und Gewohnheiten der Leserinnen
umgesetzt. ( vgl. Groth 1998: 37 f)

Die Universalitat bestimmt den Inhalt der Zeitung. Das Ideal einer Zeitung ware

demnach die Vollstandigkeit, die aber nicht umsetzbar ist. (vgl. Groth 1998: 37f)

Neben der Universalitat ist die Aktualitdt das zweite inhaltliche Charakteristikum der
Zeitung. Die Zeitung berichtet Uber etwas ,Gegenwartiges, Jetziges, Zeitgemales*
(Groth 1998: 49) ,Aktualitat ist ein Zeitverhaltnis, im Gegensatz zum Begriff der
,Neuheit‘. Es kann etwas fur jemanden neu sein, muss gleichzeitig aber nicht aktuell
sein und damit braucht es keine Beziehung zur Gegenwart, keinerlei gegenwartige
Bedeutung fur die Person zu haben. Andersrum kann aber auch etwas aktuell sein,

ohne gleichzeitig neu zu sein.

Bei der Aktualitat der Themen kénnen die beiden Arten der ,manifesten“ und ,latenten®
Aktualitat unterschieden werden. Wahrend es sich bei der manifesten Aktualitdt um
die Zeitspanne zwischen dem Ereignis und der Verdffentlichung handelt und diese
Form damit im Zusammenhang mit der Periodizitat steht, sind andere Themen latent,
mittelbar aktuell. Diese Themen werden erst durch eine neue Studie, einem politischen
Konflikt oder einem neuen Film aktualisiert. (vgl. Haas 2000: 15)

Das vierte Merkmal der Form ist die Publizitat. Unter dem Begriff versteht man
Offentlichkeit. Das Produkt Zeitung ist fur jeden zuganglich, niemand wird vom
Empfang des Inhaltes ausgeschlossen. Dabei kann zwischen der potentiellen
Publizitat, der allgemein moglichen Zugéanglichkeit fur Zeitungen, und der aktuellen
Publizitat, das tatsédchliche Verhéltnis der Zeitungsleserinnen in einem bestimmten
Gebiet unterschieden werden. (vgl. Groth 1998: 51 f)

Kommunikationswissenschaftler Walter Schitz definiert die Tageszeitung wie folgt:
,Als Tageszeitungen haben in diese Statistik alle Periodika Eingang gefunden, die

mindestens zweimal wdchentlich erscheinen und einen aktuellen politischen Teil mit
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inhaltlich unbegrenzter (universeller) Nachrichtenibermittlung enthalten.“ (Schitz
1979: 601)

Das Verhaltnis der beiden wichtigsten Markte einer Zeitung, der Anzeigenmarkt und
der Lesermarkt haben sich in den letzten 150 Jahren veréndert. Laut ehemaligem
APA Geschéftsfuhrer Wofgang Vyslozil ist die Aufteilung der beiden Markte
klassischerweise 60 % durch Anzeigen und 40 % durch den Verkauf geregelt. Mit der
fortscheitenden Digitalisierung zeigt sich ein Trend dazu, dass die Einnahmen durch
das Anzeigengeschaft zuriickgehen. Jetzt ist der Anzeigenmarkt mit circa 40% an den
Einnahmen zu sehen, wobei auch der Lesermarkt weltweit schrumpft. Osterreich bildet
hier einen Sonderfall, da es keinen bzw. kaum einen Rickgang zu verbuchen ist, was
durch die hohe Popularitat von Abonnements erklart werden kann. Durchschnittlich 80-
95% der Einnahmen dieses Marktes erfolgen Uber Abonnements, welche im
Durchschnitt 10 bis 12 Jahre andauern, woraus sich eine stabilere Situation ergibt. (VO
Kommman Universitat Wien 12.10.2017 )

2.3 Der Osterreichische Tageszeitungsmarkt

Insgesamt gibt es in Osterreich (Stand Méarz 2018) dreizehn Kaufzeitungen und zwei
Gratiszeitungen. Niederosterreich, sowie das Burgenland geben keine eigene
Tageszeitung heraus: (vgl. Statistik Austria Blicher und Presse online 2017)

Wien: der Standard, die Presse, der Kurier, die Kronen Zeitung, Heute, Osterreich,

die Wiener Zeitung

Vorarlberg: Vorarlberger Nachrichten, die Neue Vorarlberger Tageszeitung
Tirol: Tiroler Tageszeitung

Salzburg: Salzburger Nachrichten

Oberdsterreich: Oberdsterreichische Nachrichten, Neues Volksblatt
Steiermark: Kleine Zeitung

Karnten: Kleine Zeitung (vgl. Statistik Austria Blicher und Presse online 2017)
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Medienlandschaft in Osterreich: Verflechtungen der Verlagshauser 2017
Periodika

Familie
Exs ,ﬂ,imd Dichand
Erbsn von Hans Dichand
244%
Stiftung

Vorstand Welfgang Janzky 494%

Raiffeisen

NO-Wien

Verlags-

Tamedia Wiener News
Bezirks- Osterrelch
blitter

100%
Echo Familie Fellner
Medienhaus Wiclfgang u. Hakmeh Falin,
Gronder dar VG News
SPO-naha Investorsn

Horst Plrker

Abbildung 4: Medienlandschaft in Osterreich: Verflechtung der Verlagshauser ORF
online 2017

Der ,orf.at"“ fasst die dsterreichische Medienlandschaft in 3 Worten zusammen: klein,
konzentriert und kontrolliert. Der Printmarkt in Osterreich ist durch eine sehr hohe
Konzentration gekennzeichnet. Wenige Medienhauser dominieren den Markt.
Darunter war die Mediaprint, mit rund 429 Mio. Euro Umsatz 2016 das zweitgroldte
Medienunternehmen Osterreichs. 1988 wurde sie von den Tageszeitungen "Kronen
Zeitung" und "Kurier" gegrundet, die auch durch die Beteiligungen der deutschen
Funke-Gruppe miteinander verbunden sind. Vertrieb, Druck, Anzeigewesen und
Verwaltung wurden in Folge zusammengelegt. (vgl. Medienlandschaft in Osterreich -
ORF online 2017)

2001 fusionierten aul3erdem die "Verlagsgruppe News" und der "Trend-Profil"-Verlag.
Da seither der "Kurier" 25 Prozent an der "News"-Gruppe halt, sind der grofdte
Zeitungsverlag Mediaprint und der grof3te Magazinverlag miteinander verbunden. Zur
"Verlagsgruppe News" gehoren seit der Fusion nun Titel wie "News", "Profil", "Woman"
und "TV-Media". Beide Zusammenschliisse standen zwar in der Kritik, wurden aber
schlussendlich von der Wettbewerbsbehdrde genehmigt. (vgl. Medienlandschaft in
Osterreich - ORF online 2017)
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An dritter Stelle der grof3ten Medienunternehmen befindet sich die Styria Media Group
mit den Tageszeitungen "Die Presse" und "Kleine Zeitung", die Frauenzeitschrift
"Miss" und das Kleinanzeigen-Portal "willhaben.at". Das "Wirtschaftsblatt" wurde 2016
eingestellt. Der Konzern ist auch international tatig und steht im Eigentum der
Privatstiftung Katholischer Medienverein, der Kirche. (vgl. Medienlandschaft in
Osterreich - ORF online 2017)

In den vergangenen Jahren mischten auch Gratiszeitungen die Osterreichische
Medienlandschaft auf. Sie sind zwar vergleichsweise jung, aber wie die Grafik zeigt,
waren sie von Beginn an eng mit den bereits bestehenden Akteuren auf dem Markt
verbunden. Hinter der Gratiszeitung "Heute" steht mit Herausgeberin Eva Dichand, die
Ehefrau von "Krone" Geschaftsfuhrer Christoph Dichand. Mehrheitseigentiimer von
"Heute" ist die Periodika Privatstiftung unter Vorstand Wolfgang Jansky, der vor der
Zeitungsgrundung fur den spateren SPO-Kanzler Werner Faymann tatig war. Seit
2016 halt das Schweizer Medienhaus Tamedia Anteile an der Gratiszeitung. (vgl.
Medienlandschaft in Osterreich - ORF online 2017)

Mit Wolfgang Fellners "Osterreich" ist seit 2006 eine zweite Gratiszeitung auf dem
Markt und in den Entnahmeboxen. Fellner, langjahriger Medienmacher, halt auRerdem
eine Beteiligung an der "Verlagsgruppe News", die er seinerzeit gegrindet hat. (vgl.
Medienlandschaft in Osterreich - ORF online 2017)

3. Forschungsstand

In diesem Kapitel wird der nationale und internationale Forschungsstand dargestellt.
Der Inhalt der Grafiken stammt von Statistik Austria, der Media Analyse, der Studie
Digital News Report Oxford von (unter anderem) Josef Trappel und der Studie

Generation Newsless von Julia Wippersberg.

3.1 Aktuelle Zahlen, Daten und Fakten

Die aktuellsten Daten von Statistik Austria lauten wie folgt: Im Jahr 2016 betrug die
Gesamtreichweite der Tageszeitungen in Osterreich 4.907 Mio. Leserinnen bzw. 66,7%
der Bevdlkerung ab 14 Jahren. Die grof3te Reichweite erzielte die Kronen Zeitung

mit 2,245 Mio. Leserinnen und 32,5% Anteil, mit Abstand gefolgt von der Gratiszeitung
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Heute mit 13,3% und der Kleinen Zeitung (Graz und Klagenfurt) mit 11,6% Leseranteil.
Im Marktsegment der Qualitatszeitungen lag Der Standard mit einer Reichweite von
5,3% vor der Presse (4,0%) und den Salzburger Nachrichten (3,4%). (vgl. Statistik

Austria Reichweite der 6sterreichischen Tageszeitungen 2014 bis 2016 online)

Reichweite der gsterreichischen Tageszeitungen 2014 bis 2016 in %

2016
ins-
Tageszeitung 2014 2015 gesamt Manner Frauen
Netto-Reichweite aller Tageszeitungen ') 69,2 6284 66,7 67,8 65,6
Der Standard 57 54 53 B2 45
Die Presse 4.2 40 4.0 4.4 3,6
Heute) 138 129 13,3 14,3 124
Kleine Zeitung (Kombi) 11,9 11,5 11,8 1,7 11,5
Klgine Zeitung (Graz) a2 20 7.9 7.0 2.0
Kleine Zeitung (Klagenfurt) a7 35 3.6 38 35
Kurier a2 a3 7.6 7.0 7.3
Neue Kronen-Zeitung 316 32.0 30,5 30,3 30,3
MNeue Vorarlberger Tageszeitung 06 05 0.5 05 0.5
Oberdstarreichischa Nachrichten 55 510 48 50 48
Osterreich®)2) G5 50 78 a3 73
Salzburger Nachrichten 19 17 34 15 34
Tiroler Tageszeitung 41 37 37 36 37
Kombi Tiroler Tageszeitung / Tiroler Tageszeitung 44 7.4 32 12 39
Kompakt (KaufiGratis)
Vorarlperger Nachrichten 21 23 22 23 2.1
WirtschaftsBlatt ) 0,9 11
Kombi Die Presse [ Wirtschaftsblatt ) 48 50

Abbildung 5 : Statistik Austria online - Reichweite der dsterreichischen
Tageszeitungen 2014 bis 2016 in %

Die Tabelle wurde am 27.10.2017 von Statistik Austria und Media Analyse erstellt. Vom
Jahr 2017 gibt es keine Grafiken. Die Reichweite besagt, wie viele Personen ein
Printmedium durchschnittlich in einem Erscheinungsintervall nutzen (Leser pro

Ausgabe). Die Projektionen sind die auf die Grundgesamtheit hochgerechneten
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Reichweiten-Prozente in 1.000. Mehrfachkontakte werden bei der Netto-Reichweite nicht
berucksichtigt. Die Feldzeit fand von Janner bis Dezember statt. Die Kronen Zeitung hatte
im Jahr 2016 die hoéchste Reichweite mit 30,5%. Die Grundgesamtheit ist die
Osterreichische Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren. 1) Neben den ausgewiesenen
Tageszeitungen sind in der Netto-Reichweite folgende nicht ausgewiesene Blatter
berucksichtigt: Neues Volksblatt, Salzburger Volkszeitung, Wiener Zeitung. 2) 2010 ist
das als Kauf- und Gratiszeitung erscheinende Osterreich als Gratis-Tageszeitung
eingeordnet. 3) Die Print-Ausgabe des "Wirtschaftsblatt" ist am 2. September 2016
letztmalig erschienen. (vgl. Statistik Austria online - Reichweite der 6sterreichischen

Tageszeitungen 2017)

Druckauflage und verkaufte Auflage der 6. Tageszeitungen 2006 bis 2016 im

Jahresdurchschnitt
1 Yl H
ragessmtung A e ED e EER ERIER ESED
n 1.000
Druckauflage
Der Standard 1165 1178 1171 10BE 140 1081 1008 €91 1014 M7 ES3
Do Presse 1226 1211 1204 1026 871 958 M5 914 a0: 80 790
Somi- und Feistagssusgaben’) . - - W4@ 1|5 1275 1ME 1227 1104 980 583
Hewte*) . ) . 48s4F 5502 54T 6131 6230 G402 6447 6148
Klgine Zeitung {Kombi) 3050 3060 3088 3112 3131 3088 300 3085 3074 M28 2683
Som- und Feietagssusgaben 3673 3767 3801  37EF  3E29 3802 321 3738 3FR1 A2 3653
Kuirier Gesamt 72 . 22 M0 2076 2066 2081 1882 1868 1804  170.8
Som- und Feietagssusgaben 4788 . 4430 4265 4167 4113 3882 3651 3763 3571 3435
Mawe Kranen-Zeiluing Gesamt 2871 . 8488 B85 GQIE 9316 G166 9052 8880  EAS1 8491
Som- und Feietagssusgaben 18517 . 16091 15358 15618 15519 15206 15000 14950 15053  1450.0
MaLe Viarariberger Tageszailunsg 125 131 123 124 124 123 121 13 116 n7 18
Som- und Feietagssusgaben 34 473 474 467 0 507 448 422 a4 422 M3
Mewe Zedung for Tirol') 284 258 . . . - - . - - .
Oberostensichische Nachncntan 1382 1385 1402 1378 15 1343 1328 1343 1333 1338 1318
Caternaich )"} 4354 3827 G220 3238 409E . 4776 5453  SBEE 5737 SEZ0
Somi- und Feietagssusgaben 7268 ESE4 5821 G118 B081  B0B3  GITE 5844  S7E4 5829 5471
Salzburger Nachsichien 961 G978 843 914 EES BB a77  E6A 86,1 anE 793
Salzburger Valkazeitung . ) . . ) . . ) . ) )
Tialer Tageszeiung”) 108 1107 1087  0BD 1058 1048 1085 1021 1016 975 968
Somi- und Feistagssusgaben®) . . 18 1282 1z 1300 1291 1288 1230 173 1167
Tialer Tageszeiung Kompakt') - - . . ) . 122 128 140 126 128
Vorarlberger Machsichien 722 T8 70.4 685 Eod BB 680 658 Bdd 628 BLT
WintachafiaBlat’®) 34 421 39,1 3EE M2 324 83 301 28 7
Verkaufte Auflage
Der Standard 743 752 765 748 T3 727 80,1 €78 672 836 B2t
Die Presse 787 834 B8 770 T8 740 73z 7oA 703 682 676
Somn- und Feietagssusgaben®) . - . 670  E7.8 4.5 Es a7 853 820 B4
Klgine Zeitung {Kombi) 2688 P21 2750 BT 2830 20 2784 93 FED 2T 2800
Som- und Feietagssusgaben B2 3232  3EA4  3340 339 3361 3MZ 3308 3285 52 3350
Kuirier Gesamt 168,5 . 1837  180E 1602  1SBS 1590 1534 1458 1371 1318
Som- und Feietagssusgaben 3255 . 3142 W75 3138 30RO 2990 2679 2806 2850 2541
Mawe Kranen-Zeilung Gesamt 8473 . 8188 BIES 8184  81ES  EI00 8000 T7BE0 772 7488
Som- und Feietagssusgaben 13625 . 13487 13386 13433 13333 13094 12613 12818 12808 1229.9
Mawe Viarariberger Tageszeilurnsg 65 a5 84 EE a4 B2 a0 77 75 7.2 72
Som- und Feietagssusgaben 281 291 322 288 7 an7 296 294 |/E 282 75
Meue Zebung o Tirl®) 128 15,2 R . . . . . . ; .
Obertstensichische Nachrchtan 1046 140 1050 1103 1082 1084 1073 1060 1073 1086 1052
Qatarraich*'}') 1623 1671 1673 WTE 1420 . ME  B1S a8z Mz 328
Som- und Feietagssusgaben 5008 4648 4020 38005 4244 4284 4284 4316 4260 4287 4271
Salzburger Nachsichien 683 687 8.7 711 70,1 653 aan  E77 867 670 663
Salzburger Valkszeitung . ) . . ) . . ) . ) )
Tioler Tageszeiung”) 8BS 891 80,1 8e6 B30 a7.4 885 B850 Bz 821 B3.2
Som- und Feietagssusgaben’)y . ) 684 @15  E38 B35 831 EZ0 105 988  ©78
Vorarlberger Machschien 647 64,1 634 636 636 628 622 et 583 604 608
WintachaflaBlat’®) 241 249 243 232 m2 218 04 208 5 203

Abbildung 6: Druckauflage und verkaufte Auflage der dsterreichischen Tageszeitungen
2006 bis 2016 im Jahresdurchschnitt — Statistik Austria
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Die Grafik wurde von der 6sterreichischen Auflagenkontrolle (OAK) am 27.10.2017
erstellt. Die Auflagenzahlen driicken den Wochenschnitt von Montag bis Samstag (bzw.
Wochentage des Erscheinens) aus, Sonn- und Feiertagsausgaben sind gesondert

angefuhrt.

Druckauflage: die Stickzahl der gedruckten Exemplare abziglich Druckmakulatur.
Verkaufte Auflage: die Summe aus Direktverkauf (abonnierte Exemplare und

Einzelverkauf) und GroRRverkauf.

Wie man aus der Grafik herauslesen kann, waren die Auflagenzahlen vor zehn Jahren
deutlich besser. (vgl. Statistik Austria 2017 Druckauflage und verkaufte Auflage der

Osterreichischen Tageszeitungen 2006 bis 2016 online)

Entwicklung Reichweite Osterr.
Tageszeitungen in %

14- 19 JAHRIGE
30 - 39 JAHRIGE
50 -59 JAHRIGE

70 UND ALTER

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

2009 = 2013 2016/17

Abbildung 7: Entwicklung Reichweite dsterr. Tageszeitungen in Altersgruppen, selbst
erstellte Grafik Media Analyse online 2018

Die Grafik zeigt die Entwicklung der Nettoreichweite der Tageszeitungen in Osterreich
in den Jahren 2009, 2013 und 2016/17. Vom Jahr 2017 gibt es noch keine
Veroffentlichungen. Die Altersgruppe 14 — 19 jahrige, die sogenannten Digital Natives
hatten im Jahr 2009 eine Reichweite von 64% und im Jahr 2016/17 nur mehr eine
Reichweite von 46,9 %. Die hdchste Reichweite hat die Altersgruppe 70 Jahre und
alter. Im Jahr 2016/17 betrug die Reichweite 83,1%. (vgl. media analyse 2018 online)

Die nachste Grafik zeigt die Entwicklung der Reichweite von 2010 — 2016/17:
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Entwicklung Reichweite 2010 - 2016/17
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Abbildung 8 : Entwicklung Reichweite 2016/17 — 2010 Osterr. Tageszeitungen, selbst
erstellte Grafik Media Analyse online 2017

Im Jahr 2010 hatten die Tageszeitungen in Osterreich eine Nettoreichweite von 73,7%,
im Jahr 2012 72,8 %, im Jahr 2014 69,2 % und im Jahr 2016/17 65,5 %. (vgl. media

analyse online 2017)
Pressefdorderung

Im Rahmen der Pressefdrderung des Bundes wurden die Tageszeitungen mit 5,01
Mio. Euro gefordert. Die Vertriebsforderung, die auf alle férderungswirdigen
Tageszeitungen verteilt wird, betrug 2,04 Mio. Euro. Die besondere Forderung zur
Erhaltung der regionalen Vielfalt, von der die national, sowie regional marktfihrenden
Blatter, sowie Tageszeitungen mit einer verkauften Auflage von mehr
als 100.000 Stuck pro Nummer ausgeschlossen sind, betrug 3,97 Mio. Euro. Die
hochsten Forderbetrage erhielten ,Die Presse® und ,Der Standard“ mit jeweils 0,92
Mio. Euro sowie das ,Neue Volksblatt mit 0,80 Mio. Euro. (vgl. Statistik Austria online
2017)

Digitale vs. Traditonelle Mediennutzung

Die Nutzung der Nachrichten steht im Fokus des Digital News Report des Reuters
Institute for the Study of Journalism. Im Rahmen einer international vergleichenden
Forschung werden seit 2012 Daten zum Wandel der Nutzung von analogen hin zu

digitalen Nachrichten gesammelt und dementsprechende Trends abgeleitet. Zum
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sechsten Mal befragte das Reuters Institut mit Sitz in Oxford Menschen zu ihrem
Nachrichtenkonsum. Die Studie lieferte Daten zum Medienwandel und befragte mehr
als 71 000 Menschen in Gber 36 Landern. In Osterreich ist die Universitat Salzburg
Partner des Reuters Institutes und die Tageszeitung ,Der Standard“ unterstitzt

ebenfalls das Projekt. (vgl. Digital News Report Oxford Reuters Institute 2017 online)

“Despite the growing influence of online media, Austrians still enjoy the highest printed
newspaper consumption rates in Europe.” (Digital News Report Oxford Reuters
Institute 2017 online)

Zentrale Ergebnisse fur Osterreich lauten: Im Vergleich zu 2016 nutzen mehr
Personen taglich Nachrichten zunehmend digital und mobil. 68 Prozent geben an,
mehrmals pro Tag Nachrichten zu lesen, 2016 waren es 56,4 Prozent. Nach wie vor
nutzen zwar die meisten Befragten traditionelle Medien wie Fernsehen (29,4 Prozent)
oder gedruckte Tageszeitungen (21,4 Prozent), digitale Angebote legen aber zu, hier
vor allem Nachrichtenapps auf Smartphones und Tablets. Die Bereitschaft, fur
Onlinenachrichten zu bezahlen, steigt auf 7,4 Prozent der Befragten im Vergleich zu
6,6 Prozent im Vorjahr. Osterreich gehort jedoch weiter zu jenen Landern mit der
geringsten Zahlungsbereitschaft. Weltweit zahlen im Schnitt dreizehn Prozent fur
Onlinenachrichten, die Norweger sind dazu am héaufigsten bereit, am wenigsten die
Griechen. In den USA stieg die Zahlungsbereitschaft fir Onlinenews von neun auf 16
Prozent. In Osterreich ist der Anteil jener Personen, die hauptsachlich das Handy zum
Lesen von Nachrichten nutzen, um 28 Prozent gestiegen. (vgl. Der Standard online -

Nachrichtennutzung steigt vor allem digital und mobil 2017)
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Abbildung 9: Vertrauen in Medien 2017 Reuters Institute der Standard online
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Der Digital News Report zeigt, dass mobile Gerate eine bequeme, schnelle und
personalisierte Nachrichtennutzung ermoglichen. Sie stehen damit auch nur mehr
knapp hinter dem Computer bzw. dem Laptop bei der Nutzung als Hauptgeréat. Die
popularsten Kanale, um digitale Nachrichten abzurufen, sind dabei Websites/Apps und
bei den jlingeren Altersgruppen auch Social Media. Hier sind vor allem Messenger-
Dienste zunehmend popular. Im Vergleich der Altersgruppen zeigen sich auch eine
verstarkt traditionelle Nutzung bei den &lteren Befragten und eine starkere digitale
Nutzung bei den jungeren Befragten. Der Schnittpunkt zwischen traditionell bzw. digital
liegt bei etwa 35 Jahren. (vgl. Digital News Report Oxford Reuters Institute 2017

online)

Unterscheidet man nach den unterschiedlichen Altersgruppen so sind Social Media
die am haufigsten genutzte Hauptnachrichtenquelle (24,5 %) der 18-24-Jahrigen.
Jungere Personen nutzen zwar auch traditionelle Nachrichtenquellen, dennoch
bevorzugen sie Online-Medien als Hauptnachrichtenquelle (53,9 %). Dieser Trend
dreht sich mit zunehmendem Alter; 82,1 % der Personen Uber 55 Jahren bevorzugen
Offline-Medien als Hauptnachrichtenquelle. (vgl. Digital News Report Oxford Reuters
Institute 2017 online)

Bezuglich Gerate zur Nachrichtennutzung werden nicht mehr Smartphones als im
Vorjahr genutzt (konstant bei 81,3 %). Allerdings verwenden die Nutzerinnen und
Nutzer ihre Smartphones zunehmend fur Nachrichten (+4,3 %). Besonders pragnant
ist der Bedeutungsgewinn von Smartphones als Hauptgerat fur den Bezug von
Nachrichten. Im Vergleich zum Jahr 2016 ist der Anteil derjenigen, die ein Smartphone
als Hauptgerat nutzen, um 28 % gestiegen. Gleichzeitig ist die Nutzung des Computers
(Laptop und Desktop) als Hauptgerat um 18 % gesunken. Damit werden Smartphones
nun von 41,5 % und Computer von 45,8 % der Befragten als Hauptgerat fur den
Konsum von Nachrichten verwendet. Die meisten Personen verwenden ihr
Smartphone zu Hause, um Nachrichten zu konsumieren (89 %). (vgl. Digital News

Report Oxford Reuters Institute 2017 online)

Die sozialen Netzwerke stellen eine wichtige Quelle fur Nachrichten dar. 57,2 % der
Befragten, die Smartphones zum Abrufen von Nachrichten verwenden, erhalten diese
unter anderem durch soziale Netzwerke. Facebook st dabei der
Hauptnachrichtenlieferant unter den sozialen Netzwerken (34,1%). Gegenuber 2016
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zeigt sich eine vermehrte Nachrichtennutzung von Messenger-Diensten. (vgl. Digital

News Report Oxford Reuters Institute 2017 online)

Personen der Altersgruppen 18-24 und 25-34 nutzen ihre Hauptnachrichtenquelle
sowohl digital, als auch traditionell (ausgewogene Nutzung zwischen rein digital,
gemischt und traditionell — jeweils zu einem Drittel). Ab 35 Jahren zeigt sich eine
Schere zwischen traditioneller und digitaler Nutzung. Je alter die befragten Personen,
desto starker die traditionelle Nutzung der Hauptnachrichtenquelle (Hochstwert in der
Gruppe 55+ mit 55,4 %) bzw. je alter die befragten Personen, desto geringer die
digitale Nutzung der Hauptnachrichtenquelle (Tiefstwert in der Gruppe 55+ mit 8,7 %).
(vgl. Digital News Report Oxford Reuters Institute 2017 online)

Ein wesentlicher Schwerpunkt des Digital News Report ist der Vergleich zwischen der
digitalen Nachrichtennutzung und die Nutzung der Inhalte traditioneller Massenmedien
(Print/ TV/Radio). (vgl. Digital News Report Oxford Reuters Institute 2017 online)

Digitale vs. Traditionelle Mediennutzung
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38,8%
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Abbildung 10: Digital vs. Traditionell Digital News Report Oxford 2017

In Osterreich tiberwiegt die traditionelle Nachrichtennutzung. Demnach geben 41,5 %
der Befragten an traditionelle Nachrichten als Hauptnachrichtenquelle in der
vergangenen Woche genutzt zu haben. Die digitale Nachrichtennutzung bel&uft sich
demgegenuber auf etwa ein Funftel der Befragten (19,1 %). In der Gesamtbetrachtung
fallt auch der relativ hohe Wert der gemischten Nachrichtennutzung auf (39,5 %).
Dieser Wert lasst sich dahingehend spezifizieren, dass fur die gesamte
Nachrichtennutzung (,vergangene Woche®) Inhalte sowohl offline als auch online —
auch Uber mehrere digitale Gerate — genutzt werden. Die Hauptnachrichtenquelle wird

jedoch noch mehrheitlich traditionell genutzt. Im Vergleich mit dem Vorjahr sind nur
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leichte Verschiebungen in den drei Kategorien ersichtlich. (vgl. Digital News Report

Oxford Reuters Institute 2017 online)

Auffallend ist der Unterschied zwischen digitaler und traditioneller Nachrichtennutzung
bei den verschiedenen Altersgruppen. Bei den Altersgruppen 18-24 bzw. 25-34 Jahren
Uberwiegt die digitale Nutzung gegeniber den traditionellen Medien. Danach zeigt sich
eine Schere mit einem Anstieg der traditionellen Nutzung bei gleichzeitiger
Verringerung der digitalen Nutzung mit zunehmendem Alter. (vgl. Digital News Report

Oxford Reuters Institute 2017 online)
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Abbildung 11: Nachrichtenquellen Digital News Report Oxford 2017 online

Bei der Frage nach den genutzten Nachrichtenquellen wurde unterschieden, welche
Quellen generell genutzt werden und welches die hauptsachliche, tberwiegende
Nachrichtenquelle fur die Befragten ist. Wie bereits im Vorjahr zeigt sich, dass
traditionelle Medien wie Fernsehen oder Printmedien nach wie vor stark genutzte
Nachrichtenquellen sind. Dennoch gibt es leichte Rickgange bei den gedruckten
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Tageszeitungen und Magazinen, beim Radio und auch bei Social Media (letztere
verzeichnen allerdings einen Anstieg als Hauptnachrichtenquelle). (vgl. Digital News
Report Oxford Reuters Institute 2017 online)

Nachrichtenquellen nach Alter

a0 Nachrichtenquellen nach Alter
Abbildung Z5: Machrichtenguelle; nach Alter
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Abbildung 12: Nachrichtenquellen nach Alter Digital News Report 2017 online

Betrachtet man die Nachrichtenquellen nach dem Alter, so lassen sich vier
Nachrichtenquellen identifizieren, bei denen es signifikante Unterschiede zwischen
den Generationen gibt. Je &lter die befragten Personen, umso haufiger sind die
Nachrichtenquellen TV-Nachrichten, gedruckte Zeitungen und Radio-Nachrichten -
also traditionelle Massenmedien. (vgl. Digital News Report Oxford Reuters Institute
2017 online)

Generell zeigt sich, dass é&ltere Personen vermehrt auf traditionelle Medien
zurtckgreifen, wohingegen jungere Personen verstarkt digitale Medien und

Zugangsformen nutzen. (vgl. Digital News Report Oxford Reuters Institute 2017 online)

Die Studie ,Generation Newsless? Informationsverhalten der Digital Natives-
Informationsbeschaffung und Informationsnutzungsverhalten bei Jugendlichen und
jungen Erwachsenen im digitalen Zeitalter wurde von

Kommunikationswissenschatftlerin Julia Wippersberg im Jahr 2016 durchgefihrt. Es
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handelte sich dabei um eine dsterreichweite Erhebung mit 16- bis 30-Jahrigen. Die
Stichprobe ist reprasentativ fur Alter, Geschlecht und Bundesland. Um die genannten
Studienziele zu erreichen, wurde ein zweistufiger Untersuchungsansatz gewahlt. In
der ersten Phase wurden in einem explorativen Zugang Fokusgruppen-Interviews
durchgefihrt, um die Motive fur die Nutzung bzw. Nicht-Nutzung von Nachrichten und
Informationen zum aktuellen gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen
Geschehen zu klaren. Aufbauend auf diesen ersten Erkenntnissen wurde eine
guantitative Befragung durchgefuhrt, mit der reprasentative Ergebnisse abgeleitet

werden kdnnen. (vgl. Generation Newsless Studie online 2017)

Frage: ,Wo informieren Sie sich iiber das aktuelle Zeitgeschehen?*

Facabook uz
pr— w
Laufendes TV-Programm 92 29,2 272 : s &s [
Internetaufiritt einer Tageszeitung m 21,0 10:1 9.8 7,0 q,5
Tageszeitung gedruckt m 247 1;,5 94 m

s |
gy e e | ERTRAI U 54 163
B - e
App einer Zeitung / eines Magazins 57 RES 14,9 86 82 18,9 30,2
Wochenzeitung und Magazin gedruckt m
Mediatheken (z.B. TVThek des ORF) m
Twitter -

0% 20% 40% G0% a80% 100%
B mehrmals téglich M taglich mehrmals pro Woche einmal pro Woche

mehrmals pro Monat [l seltener H ni=

Abbildung 13: Informationsquellen 2016 Generation Newsless online

89 % der Befragten geben an, sich taglich tber das aktuelle Zeitgeschehen zu
informieren, 51 % sogar mehrmals taglich. Bei der taglichen (bzw. mehrmals taglichen)
Informationsaufnahme sind Facebook (57 %), das Radio (51 %) und WhatsApp (45 %)
am starksten vertreten. Demgegentber stehen immerhin noch 29 %, die gedruckte
Tageszeitungen taglich nutzen. WhatsApp wird am héaufigsten von den 16- bis 19-
Jahrigen bzw. den Lehrlingen als Informationsquelle genutzt, Facebook von den 20-

bis 25-Jahrigen. (vgl. Generation Newsless Studie online 2017)
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Frage ,Wo erfahren Sie persdnlich meistens als erstes, wenn sich etwas
Neues in Osterreich oder in der Welt (aktuelles Zeitgeschehen) ereignet?“

Facebook 299
Radio

Internetauftritt einer Tageszeitung
Laufendes TV-Programm

Tageszeitung gedruckt

WhatsApp

Internetauftritt eines Fernsehsenders
(z.B. ORF.at)

‘I}r;:‘i;n&t:;f:zrii;t:|ner Woechenzeitung / - 39
App einer Zeitung / eines Magazins - 37
Twitter . 13
Wochenzeitung und Magazin gedruckt . 1,3
Mediatheken (z.B. TVThek des ORF) I 1,0
sonstiges | 0,0

0

&

10% 20% 30%

Abbildung 14: Erste Informationsquelle fuir Neuigkeiten aus Osterreich und der Welt
(n=1012) in %

Fur etwa 30 % der Personen ist Facebook auch jenes Medium, tiber das Informationen
als Erstes wahrgenommen werden, danach rangieren Radio (21%) und der
Internetauftritt von Tageszeitungen (13%). (vgl. Generation Newsless Studie online
2017)

Die zentralen Ergebnisse der Studie sind, dass die Nutzung von Nachrichten und
Informationen sich vom aktuellen Zeitgeschehen zu einer ,Zwischendurch-Nutzung®,
d.h. Nachrichten werden in Pausen, Wartezeiten oder sonst ,zwischendurch®
entwickelt hat. Gerade die gro3e Verfugbarkeit von mobilen Kommunikationsgeraten
macht eine solche Nutzung besonders einfach. Es wird kaum Zeit am Tag speziell fur
den Nachrichtenkonsum reserviert. In Zeiten grof3er Belastungen (Schule/Studium,
Beruf) ist es auch nicht storend, sich gar nicht zu informieren. Nur wenige finden, dass
sie zu wenig Zeit hatten, sich regelmaRig zu informieren. (vgl. Generation Newsless
Studie online 2017)

Insgesamt ist der Stellenwert von Informiertheit Uber das aktuelle Zeitgeschehen bei
Jugendlichen und jungen Erwachsenen im Alter von 16 bis 30 Jahren nicht sehr hoch
ausgepragt. Die Interessen — und damit auch die Informiertheit — sind stark auf die
Lebenswelt und auf den personlichen Nutzen (Beruf, Ausbildung, Freizeitgestaltung,

personliche Interessen) bezogen. Es wird nicht als Defizit angesehen, wenn man tber
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ein aktuelles Ereignis befragt wird und nichts davon weil3. Es herrscht eine hohe
Uberzeugung, dass man das Wissen von allgemeinen Nachrichten ohnehin nicht
braucht. (vgl. Generation Newsless Studie online 2017)

Insgesamt informieren sich die Befragten Uber das aktuelle Zeitgeschehen am
haufigsten Uber Facebook, Radio und WhatsApp, gefolgt vom laufenden TV-
Programm, dem Internet-Auftritt einer Tageszeitung und den gedruckten
Tageszeitungen. Twitter spielt kaum eine Rolle. (vgl. Generation Newsless Studie
online 2017)

Laut Julia Wippersberg ist die Beflrchtung, dass die Generation der ,Digital Natives*
zu einer ,Generation Newsless” abdriftet, die sich nicht informiert und Nachrichten
vermeidet, nicht zutreffend. Die befragten Personen nutzen Medien und Nachrichten
sogar recht haufig und auf verschiedenen Kanalen. Es zeigt sich aber, dass zwar die
Nutzung hoch ist, aber nicht viele Inhalte in Erinnerung bleiben. Die
Nachrichtennutzung bleibt offensichtlich recht oberflachlich, denn das Wissen, das aus
dem Nachrichtenkonsum resultiert, steht in keinem positiven Verhaltnis zum Ausmal3
des Nachrichtenkonsums. Dies kann mit dem Umstand begriindet werden, dass die
Nachrichten vor allem zwischendurch genutzt werden, wo es auch Ablenkungen etc.
gibt und die Konzentration auf die Inhalte nicht voll gegeben ist. Ein weiterer Grund
kénnte darin liegen, dass Nachrichten sehr haufig auf Bildschirmen bzw. (teilweise
doch recht kleinen) Smartphone-Displays konsumiert werden und hier die
Erinnerungsleistungen an das Gelesene Uublicherweise schlechter sind, als bei
gedruckten Texten. Zudem gibt es die vermeintliche Sicherheit, dass man im Internet
ohnehin alles nachsehen kann. Dies trifft auf Fakten laut Wippersberg sicherlich zu,
allerdings mussen diese Fakten auch eingeordnet werden kénnen und muss man zu
allererst auch wissen, wo man tiberhaupt nachschauen soll. (vgl. Generation Newsless
Studie online 2017)

Anschlie3end folgt der internationanale Forschungstand, beginnend mit dem

Nachbarland Deutschland.

Die deutschen Tageszeitungen erleben seit dem Jahr 2000 einen kontinuierlichen
Ruckgang der verkauften Auflagen. (vgl. Siepmann 2009: 16)

Die Zeitung gehort trotzdem immer noch zu den meist genutzten Medien in

Deutschland. Zwar hat sich ihr Stellenwert im Laufe der letzten Jahrzehnte durch den
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Rundfunk und das Internet stetig verandert, trotzdem wird mit der Zeitung noch immer
eine gewisse Wertvorstellung verbunden. Durch die Verbreitung des Internets sehen
sich Zeitungen jedoch seit Jahren zunehmend mit Herausforderungen konfrontiert. Die
Zeitungsverlage haben erkannt, dass sie ihr Angebot auf das Netz ausweiten missen
und ihre Inhalte sowohl den technologischen Eigenschaften des Online Mediums als
auch dem daraus resultierenden Nutzerverhalten der Netzleserlnnen anpassen
mussen. (vgl. Kehrer 2013: 69)

Insbesondere die Lokal - und Regionalzeitungen sind in der Vergangenheit von
rucklaufigen Auflagen und Umsatzzahlen betroffen gewesen, denn immer weniger
Leserlnnen der jungeren Zielgruppen abonnieren heute eine Lokal - oder
Regionalzeitung und die bisherige Zielgruppe der alteren Generationen stirbt langsam
aus. (Huber/Kaspar 2010: 186) Viele Verlage sahen sich in den letzten Jahren
aufgrund der angespannten wirtschaftlichen Situation gezwungen, ihre
Lokalredaktionen zu reduzieren oder gar zu schliel3en, obwohl sich die Lokalzeitungen
in Deutschland immer grol3er Beliebtheit erfreuten und die Lokalteile noch heute zu
den wichtigsten und am meisten gelesenen Teilen innerhalb der Printzeitung gehéren.
(vgl. Huber /Kaspar 2010: 185)

in den Redaktionen deutscher Zeitungshauser fiel der Abbau mit 1047 Stellen von
15306 im Jahr 2000 auf 14295 im Jahr 2009 aus. (Siepmann 2009: 28)

Internationaler Forschungsstand

Im Jahr 2008 wurden in den USA 48,6 Millionen Zeitungsexemplare verkauft, rund acht
Millionen Exemplare weniger im Vergleich zum Jahr 1998. Das entspricht einem Minus
von rund 27%. (vgl. Siepmann 2009: 16)

Die Entwicklung der Werbeumsétze zeigt ein ahnliches Bild: Ein Vergleich der Brutto

Werbeumsétze in den Jahren 2006 (49,3 Milliarden US Dollar) und 2008 (38 Milliarden
US- Dollar) zeigt das ganze Ausmal dieser Entwicklung: Die Werbeumsatze der US
Zeitungswirtschaft brachen in diesem kurzen Zeitraum fast um ein Viertel ein (vgl.
Siepmann 2009: 20).

In den vergangenen funf Jahren blieb die Reichweite gedruckter Zeitungen in Afrika,
dem Mittleren Osten und Lateinamerika anndhernd stabil, wahrend sie in Nordamerika
nur mehr um 10,9 %, in Australien und Europa daftir aber um 22,3 % bzw. 23,8% sank.

In Asien stieg sie dagegen um 38,6 %, weil in bevdlkerungsstarken Landern-
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insbesondere in Indien und China — die Alphabetisierungsrate stieg und die
Mittelschicht wuchs. (vgl. WAN-IFRA online 2016)

Die USA wurden zunachst in den 2000er Jahren von der Krise harter getroffen als die
meisten europaischen Lander, weil sich Zeitungen dort unter anderem stérker
verschulden und bis heute starker von Anzeigen abhangig sind. (vgl.
Santhanam/Rosenstiel 2011) Nach wie vor machen Anzeigen in USA rund 70 % der
Erlése aus, wahrend es in Grol3britannien und Deutschland nur jeweils knapp Uber 40
% sind (vgl. WAN/IFRA 2014:9 online) Die USA gehérten daher auch zu den Vorreitern
im Bereich der Onlinewerbung, durch die die Verluste aber nur in sehr geringen
Umfang ausgeglichen werden konnten: Zwischen 2005 und 2014 stiegen die Erlése
aus Onlineanzeigen von 2 auf 3,5 Milliarden US Dollar, wahrend die Anzeigenerlése
im Printmarkt von 47,7 auf 16,4 Milliarden US Dollar sanken, was unter anderem zu
Massenentlassungen und dem Verlust diverser Tageszeitungen fuhrte (vgl. PEW 2015
:18 online). Allerdings gibt es auch innerhalb Europas deutliche Unterschiede. So
sanken die Einklnfte der Zeitungsverlage zwischen 2007 und 2009 in Grol3britannien
um 21%, in Deutschland um 10 %, in Osterreich aber um nur 2%. (vgl. OECD 2010

online)

Im Vergleich zu den anderen Landern erweist sich der Zeitungsmarkt in Osterreich
stabil (vgl. WAN-IFRA 2015 online) Dennoch kommt es auch hier zu Entlassungen,
sowie Umstrukturierungen und Zusammenlegungen im Print und Onlinebereich.
AulRerdem versuchen die dsterreichischen Zeitungen zunehmend in den Social Media
und E-Paper Segmenten prasent zu sein (auch in Kooperation, vgl. Epaper.at von Der
Standard, Presse, Wirtschaftsblatt und Kleiner Zeitung) Angesichts des sich
fortsetzenden Trends zu digitaler, mobiler Nachrichtennutzung und der Abwanderung
jungerer Alterskohorten wird es fir die Medienunternehmen zunehmend wichtiger,
neue Wege zu beschreiten. (vgl. Prandner/Kirchhoff 2017:181)

Allein seit 2014 ist der Prozentsatz der Menschen in Europa, die Nachrichten tber

Smartphones abrufen, um 9% auf 46% gestiegen. (vgl. Newman et al. 2015: 7)

Facebook wird im europaischen Durchschnitt von 41% der Bevolkerung genutzt. (vgl
Newman et al. 2015: 11) Dieser Trend wird zudem durch einen Generationenwechsel
weiter begunstigt. Wahrend das Interesse an General Interest Themen und am

Zeitungsmarkt bei Jugendlichen generell ricklaufig ist, wachst die Bedeutung von
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Informationen, die Uber soziale Netzwerke ausgewahlte themenspezifische Medien-

Kandale und Online Peers bezogen werden. (vgl. Blekesaune et al 2012: 110 f)
3.2 Digitalisierung

,Die  Medienlandschaft steht im 21 Jahrhundert vor einer tiefgreifenden
Herausforderung: die Digitalisierung krempelt die gesamte Branche um. Das Internet
ist das neue, immer beliebter werdende Massenmedium. Es ist schnell, multimedial,
Uberall verfigbar und eignet sich als Ausspielkanal fur alle Medien.“ (Goldapp 2016:
11)

Spatestens seit Mitte der 1990er Jahre hat sich neben der traditionellen, gedruckten
Presse und dem stark offentlich- rechtlich gepragten Rundfunk sukszessiv ein neues
Online Angebot entwickelt. Nachrichten werden nicht mehr aushnahmslos in Printform
oder Uber das anaologe Radio und Fernsehen vermittelt, sondern neu auch im
digitalien Internet, auf Websites oder in sozialen Netzwerken dargestellt. (vgl. Schranz,
Gisler, Eisenegger 2017: 71)

Das kostenlose Internet stellt ein Problem dar, da die derzeitige Usergemeinde damit
aufgewachsen ist, nichts zahlen zu missen und daher die Zahlungsbereitschaft gering
ist. Zum anderen fokussieren sich die Verkaufe von Werbungen primar auf das Netz,
da sich dort derzeit die meisten Kundlnnen finden lassen, aber richten sich eher an die
kostengunstigeren Anbieter. Aber auch Trittbrettfahrerinnen erschweren es dem
Zeitungsmarkt, da jeder/jede Userln sich an den zahlreichen Angeboten bedienen und
diese weiterverbreiten kann. Das fihrt vor allem zu Qualitatsverlusten und zu einem
erschwerten Verstandnis, was nun ein Leitmedium ist und was nicht. (vgl. Ruf3-Mohl
2009: 31)

Unter der Digitalisierung versteht man grundlegend eine technische Entwicklung,
welche den Ubergang von der analogen zur digitalen Informationstechnologie
beschreibt und zunehmend mehr Gesellschaftsbereiche und Wirtschaftszweige
erfasst. (vgl. Becker 2013:70)

Die Digitalisierung ist ein Begriff, welcher die Veranderung der Informationsmedien
unter verschiedenen Blickwinkeln betrachtet. Sie hat Auswirkungen auf die
Medienproduktion (neue Organisationsformen und Berufsrollen des Journalismus), die
Mediennutzung (Trend zur mobilen Nutzung), die Finanzierung und die
Besitzstrukturen und Einflussstrukturen im Medienwesen (Gratiskultur, Globalisierung

der Medienmarkte, neuartige Kooperationen, Bedeutungszuwachs von neuen
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Geschaftszweigen wie digitalen Markten im Medienmarkt). (Schranz, Gisler,
Eisenegger 2017: 70

Inzwischen prasentieren sich nahezu alle Medien — egal ob Zeitung, Zeitschrift,
Horfunk oder Fernsehveranstalter mit Onlineauftritten im World Wide Web. (vgl. Purer
2015: 101)

Diese neuartige Qualitat des digitalen Wandels muss mit unterschiedlichen Faktoren
beschrieben und erklart werden. Zum Einen ist die beschleunigte technologische
Entwicklung zu nennen. Erst mit der Durchsetzung des leistungsstarken Breitbahnd-
Internets und der stark wachsenden Verbreitung der mobilen Internetnutzung ist das
Online Informationsangebot wegen veranderter Nutzungsmuster zu einer starken
Alternative zu den traditionellen Presse - und Rundfunkangeboten geworden. Auf
Grund dieses Prozesses haben sich zudem die Medienmaérkte starker globalisiert und
konvergiert. Damit sind mit den globalen Tech - Unternehmen wie Facebook, Google
oder Microsoft neue Player auf den Plan getreten, welche die Informationsmedien im
Werbemarkt immer starker bedrangen. Schlief3lich sind mit der steigenden Bedeutung
der Social Networks neue Kanéle und Formen der Kommunikation entstanden, welche
die Préasentation und Distribution von Nachrichten entscheidend verandern
(Verfielfaltigung der Kanale, Erhtéhung der Interaktivitat, Bedeutungssteigerung der
gemeintschaftlichen, alltaglich - lebensweltlichen Diskurslogik mit
Ruckkoppelungseffekten auf den Informationsjournalismus) (vgl. Schranz, Gisler,
Eisenegger 2017: 71)

Es wird argumentiert, dass durch die technischen Entwicklungen die
Produktionskosten sinken und die Hurden fir den Einstieg in den Informationsmarkt
erleichtert werden. Fallende Distributionskosten flhren schlie3lich dazu, dass sich die
Informationsmedien starker globalisieren. So entsteht aufgrund der technischen
Konvergenz auf Onlineplatformen ein neu gestalteter Informationsmarkt, der
traditionelle Akteuere des Informationsjournalismus verbindet, welche tber Jahrzente

in getrennten Bereichen agiert hat. (vgl. Schranz, Gisler, Eisenegger 2017: 72)

Die Digitalisierung hat auch in der Schweiz zu einer veranderten Informationsnutzung
gefuhrt. Grundlegend ist die Nutzung des Internets wichtiger geworden. Die Zahlen
des World Internet Surveys der Universitat Zurich attestiert der Schweiz weiterhin eine

fuhrende Rolle in dieser Hinsicht. Im Jahr 2015 haben laut der Umfrage 88% der
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Bevolkerung im Alter von 14- 84 Jahren das Internet genutzt. Insbesondere die mobile

Nutzung hat mit 64% stark zugenommen. (vgl. Latzer 2015 online)

Die strukturellen Veranderungen auf den Medien — und Wettbewerbsmarkten lassen
die klassischen Geschaftsmodelle der Zeitung erodieren und stellen damit die
Okonomische Institution der Zeitung in Frage. lhre Funktion als demokratische
Institution ist mindestens teilweise durch das Netz bereits tGbernommen. Das
Verschwinden einiger Zeitungen kann heute nicht ausgeschlossen werden. Eine
intensive Auseinandersetzung mit ihren Geschaftsmodellen ist zweifelsfrei eine
dringliche Aufgabe der Verlage. Der Ansatz dabei kann hinsichtlich der
Umweltbedingungen der Zeitungsverlage wohl nur noch revolutionar erfolgen. Eine
Beschaftigung dabei muss sich vornehmlich mit den grundsatzlichen Fragen der
Schopfung von Wert und den eigenen Kompetenzen beschaftigen. Laut Holger Nohr
werden Zeitungsverlage multiple Geschéaftsmodelle (mit multiplen Erldsmodellen)
entwickeln missen. Dieser Prozess ist dynamisch. Innovation der Geschéaftsmodelle

ist zu einer permanenten Aufgabe flr die Verlage geworden. (vgl. Nohr 2013: 44)

Die zunehmende Akzeptanz des Internets auch in der alteren Generation und das
Heranwachsen der ersten Generation der ,Digital Natives“ haben zu grundlegenden
Veranderungen der Praferenzen und Verhaltensweisen seitens der Zeitungsleser
gefuhrt. Vor diesem Hintergrund sahen sich die Verlage gezwungen mit eigenen

Online- Angeboten zu reagieren. (vgl. Schwarzer 2013: 51)

Eine positive Entwicklung ist darauf zuriickzufihren, dass sich die Online Ausgaben
der Zeitungen zu eigenstandigen Plattformen weiterentwickelt haben, die nicht langer
nur die Inhalte der Printausgabe bereitstellen, sondern innovative Angebote darstellen,
die einen Mehrwert fur den Leser bzw. der Leserin bieten. So werden aktuelle Beitrage
sofort publiziert und sind nicht langer an einen festen Erscheinungsrhythmus der Print
Ausgabe gebunden. Altere Beitrage konnen problemlos mit Hilfe der Suchfunktion in
Zeitungsarchiven aufgesttbert werden und die multimediale Prasentation von Inhalten
verbessert nicht nur die Verstandlichkeit, sondern kann auch die emotionale

Anteilnahme steigern. (vgl. Kansky 2010: 178)

Inzwischen ist auch die Nutzung von Social Media in den Online Portalen weit
verbreitet. Viele Zeitungen sind in sozialen Netzwerken aktiv und twittern, um jingere
Zielgruppen anzusprechen und auf diese Weise die Reichweite zu erhéhen. Auch

Formen des User Generated Content werden erprobt: Leser kénnen Artikel
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kommentieren, Fotos hochladen oder in Umfragen ihre Meinung auf3ern. (vgl.
Schwarzer 2013: 55)

Der Einstieg in die digitale Welt brachte aber nicht nur technische Herausforderungen
mit sich. Die Verlage sahen sich plotzlich mit vollig verénderten
Wettbewerbsbedingungen konfrontiert. Waren es in der Vergangenheit die Verlage,
die Content gesammelt, aufbereitet und zur Verfiigung gestellt haben , so ist es nun
anderen verlagsfremden Content Providern im Internet mdoglich, die traditionellen
Medienunternehmen zu umgehen und ihren eigenen Inhalt direkt via Internet dem
Endkunden zu liefern. Diese Chance der Disintermediation wird seit Jahren
konsequent und sehr erfolgreich genutzt. Die Informationsbedarfe werden der
durchschnittlichen Bevoélkerung angemessen und adaquat und haufig auch umsonst
gedeckt. (van der Wurff 2009: 76) Fur den Internetnutzer bzw. der Internetnutzerin wird
dadurch ein unermessliches Informationsangebot von unterschiedlichen Anbietern
geschaffen, dass durch seine Vielfaltigkeit und Menge besticht. Im Gegensatz zu
friher als die Redakteure durch ihre Auswahl bestimmten, welche Informationen den
Leserinnen zuganglich gemacht wurden, kann der Leser heute durch einfaches Hin
und Her klicken selber entscheiden, wo er sich welche Inhalte besorgt. Damit hat sich
die Beziehung zwischen Informationsanbieter und Leser bzw. Leserin grundlegend
verandert: Heute dominiert der Leser bzw. die Leserin und kontrolliert den Zugang zur
Information. Der Markt fir Information und Nachrichten hat sich endgiltig vom

Verkaufer zum Kaufermarkt gewandelt. (vgl. Schwarzer 2013: 55)

Josef Trappel formuliert finf Differenzierungskriterien von Online-Medien. Sie bieten
einen Uberblick der Unterschiede zwischen Offline- und Online-Medien. Diese lauten
wie folgt. (vgl. Trappel 2007: 34ff)

¢ Digitalitat, Ubiquitat — Digitale Verbreitung der Inhalte, Vervielfaltigung ohne
Qualitatsverlust, universelle Verfugbarkeit (Ohne réaumliche oder zeitliche
Einschrankung).

e Aktualitat, ,immeciacy” - Kein Publikationsrhythmus, Nutzung der Inhalte im
Internet ohne Zeitverzdgerung.

e Multimedialitdt — Verwendungsmadglichkeit aller medialer Formen (Text, Bild,

Video, Ton, Grafik, Animation, etc.)
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Interaktivitdat — Starkere Verbundenheit zwischen Kommunikatorinnen und
Rezipientinnen.

Hypertextualitdt — Unbegrenzte Vernetzung von Inhalten und Quellen. Lineare
narrative Strukturen der Massenkommunikation werden durchbrochen. (vgl.
Trappel 2007: 34ff)

Christoph Neuberger fasst die Vorteile des Internet zusammen:

Multimedialitat: Das Internet macht eine Verschmelzung der Technik mdglich.
Aktuell ist alles online abrufbar, vom Fernsehen bis hin zu eigenen
Radiosendern. Dabei wird den Userlnnen auch in Online-Zeitungen von Text,
Bild, Video, Ton, Grafik bis hin zu Animationen sehr viel geboten. (vgl.
Neuberger 2003: 57 ff

Speicherkapazitat: Das Netz bietet eine unendliche Speicherkapazitat. Es
kénnen groRe Datenmengen abgerufen und von den Redaktionen stetig
aktualisiert werden. Im Print, TV und Rundfunk sind diese Mengen an
Informationsspeicherungen nicht mdglich. Auch eigene Datenbanken werden
erstellt und sind (zumindest teilweise) o6ffentlich zugéanglich. Hier liegt nach
Neuberger aber auch eine Gefahr fur Zeitungen, da wichtige Einnahmequellen
fur Print in den Online-Auftritt abzuwandern drohen. (vgl. Neuberger 2003: 58

f)

Archivierung und Additivitat: Das Internet macht eine leichtere Speicherung und
Archivierung von Informationen moglich.Alte Informationen muissen nicht
Uberschrieben werden, sondern bleiben erhalten (anders als im Rundfunk und
TV). Die Verknupfung von Informationen ist leichter méglich und der/die LeserIn

kann sich umfangreich informieren (vgl. Neuberger 2003: 59).

Globale Verbreitung: Durch die Technik des WWW wird es flir die Gesellschaft
leichter, Informationen abzurufen. Dabei gibt es keine Grenzen und Angebote
sind leicht verfigbar. Es ist also einfacher geworden, die Vielfalt der

Zeitungsangebote, die es weltweit gibt, zu nutzen (vgl. Neuberger 2003: 60).
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Permanente Aktualisierung: Die Online-Verbindung ermoéglicht es den
Redaktionen, Informationen ohne zeitliche Einschrankungen fortlaufend zu
erneuern. Der Rundfunk und das Fernsehen mussen sich an den einzelnen
Programmen orientieren und auch die Zeitung ist an Druckzeiten gebunden.
Das Internet hingegen bietet eine pausenlose (Uber)Speicherung. Online-
Zeitungen erhalten die Mdglichkeit, alle wichtigen Ereignisse sofort zu
publizieren und zu erneuern. Es wird rund um die Uhr berichtet. Das hat Einfluss
auf den Arbeitsprozess in den Redaktionen, die entweder keinen oder einen
kurzeren Redaktionsschluss haben. (vgl. Neuberger 2003: 60 f.).

Selektivitat und Interaktivitat: Die Grenze zwischen Selektivitat und Interaktivitat
zu ziehen, ist schwer. Neuberger orientiert sich hierbei an der Mensch-zu-
Mensch- und der Mensch-zur-Maschine Beziehung: Fur ihn ist Kommunikation
dann interaktiv, wenn ein Mensch, der sich einem anderen gegentber befindet,
individuell auf eine Nachricht reagiert und sich darauf eine Kette von
Interaktionen  ergibt.  Online-Medien  ermoéglichen  einen  solchen
Kommunikationsablauf. Diese Interaktivitdt sieht er als das Potential der
Medien. Ermdglicht wird diese durch Newsgroups, Chats, Mailinglisten,
Diskussionsforen und Ahnlichem. Zugleich kénnen Userlnnen zwischen den
einzelnen Mdglichkeiten wahlen und so selektieren. Zu Formen der Selektivitat
zahlen Hypertexte, Hypertextstrukturen (Links), Datenbanken und einzelne
Suchfunktionen. (vgl. Neuberger 2003: 61 ff)

Vervielfaltigung und Weiterbearbeitung: Informationen kénnen von den
einzelnen Individuen leichter kopiert, weiterverbreitet oder archiviert werden.
Fir die Nutzerinnen ist diese Madglichkeit ein positiver Effekt, fur die
Anbieterlnnen ergeben sich durch missbréauchliche Vervielfaltigung (wie z. B.
durch Piraterie in der Musik- oder Filmindustrie) Probleme. Oft werden
Urheberrechte verletzt, was zu Umsatzeinbul3en fihren kann. Online-Zeitungen
stehen vor dem Problem, dass aktuelle Informationen schnell an Wert und Reiz

verlieren. (vgl. Neuberger 2003: 64 f.)

Kostenguinstige Produktion und Verbreitung: Die Kosten der Medien im Internet
tendieren gegen Null. Die Distributionskosten variieren nicht mehr je nach

43



geografischem Standort und Anzahl der Rezipientinnen. Die Economies of
Scale (Grof3enanteile) werden bei Online-Zeitungen wirksamer als bei den
Print-Produkten. Generell wird Medien der Einstieg in das Internet durch
geringere Kosten erleichtert. Es ergeben sich zwar Kosten flr die technische
Infrastruktur, Erstellung und Aggregation der Inhalte, die Fixkosten kénnen aber
niedrig gehalten werden. Durch die Vielzahl der Angebote entsteht zusatzlich
Druck auf die Medien, da die Konkurrenz  grol3er  wird.
(vgl. Neuberger 2003: 65 f.).

e Nutzungs- und Angebotstransparenz: Durch das Internet entsteht eine grol3e
Transparenz von Daten. Die Vernetzung ermoglicht es, leichter einen Uberblick
Uber das Angebot zu erlangen, zugleich kann das Angebot flexibel an die

Nachfrage angepasst werden. (vgl. Neuberger 2003: 66)

e Materialitat des Kommunikationsgerats Das Internet ist ein tertidres Medium
und bendtigt fur den Empfang von Signalen ein eigenes Gerat. Probleme
kénnen sich hierbei laut Neuberger bei der Datenlbertragung, Zeit, Darstellung,
Transportfahigkeit und den Anschaffungskosten sowie den laufenden Kosten
der Nutzung ergeben. Der technische Fortschritt soll aber auch dies kiinftig
vereinfachen. (vgl. Neuberger 2003: 67)

e Die Entgrenzung der Kommunikation entsteht, weil das Internet ein
multioptionales Medium entstehen lasst, dass Journalistinnen und Leserinnen
kaum Schranken bietet (vgl. Neuberger 2003: 69).

3.3 Medienkonvergenz

Durch Individualisierung, Kommerzialisierung und  Globalisierung der
Medienkommunikation lasst sich auf verschiedenen Ebenen ein Zusammenriicken
unterschiedlicher Medienplattformen feststellen. Auf technischer Seite sind es die
Kabelbetreiber, die mit der Entwicklung der Breitbandtechnik eine Verschmelzung der
verschiedenen Ubertragungswege speziell in den Bereichen Telekommunikation und
Fernsehen vorantreiben. Auf der Produktionsseite streben die groRen Medienhauser
aus Fernsehen, Funk und Print eine enge Verbindung mit den so genannten ,Neuen
Medien® an. (vgl. Schuegraf 2008: 13)
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Die Sozialwissenschaftlerin Martina Schuegraf beschreibt den Begriff der
Medienkonvergenz als ein Zusammenricken, Zusammenwachsen oder auch
Verschmelzen bisher als getrennt betrachteter Kommunikations- und /oder
Medienbereiche. Sie erganzt noch: der Begriff der Konvergenz gepaart mit dem Wort
Medien weist auf eine Annaherung, ein Zusammenlaufen, ein Ubereinkommen
verschiedener Medien hin. Konvergent bedeutet tbereinstimmend. Es leitet sich vom
Lateinischen ab, was Ubersetzt die Zusammenkunft bedeutet. In der Form convertum

wird es mit Ubereinkunft tibersetzt. (vgl. Schuegraf 2008: 18)

Gesellschaftliche Modernisierungsprozesse wie die Individualisierung,
Kommerzialisierung und Internationalisierung der Medienkommunikation bestimmen
die Funktionen und Strukturen des Mediensystems. Im Zuge von zunehmender
Globalisierung und Digitalisierung der Massenmedien lasst sich dieses
Zusammenricken der unterschiedlichen Medienplattformen auf verschiedenen
Ebenen beobachten. Grol3e Medienhauser streben wie Verlage eine enge Verbindung
mit den Neuen Medien an. Tages — und Wochenzeitungen sind online und mit eigener
Website zu finden. (vgl. Schuegraf 2008: 18)

3.3.1 Begriffsbestimmung Konvergenz

Weichselbaumer unterscheidet vier Dimensionen der Medienkonvergenz. Die
technische, die wirtschaftliche, die inhaltliche und die Nutzungskonvergenz. ( vgl.
Weichselbaumer 2013: 19)

Technische Medienkonvergenz meint ,die Digitalisierung der Massenmedien und das
Zusammenwachsen verschiedener Ubertragungswege“. (Schuegraf 2008: 20)
Wesentlicher Gehalt kommt hier dem Verschmelzen vormals eigenstandiger

Medientypen zu einem technischen Endprodukt zu. (vgl. Weichselbaumer 2013 : 27)

Wirtschaftliche Medienkonvergenz bietet mehrere Entfaltungswege. Prinzipiell geht es
um die Beschleunigung bislang getrennter Medienteilbranchen, oder um die Fusion

von Medienunternehmen. (vgl. Weichselbaumer 2013: 28)

Wirtz spricht im Zusammenhang mit wirtschaftlicher Konvergenz auch von einer
Unternehmenskonvergenz. Hier verlinken vormals getrennte Offerten, die allerdings
aus unterschiedlichen Hausern stammen. Schulterschliisse oder Fusionen seien
mitunter sinnvoll, wenn konvergente Entwicklungen am Markt eine Schwéchung der

eigenen Stellung oder Stagnation in der Wertschopfungskette bedeuten.
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Rekonfiguration und Ausdehnung der Unternehmungsgrenzen erlauben einen
gestarkten Neuauftritt. Branchenkonvergenz bringt schlie3lich Markte zusammen,
welche bis dahin exklusiv existiert haben. Telekommunikation,
Informationstechnologien und klassische Medien verschmelzen miteinander. (vgl.
Wirtz 2011: 51f)

Inhaltliche Medienkonvergenz beschreibt, dass Inhalte Uber diverse Medienarten
distribuiert und somit mehrfach verwertet werden. Information, Unterhaltung,
aufnehmendes Erleben und aktives Teilnehmen werden verbunden. Greift ein
Horfunkmagazin ein Thema auf, per Telefon oder E-Mail Stellung zu beziehen oder
auf der Homepage des Senders zusatzliche Texte, Bilder, Filme und Audios
abzurufen, bezeichnet man das als inhaltliche Medienkonvergenz. (vgl.
Weichselbaumer 2013: 31)

Ein weiterer Begriff, der haufig mit dem Thema in Verbindung gesetzt wird, ist
Crossmedia. Schweiger bezeichnet es als die Verknupfung, unterschiedlicher
Mediengattungen  mit  ihren  spezifischen  Selektionsmdglichkeiten  und
Darstellungsformen auf unterschiedlichen Angebots — und Produktionsebenen mit
unterschiedlichen Funktionen fir Anbieter und Publikum. (vgl. Schweiger 2002: 126)

Wenn das Endprodukt keineswegs als digitales Produkt, sondern beispielsweise als
gedruckte Zeitung auf den Markt gebracht wird, sind die davor liegenden Prozesse der
Content-Akquise und Produktion durch die Digitaltechnik gepréagt. Obwohl viele kurz
gefassten Darstellungen zur Konvergenz die Medientechnik als Technik der digitalen
Produkte beschreiben, liegt die eigentliche Veranderung zunéchst in der
gemeinsamen Technologie zur Produktion und Produkt (Weiter) Entwicklung. In
Zusammenhang mit der Digitalisierung ist die veranderte Rolle des Content und der

Content-Intermediation im Fokus des Innovationsprozesses. (vgl. Walter 2007:8)

Die Mediengeschichte zeigt, dass rein technische Innovationen keine Veranderung der
Medienstrukturen und der Mediensysteme hervorrufen. Mit ausschlief3lich technischen
Innovationen werden keine Verdnderungen der Mediengattungen erreicht. (vgl.
Seufert 2013: 8)

Michael Latzer unterscheidet folgende Bereiche der Konvergenz: Die Konvergenz

der Vertriebswege, die Konvergenz der Medieninhalte, die Konvergenz der Medien
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selbst, die Konvergenz der Empfangsgerate und die Konvergenz der Branchen (vgl.
Latzer 1997: 60 f)

e Konvergenz der Vertriebswege: Bei digitalisierten Informationen kann jedes
Ubertragungsnetz wie Kabel, Satellit oder Terrestrik jede Information
ubertragen. Bei Nutzung der Ubertragungsnetze spielt es fir die
Dateniibertragung technisch keine Rolle, welches Netz zur Ubertragung
verwendet wird. Man spricht von einem Gesamtubertragungsnetz, in dem
beliebige Informationen in Datencontainern Ubertragen werden. Latzer nennt
Fernsehen via Telefonkabel oder Telefonieren via Fernsehkabel als Beispiele.
(vgl. Latzer 1997: 60 f)

e Konvergenz der Medieninhalte: Die durchgangige Digitalisierung medialer
Inhalte (Text, Sprache, Bild, Bewegt Bild) erlaubt eine durchgangige
Vermischung. (vgl. Latzer 1997: 60 f)

e Konvergenz der Medien: Durch die Integration der klassischen Massenmedien
wird der Konvergenzdruck dadurch verstarkt, dass gleiche Inhalte auf
verschiedenen Vertriebswegen Ubermittelt werden kénnen. Die Grenzen
zwischen Buch, Zeitschrift, Zeitung, Radio, Fernsehen und Kino werden
verschwimmen und sie verschwimmen insbesondere zwischen Zeitung und
Zeitschriften und zwischen Radio mit fernseh&hnlichem Display. (vgl. Latzer
1997: 60 f)

e Konvergenz der Empfangsgerate/Endgerate: Es handelt sich um eine

Schnittstelle zwischen Netz und Nutzerinnen. (vgl. Latzer 1997: 60 f)

e Konvergenz der Branchen: Medienfremde Branchen wie Autowerke, Banken
und Bausparkassen produzieren Medienangebote, die Aufmerksamkeit fir die
Marke wecken soll (Scheinjournalismus im Rahmen der externen
Unternehmenskommunikation) oder die Mitarbeiterinnen informieren und

motivieren soll. (vgl. Latzer 1997: 60 f)
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Bereits bei der Konvergenz der ersten Generation, beispielsweise der Kombination
von titelbezogenen Print- und Online-Angeboten der Zeitungs- und
Zeitschriftenverlage, zeigt sich recht schnell, dass urspringliche Grenzen der
Mediengattungen an Bedeutung verlieren. Online-Angebote von Zeitungen,
Zeitschriften und nachrichtenorientierten TV-Formaten stehen in direktem
Wettbewerb, da sie vergleichbare Themen ahnlich aufbereiten und tber identische
mediale Kandle fur dieselbe Zielgruppe aufbereiten und anbieten. Dies fuhrt auch zu
Verschiebungen im konvergierenden Medienmarkt und der Notwendigkeit die
unterschiedlichen Medien im friiheren Zeitungsverlag als Medienhaus zu integrieren.
(vgl. Primmer 2001:5)

Nach Haller (vgl. Haller 2005: 129f) ist die Zeitung in der Medienkonvergenz durch

zehn Merkmale gekennzeichnet:

« Der Begriff Zeitung ist, trotz unterschiedlicher Art von technischen

Vermittlungsweisen der Inhalte, verwendbar.

+ ,Die vermittelten Inhalte sind inhaltsbasiert und textorientiert und im Schwerpunkt in
Wort und Schrift fixiert. Multimediale Angebote (Audio, Video, Podcasts etc.) kommen
hinzu®. (Haller 2005: 129f)

,Die Zeitung liefert Inhalte Uber jlingstes Gegenwartsgeschehen Uber
unterschiedliche Kanale und Endgerate®. (Haller 2005: 129f)

 Durch ihre Aktualitat und Universalitat wird die Zeitung fir ihre Nutzerinnen relevant.

* ,Modi der Publizitdt und Periodizitat sind durch den begrenzten zur Verfligung
stehenden Speicherraum und die deutlich gesunkenen Publikationskosten kein
Engpass mehr (Mindesterscheinung, Marktzutrittshiarde)®. (Haller 2005: 129)

* Die Zeitung ist multioptional, ermoglicht reine Rezeption (One-to-Many) und ladt zur

Interaktion ein.

+,Die Zeitungsredaktion liefert eine professionelle Dienstleistung durch die
Recherche, Selektion, Uberpriifung und Kontrolle von Informationen“. Sie unterstiitzt

bei der allgemeinen und speziellen Meinungsbildung.

* In der Summe der Kanale wenden sich Tageszeitungen an ein Massenpublikum.
Differenzierte Kandle, beispielsweise digitale Dienste, wenden sich an speziell

definierte Zielgruppen. Somit steht der Zeitungsbegriff flr ein Angebotsportfolio, in
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dem alle Verbreitungskandle zusammengefasst sind. Die einzelnen Kandle sind

starker zielgruppenbezogen als bisher.

« ,Zeitung ist dabei wieder im urspringlichen Wortsinn als ,spannende Geschichte’,
als relevante Information zu verstehen®. Inhalte der Zeitung sind disponibel, also ort-

und zeitunabhéngig konsumierbar. (Haller 2005: 129)

Um den Erhalt des dualen Mediensystems zu sichern, ist laut Ollrog nétig, dass die
Verlage versuchen, ihre Geschaftsmodelle der ,abspielenden Revolution®
anzupassen. ,Dies gilt insbesondere fur die Entwicklung angemessener Produkte,
Erlés- und Organisationsmodelle“. Ansonsten wirde dies fur die Verlage eine fatale
Abwartsspirale bedeuten, die mit Qualitatseinsparungen beginnt. Die Folge ware dann,
dass der institutionelle Rang der Zeitungen bedroht ist und man sich die Frage einer
offentlichen Zeitungsfinanzierung stellen misste. (Ollrog 2014: 127)

Der Zeitungsbegriff im medienkonvergenten Zeitalter

Laut Ollrog muss eine tber 100 Jahre alte gleichgultige Formel neu Gberdacht werden.
Diese heil3t Zeitung = bedrucktes Papier. (vgl. Ollrog 2014: 108) In den 1970 Jahren
formulierte Evil Dovifat den viel zitierten Satz: ,Die Zeitung vermittelt jlingstes
Gegenwartsgeschehen in kiirzester regelmaRiger Folge der breitesten Offentlichkeit*
(Dovifat/Wilke 1976: 16) Dabei wurde die Zeitung durch die materielle Erscheinung auf
Papier gebunden. Der Druck war Uber vier Jahrhunderte hin schlicht die
wirtschaftlichste Form des Handelbarmachens von Nachrichten. Er flhrte zur
Herausbildung von Organisationsstrukturen bzw. Formen, die bis heute fir die
Branche typisch sind. Ware die Digitalisierung friher als der Druck erfunden worden,
waren etwa Verlage mit festen Redaktionen wohl nie entstanden. (vgl. Ollrog 2014
109)

Medienkonvergenz bedeutet, dass die Definitionen der traditionellen Massenmedien
sehr schnell an ,Trennscharfe und Gebrauchswert® verlieren. (vgl. Neuberger 2003:
25)

Beth und Pross zahlen die Zeitungen in ihrer Systematik aus den 1970er Jahren zu
den sekundaren Medien. Sie werden zwar technisch produziert, benétigen zur
Rezeption — anders als die sogenannten tertidren Medien — aber kein weiteres
Endgeréat. (vgl. Beth/ Pross 1976: 109 ff) Das stimmt laut Ollrog nicht mehr: Je nach
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gewahlter Nutzungsform ist die Zeitung heute auch ein Tertiarmedium, das auf beiden

Seiten (Sender- Empfanger) geratevermittelt ist. (vgl. Ollrog 2014: 111)

Die Bindung an gedrucktes Papier ist entgegen der kulturellen Erfahrung und
Konnotation heute also keine Notwendigkeit, um als eine Zeitung zu gelten. Auch
andere Medien (wie Online Dienste) kdonnen unter dem Einfluss der medialen
Konvergenz und der Hybridisierungsvorgédnge eine Zeitung sein. (vgl. Ollrog 2014:
111)

3.3.2 Konvergente Redaktionen

"Eine der modernsten Agenturzentralen Europas”

(Vyslozil 2005 ots.at online)

Wahrend Verleger auf das digitale Geschéft setzen und hier zum Teil hohe
Investitionen tatigen, werden in den Redaktionen Stellen abgebaut. Vor dem
Hintergrund einer crossmedialen Strategie werden Redaktionen von Print und Online

in sogenannte Newsrooms zusammengefuhrt. (vgl. Meier 2013 :4f)

Osterreichs Medien haben im europaischen Vergleich erst sehr spat mit der
Zusammenlegung von verschiedenen Redaktionen (Print, Online, Radio, TV) zu einem

gemeinsamen Newsroom begonnen. (vgl. Kaltenbrunner 2013: 63f)

Die Erschaffung eines News Rooms flhrt dazu, dass alle Abteilungen einer Redaktion
in einem einzigen, offen gestalteten Raum operieren, was die Kommunikation
zwischen den Ressorts fordert. Der erste News Room in Osterreich war jener der APA,
der damals mit ca. 1600 m? als grofdter Europas genannt wurde. Alle APA-
Textredaktionen, Bild- und Grafikressorts, die Multimedia-Redaktion sowie APA-
Images arbeiten nun auf einer Ebene. Es bleiben allerdings Probleme, wie zum
Beispiel, ob die Mitarbeitinnen diesen News Room auch annehmen oder einen
anderen geeigneten Standort finden wollen. (VO Kommman Universitdt Wien
2.11.2017)

Bei der Tageszeitung ,Der Standard® waren zu Beginn die Redaktionen fir die
Bereiche Online und Print bei diesem Unternehmen an verschiedenen Standorten.
Obwohl die Trennung nicht weit voneinander entfernt war, erschwerte dies doch die
Kommunikation und war irgendwann 6konomisch nicht mehr tragbar. (VO Kommman
Universitat Wien 2.11.2017)
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Die crossmediale Strategie bedeutet, dass man eine Koordination bestimmter Beitrage
zwischen autonom arbeitenden Redaktionen bis hin zu einer vollstandigen Integration
einer oder mehrerer bislang getrennter Redaktionen erreichen kann. Hier zielen die
Medienunternehmen auf eine medientbergreifende Kooperation bei der

Themenfindung, Recherche und Produktion. (vgl. Garcia- Aviles et al. 2014)

Studien weisen jedoch darauf hin, dass mit einer medienibergreifenden Organisation
der Redaktionen Uberwiegend 6konomische Ziele verfolgt werden. (vgl. Wallace 2013:
99 ff)

Laut Zwicky stellt der Stellenabbau, zusammen mit einer Nutzung von Synergien eine
der wichtigsten Malinahmen zur Bewaltigung des insbesondere durch das Internet und
die Gratiskultur ausgelosten Sparzwangs bei etablierten Medienunternehmen dar. (vgl.
Zwicky 2012: 218) Dementsprechend wird befurchtet, dass durch Personalkirzungen
und die Einrichtung konvergenter Redaktionen eine vielféaltige und hintergrindige
Berichterstattung erschwert wird. Wenn weniger Journalistinnen fur mehr Kanéle
arbeiten und mit weniger Zeit, mehr Inhalte produzieren missen, dann fuhre dies zu

einem ,cut and paste journalism® (vgl. Erdal 2009: 228).

Eine Studie des Project for Excellence in Journalism (PEJ) des Pew Research Center
gibt folgendes Ergebnis “as the press scales back on original reporting and
dissemenination, reproducing other people’s work becomes a bigger part of the news
media system.” (PEJ 2010:4)

Zu ahnlichen Ergebnissen kommen auch die Studien von Ghersetti und Goyette Cote
et al. (2012): Redaktionelle Konvergenz fiihre in erster Linie zu einer Mehrfachwertung
der Beitrage auf den verschiedenen Kanélen. Eine crossmediale Strategie wirde

demnach eine vielfaltige Berichterstattung einschranken. (vgl. Hofstetter 2017: 205)

Es weisen einige Wissenschaftlerinnen darauf hin, dass die organisatorische
Zusammenfihrung vormals getrennter Redaktionen meistens nicht reibungslos
verlauft. Laut Mitchelstein und Boczkowski sei es das Festhalten an traditionellen
journalistischen Werten der Print Kultur, die Anpassungen und Innovation bei den
Tageszeitungen verhindere. (vgl. Mitchelstein/Boczkowski 2009: 1378)
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3.3.3 Crossmediales Arbeiten

Crossmedial arbeiten heif3t, dass eine Publikation Uber zwei oder mehrere
Medienformen hinweg erscheint. Mit Medienformen sind damit allerdings nicht
Darstellungsformen, sondern Ausspielkanale oder auch Mediengattungen gemeint.
Crossmedial zu arbeiten kann bedeuten, dass man zwei Texte fur verschiedene
Plattformen schreibt. Zum Beispiel im Printmedium ein Thema abhandelt und in
abgeénderter Form online bringt. Jakubetz beschreibt die Arbeit der Journalistinnen
und Journalisten in Bezug auf Crossmedia so: ,Crossmediales Arbeiten bedeutet ,[...]
entscheiden zu kénnen, wo welche Inhalte angebracht sind und wo eine Vernetzung

der Inhalte in welcher Form sinnvoll ist. (Jakubetz 2011: 22)

Cross- oder Mehrmedialitdt ist jedoch nicht mit Multimedialitdt gleichzusetzen:
Multimediales Arbeiten, im Gegensatz zu cross- oder mehrmedialem Arbeiten,
bedeutet, dass verschiedene, mindestens jedoch zwei Darstellungsformen genutzt
werden, um eine Geschichte zu erzahlen — wobei unter Darstellungsformen Video,
Text, Bild und Audio, also Darstellungsformen mediengattungsspezifischer Art gemeint
sind. (vgl. Jakubetz 2011:19 f)

Klaus Meier beschreibt, dass Medienmacherinnen und Medienmacher mit
crossmedialen Redaktionen genau diesen Entwicklungen begegnen mochten.
Crossmediale Redaktionen wuirden ,[...] die technischen Madoglichkeiten der
Digitalisierung zur Reichweitenerh6hung auf dem hart umkampften Publikumsmarkt
natzen.“ (Meier 2016: 204) Es sollen so die kontinuierlichen Verluste, die
Printzeitungen hinnehmen missen, online, durch das gezielte Ansprechen von
Zielgruppen, ausgeglichen werden. Da seien Leserinnen und Leser zu finden, die die

Veroffentlichungen sonst kaum bemerken wirden. (vgl. Meier 2016: 204)

Anhand dreier Formen crossmedialer Arbeitsweisen unterscheidet Meier, wie in
Zeitungsanstalten Crossmedialitat gelebt werde. (Meier 2016: 208)

1) Die vollstandige Integration
In einem Newsroom sind all jene Mittel vorhanden, die multimediale Produktion
maoglich machen. Mehr als die Halfte der Journalistinnen und Journalisten
arbeiten fur zwei oder mehr Plattformen und unterliegen steten Aus- und

FortbildungsmalRnahmen.
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2) Cross Media
Hier ist die Mehrheit der Journalistinnen und Journalisten weiterhin lediglich fur
eine Distributionsplattform zustandig. Arbeitsablaufe, die die Verwertung von
Inhalten Uber mehrere Plattformen hinweg anbelangen, werden von

Koordinatoren tbernommen und gesteuert. (vgl. Meier 2016: 208)

3) Bei der Koordination von eigenstandigen Plattformen gibt es keine
Zusammenarbeit verschiedener Medienplattformen eines Unternehmens.
Journalistinnen und Journalisten werden wenn, dann nur aufgrund von
Eigeninteresse cross- oder mehrmedial tatig und nicht, weil es strategische
Managementvorgaben in diese Richtung gibt. Die Ziele sind Autonomie und
Beibehaltung der Identitat der Plattformen. (vgl. Meier 2016: 208)

3.4 Dotcom - Blase

Bis in die 90er Jahre (der Boom des Internets fur alle Haushalte begann bereits 1994)
ahnten Verlage, wie auch die Kommunikationswissenschaft nicht, dass die
zunehmende Digitalisierung Neuerungen in der Medienwelt bedeuten kénnte — und
schon gar nicht, dass sie auch die Zukunft der Zeitung beeinflussen wuirde. (vgl.

Neuberger/Tonnemacher 2003 :9)

Die sogenannte ,Dotcom-Blase®, die oft im Zusammenhang mit dem ,Zeitungssterben”
genannt wird, ,ist ein durch die Medien gepragter Kunstbegriff fir eine im Marz 2000
geplatzte Spekulationsblase, die insbesondere die so genannten Dotcom-
Unternehmen betraf und vor allem in Industrielandern zu Vermogensverlusten fir
Kleinanleger fuhrte“. (Glebe 2008: 104)

Obwohl sie vom amerikanischen Technologiemarkt ausging, war sie ein weltweites
Phanomen. Der Krise voran ging die ,Boom-Phase” der Technologieunternehmen, die
mit hohen Gewinnerwartungen verbunden war: Das Internet verbreitete sich in den
Haushalten der Industriestaaten, das Handy wurde leistbar fir den Privatgebrauch und
kompakte Computer waren fir alle verfugbar. (vgl. Glebe 2008 :104 f)

Bohrmann ist sich sicher, dass das World Wide Web zwar zu einem spateren Zeitpunkt
Einfluss auf die Bedeutung der Tageszeitung auszulben begann, jedoch nicht
Ausloser fur den Beginn der ,Printkrise” war. (vgl. Bohrmann et al 2010: 9)
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Im Jahr 1920 begann bereits das Werbevolumen im U.S. amerikanischen Raum
zurickzugehen. Das passierte lange bevor das Fernsehen als Leitmedium in den
Haushalten die Tageszeitung abldste. In den 1970ern gingen die Reichweiten bereits
rapide zurtck und die richtige ,Krise“ war schlieRlich ab der Jahrtausendwende
auszumachen. (Vgl. Ryfe 2012: 1)

Die Sicherheit der Branche, dass Tageszeitungen immer bestehen werden — ,there

will always be newspapers® (Ryfe 2012:1) geriet ins Wanken.

Laut Neuberger und Tonnemacher war rund um die Jahrtausendwende dann die
Galgenfrist fur die bestehenden und fur die etablierten Medien, in der sie Zeit gehabt
hatten, sich auf den Wandel einzustellen, endgtiltig vorbei. ,Die Experimentierphase
im Internet ist abgeschlossen, die Zeit des unbekiimmerten Probierens ist zu Ende.
(...) Das Internet ist fur die Zeitungen immer noch ein Zuschussgeschaft und wird es
wohl auf absehbare Zeit bleiben. Weder Anzeigenerldse noch Nutzergebuhren reichen

fur die Kostendeckung aus.“ (Neuberger/Tonnemacher 2003: 9)

Bohrmann, Kircher, Jarren, Péttker und Weischenberg sehen die Zukunft der Zeitung
einzig und allein in einer Rundumerneuerung statt in kleinen, rein ,kosmetischen®
Malnahmen. ,Zeitung kann nur durch ein Gesamtkonzept gesichert werden, das nach
der Unverzichtbarkeit der Zeitungen fragt und von daher die Folgerungen zieht.”
(Bohrmann et al 2010:10)

“The short answer is that journalists have not adapted very well. For the most part,
they continue to gather the same sorts of information, from the same sorts of people,

and package it in the same forms they have used for decads.” (Ryfe 2011: 3)

Der 10. Mérz 2000 wurde in Amerika als das Ende der Dotcom - Blase erklart. Bevor
die Dotcom - Blase platzte schien das Geld fir neue Geschaftsmodelle und
Anwendungen im Internet in den USA — und nicht nur dort — sehr locker zu sitzen.
Milliarden Dollar wurden in Webauftritte investiert und die Erwartungshaltung an das
Internet als neue Cashcow stieg ins Unermessliche. Die Dotcom-Blase steuerte auf
ihre maximale Ausdehnung zu und hunderte neue Firmen buhlten an der Borse um
Investorinnen und Anlegerinnen. Auf dem Papier waren diese Firmen Milliarden Dollar
wert, in der Realitat gab es oftmals kein vernlnftiges Geschéaftsmodell und kaum
Eigenkapital. Dann kam es zum grof3en Knall und die Auswirkungen sind auch heute

noch spurbar. (vgl. Der Standard online 2010)
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3.5 Wirtschaftskrise (USA)

Immer wieder werden das Internet und die Wirtschaftskrise als Griinde fur die
konstatierte Medienkrise genannt. Gerade am Beispiel der USA, wo die Krise sich am
deutlichsten manifestiert hat und Zeitungen in zahlreichen Stadten und Regionen ihr
Erscheinen einstellen mussten, zeigt sich, dass die Probleme der Printmedien oftmals
hausgemacht waren und in der kommerziellen Institutionalisierung von

Medienorganisationen zu sehen sind. (vgl. Mc Chesney /Nichols 2010 :27)

Die Besitzer, die ihre durch Konzentrationsprozesse entstandenen Monopolzeitungen
hatten, investierten ihre Gewinne nicht in die Redaktionen, sondern begannen bei der
Berichterstattung zu sparen und sich hohe Dividenden auszuzahlen. (vgl.
Puppis/Kunzler/Jarren 2012: 14)

Die Tageszeitungen waren nicht nur in den USA also inhaltlich deutlich geschwécht.
Durch die neue Onlinekonkurrenz und den konjunkterellen Abschwung brachen die
Werbeeinahmen weg. Die wegfallenden Anzeigenerldse mit hheren Einnahmen auf
dem Lesermarkt zu kompensieren, gestaltete sich alles andere als einfach. Ganz
abgesehen von der viel beklagten Gratismentalitat , die durch die kostenlose
Bereitstellung journalistischer Inhalte auf den eigenen Websites und in manchen
Landern wie beispielsweise der Schweiz durch die Verteilung kostenloser
Pendlerzeitungen malfgeblich geférdert wurde, stellt sich laut Jarren die viel
grundsatzlichere Frage, ob nach all den Sparrunden Uberhaupt noch eine
journalistische Leistung erbracht wird, fir die es sich zu zahlen lohnt. (vgl. Jarren 2010:
15)

» A blog here, a citizen journalist there, a new Web site getting under way in places
where the newspaper is dimished — some of it is quite good, but none of it so far begins
to achieve constistenly what a vibrant newspaper, staffed with competent, paid beat
reporters and editors, once offered. New —media entities are not yet able to truly cover
— day after day — the society, culture, and politics of cities, states and nations. And until
new models emerge that are capable of paying reporters and editors to do such work
— in effect becoming online newspapers with all the gravitas this implies- they are not
to get us anywhere close to professional journalism’s potential”. (Simon 2009: 38)

Die neuen Onlineangebote kdnnen professionellen Journalismus also nicht ersetzen,

doch das soll nicht negieren, dass das Internet von grof3er Bedeutung flr den
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Mediensektor ist. Es ist davon auszugehen, dass das Internet in Kombination mit
neuen Lesegeraten kunftig dem Papier den Rang als Vertriebskanal ablaufen wird.
Damit lassen sich auch die in der Zeitungsproduktion und Zeitungsdistribution
anfallenden Fixkosten entscheidend senken. Es kdnnen auch neue professionelle,
journalistische Angebote entstehen, die in Konkurrenz mit bestehenden Verlagen und

Rundfunkorganisationen treten. (vgl. Puppis/Kiunzler/Jarren 2012: 16)

Der amerikanische Journalismus gilt als federfUhrend fir die globale
Medienlandschaft. Viele sprechen von einer Medienkrise, die durch das
Zeitungssterben erste Auswirkungen zeigt. Zahlreiche Tageszeitungen in Amerika
konnen ihre Auflagen nicht mehr halten. Der Print-Journalismus ist seit Jahren in der
Defensive, zahlreiche Verlagshauser haben ihre Produkte eingestellt oder rein auf
Online ausgelagert. Problematisch ist das in den USA deshalb, da dort, laut Stephan
Ruf3-Mohl, vor allem die gedruckten Zeitungen fir Qualitatsjournalismus verantwortlich
sind. Die Redaktionen werden immer kleiner und professionelle Journalistinnen immer
weniger (vgl. RuR-Mohl 2009: 15).

Bisherige Studien zeigen, dass die Mediennutzung sich durch das Internet immer
weiter verandert und neue Probleme entstehen. Die Zeitungsauflagen in den USA
sinken seit dem Jahr 2006, wéahrend die Zahl jener, die ihre Informationen Uber das
Internet beziehen, steigt. 2013 veroffentlichte die Columbia University eine Studie, in
der behauptet wurde, dass die Nachrichten-Industrie im klassischen Sinne nicht mehr
existiert. Es wirde an Geschaftsmodellen und an Flexibilitat bei den Medienhausern
mangeln. (vgl. Anderson/Bell/Shirky Post Industrial Journalism - Adapting to the
Present 2013 online)

In welchem Ausmafl und in welche unterschiedliche Richtungen sich die
publizistischen Inhalte verdndern kénnen, haben Siegert, Meier und Trappel (2010:
524ff) konkret definiert. Sie beschreiben neun Folgen bzw. Auswirkungen der
Okonomisierung auf Medien und Inhalte:

Die Massen- und Zielgruppenorientierung beschreibt die Anpassung der Inhalte an
den Massengeschmack oder an die spezifische Zielgruppe, um die Bedurfnisse der
werbetreibenden Wirtschaft nach Reichweite zu erfillen. Um dies zu erreichen, wird
beispielsweise auf Popularisierung, Boulevardisierung und Entertainisierung
zurtckgegriffen. Die fehlende Trennung von redaktionellen und werblichen Inhalten

nimmt Bezug auf die spezifischen Anforderungen der Werbewirtschaft. Werbliche
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Inhalte sollen in das thematisch passende, redaktionelle Umfeld eingebettet werden,
um die Konsumentinnen und Konsumenten besser anzusprechen. Dartber hinaus soll
die Werbung so platziert werden, dass sie moglichst nicht Uberblattert wird. Die Folge
ist der nahtlose Ubergang vom Inhalt zur Werbung, die oft eng miteinander verbunden
sind. Der Konzernjournalismus und die Cross-Promotion beschreiben die
Medienverflechtung, bzw. die Medienkonzentration auf dem Markt. Es kann davon
ausgegangen werden, dass verschiedene Medien desselben Konzerns, wenn sie
Ubereinander berichten, das eher wohlwollend als kritisch tun. Cross-Promotion ist
definiert durch Werbeeinschaltung in Werbetrdgern und Medien, die sich unter
demselben Konzerndach befinden. Wechselseitige Einschaltungen werden danach
gar nicht oder unter besonderen Konditionen abgerechnet. Dies erhdht den
Werbedruck massiv. (vgl. Siegert/ Meier/Trappel 2010: 524 f).

Die suboptimale Angebotsvielfalt beschreibt Einschrankungen der publizistischen
Vielfalt in unterschiedlichsten Formen, wie beispielsweise auf Ebene der
Mediengattung, des Mediensystems oder der Inhalte. Publizistische Vielfalt ist von
grol3er Bedeutung, weil sie ein wichtiger Wertmal3stab zur Beurteilung des Marktes ist.
Die strukturelle Angebotsausweitung meint die Ausdifferenzierung von Programmen
und Titeln, sowie die Vielfalt innerhalb einer einzelnen Mediengattung. In Deutschland
ist dies zum Beispiel stark am Zeitschriften- und Rundfunkmarkt zu erkennen. (vgl.
Siegert/  Meier/Trappel 2010:528ff.) Unter dem Begriff der mangelnden
Qualitatsorientierung versteht man die unklare Beziehung zwischen Qualitat und Profit
bzw. dass nicht klar nachgewiesen werden kann, dass sich Qualitdtsproduktion aus
wirtschaftlicher Perspektive Gberhaupt rentiert. (vgl. Picard 2004: 63). Es besteht kein
Anreiz fur Medienunternehmen, qualitativ hochwertige Inhalte herzustellen. (vgl.
Siegert/Meier/Trappel 2010: 530)

Um die Reichweiten zu erhéhen, setzen viele Medienunternehmen auf
Boulevardisierung und Entertainisierung. Die Tendenz zum popularen Journalismus
soll die Beteiligung der Konsumentinnen und Konsumenten garantieren und uber
Umwege eine authentische Erfahrung moglich machen. Dies fuhrt zu einer
Trivialisierung und Entpolitisierung der Inhalte. Auch den Aspekt der Standardisierung
und Formatierung gilt es im Zusammenhang der Okonomisierung zu diskutieren. Der
Unterhaltungstrend beeinflusst alle Inhalte und Ilasst sie vermehrt gleichartig
erscheinen. (vgl. Siegert/ Meier/ Trappel 2010: 531 ff).

57



Auf der wirtschaftlichen Ebene hat sich in einigen Landern die Finanzkrise auch in den
Medienunternehmen bemerkbar gemacht. Diese profitierten in den davor liegenden
Jahrzehnten nicht nur von einem Geschéaftsmodell, in dem Anzeigen — und
Verkaufserlose einander bedienten, sondern auch von einem relativ stabilen Markt mit
hohen Eintrittsschranken, die sich aus den erheblichen Publikationskosten, den
Anschaffungskosten und Erhaltungskosten fir eine Newsroom- Ausstattung sowie den
fixen Personalkosten fur Journalistinnen ergaben. (vgl. Schudson 2011: 214 f) Viele
Unternehmen strebten nach héheren Gewinnen mit niedrigen Eigenkapitalquoten und
wandelten ihre , Return on Investment® in eine ,, Return of Investment® Strategie um,
was hohe Fremdkapitalanteile und ein rasches Reininvestieren von Einnahmen zur
Expansion bedeutete. (vgl. Prandner/Kirchhoff 2017: 179)

3.6 Gratismentalitat

,Das wére so, als wiirde Coca Cola in Alu-Dosen auf der Stral3e verschenken,
wahrend es in der Glasflasche noch etwas kostet — wer soll da noch Coca Cola in der
Flasche kaufen? [...] Wenn Sie (iber Jahre eine angefixte Generation heranziehen,
die es gewohnt ist, dass im Internet alles gratis ist, wird es schwer sein, dieses Rad
zurlckzudrehen, die Chance zur Kehrtwende besteht aber, und sie ist unvermeidbar”
(Ruf3 — Mohl der standard. at online 2010)

Diese Aussage von Medienexperte Stephan Ruf3-Mohl erklart das Problem der
Zeitungsverleger ganz deutlich: Die jungen Menschen sind es mittlerweile gewdhnt,
dass sie im Internet die Nachrichten kostenlos bekommen. Mit dem Aufkommen der
Gratiszeitungen hat sich die ,Gratiskultur® auch auf dem Tréagermedium Papier
etabliert. ,Mehr als ein Viertel aller Zeitungen in Europa ist bereits gratis.“ (vgl. Haas
2010: 68) Der Trend ist auch nach Osterreich gekommen, die Reichweiten der
Osterreichischen Gratiszeitungen sind in den letzten Jahren stark gestiegen. (vgl. Haas
2010: 69)

Eine Gallup-Umfrage befasste sich mit der Gratismentalitat. Die 31- bis 50-Jahrigen
lesen zwar fast doppelt so viele Kauf-Tageszeitungen wie die 14- bis 30-Jahrigen,
doch die die junge Zielgruppe nutzt Apps und soziale Medien fast doppelt so héaufig
als die éaltere Zielgruppe. Bei den Gratis-Tageszeitungen und Online

Nachrichtenportale, die grof3teils ebenfalls kostenlos zu benitzen sind, gibt es jedoch
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keinen signifikanten Unterschiede zwischen den Altersgruppen. (vgl. Johannsen 2012:
S. 59)

Mit der Einrichtung von Bezahlschranken muss aber den Rezipientinnen gleichzeitig
der Mehrwert fur die bezahlten Zeitungen bewusst gemacht werden, denn im Internet
wird es immer frei verfigbare Inhalte geben. So wie es etwa der Industrie bei Wasser
oder Schokolade gelungen ist, dass Menschen fiir Markenprodukte ein Vielfaches
mehr bezahlen, muss dies auch in der Medienbranche gelingen. (vgl. Lischer

Interview Tagesanzeiger online 2012)

International betrachtet haben sich bisher zwei Modelle bei den Bezahlschranken
verbreitet Beim Metering-Modell bekommen die Leserlnnen eine bestimmte Anzahl
von Artikeln kostenlos, missen sich jedoch bereits vor dem ersten Konsum mit ihren
Daten registrieren. Als zweites Modell gibt es das Freemium-Modell, wobei ein Grof3teil
der Inhalte fiir alle Nutzerlnnen gratis ist und exklusive Inhalte bezahlt werden mussen.
Dieses Modell eignet sich eher fir die Boulevardmedien, wo Leserinnen lieber

mehrere, dafir kleinere Inhalte lesen. (vgl. Ecker 2012: 24)

3.7 Die Paywall — Debatte

Dass Medienunternehmen journalistische Produkte auf unterschiedlichen Markten fur
Geld verkaufen, ist kein neues Phdnomen. Im Printsektor haben Leserinnen sowohl
im StralRenverkauf, wie auch Uber Abonnements, schon immer fir Nachrichten
gezahlt. Als ab Mitte der 1990er Jahre die Onlinemedien aufkamen, haben
Medienunternehmen jedoch lange gezdgert, ihre Kundinnen fir Inhalte auf
Nachrichten — Homepages bezahlen zu lassen. Grund war die Angst vor der
Konkurrenz durch Gratisanbieter, vor allem auch der Verlust des Online-
Werbemarktes, oder weil sie Ihre Websites als Marketingwerkzeug fur die gedruckte
Zeitung nutzen wollten. (vgl. Prandner/Kirchhoff 2017: 182)

Die ersten Experimente mit Paid Content waren nicht sehr ermutigend. Im Zeitraum
2005 bis 2007 versuchte die New York Times unter dem Namen Times Select,
Beitrage ihrer Top Kolumnistinnen mit einer Paywall bezahlpflichtig zu machen. Inhalte
der Kolumnen wurden Uber private Blogs verbreitet, so dass der New York Times

Traffic aus der eigenen Homepage entging. Die Verlagsleitung entschied schlief3lich,
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dass sich mit Werbung im Umfeld von Gratisartikeln héhere Erlése erzielen liel3en, als

durch die Abonnement — Erlose der Paywall. (vgl. Kaye/Quinn 2013: 31 ff)

Ahnlich ging es der, um ihr Leben kampfenden Los Angeles Times. Die Times
versuchte nach der Jahrtausendwende ihren popularen Veranstaltungskalender zu
monetarisieren. Wéahrend der ersten sechs Monate nach Einfuhrung der Paywall fiel
die Zahl der Zugriffe auf dieses Serviceangebot um 97%, fur die Homepage der LA
Times insgesamt um 61%. Dadurch war dieses Experiment nach 21 Monaten
beendet. (vgl. Kaye/ Quinn 2010: 47) Beide Unternehmen haben mittlerweile eine sog.
Metered Paywall eingefiihrt, bei der die Nutzerlnnen erst nach dem Lesen eines
monatlich zurick gesetzten Gratiskontingent gebeten werden, fur weitere Artikel zu
zahlen. (vgl. Kaye/ Quinn 2010: 47)

Andere Studien gehen davon aus, dass Leserlnnen fir Online Journalismus durchaus
bezahlen wirden, wenn er einen Mehrwert generiert. (vgl. Prandner/Kirchhoff 2017:
184) Dieser Mehrwert kann auf verschiedene Weisen erzielt werden. Einerseits durch
eine attraktive multimediale und interaktive Gestaltung, Uber
Partizipationsmaoglichkeiten und Exklusivitat, aber auch durch die Starkung des
Vertrauens in die Glaubwirdigkeit und Qualitat eines Markennamens, sowie durch die
regelmafige Aktualisierung und Serviceorientierung. (vgl. vgl. Kaye/Quinn 2010: 71)
Wahrend ein aufwendig gestaltetes multimediales Storytelling viel Zeit, Geld und
technischem Know how erfordert, und daher nur in bestimmten Kontexten — in der
Regel fir renommierte nationale und internationale Qualitdtsmedien — interessant ist,
zeigt sich der Mehrwert exklusiver Nachrichten nicht nur bei diesen, oft auch fur
investigative Recherchen bekannten ,Leuchttirmen®. So erscheint es zunachst einmal
hauptséachlich fur Nischenprodukte (z.B. im Wirtschafts — und Finanzsektor) méglich,
ein Erlésmodell auf Basis von Premium Content zu realisieren. (vgl. Myllylahti 2016: 4
f) Im Bereich der digitalen Wirtschaftspresse lasst sich in der Tat mit Paid Content

bereits seit einigen Jahren Geld verdienen. ( vgl. Sjovaag 2016: 309)

Die Herausforderung besteht jedoch nicht nur darin, passende Inhalte, sondern auch
Bezahlmodelle anzubieten, die den Bedurfnissen der Nutzerlnnen entgegen kommen.
Sogenannte Full Paywalls machen alle Inhalte, die das Medienunternehmen auf seiner
Website und theoretisch auch Uber Apps und den sozialen Netzwerken — zur

Verfugung stellt, kostenpflichtig. Bezahlt wird dabei meistens in Form eines
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Abonnements, das dem Printabonnement &hnelt. Abonnementcharakter haben auch
die Freemium — Modelle, die zwischen kostenpflichtigen und kostenfreien Inhalt
differenzieren. Bezahlpflichtig sind in der Regel exklusive und /oder besonders beliebte
Angebote, wohingegen Nachrichten, die auch anderenorts im Internet problemlos
verfugbar sind, kostenlos auf der Homepage eingesehen werden kénnen und Traffic

und die Bindung der Nutzerinnen verstarken soll. (vgl. Prandner/Kirchhoff 2017: 185)

Die Metered Paywall erlaubt es den Leserinnen hingegen, eine festgesetzte Zahl von
Artikeln pro Monat unabhéngig vom Inhalt kostenfrei zu konsumieren. Erst bei
Uberschreitung dieser Artikelzahl werden Gebihren fallig. Das Konzept
Micropayments basiert schlie3lich auf der Idee, dass Userlnnen fiir einzelne Artikel
kleinere Geldbetrage zahlen und der Umsatz durch eine Vielzahl solcher Kleinsummen
generiert wird. (vgl. Graybeal/Hayes 2011:129) Auf den Zeitungsmarkt liel3e sich
dieses Modell nicht Ubertragen. (vgl. Kaye /Quinn 2010: 70 ff)

Full Paywalls bzw. ,harte Bezahlschranken“ scheinen flr Tageszeitungen wenig
attraktiv zu sein. (vgl. Prandner/Kirchhoff 2017: 186)

In Online Kiosken werden E- Paper, das hei3t die digitalen Versionen der
Printausgaben — verschiedenster Kaufzeitungen zum Stral3enpreis der Printausgabe
angeboten. Sie sind in der Regel Gber Apps und Websites erreichbar und fiir mobile
Endgerate konzeptioniert. Der Vorteil liegt darin, dass eine Vielzahl von Medien tber
eine einzelne Plattform in vergleichbarer Form verfligbar gemacht werden kann und
die E- Paper im Gegensatz zu individuellen Homepages oder App — Angeboten fir die
Zeitungsunternehmen mit geringem Ressoucenaufwand realisierbar sind. (vgl.
Prandner/Kirchhoff 2015:188)

Der geringe Ressourcenaufwand bei der Erstellung von E- Papers, meist in Form von
PDFs — zusammen mit der schnellen Verbreitung von Smartphones und Tablets mit
jeweils relativ groRen Benutzeroberflachen hat dazu gefiihrt, dass E- Papers sich auch
aulBerhalb der Online — Kioske als relevante Alternative etablieren konnten.
Mittlerweile haben die meisten europdischen und nordamerikanischen
Medienunternehmen entsprechende Abonnements eingefiihrt, wobei das E- Paper
zumeist entweder im allgemeinen Online — Abonnement inkludiert ist, oder wenn es
keine Paywall gibt, Uber ein separates Abonnement erhaltlich ist. (vgl.
Prandner/Kirchhoff 2015:188)
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In jedem Fall missen Medienunternehmen Losungen finden, die sie gegeniber den
,Big Playern®, bzw. den Anbietern kostenloser Informationsangebote im Internet
attraktiv machen. Zugleich kann es auch hier keine ,one-fits-all“ Losung geben.
Kulturelle Unterschiede missen ebenso wie die jeweilige Platzierung im Marktsegment
bericksichtigt werden. (Prandner/Kirchhoff 2017: 194)

Zusatzlich wird es in der Zukunft fir Medienunternehmen zentral sein, dass sie Uber
das Verhaltnis ihrer Print- und Onlineausgaben nachdenken. Dabei muss auch das
gesamte Nachrichtendkosystem berucksichtigt werden. Grundséatzlich sind sowohl
,=Kannabalisierungs® als auch ,Komplementaritats“ Szenarien denkbar: Leserlnnen
kénnen entweder von der Print- zur Onlineausgabe abwandern, oder durch die
Onlineausgabe animiert werden, die Printausgabe zu kaufen. (vgl. Herbert/Thurman
2007) Gerade bei Paid Content zeigt sich aber, dass es noch eine dritte Mdglichkeit,
namlich die Ausrichtung nach unterschiedlichen Zielgruppen, die verschiedene
Rezeptionsbedurfnisse haben, gibt. So sind die Online Leser Uberwiegend mannlich,
gebildet, wohlhabend und konsumieren Nachrichten auf mobilen Endgeréten. (vgl.
Sjovaag 2016: 310)

In Osterreich ist diese Diskussion insofern von groRer Relevanz, als die aus dem Print
kommenden Medienanbieter bisher darauf verzichtet haben, vergleichbare
Bezahlinhaltsstrukturen am nationalen Markt zu etablieren. Stattdessen wird auf E-
Papers gesetzt, die oftmals Uber mehrere Plattformen verbreitet werden, um die
potentielle Streuung zu maximieren. Webinhalte auf Websites und in den sozialen
Netzwerken werden dagegen weiterhin von den meisten Zeitungen kostenlos zur
Verfiigung gestellt. (vgl. Prandner/Kirchhoff 2017: 194 f)

Nach ersten Experimenten wie zum Beispiel einer bezahlpflichtigen Nachrichten-
Applikation ,der Presse” im Jahr 2011, startete Anfang 2015 im Netz die Osterreich
Ausgabe der ,Neuen Zircher Zeitung®“ mit einer Full Paywall. Auch ,Die Vorarlberger
Nachrichten® bieten kostenpflichtige Inhalte an. Nach wie vor handelt es sich hier aber
um Ausnahmen mit wenig Reichweite. Andere Medien wie ,Der Standard®, der nach
dem oOffentlich- rechtlichen Rundfunkveranstalter ORF den hochsten Traffic in
Nachrichtenseiten hat, sprechen sich bisher gegen Paid Content auf ihrer Website aus.
(vgl. Prandner/Kirchhoff 2017: 194 f)

Fuhrende Medienmacherinnen sind der Meinung, dass Paywalls in Osterreich nicht

funktionieren werden. Die Begrindungen reichen von teurem Entwicklungsaufwand
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bis zum Verweis auf gescheiterte Versuche in anderen Landern. Interessant seien
Bezahlinhalte eher fur regionale und Special Interest Angebote. (vgl.
Prandner/Kirchhoff 2017: 194 f)

Laut Petz sind die meisten sogenannten Paid Content Modelle, die derzeit angewandt
werden, Kombinationen von Gratisangeboten und einer spateren Paywall. Das am
meisten verbreitete Modell ist Freemium. Hier gibt es kostenlose Angebote und
kostenpflichtige ,free plus premium® Premiuminhalte. Diese zahlt man entweder mit
einem Tagespass, der Ublicherweise etwas mehr als ein Euro kostet, oder mit einem
Monatsabonnement. Hier schwanken die Preise zwischen acht und dreizehn Euro. Die
Redaktionen definieren jene besonderen exklusiven, aufwendigen, von Prominenten
geschriebenen oder aus anderen Griinden herausragenden Artikel, fur die bezahlt
werden muss. Etwa die Halfte der Publishing Paid content Offerte sind als Freemium
Modelle aufgesetzt. Zweithaufigstes Angebot ist das Metered Modell. Hier sind 15- 20
Artikel pro Monat frei. Hat man sein Kontingent erschopft, muss man zahlen oder auf
den nachsten Monatsanfang warten. Nur wenige Verlage bieten die ,harte”
Bezahlschranke an, also ein Angebot ohne Gratiskomponente. Die
Zahlungsmodalitaten sind nicht immer kundenfreundlich und deshalb auch eine
Barriere fUr interessierte Leserinnen. Nicht jeder potentielle Kunde mag die
Registrierungspflicht. Als die London Times 2010 eine Bezahlschranke einfiihrte,
verlor die Website zwei Drittel ihrer Leserlnnen. Eine Studie zeigte, dass User, die sich
das Abonnement durchaus leisten konnten, von der Notwendigkeit der Registrierung
abgeschreckt wurden. Onlineabonnements kosten meist weniger als die Halfte der
Printabonnements und werden im Allgemeinen monatlich angeboten.
Printabonnementen erhalten das Onlineabonnement in den meisten Fallen kostenfrei
dazu. (vgl. Petz 2015: 21f)

Die Leser von Tageszeitungen sind in Osterreich im Durchschnitt 49 Jahre alt. Die
meisten Online - Zeitungen suchen eine jingere Leserschaft, die mit Gratisangeboten
aufgewachsen ist und fur die, die Bezahlung von Nachrichten ein Fremdwort ist. (vgl.
Petz 2015: 29)
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3.8 Die Rolle der Haptik

LPrint hat einen besonderen Wert, und wir glauben an die Zukunft von Print. Es lohnt
sich, in Print zu investieren, und wir tun das auch."
(Chefredakteur Kotneyk der Standard 2018 online)

Die Zeitung hat das Plus des Haptischen. Der Mensch nimmt seine Umwelt nicht nur
mit den Augen und den Ohren war, sondern mit allen Sinnen. Das hat auch fur die
intellektuelle Verarbeitung samtlicher Eindricke eine nicht zu unterschatzende
Bedeutung. Nicht nur die visuelle und auditive Rezeption ist standig aktiv, sondern
auch der Geruchs-, Geschmacks-, und Tastsinn. Gerade der Tastsinn spielt beim
Lesen von Papier eine wichtige Rolle. Die Haptik von Bedrucktem hat einen positiven
Einfluss auf das Leseerlebnis und auf die Erinnerungsleistung des Gehirns. Das gilt
sowohl fir Texte, als auch fur Werbebotschaften. Haptik, die Lehre vom Tastsinn,
erfasst alle Eindriicke, die man mit den Sinnesrezeptoren der Haut erfasst. (vgl. Petz
2015: 71)

In einer neurowissenschaftlichen Studie des Siegfried Vogele Institutes der Recall
Leistung von Print — und Onlinemedien aus dem Jahr 2012 heil3t es : ,Wird eine
Information visuell und taktil erlebt und auf Papier gelernt, bleibt sie langer in
Erinnerung als eine, die nur visuell wahrgenommen wurde wie auf dem Bildschirm,
denn eine multisensuale Wahrnehmung unterstitzt die Erinnerungsleistung“.(Petz
2015:72)

In einer von der Plattform Direct Point zitierten Studie der Universitat Kassel ist zu
lesen: ,Gewicht und Struktur von Papier hat einen Einfluss darauf, wie sich Menschen
mit dem Inhalt auseinandersetzen. Je schwerer und strukturierter das Papier, desto
héher Involvement und Interesse, weil die Drucksache als edler und hochwertiger
empfunden wird.“ (Petz 2015: 72)

Papier ist nachhaltiger als das Netz. Immer wieder wird bei Anti Print Argumenten
gedaullert, dass die Zeitungswirtschaft vom Abholzen der Walder lebt und ohne tote
Baume sei die Presse gar nicht existierfahig. Gleichzeitig wird behauptet, Online sei in
der Okobilanz weit besser als Offline. Wissenschaftler des Koniglich — Schwedischen
Instituts fur Technologie haben den Versuch unternommen, unter Verwendung aller
relevanten Faktoren den 6kologischen Fuf3abdruck von Analog und Digital einander
gegenuberzustellen und sind zu folgendem Ergebnis gekommen: Die

Umweltbelastung durch das Lesen einer Tageszeitung ist um 20 Prozent geringer als
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jene, die beim Lesen der gleichen Textmenge in Onlinemedien entsteht. Ein wichtiger
Punkt dabei ist der hohe Energieverbrauch bei der Produktion und beim Betrieb
digitaler Medien. Der Energieaufwand bei der Herstellung von Papier ist nur halb so

hoch wie der Betrieb eines Computers. (vgl. Petz 2015: 75 f)

B.EMPIRIE

4. Methode

Fur die Beantwortung der zentralen Forschungsfragen dieser Arbeit wurde die Delphi
Methode ausgewahlt. Der Grund dafir ist, dass es sich einerseits (teilweise) um eine
prognostische Fragestellung handelt, andererseits aber auch um ein Thema, welches
eine gewisse Expertise bendtigt. Um den prognostischen Part zufriedenstellend
beantworten zu kdnnen, liegt eine Methode der Zukunftsforschung nahe. Da es sich
um eine qualitative, empirische Untersuchung handelt, geht es im Gegensatz zu
guantitativen Methoden nicht um eine Reprasentativitat der Ergebnisse. Die Wabhl fiel
deswegen auf die Delphi-Befragung. In zwei Befragungswellen soll dabei die Meinung
und der Input eines Expertenpanels eingeholt werden. Methodisch ist das Ziel dieser
Befragung, das Einholen qualitativer Informationen von Expertinnen aus
verschiedenen Arbeitsbereichen. Die Methode ist auch unter den Begriffen Delphi
Studie oder Delphi Methode bekannt.

4.1 Methodentheorie - Delphi Studie

,Eine Prognose ist eine Aussage (liber ein oder mehrere zukiinftige Ereignisse, die auf
Beobachtungen der Vergangenheit und einer Theorie beruht. Eine Prognose ist durch
das Bemuhen charakterisiert, mit Hilfe von Methoden GesetzmaRigkeiten in der
Entwicklung vergangener Ereignisse zu erkennen, die einen Schluss auf zukinftige

Ereignisse ermoglichen.” (Hansmann 1983: 145)

Das Ziel der Delphi Methode ist es, auf strukturiertem Wege eine
Meinungsubereinstimmung unter Expertinnen zu erreichen. Dabei sollte man auf eine
offene Diskussion und eine gemeinsame Beratung verzichten, um den Einfluss
psychologischer bzw. situativer Merkmale wie Uberredung, Widerwille und die
Mdglichkeit einer Mehrheitsmeinung zu vermeiden. In den Wiederholungsrunden der

Befragung sollten die Befragten ihre friheren Einschatzungen, in Kenntnis der
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Gruppenmeinung, noch einmal Uberdenken und moglicherweise revidieren. (vgl.
Ammon 2009:459)

Die Delphi Befragung ist ein effizienter und effektiver
Gruppenkommunikationsprozess, der viele psychologische Ablenkungen von
Gruppenkommunikationen vermeidet und den Experten auf ihren jeweiligen Gebieten
systematisch Urteile entlockt. (vgl. Hader 2014: 19)

Die Delphi-Technik als "comerstone of future research" ist nach Ryota Ono und Dan
J. Wedemeyer inzwischen das am meisten genutzte Verfahren far
Zukunftsvorhersagen. Unbestritten Gbt die Zukunft einen besonderen Reiz auf die
Menschen aus. Vorhersagen zukunftiger Ereignisse kénnen sich dementsprechend

eines grof3en Interesses sicher sein. (vgl. Hader 2014: 27)
Herkunft

Die Delphi-Methode hat ihren Ursprung in Amerika. Sie wurde von der RAND
Corporation in den 1950er Jahren zunachst im Rahmen von geheimen Studien fir die
Planung strategischer Waffensysteme entwickelt. Der Offentlichkeit ist die Methode
durch den ,Report on a Long Range Forecasting Study“ bekannt. Ziel dieser Studie
war die langfristige Vorhersage von wissenschaftlichen und technischen
Entwicklungen, wobei der Zeitraum von 10 bis 50 Jahren festgelegt wurde. Sie ist eine
der bekanntesten Studien, die den ungebrochenen Technik- bzw.

Fortschrittsoptimismus der 1960er Jahre widerspiegelt hat. (vgl. Ammon 2009: 458)
Definitionen:

,»The Delphi technique is a questionnaire method for organizing and sharing opinion
through feedback." (Bardecki 1984:281)

,,An alternative means of accessing expert opinion and evaluating incomplete
information is the Delphi technique, a systematic procedure for soliciting the advice of
a number of experts, and forging a consensus from that advice." (Richey et al. 1985:
136)

,,Delphi is an excellent forum for reaching a consensus about complex problems in the

field of environmental assessment.” (Richey et al. 1985:145).

Folgende Merkmale erwiesen sich damit als charakteristisch fur das klassische

Design einer Delphi-Befragung:
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¢ Die Verwendung eines formalisierten Fragebogens

e Die Befragung von Expertinnen

e Die Anonymitat der Einzelantworten

e Die Ermittlung einer statistischen Gruppenantwort

e Die Information der Teilnehmerlnnen tber diese statistische Gruppenantwort
(Feedback) und

e eine (mehrfache) Wiederholung der Befragung nach dem beschriebenen
Vorgehen. (vgl. Hader 2014: 25)

Definition Experte/Expertin :

Strittig ist, was unter einem Experten bzw. einer Expertin zu verstehen ist. Im Begriff
des Experten steckt die lateinische Sprachwurzel ,expertus: erprobt, bewahrt“. Dieses
.expertus” leitet sich von einem Verb ab, das es nur in der Passivform gibt, namlich

~experiri: prifen, ausprobieren®. (Bogner et al 2014: 9)

Ein solcher Expertenbegriff betont die Nivellierung des Gefélles zwischen Laien und
Experten; in diesem Sinne ist er herrschaftskritisch. Allerdings besteht eine Gefahr
darin, dass man weiterhin bestehende soziale Unterschiede zwischen Experten und
Laien einfach per Begriffsdefinition verandert. (vgl. Bogner et al 2014: 11)

Bogner und Menz definieren einen Experten bzw. eine Expertin wie folgt: Die Person
verfugt Uber technisches Prozess- und Deutungswissen, das sich auf sein
spezifisches, professionelles oder berufliches Handlungsfeld bezieht. Insofern besteht
das Expertenwissen aus systematisierten reflexiv zuganglichem Fach- oder
Sonderwissen und es weist zu grof3en Teilen den Charakter von Praxis- oder
Handlungswissen auf. In das flieRen verschiedene und durchaus disparate
Handlungsmaximen und individuelle Entscheidungsregeln, kollektive Orientierungen

und soziale Deutungsmuster ein. (vgl. Bogner et al 2005: 46)
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4.2 Methodentheorie - Typologie von Delphi-Befragungen

Es gibt vier Typen von Delphi-Befragungen und welches Verfahren verwendet wird,
hangt hauptséchlich von der Zielsetzung ab. Grund dafiir ist, dass sich das
methodische Design voneinander abhebt und damit mehr oder weniger geeignet ist fur

bestimmte Forschungsmotive:

e Delphi-Befragungen zur Ideenaggregation (Typ 1)

e Delphi-Befragungen zur Vorhersage bestimmter diffuser Sachverhalte (Typ 2)

e Delphi-Befragungen zur Ermittlung und Qualifikation von Expertenmeinungen
Uber einen speziellen Gegenstand (Typ 3)

e Delphi-Befragungen zur Konsensfindung (Typ 4) (vgl. Hader 2014: 458)

Typ 1 generiert moglichst viele Ideen zu einem Thema und aggregiert diese zu
Losungsvorschlagen (thematischen Clustern). Bei der Auswahl der befragten
Personen geht es primar nicht um die Menge an Informationen, sondern dass diese
aus moglichst vielen unterschiedlichen Disziplinen kommen. Ziel ist es, dass ein
maoglichst breites Wissen der Expertinnen tber das vorliegende Thema herrscht. (vgl.
Ammon 2009: 463)

Das Problem bei Typ 2 ist eine mdglichst exakte Vorhersage zu erreichen, obwohl der
Sachverhalt diffus ist. Es ist eine moglichst genaue Zieldefinition vonnéten und damit
eine Eingrenzung des thematischen Gegenstands im Vorhinein essentiell. Es besteht
dabei die Gefahr zu viele stérende Faktoren willkirlich auszuklammern, oder zu

vernachlassigen. (vgl. Ammon 2009: 463)

Ein Typ 3-Delphi versucht ein Thema, zu dem es viele Perspektiven und Meinungen
gibt, zu strukturieren. Dies wird erreicht, indem man alle relevanten Aspekte erkennbar
macht und in Verbindung setzt. Diese Art der Befragung erfordert eine grofRe
Expertenanzahl, um das gesamte Spektrum madglicher Auspragungen abzudecken
und zu einem maoglichst sicheren Mehrheitsurteil zu kommen. (vgl. Ammon 2009: 463)

Typ 4 versucht ein moglichst hohes Maf an Ubereinstimmung unter den Befragten zu
erzielen. Im Vergleich zu Typ 1 oder Typ 3 fihrt das aber dazu, dass relevante zum
Thema gehoérende Aspekte im Laufe der Konsensbildung unter den Tisch fallen, da

ein Konsens sonst nicht maglich ist. (vgl. Ammon 2009: 463)
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Fur die vorliegende Magisterarbeit erscheint Typ 3 am Sinnvollsten. Gegenstand bei

dieser Studie ist die Zukunft des 6sterreichischen Tageszeitungsmarktes.

4.3 Methodentheorie - Pretest

» If you don't have the resources to pilot test your questionnaire, don't do the study."
(Sudman/Bradburn 1983:283)

Auch bei Delphi Befragungen sollte dieser Forderung nachgegangen werden. Porst
weist darauf hin, dass es im Rahmen des Pretests nicht nur darum geht den
Fragebogen einer Uberprifung zu unterziehen, sondern es kommt auch darauf an, die

Funktionsfahigkeit des gesamten Studiendesigns zu testen. (vgl. Porst 2000:64ff.)

Sinn des Pretests ist es zu ermitteln, ob die Fragen verstandlich sind. Werden die
benutzten Fachtermini von allen Befragten so verstanden, wie die Forscherinnen der
Befragung dies beabsichtigen? AulRerdem ist zu ermitteln, ob das Interesse und die
Aufmerksamkeit des Befragten bzw. der Befragten bei den einzelnen Fragen wahrend
des gesamten Interviews ausreichend sind und ein gewisses Wohlbefinden bei der
Beantwortung der Fragen vorhanden ist. Es muss festgestellt werden, dass keine
technischen Probleme bei dem Fragebogen existieren. Ist die Umfrage so verfasst,
dass die Expertinnen alle darin enthaltenen Anweisungen richtig verstehen? Ein
weiterer wichtiger Punkt ist die Zeitdauer der Befragung und ob die Lange des
Fragebogens fur die Teilnehmerlnnen zumutbar ist. Es ist wichtig, dass die
Kontaktaufnahme mit den Expertinnen so gestaltet ist, dass sie zur Teilnahme an der
Studie motiviert werden. (vgl. Hader 2014: 144f)

Der Leitfaden wurde zuvor einem Pretest unterzogen. Der Pre Test fand vom
19.3.2018 bis zum 23.3.2018 statt. Befragt wurden Studentinnen der Vorlesung
Kommunikationsmanagement von Dr. Wolfgang Vyslozil an der Universitat Wien im
Studienfach Publizistik und Kommunikationswissenschaft. Der Pre Test war wichtig,
weil danach einige Punkte geandert werden mussten. Bei der Frage nach dem Ende
der Tageszeitungen wollten sich die Teilnehmerinnen nicht genau auf ein Jahr
festlegen. Es ist wichtig, eine Definition der Digital Natives fur die Expertinnen parat
zu haben, falls sie danach fragen. Bei der anschlieienden Auswertung wurden

,Sprachliche Vereinheitlichungen vorgenommen und eventuelle Doppelungen
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gestrichen®. (Hader 2014:122) Die Transkripte dienen der Erstellung des Fragebogens
fur die nachfolgende Befragungswelle.

4.4 Kritik

Fast ungeteilte Aufmerksamkeit erlangen insbesonders auch jene Prognosen, die
falsche Vorhersagen Uber die Zukunft getroffen haben. Solche Misserfolge werden
dann nicht selten der Methode angelastet, mit deren Hilfe die Prognose erstellt wurde.
(vgl. Hader 2014: 28)

Der Eindruck vom Scheitern des Delphi-Ansatzes konnte noch weiter bestarkt werden,
wenn man in der folgenden Aufstellung die Irrtimer betrachtet, denen Expertinnen
bereits erlegen sind. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, ob es Uberhaupt
sinnvoll sein kann, in Delphi-Studien Expertlnnen nach ihren Meinungen zu befragen
und ob nicht das Fehlschlagen von Prognosen angesichts dieser Urteile kompetenter
Personen beziehungsweise Institutionen bereits als vorprogrammiert gelten muss.
(Hader 2014: 28)

Einige Irrtimer von Expertinnen:

Albert Einstein (1932): ,,Es gibt nicht das geringste Anzeichen, dass wir jemals

Atomenergie entwickeln kénnen."

Wilbur Wright (1901): ,,Der Mensch wird es in den nachsten 50 Jahren nicht schaffen,
sich mit einem Metallflugzeug in die Luft zu erheben." (Nur zwei Jahre spéter

unternahm er selbst den ersten Motorflug in der Geschichte.)

Thomas J. Watson, Vorstandsvorsitzender von IBM (1943): ,,Ich glaube, auf dem
Weltmarkt besteht Bedarf fur funf Computer, nicht mehr."

Baitelle Institut (1965): ,,Die letzten Autobusse werden 1990 aus dem Stadtverkehr

verschwinden.”

70



Ken Olsen, Vorstandsvorsitzender des Computerherstellers Digital (1977): ,,Ich sehe

keinen Grund, warum einzelne Individuen ihren eigenen Computer haben sollten.”

Steve Jobs, Grunder der Apple Computer Inc.: Wir gingen zu Atari und sagten: ,,Hey,
wir haben hier ein ganz erstaunliches Gerat, das sogar mit einigen von euren Teilen
gebaut wurde. Wollt ihr uns nicht finanzieren? Oder wir Uberlassen es euch einfach
und die Hauptsache ist, dass wir es herstellen kdnnen. Ihr zahlt uns ein Gehalt und
wir kommen und arbeiten fiir euch." Sie antworteten mit nein. Also gingen wir zu
Hewlett-Packard und sie sagten: ,,Hey, wir brauchen euch nicht. Ihr habt ja noch nicht

einmal das College abgeschlossen.

Sharp Associates (1979): ,,E-Mail ist ein absolut unverkaufliches Produkt."
(vgl. Hader 2014: 28 f)

5. Durchfihrung der Studie

Das Ziel der Delphi - Studie ist es, wie bereits am Anfang erwéhnt, Einschatzungen
und Prognosen von Expertinnen aus unterschiedlichen Disziplinen in Bezug auf die
Zukunft des Osterreichischen Tageszeitungsmarkts zu diskutieren und ein vertieftes
Verstandnis fur den Medienwandel zu erlangen. Es geht dabei nicht darum
reprasentative Ergebnisse zu generieren. Das Ziel ist viel mehr einen mdglichst
umfassenden Einblick der Meinungen der Expertinnen bezuglich der Zukunft der
Tageszeitungen zu erhalten. Im Zentrum stehen die Prognosen von Klaus Meier und
Ross Dawson, die das Zeitungssterben vorher sagen. Aul3erdem werden
Losungsvorschlage fir die Zukunft der Zeitungen in Osterreich, sowie die Griinde der
Tageszeitungskrise diskutiert. Ein wichtiger Punkt sind auch die Digital Natives und die
Sichtweisen der einzelnen Expertinnen Uber dieser Zielgruppe, der in der Delphi

Studie ebenfalls behandelt wird.

Fur die vorliegende Untersuchung wurde eine Panelgrof3e von 13 Delphi
Teilnehmerinnen festgelegt. Bei qualitativ orientierten Delphi Befragungen hat sich
eine Mindest — Panelgrdl3e von zehn Personen in der Vergangenheit bereits mehrfach
bewahrt. (vgl. Hader 2009: 95 f)
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5.1 Das Expertenpanel

Es waren 15 Teilnehmerinnen geplant, aber weil zwei Experten aus dem gleichen

Unternehmen abgesagt haben, betrug die Teilnehmerzahl 13.

Die fur die Untersuchung ausgewdahlten Expertinnen sind unter anderem
Medienanwaéltinnen, Geschéftsfihrerinnen einer Tageszeitung, Medienfachleute,
Chefredakteurinnen, Buchautorinnen, Universitatsprofessorinnen und Technikerinnen
aus ganz Osterreich und Deutschland. Die Expertinnen sollen tber fundamentale
Kenntnisse der Tageszeitungskrise in Osterreich verfiigen. Das war die Vorrausetzung
fur die Teilnehmerinnen aus Deutschland (Minchen und Berlin). Mir war es auRerdem
wichtig mit Chefredakteurinnen bzw. Geschaftsfihrerlnnen von Tageszeitungen in
Wien und aus den anderen Bundeslandern in Osterreich Interviews zu fiihren. Ich hatte
sehr gerne auch Zukunftsforscherinnen im Expertenpanel gehabt, aber diejenigen, die
ich kontaktiert habe, haben abgesagt. Ein hdoherer Frauenanteil an der Studie war

geplant, aber nicht durchfuhrbar.

Geschlechterverhaltnis

e 3 weibliche Expertinnen

e 10 mannliche Experten
Zur besseren Nachvollziehbarkeit des Vorgehens werden die unterschiedlichen
Fachrichtungen der Expertinnen im Folgenden anonym dargestellt. Die Aufstellung der

Expertinnen wird nach der Reihenfolge der Interviews angefiihrt und hat in dem Sinn

keine Bedeutung.
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Expertin 1 | Die Expertin war fiir eine Tageszeitung in Osterreich tatig

Expertin 2 | Die Expertin ist Medienanwaéltin in Wien.

Experte 3 Der Experte fuhrt ein Medienunternehmen.

Experte 4 | Der Experte war fir eine dsterreichische Tageszeitung in der
Chefredaktion tatig, arbeitet aktuell als Fernsehmoderator und hat ein
Buch tber den Medienwandel herausgebracht.

Experte 5 Der Experte ist stellvertretender Chefredakteur einer Tageszeitung in
Osterreich.

Experte 6 | Der Experte ist Professor an der LMU Munchen und ist seit 2014
Geschaftsfuhrender Direktor des Instituts fur
Kommunikationswissenschaft und Medienforschung. Unter seinen
Forschungsschwerpunkten ist unter anderem der Medienwandel.

Experte 7 | Der Experte ist bei Media Print im Bereich Leitung Sales & Service und
fur den Vertrieb einer dsterreichischen Tageszeitung tatig.

Experte 8 | Der Experte ist in der Chefredaktion einer Tageszeitung in Osterreich
tatig.

Experte 9 Der Experte ist ehemaliger Geschaftsfuhrer der APA und
Universitatslektor der Publizistik und Kommunikationswissenschatft.

Experte 10 | Der Experte ist bei der Marktforschung im ORF tatig.

Experte 11 | Der Experte ist enemaliger Professor am Institut Publizistik und
Kommunikationswissenschaft (Universitat Berlin) und unterrichtete
Klaus Meier in Eichstatt.

Expertin 12 | Die Expertin war bei einer Tageszeitung in Osterreich in der
Endredaktion tatig.

Experte 13 | Der Experte ist Medienanwalt in Wien.

Tabelle 1 : Vorstellung der Expertinnen und ihre Fachrichtungen

5.2 Delphi Studie Erste Welle

Im ersten Teil der Studie wurden qualitative Interviews mit insgesamt dreizehn

Expertinnen aus unterschiedlichen Fachrichtungen personlich und telefonisch

durchgeftuihrt. Die Dauer der Expertinnenbefragung betrug zwischen 0:15 und 0:50

Minuten. Die Interviews fanden alle Ende Méarz 2018 statt.
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Basierend auf den vorhergegangenen Literaturstudien und den eingangs aufgestellten
Forschungsfragen wurde das Erkenntnisfeld eingegrenzt und die anzusprechenden
Themen ausgewéhlt. Aus diesen wurden in der ersten Befragungswelle konkrete
Prognosen und Fragen fur den Befragungsbogen konstruiert. Auf ein Abfragen
demographischer Daten wurde verzichtet. Die speziellen Kenntnisse und die Expertise
der Teilnehmerlinnen standen im Vordergrund und nicht deren personliche Daten.
AulRerdem waren die berufliche Position und die Herkunft, sowie die Firma der
Expertinnen, durch die Recherche bekannt. Die Beschrankung der Herkunft der

Mitwirkenden bezog sich auf Osterreich und Deutschland.

Der Fragebogen hat drei Themenfelder. Der erste Teil befasst sich mit den
Zukunftsprognosen des deutschen Wissenschaftlers Klaus Meier und dem
australischen Futuristen Ross Dawson, die beide das Zeitungssterben vorhersagen.
Die Expertinnen haben die Mdglichkeit der Prognose (siehe Fragebogen) voll, im
Wesentlichen, tberwiegend oder gar nicht zuzustimmen. Bei der nachsten Frage ging
es ebenfalls um die Zukunft der Osterreichischen Tageszeitungen. Das zweite
Themenfeld behandelt die Tageszeitungskrise. Es wurde nach Grunden der Krise
gefragt und ob man die Krise hatte verhindern koénnen. Der letzte Part des
Fragebogens beschéftigt sich mit den Digital Natives. Hier wurde gefragt, ob und wie
es fir diese Zielgruppe machbar ist, ihnen das Produkt der Tageszeitung in Printform

schmackhaft zu machen.

5.3 Delphi Studie Zweite Welle

Nach den durchgefiihrten Expertinneninterviews der ersten Welle und der
vollstdndigen Transkription des Gesagten, erfolgte die Erstellung des Online-
Fragebogens fur die zweite Welle der Delphi-Studie. Vor der Aussendung der zweiten
Befragungsrunde wurde zunachst die erste Welle ausgewertet. Die Antworten der
offenen Fragen des ersten Moduls wurden analysiert und zu Aussagenpakete
konstruiert. Diese bildeten das neue Modul der zweiten Befragungswelle. Antworten,
bei denen hohe Ubereinstimmung zwischen den Experten bestand, wurden dabei
weggelassen, da es laut Fachliteratur wenig sinnvoll sei, diese zu wiederholen. (vgl.
Hader 2002: 119)

Der Online - Fragebogen wurde an alle Teilnehmerinnen elektronisch versandt. Die

Expertinnen hatten aulRerdem die Mdoglichkeit die Unterlagen postalisch zu
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bekommen, aber das wurde von den meisten abgelehnt. Die Expertinnen hatten 7
Tage fur das Ausfillen des Fragebogens Zeit. Von den 13 Personen der ersten
Befragungsrunde nahmen 12 Personen an der zweiten und letzten Welle teil. Dies
erfillte knapp die Mindestanforderungen hinsichtlich der Panelgrél3e, die laut Literatur

zumindest um die 10 Personen liegen sollte. (vgl. Hader 2002: 94)

Die Expertinnen wurden aufgefordert Aussagenpakete aus der ersten
Befragungswelle auf einer Skala von 1 (stimme gar nicht zu) 2 (stimme eher nicht zu)
3 (stimme eher zu) bis 4 (stimme voll und ganz zu) zu bewerten, um das Gesagte noch

einmal zu reflektieren. So hatten sie die Moglichkeit ihnre Antworten zu revidieren.

5.4 Darstellung der Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die in der Delphi-Studie erhobenen empirischen Daten im
Zusammenhang mit der zugrunde liegenden Thematik dargestellt. Zuerst werden die
Ergebnisse der ersten Befragungswelle dargestellt und anschlieRend die Ergebnisse
der zweiten und letzten Befragungsrunde der Delphi Studie. Die letztendliche
Teilnehmerzahl bildet aufgrund ihrer geringen Grof3e nicht die Grundgesamtheit der
»rageszeitungsexpertinnen® und deshalb sind die Ergebnisse nicht reprasentativ. Im
Folgenden findet die Beantwortung der zentralen Forschungsfragen statt. Diese
basiert einerseits auf die gefuhrten Interviews, deren Transkripte sich vollstandig im
Anhang befinden und andererseits auf der quantitativen Auswertung des Online-
Fragebogens.

Direkte Zitate werden den Interviews durch die Angabe von E1-E13 zugeordnet.

Die Darstellung der Ergebnisse wird im Folgenden nach den drei zentralen
Forschungsfragen in drei Module gruppiert. Dabei werden die Ergebnisse beider
Befragungswellen innerhalb des jeweiligen Moduls zusammengefasst. Diese
Erkenntnisse beziehen sich auf den Tageszeitungsmarkt in Osterreich. Alle Module
beziehen die Erkenntnisse des theoretischen Teils dieser Arbeit bei der Interpretation

der Ergebnisse mit ein.
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Auswertung Erste Befragungswelle

Prognose Uber die Zukunft der Zeitungen -
Ross Dawson

8%

31%

46%
/ 15%

stimme voll zu B stimme im Wesentlichen zu
W stimme Uberwiegend nicht zu B stimme gar nicht zu

keine Angabe

Die erste Frage beschéftigt sich mit den Zukunftsvorhersagen des deutschen
Wissenschatftlers Klaus Meier und dem australischen Futuristen Ross Dawson. Beide
sagen das Zeitungssterben voraus. Bei der Frage geht es primér um die Zeitangabe
von Ross Dawson, der behauptet, dass in Osterreich im Jahr 2028 die letzte gedruckte
Tageszeitung erscheinen wird. Der Forscher betont aber, dass es lediglich um die
Tageszeitung in ihrer momentanen Form gehe, etwaige Wandlungen durch
Verschiebungen in andere Kandle seien davon ausgenommen. Die Expertinnen
konnten wahlen zwischen: Ich stimme der Prognose voll zu, im Wesentlichen zu,
Uberwiegend nicht zu und gar nicht zu. Eine Person wollte sich nicht genau festlegen.

Keiner der Teilnehmerinnen stimmt der Prognose voll zu.

,lch denke, dass die gedruckte Zeitung am Ende ihres Lebenszyklus ist. Ich denke, dass nur
wenige gedruckte Tageszeitungen Ubrig bleiben werden, moglicherweise auch gar keine, weil
der Bedarf an diesem Produkt einfach aufhért.” (E 4: 16)

»Ich bin grundsatzlich der Auffassung, dass es diese ganz grof3en Tageszeitungen wie es sie
ja heute gibt spater einmal nicht mehr existieren werden. Ich denke das wird sich zu
Wochenzeitungen verschieben, weil man die schnelle Informationen ohnehin im Netz, in Social
Media, im Fernsehen oder Radio bekommt und quasi die Zeitung so dann nicht mehr braucht.”
(E1: 20)

LAIso ich glaube an diese Prognose nicht. Die Leserzahlen der Osterr. Tageszeitungen sind
relativ stabil und genauso die Verkaufszahlen. Ich denke, dass ein Trend stattfinden wird, dass
die gedruckte Zeitung etwas zurlick geht und im Vordergrund das E-Paper stehen wird aber
das wird nicht so radikal sein, dass die gedruckte Zeitung verschwinden wird. Die gedruckten
Zeitungen werden ganz sicher bleiben.“ (E5: 15)

LDie gedruckte Zeitung in verkleinerter Ausgabe wird es noch sehr lange geben. Ohne dass
ich jetzt das Riepl'sche Gesetz nennen moéchte, dass ja besagt, dass neue Medien die
alten Medien nicht verdrangen. Als Tragermedium hat das Papier nach wie vor seine
Stérken. Es ist einfach was anderes etwas in der Hand zu haben.” (E6 : 16)
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,Die gedruckten Zeitungen werden ganz sicher bleiben. Genauso wie das Radio kam 20 hat
der TV sich nicht verabschiedet und ist im Angebot geblieben und es gab dann eben beides.
Ein Nebeneinander kann durchaus funktionieren.” (E5: 19)

Weiterleben der dsterr. Tageszeitungen in
Papierform

38%

62%

HJa ENein

Die zweite Frage &hnelte bewusst der ersten Frage und hier ging es primar darum
herauszufinden, ob die Person pro oder contra fur die Tageszeitung in Papierform ist.
Die Expertinnen, die sich fur ,nein“ entschieden haben, konnten dann einen Zeitraum
wabhlen, bis wann sie das Ende der Tageszeitung in Papierform sehen. Zur Auswabhl
standen bis 2020, bis 2030, bis 2040, bis 2050 oder spater. 5 der Expertinnen
stimmten fir ein Ende der Tageszeitungen. Von den 5 Expertinnen entschied sich eine
Person fir den Zeitraum 2030- 2040, eine Person fur 2040- 2050, eine Person fir 2050
und eine Person meinte, dass das Ende der Tageszeitung in Papierform spater als
2050 sein wird. Die Expertinnen wollten sich am Anfang nicht genau auf eine
Jahreszahl festlegen und wéhlten daher einen Zeitraum von 10 Jahren.

Was immer moglich ist denke ich, dass einmal eine Renaissance der
Tageszeitungen stattfinden wird weil es immer zum Aufleben von Dingen kommt die
friher aktuell war. Trotzdem glaube ich aber, dass es keine 40 Jahre mehr dauern wird, bis

die gedruckten Tageszeitungen in ihrer jetzigen Form also die Papierversion so nicht mehr
existieren werden.” (E 12:13)

»Ein Ende im Wortsinne wird es meines Erachtens nicht geben.” (E 11: 33)

»-Aus meiner Sicht der Dinge ist das bis 2030 ein erledigtes Thema denke ich. Also frihestens
2030 und spéatestens 2040 aber da méchte ich mich nicht genau festlegen.” (E3 : 13)
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3 wichtige Grunde far die
Tageszeitungskrise in Osterreich

8%

27%

W Digitalisierung/
Gratismentalitat im Internet
B Werbekrise

B Senkung der Qualitat
(Personaleinsparungen)

Bei dieser Frage wurde nach den drei wichtigsten Grinden der Tageszeitungskrise in
Osterreich gefragt. Es wurden keine Antwortmoglichkeiten angegeben und die
Antworten fielen sehr unterschiedlich aus. Der am meisten genannte Grund der
Expertinnen war das Internet. Die Expertinnen gingen dann bei dem Punkt auf die
Digitalisierung, die Gratismentalitat im Internet, Smartphones und die Digital Natives
ein. Zwei Expertinnen sprachen im Zusammenhang mit der Digitalisierung auch die
sozialen Netzwerke an.

sch denke es wichtig, deutlich zu machen worin der Mehrwert besteht beziglich anderen
Anbietern im Internet.” (E 6: 43)

sDer wichtigste Grund ist sicher das Internet. Damit verbunden dann eine Spirale nach 28
unten die immer noch anhélt, also weniger Anzeigeneinnahmen.“(E10: 27)

,Dass es im Internet kostenlos zur Verfliigung steht.“ (E2: 25)

,Der andere Punkt ist, dass sich durch die Digitalisierung das Nutzungsverhalten komplett
verandert hat.“ (E1: 51)

Der zweithaufigste genannte Grund ist die Werbekrise.
,Das zweite ist, die Werbung hat sich durch die Digitalisierung in andere Kandale verschoben
hat und auch das haben die Zeitungen zu spat gemerkt und als sie es gemerkt haben war es

auch wieder zu spéat. Jetzt eine Strategie zu entwickeln die sich gegen Google stellt ist einfach
verdammt schwer.” (E 9: 65)

Der Grund, der bei der Expertinnen ebenfalls mehrfach genannt wurde, ist die
Senkung der Qualitdt bei den Tageszeitungen. Alle, die den Punkt angesprochen

haben, erwahnten auch das Thema Personaleinsparungen.

»Ein Punkt, der meiner Meinung nach dazu gefiihrt hat, dass gedruckte Tageszeitungen immer
weniger beliebt werden, dass es zu grof3en Personaleinsparungen gekommen ist. Das heif3t
man kann dann nicht mehr so gut und grindlich recherchieren, die Qualitdt sinkt des
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Gedruckten und ich habe auch schon von Abonnenten gehdrt die aufgrund der Fehler in der

Zeitung, sei es jetzt Rechtschreibfehler oder
entabonniert haben. Weil hier einfach Einsparungen

Grammatikfehler die Zeitung deswegen

vorgenommen wurden sinkt die

Qualitét:“ (E 12 :45-65)

AuRerdem wurden noch folgende Griinde der Tageszeitungskrise in Osterreich

genannt:
Strukturkonversatismus | Wirtschaftskrise finanzielle Schwierigkeiten
Entwicklung der
Boulevardmedien weltweite Informationsgeschwindigkeit

Informationstechnologie | (gedruckte Zeitung vs. News

auf dem Smartphone)

Identitatskrise des
professionellen
Journalismus

Alternativen, die vieles
besser kdnnen

Globalisierung

junge Menschen
verloren

Uberflutangebot im
Internet

mangelnde Wertschdpfung

Tabelle 2: Grunde fur die Tageszeitungskrise Delphi Studie Auswertung Erste Welle

Wie hatte man die Tageszeitungskrise

verhindern kénnen?

10%

20% 35%
(]

35%

B besserer Umgang mit Digitalisierung
B Einfihrung Kostenform im Internet
hatte man nicht verhindern kénnen, ist Lauf der Zeit

B Mehrwert bieten

Zu der Frage, wie man die Tageszeitungskrise in Osterreich verhindern hatte konnen,

antworteten 4 Expertinnen mit der Thematik der Unterschatzung der Digitalisierung.

Weitere 4 Expertlnnen nannten als Fehler, dass man von Anfang an eine Kostenform

im Internet hatte anbieten sollen. Aul3erdem wurde der Punkt angesprochen, dass die

Zeitung in Papierform einen Mehrwert gegeniiber dem Internet bieten muss. Einige
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Personen waren der Meinung, dass man die Krise nicht verhindern hatte konnen, well
das der Lauf der Zeit sei.

»lch denke, viele Medienunternehmen haben die Digitalisierung schon bisschen verschlafen.
Die meisten Medienhauser sind einfach sehr lange eine Parallelstrecke zwischen Print und

Online gefahren. Ich glaube, dass das ein Fehler war. Dass sie dann aus der Printzeitung auch
Online finanzieren mussten.” (E 1: 71)

,Sich inhaltlich und von der Aufmachung her rechtzeitig auf neue Techniken wie die
Digitalisierung und die Bedurfnisse und Lesegewohnheiten neuer Lebensschichten
einzustellen wére wichtig gewesen und es ist natlirlich immer noch.” (E 11:41)

»~Rechtzeitig einen Mehrwert zu bieten und auf die Aktualitdt des Internets reagieren.” (E10:
44)

Llch denke, dass ist der Lauf der Zeit. Information wird zum austauschbaren Gut. Der Absender
riickt in den Hintergrund.” (E 7: 27)

~,Man hétte fiir die Nachrichten/ Beitrdge die man online lesen kann von Anfang an etwas
verlangen miissen.” (E 13: 63)

Weitere Antworten, die aber jeweils nur einmal genannt wurden, sind:

e andere Finanzierungsmadglichkeiten (Presseforderung)
e nicht bei qualitativem Personal sparen
e Verbreitung von Kombinationsabonnements

e Viel friher mehr Werbung fur Printabonnements

,Es wird viel diskutiert ob man andere Finanzierungsmdglichkeiten suchen sollte. Wir hatten
ja vorher schon dariiber geredet, dass es die Presseforderung in Osterreich ja schon langer
gibt. Da gibt es die Mdglichkeit, das weiter auszubauen.“( E11: 41)

Losungsvorschlage fur die Zukunft der
Tageszeitungen in Osterreich

17%

35%

20%

28%

B Verbesserung Umgang mit Digitalisierung
W andere Finanzierungssysteme (Kostenform im Internet)
Steigerung der Qualitat

B junge Menschen erreichen
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Bei der Frage nach Lésungsvorschlagen fir die Zukunft der Tageszeitungen in
Osterreich wurde am haufigsten das Thema Digitalisierung und Finanzierungssysteme
angesprochen. Die Expertinnen sprachen hier die Kostenform im Internet an. Anbei
wurde noch die Steigerung der Qualitdt von mehrere Personen genannt. Bei dem

Punkt der Digital Natives gab es Ubereinstimmungen bei den Expertinnen.

,Man muss den Ubergang ins Internet hinkriegen. Man muss im Internet die
Zahlungsbereitschaft im Internet wecken.” (EG: 74)

,Das was die Zeitungen noch bewaltigen missen und die Verlege: wie das Geschaftsmodell
in der digitalen Welt aussieht. Man muss den Menschen klar machen, dass es auch Geld
kostet wenn man eine Zeitung online liest. Da sind leider in der Vergangenheit von manchen
Verlegern viele Fehler passiert.” (E 5: 59)

Weitere Losungsvorschlage, die jeweils nur einmal genannt worden sind, waren:

e Verbreitung der 6konomischen Verbreitung

e Mehr investigativer Journalismus

e Entwicklung neuer Konzepte in Inhalt, Aufmachung und Verbreitung
e Forderung der Medienpadagogik

»Ich denke am wichtigsten ist es jungen Menschen zu zeigen mit unterschiedlichsten Projekten
warum eben die Zeitungen glaubwiirdige Informationen oder mdglichst neutrale Informationen
vermitteln auf die man sich eigentlich zu 99% verlassen kann. Ich hab zum Beispiel
Schulfihrungen in der Redaktion (eine 6sterr. Tageszeitung) gemacht und da zeige ich ihnen
nicht nur die Redaktionen sondern erzéhle ihnen auch was Qualitatskriterien sind.” (E1: 100-
106)

Ist es zeitlich machbar, den Digital Natives das

Produkt der Tageszeitung in Papierform
schmackhaft zu machen?

23%

54%

23%

M Ja, ist machbar B Nein, nicht machbar B keine Angabe

Der letzte Part des Fragebogens beschaftigte sich mit den Digital Natives. Die Frage
lautete, ob es noch machbar ist den Digital Natives das Produkt Tageszeitung in
Papierform schmackhaft zu machen. 7 Expertinnnen antworteten, dass es noch

machbar ist, fur die Digital Natives das Produkt Tageszeitung in Papierform interessant
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zu machen. 3 Expertinnen sind sich einig, dass es daflir zu spéat ist und 3 Personen
wollten sich nicht festlegen.

Llch finde es sehr wichtig, dass man die Digital Natives Uber gesundheitliche Folgen aufklart,
die der Social Media Konsum haben kann. Einerseits psychische Folgen wie Onlinemobbing,
Onlinebullying, verzehrte Darstellung der Realitdt und in Folge auch Abwertung des

Selbstwertgefiihles aber auch physische Gesundheit. Fur die Augen ist das nicht gut, wenn
man standig vor dem Bildschirm hdngt.” (E12 : 95)

~Ja das ist natirlich ein grolBes Problem mit dieser Generation. Hier ist es wichtig ein
Kollektivbewusstsein zu wecken, dass es eben ein erheblicher Unterschied zwischen
hochwertigem qualitativen Journalismus gibt und die anderen Anbieter wie Influencer,
Youtube, Instagram und so weiter.” (E6: 80-87)

,Nur fiir ein ganz kleinen Kreis der Personen aus meiner Sicht also das heif3t ich denke die
Zeitung wird ein Komfort werden, dass man sich mit einem Tee oder Kaffee hinsetzt und dann
die Tageszeitung in der Hand hélt wird ein Luxusgut werden denke ich.( E3: 41)

,Nein, das ist nicht mehr mdglich. Es ist einfach unpraktisch, es spricht im Bereich der
Convenience und dem Bed(irfnis der Befriedigung nichts flir die gedruckten Tageszeitungen.*
(E 4: 41- 44)

Llch denke im geringsten Fall bezahlen die Digital Natives mit Daten. Das ist der
naheliegende Effekt. Die Jugend zahlt durch Daten, durch Preisgabe, durch persodnliche
Verhaltensmuster also hier meine ich die Behaviouraktivitaten.” (E 7:45)

Auswertung Zweite Welle

Frage 1: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab,
wann die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird im Jahr
2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher betont aber,
dass es sich lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form handelt, etwaige
Wandlungen und Verschiebungen in andere Kandle seien davon ausgenommen. Wie

schatzen Sie diese Prognose ein?
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Erste Welle

8%
31%

46%
15%

stimme voll zu
M stimme im Wesentlichen zu
B stimme Uberwiegend nicht zu
B stimme gar nicht zu

keine Angabe

Zweite Welle

33%

38%

stimme voll zu

W stimme im Wesentlichen zu
B stimme Uberwiegend nicht zu
B stimme gar nicht zu

keine Angabe

Bei der Frage bezlglich der Prognose von Ross Dawson revidierten ein paar

Expertinnen ihre Meinung. Der Mittelwert betragt hier 1,92%. Bei der zweiten Welle

gaben alle teilnehmenden Expertinnen eine Antwort zu dieser Frage ab. Wie in Welle

1 stimmte keine Person fur ,stimme voll zu“.

Die nachste Frage befasst sich mit den Griinden der Tageszeitungskrise.

Frage 2: Was sind ihrer Meinung nach die wichtigsten Grinde fuar die

Tageszeitungskrise in Osterreich?

8%

H Digitalisierung/

27% B Werbekrise

W Senkung der Qualitat
(Personaleinsparungen)

Gratismentalitat im Internet

W Digitalisierung/
Gratismentalitat im Internet

W Verdnderung
Mediennutungsverhalten

49% B Wirtschaftskrise

Bei dieser Frage haben wieder einige Expertinnen ihre Antworten revidiert.

Unverdndert sehen die Expertinnen die Digitalisierung/Gratismentalitéat im Internet als

wichtigsten Grund fir die Tageszeitungskrise. Der zweitwichtigste Grund mit 41% ist
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nach der zweiten Welle die Veranderung des Mediennutzungsverhaltens. An dritter
Stelle ist die Wirtschaftskrise der Grund.

Anschlie3end folgt die Auswertung der Aussagenpakete. Wenn der bzw. die Expertin

fur ,, stimme voll und ganz zu“ oder , stimme eher zu“ war, wurde die Antwort in die

Kategorie ,stimme zu“ gegeben. Wenn sich die Person fur ,, stimme eher nicht zu“ oder

,stimme gar nicht zu“ entschieden hat, wurde die Antwort in die Kategorie ,stimme

nicht zu“ eingeordnet. Es standen 4 Kategorien zu Auswahl, damit sich die Personen

nicht fir die Mitte entscheiden konnten und sich somit das Forschungsergebnis

verbessert.

Ich stimme zu

ich stimme nicht zu

Werbekrise (Verschiebung 11 1
in andere Kanale)

Senkung der Qualitat 4 8
Weltweite 10 2
Informationsgeschwindigkeit

Identitatskrise  des  prof. 9 3
Journalismus

Uberflutangebot im Internet, 10 2
Boulevardmedien, soziale

Netzwerke

Strukturkonversatismus. 5 7
Alleinstellung verloren 7 5

Tabelle 3: Aussagenpakete zur Frage Griinde der Tageszeitungskrise (n=12)
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Frage 3: Wie hatte man ihrer Meinung nach die Tageszeitungskrise verhindern

kénnen?

10%

0,
20% o 18%
42%

30%

35%
B besserer Umgang mit Digitalisierung

B Einfliihrung Kostenform im Internet

W Einfiihrung Kostenform im Internet W besserer Umgang mit Digitalisierung
hatte man nicht verhindern konnen, ist Lauf der Zeit Mehwert bieten

B Mehrwert bieten W keine Einsparung bei qualitativem Personal

An erster Stelle steht nach der zweiten Welle die Einfihrung der Kostenform im
Internet. Mit 30 % an zweiter Stelle befindet sich der Umgang mit der Digitalisierung.
18% sind der Meinung, dass die Zeitung einen Mehrwert bieten muss und 10% sind

Uberzeugt davon, dass man bei qualitativem Personal nicht hatte sparen sollen.

Weitere Aussagenpakete im Fragebogen waren:

Ich stimme zu ich stimme nicht zu
andere 4 8
Finanzierungsmaoglichkeiten
(Presseférderung)
Verbreitung von 5 7
Kombinationsabonnements
hatte man nicht verhindern 6 6
konnen, ist Lauf der Zeit

Tabelle 4. Aussagenpakete zur Frage: Verhinderung der Tageszeitungskrise (n=12)
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Frage 4. Bewerten sie bitte die

Osterreichischen Tageszeitungen.

17%

35%
20%

28%

B Verbesserung Umgang mit Digitalisierung
MW andere Finanzierungssysteme (Kostenform im Internet)

Steigerung der Qualitat

Losungsvorschlage fir die Zukunft der

24% 35%
(]

21%

B Entwicklung neuer Konzepte in Inhalt, Aufmachung und Verbreitung
MW andere Finanzierungssysteme (Kostenform im Internet)

junge Menschen erreichen

B junge Menschen erreichen W Verbesserung der Digitalisierung

Als den wichtigsten Losungsvorschlag wird nach der zweiten Welle jetzt die
Entwicklung neuer Konzepte in Inhalt, Aufmachung und Verbreitung gesehen. Als
zweiten  Punkt sehen die Expertihnnen die  Notwendigkeit andere
Finanzierungssysteme im Internet zu gestalten. Mit 24% ist die drittwichtigste Lésung,
die jungen Menschen zu erreichen und ihre Zahlungsbereitschaft im Internet zu

wecken. Die Verbesserung der Digitalisierung hat nach der zweiten Welle noch 16 %.

Weitere Antwortmdglichkeiten:

ich stimme zu ich stimme nicht zu

Steigerung der journalistischen Qualitat 7 5
mehr investigativer Journalismus 5 7
Fehlende Medienpadagogik 7 5

(Unterscheidung Fake News)

Tabelle 5: Auswertung zur Frage Lésungsvorschlage Tageszeitungskrise (n=12)
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Frage 5: Ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt Tageszeitung

in Papierform schmackhaft zu machen?

23%
32%

54%

239% 68%

W Ja, ist machbar M Nein, nicht machbar M keine Angabe M Ja, ist machbar W Nein, nicht machbar ® keine Angabe

Bei der ersten Welle wollten einige Expertinnen die Frage nicht beantworten. Nach der
zweiten Befragung sind 68% der Personen der Meinung, dass es mdglich ist die Digital
Natives fur die Tageszeitung in Printform zu begeistern. 32% sind wiederum der
Meinung, dass es nicht machbar ist.

Szenariol: Die Zeitung wird Uberleben

Zu den Prognosen von Ross Dawson und Klaus Meier reagieren die Expertinnen
kritisch. Die Personen, die der Prognose zustimmen, wollen sich nicht genau auf ein
Jahr festlegen, wann das Ende der Tagezeitungen in Osterreich stattfinden wird. Die
Mehrheit der Befragten ist sich einig, dass die Zeitung in Osterreich noch langer
existieren wird. Einige Expertinnen sind tberzeugt davon, dass die letzte gedruckte

Zeitung in Osterreich spater als das Jahr 2028 erscheinen wird.

Szenario 2: Zeitung in ihrer jetzigen Form wird es bald nicht mehr geben

Fast alle Expertinnen sind sich einig, dass sich die Aufmachung der Zeitung verandern
wird. Zwei Personen haben angesprochen, dass sie sich zu einer Wochenzeitung
entwickeln kdnnte. Ein Experte ist der Meinung, dass die Nachrichten als solche immer
weniger  gebraucht werden und  Hintergrundberichte,  Analysen  und

Schwerpunktsetzungen immer wichtiger in der Zukunft werden. Eine Expertin hat
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angesprochen, dass es fur Tageszeitungen im Zeitalter des Internets essentiell ist

einen Onlineauftritt zu haben.

Szenario 3: Die Tageszeitung wird zu einem Luxusgut fur Akademikerinnen

Wie genau die Zeitung in der Zukunft aussehen wird, waren sich die Expertinnen nicht
einig. Zwei Personen sind davon Uberzeugt, dass die Tageszeitung zu einem Luxusgut
werden wird und nur mehr fir die Personen relevant sein wird, die Geld dafur
ausgeben wollen. Das wird aber nur fir einen kleinen bestimmten Personenkreis
interessant sein, ist sich ein Experte sicher. Er fligt noch hinzu, dass die Zielgruppe

sehr klein sein wird.

Szenario 4. Aufgabe der Zukunft: Entwicklung neuer Konzepte in Inhalt,

Aufmachung und Verbreitung

Um die Zukunft der Tageszeitung so gut wie moglich zu gestalten, sind sich die
Expertinnen einig, dass man neue Konzepte entwickeln muss. Diese Konzepte
beruhen auf den Ebenen Inhalt, Aufmachung und Verbreitung und sollten attraktiv fur
die Jugendlichen gestaltet werden. Der Befragte flgt hinzu, dass man die Jugend bei
der Konzeptgestaltung miteinbeziehen muss. Die Mehrheit der Teilnehmerinnen der
Delphi Studie sind sich sicher, dass man den Digital Natives das Produkt Tageszeitung

in Papierform schmackhaft machen kann.

5.5 Beantwortung der Forschungsfragen

Im vorliegenden Kapitel werden die gestellten Forschungsfragen anhand der
Ergebnisse der Befragung und deren theoriegestutzter Interpretation beantwortet
Die Interpretation und somit die Beantwortung sind qualitativer Natur. Fur die
Allgemeingultigkeit der dargelegten Ergebnisse und deren Uberprifung wére eine

guantitative Nachuntersuchung nétig.

FF1l. |Inwiefern hat sich das Mediennutzungsverhalten im Bereich
Tageszeitungsmarkt in Osterreich seit 2009 verandert?

,Der Standard“ verkaufte im Jahr 2009 74,9% der Auflagen und im Jahr 2016 wurden

nur mehr 62,1 % der Auflagen verkauft. Bei den anderen Kauf - Tageszeitungen sieht
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es ahnlich aus. ,Die Presse” hatte im Jahr 2009 eine Verkaufszahl von 77% und im
Jahr 2016 eine Verkaufszahl von 67,6%. Im Vergleich zu Wien bleiben in den
Bundeslandern die Verkaufszahlen konstant und andern sich nur um ein paar Prozent.
Die ,Vorarlberger Nachrichten® hatten 2008 eine Verkaufszahl von 63,3% und im Jahr
2016 60,6%. Bei den ,Salzburger Nachrichten® sieht es ahnlich aus. Laut Statistik
Austria betrug die Verkaufszahl im Jahr 2008 71,1% und im Jahr 2016 66,9%. Die
,Oberosterreichischen Nachrichten® blieben bezuglich der Verkaufszahlen fast gleich.
Im Jahr 2008 war die Verkaufszahl 105,0% und im Jahr 2016 betrug die Verkaufszahl
105,2%. Die groRte Reichweite im Jahr 2016 erzielte die Kronen Zeitung
mit 2,245 Mio. Leserlnnen und 32,5% Anteil, mit Abstand gefolgt von der Gratiszeitung
.,Heute® mit 13,3% und der ,Kleinen Zeitung“ (Graz und Klagenfurt) mit 11,6%

Leseranteil.

Das Aufkommen der Gratiszeitungen ,Heute“ und ,Osterreich® im Jahr 2009 hat die
Tageszeitungslandschaft verandert. Die Gratiszeitung ,Heute” hatte laut Statistik
Austria im Jahr 2009 eine Druckauflage von 494,6 (in 1000) und im Jahr 2016 eine
Druckauflage von 614,8 (in 10000) und erzielt wie vorhin erwahnt die zweitgrof3te

Reichweite.

Viele Kommunikationswissenschaftlerinnen sind sich einig, dass die Digitalisierung die
Zeitungsverlage vor eine grol3e Herausforderung gestellt hat. Der Digital News Report
zeigt, dass mobile Gerate eine bequeme, schnelle und personalisierte
Nachrichtennutzung ermdglichen. Sie stehen damit auch nur mehr knapp hinter dem
Computer bzw. dem Laptop bei der Nachrichtennutzung als Hauptgerat. Die
popularsten Kanale, um digitale Nachrichten abzurufen, sind dabei Websites/Apps und
bei den jingeren Altersgruppen auch Social Media. Hier sind vor allem Messenger-
Dienste zunehmend popular. Im Vergleich der Altersgruppen zeigt sich eine verstarkt
traditionelle Nutzung bei den alteren Befragten und eine stérkere digitale Nutzung bei
den jungeren Befragten. Der Schnittpunkt zwischen traditionell bzw. digital liegt bei

etwa 35 Jahren.

Unterscheidet man nach den unterschiedlichen Altersgruppen so sind Social Media
die am haufigsten genutzte Hauptnachrichtenquelle (24,5 %) der 18-24-Jahrigen.
Jungere Personen nutzen zwar auch traditionelle Nachrichtenquellen, bevorzugen

aber Online-Medien als Hauptnachrichtenquelle (53,9 %). Laut des Digital News

89



Report dreht sich dieser Trend mit zunehmendem Alter, weil 82,1 % der Personen tber

55 Jahren bevorzugen Offline-Medien als Hauptnachrichtenquelle.

Im Vergleich zum Jahr 2016 ist der Anteil derjenigen, die ein Smartphone als

Hauptgerat nutzen um 28 % gestiegen.

Die sozialen Netzwerke stellen eine wichtige Quelle fiir Nachrichten dar. 57,2 % der
Befragten, die Smartphones zum Abrufen von Nachrichten verwenden, erhalten diese
unter anderem durch soziale Netzwerke. Facebook st dabei der
Hauptnachrichtenlieferant unter den sozialen Netzwerken (34,1%).

Zusammenfassend kann man sagen, dass sich in den letzten Jahren bezlglich des
Mediennutzungsverhaltens viel verandert hat. Die Digitalisierung ist laut den
Expertinnen der Delphi Studie eine grof3e Herausforderung fur die Zeitungsverlage.
Social Media und die sozialen Netzwerken bekommen immer eine gréf3ere Bedeutung,
vor allem fur junge Menschen. Wie man aus den Statistiken herauslesen kann, hat sich
die Verkaufslage in den letzten Jahren in Wien verschlechtert. Die Verkaufszahlen bei
den Tageszeitungen der Bundeslander in Osterreich sind in den letzten Jahren recht

stabil geblieben.

Trotz des Defizits der Verkaufszahlen in Osterreich, ist im Vergleich zu anderen
Landern wie Amerika die Lage recht stabil. Ex Geschéftsfuhrer der APA Dr. Vyslozil
nennt als Hauptgrund dafur die Print Abonnements, die in Osterreich erfolgreich

funktionieren und die Leserlnnen viele Jahre an die jeweilige Zeitung bindet.
FF2: Welche Punkte sprechen fiir das Zeitungssterben in Osterreich?

Wenn man sich die Verkaufszahlen der dsterreichischen Tageszeitungen ansieht,
sieht man einen Rlckgang, aber im Vergleich zu anderen L&ndern sind die
Leserzahlen recht stabil. Die Print-Ausgabe des "Wirtschafts Blatt" istam 2. September
2016 letztmalig erschienen. Das heil3t aber nicht, dass sich alle andere Print Formate
verabschieden missen. Die Expertinnen, die der Meinung sind, dass es die gedruckte
Tageszeitung bald nicht mehr geben wird, haben betont, dass sich die Tageszeitung
am Ende ihres Lebenszyklus befindet. Ihrer Meinung nach gibt es viele andere
Anbieter, die die Funktionen besser umsetzen kdnnen. Deswegen ist es wichtig einen
Mehrwert zu finden, um sich abzuheben. Laut einer Studie ist allein seit 2014 der
Prozentsatz der Menschen in Europa, die Nachrichten tlber Smartphones abrufen, von

9% auf 46% gestiegen. Ein Experte ist sich sicher, dass es sehr schwer sein wird
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gegen die machtigen Player dieser Welt wie Google, Facebook und Whats App zu

bestehen.

Wirft man einen Blick auf die Grafiken der Studien im Kapitel Forschungsstand, dann
sieht man, dass die Digital Natives es bevorzugen die Nachrichten auf Smartphones
abzurufen. Das Ergebnis ist nicht abzustreiten und wurde von den Expertinnen auch
bestétigt. Ein paar Expertinnen haben aber argumentiert, dass diese Personen einmal
alter werden und wenn sie einmal im Berufsalltag sind, wird sich ihr
Mediennutzungsverhalten &andern. Eine andere Expertin hat die Gesundheit
angesprochen und dass die Jugendlichen in der Zukunft ,Digital Detox“ von ihrem
Handy machen sollten. Ein weiterer gesundheitlicher Aspekt ist die Verschlechterung

der Sehleistung, laut einer Expertin.

Die Expertinnen sind hier geteilter Meinung und die Zukunft wird zeigen, ob es in der

Zukunft immer noch Zeitungen in Osterreich zu kaufen geben wird.

FF3: Welche Punkte sprechen fir das Weiterbestehen der Tageszeitungen in
Osterreich?

Wie der ,orf.at“ gesagt hat, ist die Medienlandschaft in Osterreich klein, konzentriert
und kontrolliert. Viele Expertinnen haben die Unterstitzung vom Staat
(Presseforderung) angesprochen. Das ware also ein wichtiger Punkt dafur, dass die
Zeitungen in der Zukunft weiter bestehen werden. Einige Expertinnen haben die Haptik
angesprochen, die das grof3e Plus und der USP (Unigue Selling Proposition) der
Zeitung ist. Im Kapitel 3.8 wird die Rolle der Haptik genauer beschrieben. Eine Studie
des Siegfried Vogele Institutes hat herausgefunden, dass eine Information, die visuell
und auf Papier gesehen wird, langer in Erinnerung bleibt. Die Prognosen, dass die
Tageszeitungen sterben werden, existieren schon lange und zwei Experten sind sich
einig, dass das keine prazisen Angaben sind, sondern nur ein ,albernes Spiel®. Eine
Expertin ist fest davon Uberzeugt, dass gerade im aktuellen Zeitalter des Internets
(Fake News) qualitative Tageszeitungen sehr wichtig sind, weil man sich auf die Inhalte
verlassen kann. Gerade nach der Wahl von Donald Trump ist es laut ihr wichtig, eine
sichere Informationsquelle zu haben. Im Internet kann man sich ihrer Meinung nach
auf die Informationen nie verlassen, weil man nicht weif3, welche Interessen dahinter

stehen.
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6. Fazit und Ausblick

Die Magisterarbeit hat relevante Erkenntnisse in Form von Meinungen und
Einschatzungen der Expertinnen bezilglich der Zukunft des &sterreichischen
Tageszeitungsmarktes hervorgebracht. Mittels zweistufigem Delphi-Verfahren wurden
die Meinungen von Expertinnen aus unterschiedlichen Arbeitsbereichen ermittelt, um

das Thema aus verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten.

Qualitative Experteninterviews haben pragnante Aussagen hervorgebracht, welche
den Expertinnen darauffolgend in Form eines Online-Fragebogens (Antwortenpakete)
zur Bewertung zur Verfigung gestellt wurden. Dabei haben viele Expertinnen ihre
Antworten in der zweiten Befragungswelle revidiert, wie sich in der Auswertung
herauskristallisiert hat. Es ist interessant zu sehen, dass die Expertinnen offen fir
andere Meinungen und Antworten waren und somit konnte die Methode erfolgreich
angewandt werden. Das Delphi-Verfahren hat sich deswegen als geeignete Methode

herausgestellt.

Auch wenn im Rahmen der Studie auf eine geschlechtergerechte Auswahl der
Expertinnen geachtet wurde, war es aufgrund der doch sehr mannlich dominierten
Fuhrungspositionen nicht moglich, ein Gleichgewicht zwischen mannlichen und
weiblichen Expertinnen herzustellen. Das sollte in kunftigen groBeren und
erganzenden Forschungsprojekten beriicksichtigt werden.

In den kommenden Jahren werde ich das Zeitungsgeschehen weiter genau

beobachten und man wird sehen, ob die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross
Dawson mit ihren Prognosen Recht haben.
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10. Anhang

Im Anhang befinden sich die Erhebunsinstrument, die Transkriptionen
Expertinnen und das Abstract.

Leitfaden miundliche Interviews Erste Welle

Delphi Befragung zum Thema _Die Zukunft der osterreichischen
Tageszeitungen”

Sehr geshrte Frau Test,

im Rahmen meiner Magisterarbeit am Institut fur Publizistik und
Kommunikatonswissenschaft Wien fihre ich eine Delphi Studie zum Thema .
Medienwandel. Die Zukunft des osterreichischen Tageszetungsmarkt™ durch. Vielen
Dank, dass Sie sich Zeit genommen haben. Das Ziel der Befragung ist es, Griinde
fur die Tageszeitungskrse zu sammeln und daraus Losungsvorschlage fir eine
bessere Zukunft zu finden.

Die Delphi Studie [3uft in zwei Runden ab. Nachdem das erste angeflgte Formular
ausgefullt wurde, folgt 1-2 Wochen spater eine zweite Befragung. Bei der zweiten
Befragung haben Sie Einblicke in die Ergebnisse aller tednehmenden Expertinnen
und haben die Moglichkeit ihre Antworten zu revidieren. Alle Angaben sind
selbstverstandlich anonym. Mein Name ist Stephanie Klotz und bei Fragen stehe ich
jederze zur Verflgung: steffiklotz1 @yahoo de (06891827280)

Name:

Berufsbezeichnung:

Geschiecht : mannlich: weiblich o kens Angabe o

aller
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Cie Wissenschaftler Klaus Meer und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Rioss Dawson wind
im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher
betont aber. dass es lediglich um die Tageszeitung in threr momentanen Form gehe,
etwaige Wandlungsn und ‘Verschiebungen in andere Handle seien dawon

dusgenommen.

1} Wie schatzen Sie diese Prognose ein?

Ich stimme der Prognose voll zu o

Ich stimme der Prognese im Wesentlichen zu o

Ich stimme der Prognese ibensiegend nicht zu o

Ich stimme der Prognose gar nichtzu o

Fommentar zu Frage 1:

2} Glauben Sie. dass die Print Tageszeitungen in ndchster Zeit in ihrer jetzigen Form
nicht mehr exstieren werden?

[Jac | Hein =

3} Wenn ja angekreuzt wurde:

Wann glauben Sie wird das Ende der Tageszeitungen stattfinden?
Bis 2020 o

Bis 2030 o

Bis 2040 o

Bis 2050 o

Spiter o
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Kommentar zu Frage 3 -

g} Mennen Sie Losungsworschlage fur die Zukunft damit es den osterreichischen
Tageszeitungen besser geht
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7} Denken Sie ist es zeiflich moch machbar den Digital Matives, das Produkt
Tageszeitung schmackhaft zu machen

Ja, ist machbar o Mein, zu spat o

Begrindung:

Vieden Dank fir die Tednahme an der Delphi Studie. Die zweite Befragung folgt in
1 -2 Wochen.
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Transkriptionen

Tranksription 1 :

1 I: Danke, dass sie sich Zeit genommen haben fir das Interview . Wie schon am Telefon

2 besprochen, fihre ich im Rahmen meiner Magisterarbeit an der Universitat Wien eine

3 Delphi Studie durch und der erste Teil ist das mundliche Interview. Die Arbeit beschaftigt
4 sich mit dem Medienwandel und der Schwerpunkt liegt bei der Zukunft der

5 Osterreichischen Tageszeitungen. Alle Fragen sind 5 anonym und ich wirde das

6 Aufnahmegerat jetzt einschalten, wenn alles klar ist.

7 E: Jaich hoffe es ist nur nicht zu laut hier, dass man dann auch alles versteht.

8 I: Ja ich werde noch einen kleinen Test durchfiihren wegen der Lautstéarke aber das sollte
9 gehen. (ich Uberprife ob die Lautstéarke passt in den ich ein paar Worter sage und es mir
10 dann anhdre)

11l:Super dann starten wir einmal. Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson
12 gaben Prognosen ab, wann in welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung

13 erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung
14 in Osterreich erscheinen. Der Forscher betont aber, dass es lediglich um die

15 Tageszeitung in ihrer momentanen Form gehe, etwaige Wandlungen und

16 Verschiebungen in andere Kanale seien davon ausgenommen. Wie schéatzen sie

17 diese Prognose ein?

18 Im Wesentlichen stimme ich zu. Soll ich das auch begriinden?

19 I: Ja bitte.

20 E: Ich bin grundsatzlich der Auffassung, dass es diese ganz grof3en Tageszeitungen wie
21 es sie ja heute gibt spater einmal nicht mehr existieren werden. Ich denke das wird sich
22 zu Wochenzeitungen verschieben, weil man die schnelle Informationen ohnehin im Netz
23 bekommt oder in Social Media oder im Fernsehen oder Radio und quasi die Zeitung so
24 dann nicht mehr braucht. Man méchte Hintergrundinfos haben und deshalb wenn es
25 noch Tageszeitungen geben sollte dann eher in einer kompakten Form fir die Leute die
26 das haptische gerne mogen oder halt die Leute die das gerne haben (lacht) Es gibt ja
27 auch Leute die Zeitung lesen lieben.

28 I: Glauben Sie, dass die Printzeitungen in ndchster Zeit nicht mehr existieren

werden?

29 E: Nein, das glaube ich nicht. Ich denke schon, dass sie bestehen bleiben werden. Also
30 Tageszeitungen oder prinzipiell Printzeitungen?
31 I: Tageszeitungen als Papierform.
32 E: Nein das glaube ich nicht, weil ich so apokalyptische Sachen immer bisschen
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33 befremdlich finde. Ich muss das jetzt bisschen vermischen und mein Argument zu

34 erklaren. Was man sieht, ist dass der Markt ja nicht komplett abbricht. Also er hat ja

35 wieder ein bisschen an Schwung aufgenommen seit dieser Krise und ich glaube da

36 braucht es jetzt einfach Ideen wie man Leser wieder findet. Um auch junge Leute zu

37 bekommen, dass sie Zeitungen lesen. Was auch dazukommt ist das ja

38 Wochenpublikationen extrem im Aufschwung sind, also im Vergleich zu den

39 Tageszeitungen. Extrem im Aufschwung klingt jetzt wahrscheinlich etwas sehr nach

40 groRRen Erfolg — so ist es natdrlich nicht. Die verlieren auch Anzeigenkunden, aber ich

41 denke, dass es immer noch eine Bereitschaft gibt Print zu lesen. Beantworte das die

42 Frage?

43 1I: Ja. Kommen wir zu der n&chsten Frage. Was sind ihrer Meinung nach die drei

44 grol3ten Grinde fir die Tageszeitungskrise?

45 E: Der grofdte Punkt und das werden viele wahrscheinlich auch so sagen ist die

46 Wirtschaftskrise, die einfach dazu geflihrt hat, dass die Anzeigen deutlich zurtick

47 gegangen sind. Was die Anzeigen im Qualitatssektor betrifft gibt es einfach schon seit
48 Jahren eine Schieflage, dass die Boulevardmedien logischerweise mehr Anzeigen haben
49 weil sie eine grolRere Reichweite haben und die Qualitdtsmeiden sich da total schwer tun.
50 Dann natirlich auch finanzielle Schwierigkeiten haben, das ist glaub ich auch ein groR3er
51 Punkt. Der andere Punkt ist, dass sich durch die Digitalisierung das Nutzungsverhalten
52 komplett verandert hat. Um jetzt in Schlagworten zu sprechen. Generation Why ist ja so
53 bekannt dafir, dass sie beides kennen. Unsere Eltern haben wahrscheinlich oft immer
54 noch ein Tageszeitunsgsabo und haben es bisher noch weil sie es einfach so gewohnt
55 sind und die Kinder, die das mitbekommen haben haben das vielleicht auch noch. Aber
56 es kommt einfach die Generation nicht nach die mit einem Abo aufgewachsen sind und
57 wo die Eltern auch nur mehr die News am Handy lesen. Das ist ein weiterer Grund und
58 ein Grund sehe ich aber auch noch an einer gewissen fehlenden Medienpadagogik an
59 Schulen. Weil ich das Gefiihl habe und das zeigen auch Studien und Umfragen, dass

60 Jugendliche heutzutage gar nicht mehr zwischen Fake News und normal News

61 unterscheiden kénnen. Das heil3t ihnen fehlt ein bisschen das Bewusstsein an relevanten
62 Informationen. Also warum es eigentlich wichtig ist eine Tageszeitung zu konsumieren.
63 Ich denke der Grund warum die Menschen nicht zur Print Tageszeitung greifen ist das
64 Internet. Darum habe ich das jetzt angefihrt. Ich denke, das sind so die gréf3ten Grinde.
65 Was in Osterreich natiirlich auch der Fall ist, dass der Markt sehr klein ist. Also es gibt
66 eine hohe Medienkonzentration, die Konkurrent ist dadurch nattrlich viel grofR3er. Wenn
67 man ein Zeitungsunternehmen leitet dann mdchte man nattrlich auch wirtschaftlich

68 arbeiten. Das ist meine Einschatzung.

69 I: Was hatte man lhrer Meinung nach besser machen kénnen um die Krise zu
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70 verhindern?

71 E: Ja also ich denke, viele Medienunternehmen haben die Digitalisierung schon bisschen
72 verschlafen. Die meisten Medienh&user sind einfach sehr lange eine Paralellstrecke

73 zwischen Print und Online gefahren. Ich glaube, dass das ein Fehler war. Dass sie dann
74 aus der Printzeitung auch Online finanzieren mussten. Das wurde immer als

75 Gegenspieler gesehen und deshalb haben dann viele eine seltsame Onlinestrategie

76 gehabt. Mittlerweile hat sich das eh wieder eingependelt. Ich wirde sagen, dass viele

77 dann einfach nur mehr auf diese Klicks gegangen sind und dadurch eine gewisse

78 Glaubwirdigkeit verloren haben. Das ist genau das, was heute immer wiederaufkommt in
79 Verbindung mit Fake News und Ligenpresse. Hier brockelt es eben an der

80 Glaubwiurdigkeit. Weil mit der Tageszeitungskrise ist ja nicht nur eine Verkleinerung des
81 Tageszeitungsmarktes passiert sondern grundséatzlich auch eine politische Krise. Da ware
82 es dann klug gewesen, so wie es die New York Times gemacht hat gerade als Trump

83 gewahlt wurde ist gerade jetzt Qualitatsjournalismus wichtig. Also das man hier eine

84 gewisse Position bezieht. Was ich jetzt immer starker wahrnehme ist das Zeitungen jetzt
85 nicht Zeitung beziehen in dem sie Meinungen verbreiten sondern einfach klare Positionen
86 haben. Also ihre Blattlinie viel starker nach auf3en tragen, auch Gber Marketing. Also

87 damit versuchen diese Glaubwiurdigkeit zu kaufen.

88 I: Haben Sie Losungsvorschlage in Bezug auf die Zukunft des dsterreichischen

89 Tageszeitungsmarktes?

90 E: Jetzt ist mir noch Grund zu der Frage davor eingefallen. Tut mir leid, jetzt springe ich
91 voll.

921: Sehr gerne. Welchen Grund ?

92 E: Das Aufkommen der Gratiszeitungen im Jahr 2008 in Osterreich. Was hier der groRte
93 Punkt ist dass die Anzeigen dadurch durch andere Zeitungen kleiner wurden, weil die

94 Gratisblatter finanzieren sich ja ausschlie3lich dartiber. Natirlich auch durch die

95 Presseforderung. Das macht dann nattrlich noch mehr ein Gefalle zwischen Boulevard
96 und Qualitatsjournalismus. Die Gratiszeitungen erreichen ja gerade in Wien viele

97 Menschen.

98 I: Sie meinen damit die Gratiszeitungen Heute und Osterreich damit?

99 E: Ja genau also Osterreich ist ja so eine Mischform. Jetzt komm ich aber zu den

100 Lésungsvorschlagen. Ich denke am wichtigsten ist es jungen Menschen zu zeigen mit
101 unterschiedlichsten Projekten warum eben eine Zeitung glaubwirdige Informationen
102 oder moglichst neutrale Informationen vermitteln auf die sich eigentlich zu 99%

103 verlassen koénnen. Ich hab zum Beispiel Schulfiihrungen in der Redaktion

104 (eine dsterr. Tageszeitung ) gemacht und da zeige ich ihnen nicht nur die Redaktionen

105 sondern erzéhle ihnen auch was Qualitétskriterien sind, wie schauen unterschiedliche
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106 Zeitungen aus. Die blattern dann ein bisschen in der Zeitung und ich erzahle ihnen wie
107 die Arbeit eines Journalisten bzw. einer Journalistin aussieht. Das war immer sehr

108 interessant, weil ich hatte da immer ganz unterschiedliche Schulen also von dem 23ten
109 bis zum ersten Bezirk und das war ganz nett, weil viele zuhause gar keine Zeitung

110 hatten und es gab auch Kinder die zuhaue nur den Sender ihrer Heimatsprache hatten.
111 Manche Kinder haben dann schon die Heute Zeitung mitgehabt und ich hab das nicht
112 bose gemeint, aber ich hab ihnen dann schon gesagt sie missen halt wissen welche
113 Interessen dahinter stehen und dass das manchmal nicht immer so ok ist. Die Schiler
114 hatten dann oft ein Aha Erlebnis weil sie dann gesehen haben das in der

115 Qualitatszeitung dann auch Hintergrundinfos stehen bei dem Thema Fuf3ball zum

116 Beispiel, dass dann dort stand wo die Spieler davor gespielt haben und mehr Infos

117 einfach als nur die Ergebnisse und da die Reaktionen der Schiuler zu sehen war sehr
118 interessant. Solche Schilerredaktionen macht Bieber und der ORF zum Beispiel auch
119 und ich finde dass wichtig, dass ein Bewusstsein kommuniziert wird wie die

120 Qualitatszeitungen aussehen und was genau drinnen steht. Sie missen die

121 Tageszeitung dann ja nicht konsumieren aber sie haben ein Wissen dazu.

122 I: In welcher Altersgruppe waren die Fihrungen?

123 E: Gymnasium in der Oberstufe. Also quasi so 14 Jahre. Ich finde das sehr wichtig, weil
124 bei uns darf man ja ab 16 wahlen und da sollten sie eine Bildung haben. Also dass es in
125 den Schulen auch Abo gibt zum Beispiel oder dass man im Deutschunterreicht bisschen
126 daruber redet. Oder auch im Englischunterricht mit englischen Zeitungen arbeitet.

127 Worlber auch immer diskutiert wird ist die Frage ob man die Presseférderung

128 Uberarbeiten sollte. Dass es dieses GielR3kannenprinzip nicht mehr gibt sondern dass
129 nach Qualitat oder gewissen Kriterien zumindest gefordert wird. Was ich auch essentiell
130 finde, dass auch wenn die Tageszeitungen Print sind haben sie ja trotzdem irgendeine
131 Online Ausgabe und dass wenn man rein wirtschaftlich denkt auch hier Umsatz zu

132 machen. Das verschiebt sich, weil Online das Print Produkt mitfinanziert und da muss
133 man sich tGberlegen ob man eine Paywall machen mag oder eine andere Form. Was
134 kénnte man noch verbessern. Das ist eine schwierige Frage (lacht)

135 I: Wir kdnnen ja mit der nachsten Frage weitermachen und wenn Ihnen noch etwas

136 einfallt einfach sagen.

137 E: Ja.

138 I: Denken Sie, ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt der
139 Tageszeitung in Papierform schmackhaft zu machen?

140 E: Ja das denke ich schon. Es ist nur die Frage in welcher Form. Ich reflektiere hier jetzt
141 einfach mal mein Nutzungsverhalten ein bisschen weil ich in diese Zielgruppe

142 hineinfalle. Meine Freunde finden es toll, wenn sie die News vom Tag via Whats app
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143 erfahren und dann recherchieren sie noch im Internet aber ich glaube, es gibt die Idee
144 dass man sagt: Lange Reportage, schon erzahlte investigativen Geschichten

145 funktionieren teilweise besser in Print. Dazu gibt es auch Leseverhaltens Studien, dass
146 man eben sagt ich weil3 online nicht wo der Text aufhért. Die Chance, dass ich nicht
147 weiterlese ist noch mal geringer als in Print. Deshalb sind so Long Reads, die schon
148 gestaltet sind gerade wieder im Aufkommen im Print, also dieses hintergrundartige, wir
149 geben die Analysen, die auch Orientierung bieten und ich glaube auch, es gibt nattrlich
150 immer so Gegenbewegungen aber die Schallplatte ist ein Beispiel. Bicher kommen

151 auch so langsam wieder also ich glaube halt, dass es da ein Gegentrend geben wird,
152 dass man sagt gut es ist alles so schnell, das tUberfordert mich ein bisschen, ich méchte
153 dem entfliehen, ich mache Digital Detox von meinem Handy. Das wird aber denke ich
154 nur eine kleine Zielgruppe sein. Aber um denen das wieder ein bisschen schmackhaft zu
155 machen, wirde ich auch an der Uni setzen. Man sollte dort Marketingtechnisch vor Ort
156 sein, weil was macht man als Student zwischen den Vorlesungen. Man unterhalt sich mit
157 den anderen Leuten und wenn dann aber Zeitungsstander stehen wiirde dann wirden
158 die Leute das sicher auch wahrnehmen und die Zeitungen lesen. Aber ich glaube das
159 muss man dann unterschwellig machen also ich denke nicht das man ihnen die Zeitung
160 in die Hand driicken soll. Gerade weil diese Zielgruppe ein anderes Nutzungsverhalten
161 haben, sie wollen das machen was sie wollen und schauen nicht TV sondern Netflix. Ich
162 kenne auch viele die Gratisabonnemnets fir Tageszeitungen machen und dann ist halt
163 die Frage ob entscheide ich mich dafiir oder entscheide ich mich nicht dafur. Das ist
164 auch eine Preisfrage gerade bei den jungen Leuten. Jetzt ist mir auch noch ein Grund
165 eingefallen zu der Tageszeitungskrise. Ich denke der Grund warum es den Zeitungen in
166 den Bundeslandern besser geht als den Zeitungen in der Hauptstadt ist, weil am Land
167 bund nicht in den Ballungsraumen eher die &altere Bevolkerung lebt, die natirlich auch
168 immer alter werden und hier noch ein anderes Leseverhalten herrscht. Namlich eben
169 Print zu lesen, wie es halt immer war. Am Land hat man auch ein anderes Bewusstsein
170 was in deiner Umgebung passiert. Du willst wissen: was macht mein Landeshauptmann,
171 warum sperrt der Frisér neben mir zu und das hast du in der Stadt ein bisschen weniger.
172 Schon bisschen natiirlich auch aber auf einer anderen Art und Weise und da ist es

173 schén, wenn man liest dass der Enkel in der unteren Ful3balliga spielt hat ein Tor

174 geschossen und so. Da gibt es auch Leute die Todesanzeigen schalten. Das ist dort
175 einfach wichtig eine Bundeslanderzeitung zu haben oder mehrere. Denen geht es ganz
176 gut. Diese Zeitungen durften auch ein anderes Budget haben. Das ist sicher ein

177 wichtiger Punkt und interessant ist auch die Rechtsform bei den Verlagen. Ob das eine

178 Familienstiftung ist, eine GmbH ist, ein Verlagsverband also solche Sachen haben
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179 sicher auch Auswirkungen. Ich bin auf jeden Fall pro Print und denke dass eben wie

180 gesagt Wochenpublikationen in Zukunft kommen werden.

Transkription 2:

I: Danke, dass sie sich Zeit genommen haben fiir das Interview . Wie schon via Email

2 besprochen, fuihre ich im Rahmen meiner Magisterarbeit an der Universitat Wien eine

3 Delphi Studie durch und der erste Teil ist das mundliche Interview. Die Arbeit beschaftigt
4 sich mit dem Medienwandel und der Schwerpunkt liegt bei der Zukunft der

5 Osterreichischen Tageszeitungen. Alle Fragen sind anonym und ich wiirde das

6 Aufnahmegerat jetzt einschalten, wenn alles soweit Klar ist.

7 E: Ja.

8 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
9 welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird
10 im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher
11 betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form

12 gehe, etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanéle seien davon

13 ausgenommen. Wie schatzen sie diese Prognose ein?

14 E: Der Prognose stimme ich gar nicht zu.

15 I: Glauben Sie, das die Printzeitungen in ihrer jetzigen Form in nachster Zeit nicht
16 mehr existieren werden? Auch eine Begriindung bitte nennen.

17 E: Nein das glaube ich nicht. Es gibt ja genug Leute die gerne Zeitung lesen. Das einzige
18 ist halt die GroRRe, deswegen kann ich mir schon vorstellen, dass wieder vermehrt junge
19 Leute etwas in der Hand haben mdéchten. Gerade weil man im Biro die ganze Zeit vor
20 dem Bildschirm hangt ist es angenehm dass man einmal nicht am Bildschirm ist sondern
21 die Zeitung in Papierform hat.

22 |: Gut, dann kommen wir zu der nachsten Frage. Was sind ihrer Meinung nach die drei
23 groften Grinde fur die Tageszeitungskrise?

24 E: Das es im Internet kostenlos zur Verfiigung steht. Dass man die Artikel meistens

25 schon am Vortag abrufbar hat. Also liest man dann in der Printzeitung am nachsten Tag
26 fast schon veraltete Sachen. Friher hat es dann Internet halt einfach nicht gegeben, jetzt
27 ist halt das Angebot da. Die Artikel im Internet sind halt auch langer abrufbar, also die

28 werden ja nie geloscht oder wenn dann sehr spét.

29 I: Was hétte man ihrer Meinung nach machen sollen um die Tageszeitungskrise zu
30 verhindern?

31 E: Gleich kostenform einflihren also von Beginn an. Jetzt im Nachhinein versuchen ja

32 manche Zeitungen die digitalen Angebote kostenpflichtig zu machen aber das funktioniert
33 irgendwie nicht. Wenn einmal alles kostenfrei war und dann auf einmal Beitrage was

34 kosten, ich kann mir nicht vorstellen dass das funktionieren soll.
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35 I: Denken Sie, ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt

36 Tageszeitung in Papierform noch schmackhaft zu machen? Mit Begriindung bitte.
37 E: Ich glaube schon. Es erlebt ja alles einmal einen Retro Trend. Ich weil3 jetzt nicht ob
38 dass das richtige Wort ist aber ich glaube wenn zu viel da ist an Medien und online und
39 Internet das dann schon auch fir die Digital Natives der Punkt kommt wo man sich denkt
40 kann ich Sachen nicht analog machen. Bei der Zeitung ware das sehr einfach moglich
41 ohne einen Komfort einzubifRen.

42 |: Wie denken Sie ist das moglich umzusetzen?

43 E: Mit guten Angeboten auf jeden Fall. Gerade diese Studentenabos finde ich sehr gut.
44 Die haben mich damals auch verleitet eine Zeitung zu abonnieren. Ich glaube schon,

45 dass das funktionieren kann wenn man das gut kommuniziert, dass das glnstiger im

45 Vergleich zu anderen Mdglichkeiten ist. Vielleicht misste einmal etwas richtig schlimmes
46 passieren. Zum Beispiel ein Datenleck oder so. Viele wissen ja auch gar nicht, dass ihre
47 Daten im Internet dann weiter gesendet werden und vielleicht misste hier etwas

48 passieren, um die jungen Leute abzuschrecken. Bei der Tageszeitung in Papierform kann
49 natdrlich nichts passieren.

50 I: Vielen Dank furr das Interview.

Transkription3:

1 I: Hallo. Danke, dass sie sich Zeit genommen haben. Wie gesagt schreibe ich gerade

2 meine Magisterarbeit an der Uni Wien. Die Arbeit beschéftigt sich mit dem Medienwandel
3 und der Schwerpunkt liegt bei der Zukunft der dsterreichischen Tageszeitungen. Alle

4 Antworten sind anonym und ich wiirde das Aufnahmegerét jetzt einschalten, wenn alles

5 klar ist. Bitte fullen sie ein paar Daten zu ihrer Person aus.

6 E: Gerne. Gut ist erledigt.

7 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
8 welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird
9 im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher
10 betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form

11 gehe, etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanéle seien davon

12 ausgenommen. Wie schatzen sie diese Prognose ein?

13 E: Der stimme ich im Wesentlichen zu. Aus meiner Sicht der Dinge ist das bis 2030 ein
14 erledigtes Thema denke ich. Also friihestens 2030 und spatestens 2040 aber da mdchte
15 ich mich nicht so festlegen. Es ist schwierig eine genaue Jahreszahl zu nennen aber ich
16 sage mal zwischen 2030 und 2040 wird das Ende der Tageszeitungen stattfinden.

17 I: Gut, das beantwortet dann Frage 2. Glauben Sie, dass die Print Tageszeitungen in
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18 nachster Zeit in ihrer jetzigen nicht mehr existieren werden? Mit Jahreszahl.

19 E: Ja, bin mir ziemlich sicher, dass sie eben wie gesagt bald nicht mehr existieren

20 werden

21 I: Was sind ihrer Meinung nach die drei gréf3ten Griinde fur dieTageszeitungskrise?
22 E: Punkt 1 ist die weltweite Informationstechnologie. Das ist der Hauptgrund. Punkt 2 ist
23 Social Media. Google Kampagnen, Google AdWords, Facebookwerbung. Der Vertrieb

24 von solchen Medien, macht es den Tageszeitungen so gut wie unmaéglich ordentlich

25 Tageseinnahmen zu generieren und ordentliche Umsétze und Werbeinnahmen zu

26 generieren. Onlinezeitungen bekommen sehr viel schneller Informationen tber die

27 digitalen Wege. Man ist einfach sehr viel schneller informiert, das ist der Punkt. Ja und

28 der dritte Grund ist die Geschwindigkeit. Es ist nicht mehr Stunden aktuell. Es ist die

29 Informationsgeschwindigkeit die sich entwickelt hat. Das sind so die 3 gréf3ten Griinde

30 finde ich.

31 I: Was hatt man besser machen kdnnen um die Krise zu verhindern?

32 E: Nein, ich denke das hatte man nicht verhindern kdnnen. Das ist der Lauf der

33 Entwicklung. Das ist meine Einschéatzung, das ist der Lauf der Zeit.

34 1: Haben sie Losungsvorschlage fur die Tageszeitungen in der Zukunft?

35 E: Also Ldsungsvorschlage habe ich eigentlich nicht. Die Tageszeitungen missen sich
36 halt wandeln. Hier geht es um die digitale Zeitung, man muss einfach mit dem Wandel der
37 Zeit mitgehen. Es gibt aus meiner Sicht auch keine direkte Losung fir die

38 Tageszeitungskrise.

39 I: Gut, dann kommen wir zu der nachsten Frage. Denken Sie, ist es zeitlich noch

40 machbar den Digital Natives das Produkt der Tageszeitung in Papierform
schmackhaft zu machen?

41 E: Nur fur den ganz kleinen Kreis der Personen aus meiner Sicht also das heif3t ich denke
42 die Zeitung wird ein Komfort werden, dass man sich mit einem Tee oder Kaffee hinsetzt
43 und dann die Tageszeitung in der Hand halt wird ein Luxusgut werden denke ich. Das ist
44 eben nur ein kleiner Kreis, fur den Rest der Menschen wird es nicht schmackhaft werden
45 eine Tageszeitung auszuschlagen. Also das kann ich mir nicht vorstellen aus meiner

46 Sicht der Dinge. Zu der ersten Frage mit den beiden Wissenschaftler lasst dich das gut
47 verbinden, die Tageszeitung in der Zukunft wird es meiner Meinung nach fir einem

48 bestimmten Personenkreis geben, weil die Tageszeitung zu einem Luxusgut werden wird.
49 Das bedeutet fir die gebildeten Menschen, die Akademiker, die Menschen, die fiir eine
50 Tageszeitung letztendlich dann auch Geld ausgebeben wollen. Das ist die einzige Art der
51 Zukunft die ich mir fur die Zukunft vorstellen kann aber alles andere ist dann nicht mehr

52 zeitgemalR.
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53 I: Vielen Dank fir das Interview.
54 E: Sehr gerne.

Transkription 4:

1 I: Grif3gott, mein Name ist Stephanie Klotz. Wie schon in der E-Mail erwéhnt fihre ich im
2 Rahmen meiner Magisterarbeit an der Universitat Wien eine Delphi Studie zum Thema

3 Medienwandel. Das Thema ist der Medienwandel und der Schwerpunkt liegt bei der

4 Zukunft der Osterreichischen Tageszeitungen. Wenn alles soweit klar ist wiirde ich das

5 Aufnahmegerat dann einschalten und wir kdnnten theoretisch starten.

6 E: Ja alles klar.

7 I: Gut, dann starte ich mit der ersten Frage. Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross
8 Dawson gaben Prognosen ab, wann in welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung

9 erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung
10 in Osterreich erscheinen. Der Forscher betont aber, dass es lediglich um die

11 Tageszeitung in ihrer momentanen Form gehe, etwaige Wandlungen und
12Verschiebungen in andere Kandle seien davon ausgenommen. Wie schéatzen Sie
13 diese Prognose ein? Stimmen sie dieser Prognose voll zu, im Wesentlichen zu,
Uberwiegend nicht zu oder gar nicht zu.

14 E: Im Wesentlichen zu.

15 I: Kénnen Sie das bitte begrtinden.

16 E: Ich denke, dass die gedruckte Zeitung am Ende ihres Lebenszyklus ist. Ich denke,
17 dass du nur wenige gedruckte Tageszeitungen Ubrig bleiben werden, moglicherweise
18 auch gar keine, weil der Bedarf an diesem Produkt einfach aufhort. Es wird andere

19 Moglichkeiten geben, mit denen die Leute genauso zufrieden werden seien. Wann das
20 genau sein wird, Prognosen sind immer schwierig. Also im Jahr 2028, das ware ja in 10
21 Jahren ist das Ganze noch nicht aus denke ich aber es wird sehr deutlich anders sein als
22 jetzt.

23 |: Glauben Sie, dass die Printzeitungen in ihrer jetzigen Form in nachster Zeit

24 existieren werden?

25 E: 2040 sehe ich realistisch. Weil 10 Jahre sind ja noch nicht so lange also ich wirde 5-
26 10 Jahre dazugeben.

27 I: Was sind ihrer Meinung nach die drei grof3ten Griinde fur die
Tageszeitungskrise?

28 E: Der erste Punkt ist die Veranderung des Mediennutzungsverhallten und Gewohnheiten
29 in Folge der Digitalisierung. Das zweite ist Technologie und das das 6konomische

30 Problem. Damit meine ich die Kosten. Das dritte ist, dass die Aufmerksamkeit und damit
31 das Werbegeld und das Nutzungsverhalten gerade bei jungen Menschen.

31 E: Hatte man ihrer Meinung nach, die Tageszeitungskrise verhindern kdnnen und
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32 wenn jawie?

33 E: Nein, das hatte man nicht verhindern konnen. Man konnte auch nicht verhindern, dass
34 das Automobil und das Flugzeug effizientere Fortbewegungsmittel sind als die

35 Eisenbahn. Dieses beriihmte Wort hétten die amerikanischen Eisenbahnunternehmer

36 fruher begriffen, dass sie mit Eisenbahngeschéft auch das Transportgeschéfte regeln

37 waren sie rechtzeitig Fluglinien geworden.

38 I: Denken Sie ist es den Digital Natives das Produkt der gedruckten Tageszeitung
39 noch schmackhaft zu machen. Studien zeigen ja, dass diese Zielgruppe es

40 bevorzugt die Nachrichten auf ihnren Smartphones anzusehen anstatt sich eine
41Tageszeitung zu kaufen. E: Nein, das ist nicht mehr moglich.

42 |: Koénnen sie das bitte begriinden.

43 E: Es ist einfach unpraktisch, es spricht im Bereich der Convenience und dem Bedurfnis
44 der Befriedigung spricht nichts fir die gedruckten Tageszeitungen. Aul3er der Punkt des
45 Lean Back Modus und deswegen glaube ich, dass die gedruckte Wochenzeitung noch
46 bessere Chancen hat. Aber die Tageszeitung im Alltag, im Beruf ist im Lean Forward

47 Modus und der Lean Forward Modus begunstigt das elektronische Gerat. Das gedruckte
48 Papier ist Lean Back also Freizeit. Wenn die Menschen was in der Hand haben wollen
49 oder zur Unterhaltung im Zurticklehn Modus, das kann man ja auch selber ausprobieren
50 ist das Papier mit dem analogen Medium im Vorteil. Aber das nachvorne lehnen, arbeiten,
51 Aktivitat hat die Zeitung also das gedruckte Medium keine Chance.

52 I: Gut, wir haben alle Fragen durch. Ist ihnen noch wichtig etwas zu sagen?

53 E: Ja also was mir noch wichtig dazuzusagen ist, dass die Tageszeitungskrise eine

54 dkonomische Krise aufgrund von Technologie nicht gleichzusetzen ist mit der Krise des
55 Journalismus. Das hat sich irgendwie so eingebiirgert und das ist falsch, das soll man

56 nicht gleich setzen. Man soll ein Geschaftsmodell nicht mit einem Berufsbild verwechseln.

57 I: Vielen Dank fir das Interview.

Transkription 5:

1 I: Danke, dass sie sich Zeit genommen haben. Wie schon in der Mail erwéhnt, flihre ich im
2 Rahmen meiner Magisterarbeit eine Delphi Studie durch und der erste Teil ist das

3 mindliche Interview. Die Arbeit beschaftigt sich mit dem Medienwandel und der

4 Schwerpunkt liegt bei der Zukunft der osterreichischen Tageszeitungen. Alle Antworten

5 sind anonym und ich wiirde das Aufnahmegeréat jetzt einschalten, wenn alles klar ist.

6 E: Ja gerne.

7 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
8 welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird
9 im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher

10 betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form
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11 gehe, etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanale seien davon

12 ausgenommen. Wie schatzen sie diese Prognose ein?

13 E: Soll ich langsam sprechen oder eh ganz normal?

14 I: Nein ganz normal sprechen.

15 E: Also ich glaube an diese Prognose nicht. Die Leserzahlen der dsterr. Tageszeitungen
16 sind relativ stabil und genauso die Verkaufszahlen. Ich denke, dass ein Trend stattfinden
17 wird, dass die gedruckte Zeitung etwas zuriick geht und im Vordergrund das E-Paper

18 stehen wird aber das wird nicht so radikal sein, dass die gedruckte Zeitung verschwinden
19 wird. Die gedruckten Zeitungen werden ganz sicher bleiben. Genauso wie das Radio kam
20 hat der TV sich nicht verabschiedet und ist im Angebot geblieben und es gab dann eben
21 beides. Ein Nebeneinander kann durchaus funktionieren. Die gedruckte Zeitung wird

22 immer etwas teurer sein und wird dann vielleicht einmal bisschen als Luxus gelten.

23 Mdglicherweise werden die Mehrzahl der Zeitungen irgendwann einmal als E —Paper

24 erscheinen aber eine Substituierung wird nicht stattfinden.

25 I: Was sind ihrer Meinung nach die drei grof3ten Grunde fir die Krise der Zeitung?
26 E: Die Tageszeitung hat sich ganz massiv verandert ja. Vor allem seit der Erfindung der
27 Smartphones. Jede Mann und jede Frau kann sozusagen die ganze Welt in der

28 Hosentasche tragen In der Minute wo etwas passiert erfahren sie es schon. Auf den
29NewsSeiten. Deswegen haben die Tageszeitungen die Aufgabe, und das haben sie auch
30 schon bewaéltigt andere Geschichten erzahlen, als die vom Smartphone erzahlt werden.
31 Weil wenn die Informationen dann am nachsten Tag in der Zeitung kommen missen sie
32 naturlich einen anderen Journalistischen Ansatz haben. Der Ansatz besteht darin, dass
33 die Dinge eben vertieft werden, dass einige Akzente gesetzt werden, dass man abgeht
34 von Pressekonferenzen Journalismus bis hin zum recherchierenden und investigativen
35 Journalismus. Dass man eben Hintergriinde biete und sich ebenso unersetzbar macht.

36 I: Hatte man ihrer Meinung nach die Krise /Verdnderung verhindern kdnnen?

37 E: Naja das ist eine technologische Entwicklung die die Nachrichtenvermittlung

38 vollkommend verandert hat und die Tageszeitungen haben sich darauf eingestellt also ich

39 sehe hier keine Krise.

40 I: Wie sieht ihrer Meinung nach die Zeitung in der Zukunft aus?

41 E: Was das journalistische betrifft die Zeitung wird immer mehr zu einem

42 Hintergrundmedium, sie wird sich mehr einer Wochenzeitung anpassen. Das heif3t

43 Nachrichten oder Nachrichten als solche werden immer weniger gebraucht und

44 Hintergrundberichte und Analyse Schwerpunktsetzungen werden immer wichtiger. Die

45 Tageszeitung der Zukunft wird eher so aussehen wie die Zeit in Deutschland. Also nicht

46 so umfangreich, sie kbnnen ja nicht jeden Tag 100 Seiten produzieren aber von dem

47 journalistischen Ansatz aber immer mehr die Schwerpunkt Setzung wichtiger wird und die
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48 Ubermittlung der Nachrichten weniger wichtig wird. Weil wenn sie wissen wollen wer

49 gestern Salzburg gegen Dortmund gewonnen hat dann brauchen sie ja keine

50 Tageszeitung mehr dafir. Es geht hier mehr um Interviews der Spieler und wie es

51 weitergehen wird.

52 I: Denken Sie, ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt
Tageszeitung 53 in Papierform noch schmackhaft zu machen? Es gibt ja Studien die
54 belegen, dass die digital Natives eher zum Handy oder die E-Paper Version nutzen als
55 zur gedruckten Papierform. Wie stehen sie dazu?

56 E: Ja das ist zweifellos richtig, wobei ich mir aber vorstellen kann das friiher oder spater
57 ein Backflash stattfinden wird und man draufkommen wird das Papier ein

58 Speichermedium der Informationen ist und sie kénnen es in der Badewanne lesen und so
59 weiter also es hat schon seine Vorteile. Das was die Zeitungen noch bewaltigen missen
60 und die Verlege: wie das Geschaftsmodell in der digitalen Welt aussieht.

61 Man muss den Menschen klar machen, dass es auch Geld kostet wenn man eine Zeitung
62 online liest. Da sind leider in der Vergangenheit von manchen Verlegern viele Fehler

63 passiert. Das man alles gratis ins Netz stellt halte ich fiir ein Unfug. Die meisten Verleger
64 haben erkannt, dass sie dafiir Geld verlangen miissen wenn sie tiberleben wollen.

65 I: Denken Sie, ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt der

66 Tageszeitung in Papierform schmackhaft zu machen?

67 E: Generell ja, aber halt in anderen Maf3en. Sicher nicht wie meinen GroRReltern. Meine
68 GrolReltern lesen zu 100 % die Papierform, meine Enkel wahrscheinlich nur mehr 30 %
69 die Printversion.

70 I: Vielen Dank fir das Interview.

Transkription 6:

1 I: Danke, dass sie sich Zeit genommen haben. Wie schon in der Mail erwéhnt, flihre ich im
2 Rahmen meiner Magisterarbeit eine Delphi Studie durch und der erste Teil ist das

3 mindliche Interview. Die Arbeit beschaftigt sich mit dem Medienwandel und der

4 Schwerpunkt liegt bei der Zukunft der dsterreichischen Tageszeitungen. Alle Fragen sind

5 anonym und ich wirde das Aufnahmegerat jetzt einschalten, wenn alles klar ist.

6 E: Ja das passt. Ich wirde mich nur gerne selber vorstellen. Mein Name ist Christoph

7 Neuberger. Ich bin Professor fur Kommunikationswissenschaft mit Schwerpunkt

8 Medienwandel an der Ludwig — Maximilian Universitat in Minchen.

9 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
10 welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird

11 im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher
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12 betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form

13 gehe, etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanéale seien davon

14 ausgenommen. Wie schétzen sie diese Prognose ein?

15 E: Die Prognosen sind meiner Meinung nach ein albernes Spiel. Das ist weder prazise
16 prognostizierbar noch ist nicht ganz klar, was genau die Forscher damit meinen. Die

17 gedruckte Zeitung in verkleinerter Ausgabe wird es noch sehr lange geben. Ohne dass
18 ich jetzt das Rieplische Gesetz nennen méchte, dass ja besagt, dass neue Medien die
19 alten Medien nicht verdrangen. Als Tragermedium hat das Papier nach wie vor seine

20 Starken. Es ist einfach was anderes etwas in der Hand zu haben und ich denke

21 bestimmte Qualitatszeitungen wird es noch lange in dieser Form geben. Was ich auch
22 noch dazusagen méchte, dass ja die Vermarktung von Online Zeitungen sehr schwierig
23 ist. Ich denke, das hat mit dem Papier Tragermedium zu tun. Man hat ein Gut, fir das
24 man dann auch eher bezahlt. Auf ein genaues Jahr mdchte ich mich aber nicht festlegen
25 aber ich denke, dass es die Tageszeitungen in Papierform noch lange geben wird. Das
26 die Tageszeitung in einer Krise ist ist klar. Ich unterschiede aber zwischen drei

27 verschiedenen Krisen. Ich denke, die sie meinen ist die 6konomische Krise. Hier geht es
28 um dem Publikums — und den Werbemarkt. Ich hab die Broschiire Medien in Osterreich
29 vom Bundekanzleramt gerade in meiner Hand. Das war von 2014.Es ist offensichtlich,
30 dass es Zeitungsmarkt in Osterreich Verluste gibt sowohl am Publikums als auch am

31 Werbemarkt. Die zweite Krise die ich meine ist die Identitatskrise des professionellen

32 Journalismus. Das ist eben die Frage wo neben der vielen Konkurrenz im Internet der
33 Mehrwert noch liegt. Dieses Problem stellt sich eben im Internet. Das dritte Problem oder
34 die dritte Krise ist die Qualitatskrise. Das hangt mit der 6konomischen Krise zusammen,
35 das Redaktionen verkleinert werden. Ich weil3 nicht genau wie, das in Osterreich gerade
36 aussieht aber in Deutschland haben wir gerade die Debatte Giber Liigenpresse. Da

37 kommt von extremen rechten Kreisen aber auch von linken Kreisen interessanten Kreisen
38 viel Kritik dazu. Hier entsteht eben der Eindruck, dass die Qualitat des Journalismus

39 nachlassen wirde. Und das hier auch eine Vertrauenskrise bestehen wirde. Ich gehe
40 jetzt mal auf die 6konomische Krise ein. In Osterreich gibt es schon lange die

41 Presseforderung. Medien als 6konomisches Gut und meritorisches Gut meine ich hier.
42 Die Konkurrenz mit dem Internet hat sich auf jeden Fall verscharft als in Bezug auf die
43 Krise. Auf die Frage die man die Krise verhindern hatte kénnen. Ich denke es wichtig,
44 deutlich zu machen worin der Mehrwert besteht beztiglich anderen Anbietern im Internet.
45 Aber auch gegeniiber Konkurrenzmedien. In Osterreich ist das sehr schwer, weil ja die
46 Boulevardzeitungen wie die Kronen Zeitung sehr stark sind. Aber auch viele andere

47 Zeitungen. Hier gibt es ein Trend zu den Boulevardzeitungen. Ich denke, hier ist die

48 Konkurrenz gro3er auch zu alteren Medien wie Fernsehen. In Deutschland war das ja
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49 schlimmer, ich meine zum Beispiel die grof3en Verluste der Bild Zeitung. Die privaten

50 Sender hangen stark mit den Boulevardzeitungen zusammen also einfach die

51 Unterhaltung. Ich denke, dass das Internet auch eine grof3e Konkurrenz ist. Ich denke es
52 ist besser sich im Bereich Qualitatsjournalismus zu orientieren. Hier ist die regionale

53 Berichterstattung auf jeden Fall besser. Die Potentiale des Internets werden starker

54 genutzt. Das betrifft die Multimedialitat. Dann gibt es viele andere innovativen Arten des
55 Journalismus. Die Moglichkeiten der Partizipation. Also dass man Diskussionsforen

56 einrichtet, bei denen auf hohem Niveau diskutiert wird. Da mussten die traditionellen

57 Tageszeitungen die Vorreiter sein zum professionellen Journalismus.

58 I: Kdnnen sie Lésungsvorschlage nennen?

59 E: Ja, es wird viel diskutiert ob man andere Finanzierungsmdoglichkeiten suchen sollte.
60Wir hatten ja vorher schon dariiber geredet, dass es die Presseférderung in Osterreich ja
61 schon langer gibt. Da gibt es die Mdglichkeit, das weiter auszubauen. Die Schwachpunkte
62 sind hier aber auch erkennbar, die Zeitungen werden dadurch zahmer. Man spart da

63 Kritik an der Regierung, weil man weil3 man kreiert da eine Abhangigkeit. Eine andere

64 Losung ware, damit hat man in Osterreich ja eh schon gestartet, dass man private

65 Finanziers findet. Hier meine ich zum Beispiel Servus TV oder die journalistische Website
66 die Mateschitz finanzieren mochte. Hier ist naturlich erkennbar, dass neue

67 Abhangigkeiten entstehen. Das ist kein Kdnigsweg, abgesehen davon gibt es nicht so

68 viele Milliardare die sagen ich gebe hier mein Geld aus. Eine andere Moglichkeit ware

69 folgende ... Die gibt es in Deutschland noch. Die Suche nach Court Reporter. Hier geht
70 es darum viele Sponsoren zu finden, die bereit sind mehr zu zahlen als sie eigentlich
71mussten.Hier ist der Kreis aber relativ klein. Das sind einzelne Angebote, die sich so

72 finanzieren kdnnen. Aber umfasst jetzt nicht die komplette Presselandschaft. Ich denke es
73 ist sinnvoll, in Richtung Qualitatsjournalismus und Regionaljournalismus zu arbeiten.

74 Man muss den Ubergang ins Internet hinkriegen. Man muss im Internet die

75 Zahlungsbereitschaft wecken. Aber eben mit Qualitdt. Man muss die Potentiale mit

76 Multimedialitat nitzen. Die Partizipation, die neuen Mdglichkeiten die Algorithmen bieten.
77 Diese Sachen musse an vorderster Front geniitzt werden.

78 I: Denken sie es zeitlich noch machbar, den Digital Natives das Produkt

79 Tageszeitung noch schmackhaft zu machen.

80 E: Ja das ist naturlich ein grof3es Problem mit dieser Generation. Die jungen Leuten holen
81 sich die Informationen aus dem Internet und der Digital Use Report aus Oxford zeigt,

82 dass die 14- 19 jahrigen sich primér im Internet informieren. Also ich glaube ein Dirittel

83 wenn ich das richtig im Kopf habe. Die Altersgruppe gab an, dass diese Informationen fir
84 sie ausrechnen. Hier meine ich auch die sozialem Medien. Hier ist es wichtig ein

85 Kollektivbewusstsein zu wecken, dass es eben ein erheblicher Unterschied zwischen
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86 hochwertigem qualitativen Journalismus gibt und die anderen Anbieter wie Influencer,
87 Youtube, Instagram und so weiter.
88 I: Vielen Dank fir das Interview.

Transkription 7:

1 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
2 welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird
3im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher

4 betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form gehe,
5 etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanéle seien davon

6 ausgenommen. Wie schatzen sie diese Proghose ein?

7 E: 2028 ja?

8 I:Ja genau also in 10 Jahren.

9 E: Prognosen sind immer sehr schwierig. Also da gibt es differenziertere Studien, die auch
10 sehr auf die Regionalitat achten. Das hab ich akustisch nicht ganz verstanden auf

11 welchen Bereich sich der Kollege beruft?

12 I: Auf Osterreich.

13 E: Ich bin mir sicher, dass es im Jahr 2028 in Osterreich noch gedruckte Tageszeitungen
14 geben wird. Also der Prognose stimme ich gar nicht zu.

15 I: Gut dann allgemein. Glauben Sie, dass die Print Tageszeitungen in nachster Zeit
16 in ihrer jetzigen Form nicht mehr existieren werden?

17 E: Also, dass sie nicht mehr existieren wird denke ich nicht. Es wird Veranderungen

18 geben ja, Ich denke in 20 Jahren wird es sicher noch Tageszeitungen geben.

19 I: Kommen wir zu der nachsten Frage. Was sind ihrer Meinung nach die drei

20 groften Griunde fur die Tageszeitungskrise?

21 E: Welche Tageszeitungskrise sprechen sie an? Also ich sehen keine Krise. Wenn wir
22 uns die Tageszeitungsreichweiten anschauen dann sehe ich keine Krise. 2/3 der

23 Osterreicher erreichen wir taglich mit einer Zeitung. Die Beliebtheit der Gratis Zeitungen
24 in den urbanen Bereichen ist umheimlich grof3. Ich seh keine Krise. Veranderungen gibt
25 es auf jeden Fall und die sind auch massiv aber in einer Krise sind wir zumindest nicht.
26 I: Wie héatte man ihrer Meinung nach die Tageszeitungskrise verhindern kénnen?
27 E: Was hétte man besser machen kdnnen. Ich denke, dass ist der Lauf der Zeit.

28 Digitalisierung, Globalisierung, Digital Natives. Information wird zum austauschbaren Gut.
29 Der Absender riickt in den Hintergrund. Ich erinnere mich noch an Zeiten, wo

30 Nachrichten von den CNN ausser Streit gestanden sind. Das war das non plus ultra, das

31 war die Wahrheit. Mittlerweise gibt es viele Fake News wie zum Beispiel Gber den
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32 amerikanischen Prasidenten. Ich denke, dass sich die Qualitat der Nachrichten

33 behaupten muss in diesem unglaublich groRen Umfeld von Informationen. Was man da
34 besser machen kénnen weil ich nicht, aber Fakt ist, dass die Jugend bemerken wird, ich
35 will jetzt nicht sagen lernen muss, weil lernen muss keiner aber ich sage bemerken, dass
36 sie differenzieren werden wollen. Die Betonung liegt auf wollen. Zwischen

37 Qualitatshaltigen Nachrichten oder zwischen irgendeinem Trash der halt von irgendwem
38 in einem Bierzelt oder Stammtisch weiterverbreitet wird.

39 I: In der Literatur liest man sehr oft, dass die Jugendlichen es gewohnt sind

40 im Internet alles kostenlos zu bekommen und sie missen dafr nur paar Klick

41 machen. Sie sind damit aufgewachsen Informationen kostenlos zu bekommen.

42 E: Ich denke, dass ist nur eine Ubergangsphase. Weil die Jugend merken wird, dass sie
43 daflr bezahlt. Namlich im Ubertragenden Sinn mit Fehlinformation und daraus abgeleitet
44 auf Fehlverhalten. Das kann man jetzt philosophisch natirlich ein bisschen

45 ausformulieren aber ich denke im geringsten Fall bezahlen die Digital Natives mit Daten.
46 Das ist naheliegendste Effekt. Die Jugend zahlt durch Daten, durch Preisgabe, durch

47 personliche Verhaltensmuster also hier meine ich die Behaviouaktivitaten. Das wird ja
48 alles gespeichert und dann versucht den Kunden ein Produkt, das zu ihnen passt zu

49 verkaufen. Das ist jetzt der 6konomische Weg wie Kunden auch zahlen. Noch ein

50 bisschen abstrakter gedacht. Sie werden auch durch ihre Gesellschaft zur Kassa

51 gebeten. Ich mochte das vorsichtig ausdrucken aber ich denke diese virtuelle Blase an
52 Informationen via Facebook also daflr wird die Jugend bezahlen. Sei es falsches

53 Wabhlverhalten (lacht) Man sieht ja was passiert, wenn die Jugend zu wenig informiert ist
54 oder falsch informiert ist. Qualitative Informationen sind wichtig. Vierte Séaule im Staat

55 lautet die Medien sind dafir verantwortlich Informationen fir die gebildeten Birger so

56 aufzubereiten, dass sie es auch umsetzen kdénnen. Wenn das wegbricht, weil es ja alles
57 nur mehr gratis aus dem Internet oder auf Facebook gibt und wie es die Forscher sagen,
58 dass es 2028 keine Zeitungen mehr geben wird und denken wir noch schlimmer wenn es
59 dann auch nicht mehr die digitalen Produkte der Zeitungen geben wird und die Medien als
60 Kontrollfunktion so nicht mehr existieren dann gibt es nordkoreanische Verhaltnisse.

61 I: Vielen Dank fur das Interview.

Transkription 8:

1 I: Vielen Dank, dass sie sich Zeit genommen haben. Wie schon wie in der E-Mail erwahnt
2 fuhre ich ihm Rahmen meiner Magisterarbeit zum Thema Medienwandel — Die Zukunft der
3 Osterreichischen Zeitungen eine Delphi Studie durch. Wenn alles klar ist, wiirde ich dann

4 das Aufnahmegeréat einschalten und wir kbnnen starten.
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5E: Ja.

6 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
7 welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird
8 im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher

9 betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form gehe,
10 etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanale seien davon

11 ausgenommen. Wie schatzen sie diese Prognose ein?

12 E: Stimme ich im Wesentlichen zu.

13 I: Glauben Sie, dass die Tageszeitungen in ihrer jetzigen Form in nachster Zeit

14 nicht mehr existieren werden? Mit einer von den angegeben Jahreszahlen bitte.
15 E: Also ich denke 2050 werden sie nicht mehr existieren, das ist in 32 Jahren also das ist
16 ein langer Zeitraum. Es wird dann noch vereinzelt vielleicht Zeitungen geben aber von der
17 Bedeutung wird das Uberholt sein, also davon gehe ich auch.

18 I: Was sind ihrer Meinung nach die drei grof3ten Grinde fur die Veranderung bzw.
19 Tageszeitungskrise in Osterreich?

20 E: Der grof3te Grund ist, dass es Alternativen gibt die mittlerweile vieles aber eben noch
21 nicht alles besser kdnnen. Die Alternativen sind schneller, multimedialer, glinstiger in der
22 Logistik, gunstiger in der Zustellung. Das sind jetzt eh schon mehr als drei Punkte. Der
23 grol3e Vorteil der Tageszeitung ist die Haptik und die Abgeschlossenheit in der

24 Berichterstattung. Aber die Haptik ist denke ich doch noch das Wichtigste.

25 |: Hatte man ihrer Meinung nach die Tageszeitungskrise verhindern kénnen und
26 wenn jawie?

27 E: Ich sehe das nicht so eng. Ich sehe die Tageszeitung auch in der digitalen Form.

28 Wenn man jetzt nur von der Tageszeitung in Papierform spricht, kann man da leider

29 nichts verhindern weil sie einfach systemimmanente Nachteile hat. Einmal oder Zweimal
30 am Tag erscheinen zu kdnnen und generell langsamer zu sein und einer der gré3ten

31 Schwachen mit Bild und Bewegt Bild also es findet keine Interaktion statt. Das heil3t es
32 gibt einfach generelle Nachteile, wie man die als Zeitung tberwinden kann gibt es einmal
33 ein digitales Mischprodukt. Das heif3t, dass die Haptik und die Abgeschlossenheit in der
34 Berichterstattung und das digitale und multimediale verbindet. Aber wahrscheinlich wird
35 es gar nicht dazu kommen, weil wir in der Zwischenzeit wahrscheinlich schon von

36 anderen Medien reden werden. Zum Beispiel kiinstliche Intelligenz und so. Also ich

37 glaube die Tageszeitungskrise hangt an dem, so wie ihr Vorteil ist dass sie einige Dinge
38 noch besser kann als digitale kann sie einfach andere Dinge weniger gut und deswegen
39 wird es die Zeitung als Papierform in Zukunft schwerer haben aber noch existiert sie.

40 I: Denken Sie ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt

41 Tageszeitung in Papierform noch schmackhaft zu machen?
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42 E: Wisste ich nicht, wie das funktionieren sollte. Ich denke es ist miihsam lange,

43 ausfihrliche Artikel am I-Pad oder am Handy zu lesen. Das ist einfach etwas anderes wie
44 auf einer gedruckten Zeitung und ich glaube dass es miihsam ist lange Texte am Handy
45 mit voller Konzentration zu lesen. Ich denke schon, dass es in gewissem Mal3e geht. Sie
46 kennen sicher die Lean Back, Lean Forward Geschichte. Smartphone ist ja Lean Forward
47 und Printzeitung ist Lean Back. Ich denke, dass die Zeitung prinzipiell nicht durch ein

48 Tablet oder Handy ersetzbar ist. Aber es wird so etwas in der Art kommen. Um auf ihre
49 Frage zurtick zu kommen, ich denke nicht, dass bei den Digital Natives ein Gefuhl auslost
50 dass sie die Tageszeitung in Printform vermissen aber bei den ein oder anderen kommt
51 méglicherweise der Gedanke, dass es auch andere Formen gibt eine Zeitung zu

52 konsumieren als auf einem I-Pad. Gerade wenn es um lange Nachrichten mit vielen

53 Hintergrundinformationen geht. Das ist eben die gedruckte Zeitung.

54 1: Wie sind sie mit der Digitalisierung umgegangen?

55 E: In dem wir alle Mdglichkeiten davon nutzen. Also wir sind mit den digitalen Plattformen,
56 mit den starken die sie haben voll vertraut. Wir sind auch eine der wenigen Zeitung neben
57 der Presse die auch Geld fur die digitalen Inhalte verlangen und das auch durchaus

58 erfolgreich. Wir haben 25 000 zahlende Digitalkunden, wir machen viel im Bereich

59 Bewegt Bilder, wir sind digital extrem flexibel. Wir arbeiten als integrierte Redaktion also
60 es gibt keine Print und Digitalredaktion mehr getrennt. Wir sind da absolut vorne dabei.
61 Die Printzeitung ist fir viele aber nach wie vor geistig im Mittelpunkt aber jede Generation
62 andert sich. Die Frage ist was kann Print mehr als das digital kann und umgekehrt und

63 das ist dann jedes Mal aufs Neue zu beweisen. Der Grof3teil der Einnahmen kommt tGber
64 die Printversion also Printabos, Printwerbungen und da muss man sich deswegen

65 auseinandersetzen mit der Frage was kann Print mehr als digital. Es kann nicht nur die
66 Haptik sein, es missen auch inhaltliche Punkte sein. Aber mit der Digitalisierung sind wir
67 voll vertraut. Also unter der dsterreichischen Zeitungen sind wir da ganz sicher ganz

68 vorne dabei.

69 I: Vielen Dank fir das Interview.

Transkription 9:

1 I: Vielen Dank, dass sie sich Zeit genommen haben. Wie schon am Telefon erwahnt fuhre
2 ich im Rahmen meiner Magisterarbeit zum Thema Medienwandel — Die Zukunft der
3 Osterreichischen Zeitungen eine Delphi Studie durch. Der erste Teil ist das mindliche
4 Interview. Wenn alles klar ist, wirde ich dann das Aufnahmegerét einschalten und wir
5 kdnnen starten.
125



6 E: Ja gut.

7 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
8 welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird
9 im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher

10 betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form

11 gehe, etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanéle seien davon

12 ausgenommen. Wie schatzen sie diese Prognose ein?

13 E: Hier stellt sich die Frage was genau mit momentaner Form gemeint ist. Der Begriff der
14 Zeitung verandert sich, das ist ganz klar. Deswegen tu ich mir da ein bisschen schwer, ich
15 habe nachgedacht tiber die momentanen Form von Print und Online und ich bin mir

16 sicher, dass die Zeitung 2018 und meines Erachtens auch 2034 noch weiter existieren.
17 I: Glauben Sie, dass die Tageszeitungen in ihrer jetzigen Form in nachster Zeit noch
18 existieren werden? Mit Begriindung bitte.

19 E: Gibt es Uiberhaupt noch eine Zeitung, die nur als Printversion existiert. Nehmen wir mal
20 an es geht nur um die Printversion, das ist jetzt rein hypothetisch, weil es der Realitat

21 nicht entspricht. Faktum ist aus meiner Einschatzung, die Unternehmer und die Verlage
22 natirlich auf diese Entwicklung reagiert haben und reagieren und die Zeitung langst in

23 mehrere Formen erscheint. In einer gedruckten Form, in einer Online Form und was weil3
24 ich auf welchen Plattformen, das noch immer erscheint. Aber es ist in meinen Augen noch
25 immer eine Zeitung. Der Begriff der Zeitung im Wesentlichen andert sich und in sofern tu
26 ich mir schwer mit der Frage. Aber ich bin Uberzeugt, dass die gedruckte Zeitung noch

27 weiter existieren wird am Markt nachgefragt sein wird. Wie sie inhaltlich dann ausschaut
28 wie sie jetzt aussieht das glaube ich allerdings nicht. Ich glaube, dass sie sich inhaltlich
29 weiterentwickeln wird also anders aussehen wird aber ich bin zu tiefst Uberzeugt, dass sie
30 in der gedruckten Form noch erscheinen wird. Es gibt einige Beispiele, die zeigen, dass
31 es am gedruckten Medium nicht scheitert als solchen. Nehmen wir mal die Zeit als

32 Beispiel, die ist zwar keine Tageszeitung aber es ist flir mich nur so ein Indikator dafr,

33 dass man sich inhaltlich etwas einfallen lassen muss, damit die Nachfrage an gedruckten
34 Medien weiterhin existiert.

35 I: Gut dann kommen wir zu der nachsten Frage. Was sind ihrer Meinung nach die drei
36 wichtigsten Grunde fir die Tageszeitungskrise?

37 E: Also ich glaube, dass die Zeitung ihre bisherige Alleinstellung verloren haben.

38 Alleinstellung stimmt in dieser Form auch nicht ganz aber was ich meine ist, ein halbes
39 Jahrhundert lang eine Situation wo es zwei Medium gab. Es gab Radio/Fernsehen und
40 die Zeitung und wenn man sich das so anschaut, dann hatten die Zeitungen eine ganz

41 zentrale Funktion als Informationsmedium, Entlastung, Kommentarfunktion und so weiter.

42 Dieses Alleinstellungsmerkmal hat die Zeitung in der digitalen Welt verloren. Wenn sie
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43 nach Griunden fragen, dann haben die Verleger, diesen digitalen Wandel total verschlafen
44 und haben viel zu spat reagiert.

45 [|: Das haben sie in der Vorlesung ja auch erwahnt, dass die APA einer der ersten

46 Unternehmen waren die die Digitalisierung ernst genommen hat und ganz friih schon

47 Veranderungen vorgenommen hat.

48 E: Ja genau. Aber ich behaupte nicht, dass wir das gemacht haben weil wir so schlau

49 waren und ewig hat man den Begriff ja gar nicht gekannt aber wir haben friih erkannt,

50 dass sich etwas verandert. Das Umfeld verandert sich rasant. Wir haben auch, weil uns
51 das Wasser bis zum Hals gestanden ist schnell reagiert. Wir haben 1985 damit

52 begonnen. Das Internet ist zehn Jahre spater gekommen. Das heil3t wir hatten zehn

53 Jahre Zeit hier hineinzuwachsen und als es dann mit dem Internet los gegangen ist dann
54 waren wir schon da und waren auch relativ gefestigt am Markt und haben nicht bei Punkt
55 Null angefangen. Aber noch einmal, das habe ich meinen deutschen Kollegen auch

56 immer wieder gesagt, wenn die deutschen Zeitungsverleger zu uns gekommen sind und
57 gestaunt haben wie weit die Apa in vielen Bereichen ist und die dpa nicht so weit ist, dann
58 eben nicht weil wir so gut waren sondern weil uns das Wasser bis zum Hals gestanden
59 ist. Solange ich ein Markt wie die dpa habe und damit mache ich jetzt den Bogen zu den
60 Zeitungen. Solange ich so eine Positionen habe, wie die Zeitungen in Deutschland, die
61 durch Jahrzehnte die reinsten Goldgruben waren. Was sich viele deutsche

62 Regionalzeitungsverleger gar nicht vorstellen konnten, die hatten zweistelle

63 Umsatzrentablitaten. Also Gber mehr als 30 %. Heute sind wir bei einer Umsatzrentabilitat
64 von 3 % bei den Zeitungen. Wenn das solange so gut geht, dann denkt man sich warum
65 soll sich hier jetzt etwas verandern. Also das ist Punkt eins die Alleinstellung. Das zweite
66 ist, die Werbung hat sich durch die Digitalisierung in andere Kanéle verschoben und auch
67 das haben die Zeitungen zu spat gemerkt und als sie es gemerkt haben war es auch

68 wieder zu spat. Jetzt eine Strategie zu entwickeln die sich gegen Google stellt ist einfach
69 verdammt schwer. Das dritte ist, dass die Zeitungen mit den sozialen, Neuen Medien die
70 jungen Menschen verloren haben. Aber das ist dann schon eine Folge. Also wenn sie

71 mich fragen, was die grof3ten Grinde sind, dann sind das nach meinem Geflhl die

72 wichtigsten. Zusammengefasst Alleinstellung verloren, Werbung in andere Kanale und die
73 jungen Menschen verloren.

74 1: Hatte man ihrer Meinung nach die Tageszeitungskrise verhindern kénnen und

75 wenn jawie?

76 E: Ich will nicht schon wieder mit dem Verschlafen anfangen ja aber nehme ich nur das
77 Thema Gratiskultur. Dann fangt das mit der Digitalisierung an und dann machen sie die
78 grol3e strategische Erfindung die Inhalte gratis herzugeben. Ich hab einmal in einer

79 Diskussion im Jahr 2000 herum gesagt, ihr macht das alle nur, weil eure Kinder sagen
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80 das ist fesch, ihr habt euch das nicht selber angeschaut weil wenn ihr euch das selber
81 anschauen wirdet dann wirdet ihr nie auf die Idee kommen eure teuersten Produkte

82 namlich die redaktionellen Inhalte gratis herzugeben. Das hat eben auch mit den Digital
83 Natives zu tun, zu der Zeit waren die Menschen am Ruder ca. 40/ 50 Jahre alt und ich
84 schwore ihnen also ich kenne auch zwei Beispiele, da wirde ich jede Wett eingehen dass
85 es genau so war: der Sohn hat zu seinem Vater gesagt, schau dir das mal an, das ist total
86 in, wieso habt ihr das nicht. Der Vater hat sich dann gedacht wenn das die Jungen sagen
87 und wollen, dann machen wir das halt. (lacht) Also wenn man nachdenkt, dann kann es
88 nicht sein, dass man die teuersten redaktionellen Inhalte kostenlos hergibt. Irgendwann
89 wacht man dann auf und stellt fest, dass wir die Markte verlieren und die Umsatze treten
90 uns ein. Und dann erst anfangen nachzudenken, ob das klug ist, wenn man alles gratis
91 hergebt ist der falsche Ansatz. Was hatte man noch besser machen kénnen. Wenn man
92 sich heute eine Zeitung anschaut, dann muss man festhalten wenn man das vergleicht
93 die Zeitung wie sie heute aussieht und wie sie inhaltlich gestaltet ist und wie sie auch

94 formal gestaltet ist dann gleicht das den Zeitungen vor 20 Jahren. Also natlrlich haben
95 sich schon Sachen auch verandert aber im Wesentlichen ist vielen gleich geblieben.

96 Ich weil3 nicht ob sie das gelesen haben, der neue Standard Chefredakteur hat gerade
97 ein groRRes Interview gegeben. Das mussen sie unbedingt lesen. Im Interview beschreibt
98 er wie die Zeitung in Zukunft aussehen wird und zeigt meines Erachtens genau die

99 Richtlinie in die es geht. Er spricht von der Zeitung mit drei Geschwindigkeiten, wo die
100 unterschiedlichen Geschwindigkeiten in unterschiedlichen Plattformen dargestellt

101 werden und das ist das was ich damit meine, wenn ich sage die Zeitung schaut so aus
102 wie vor 15-20 Jahren. Es ist im wesentlichen Teil immer noch die aktuelle

103 Berichterstattung, vorrangig was uber die Agenturen kommt, dann gibt es den

104 Kommentar und dann noch eine vertiefte Eigengeschichte. Aber das ist sicherlich zu
105 wenig. Das Interview kann ich sehr empfehlen.

106 I: Nennen Sie Lésungsvorschlage fiir die dsterreichischen Tageszeitungen. Ein
107 paar haben sie eh schon erwéhnt.

108 E: Ja genau, ganz wichtig ist, dass die 6konomische Basis verbreitet werden muss. Der
109 Kostendruck ist durch die Entwicklung der letzten 10- 15 Jahre massiv gestiegen. Damit
110 man auf plus minus Null kommt, stehen sie sehr stark auf der Kostenbremse. Wir haben
111 eine Untersuchung in Salzburg gemacht beziglich des wirtschaftlichen GuV Vergleich
112 der Zeitungen der letzten 5 Jahre und festgestellt, dass im Schnitt Kosten gespart

113 werden muissen in der Grol3enordnung von 5-6 % pro Jahr und das seit funf Jahren. Die
114 haben einen massiven Kostendruck, und wenn ich mich aber weiterentwickeln will und
115 eine strategische Offensive nach vorne machen will dann brauche ich auch

116 entsprechende Investitionsmittel. Dort wird es fir einige eng. Also was kann man
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117 besser machen, die 6konomische Basis muss verbreitet werden, es muss damit

118 ausreichend Mittel zur Verfigung kommen um in die redaktionelle Qualitat zu

119 investieren.

120 I: Denken Sie, ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt

121 Tageszeitung in Printversion schmackhaft zu machen?

122 E: Mit denen tu ich mir schwer (lacht). Ich denke mir, die Kronen Zeitung ist beliebt bei
123 den jungen. Meine These auch im Bereich des Segments Qualitatszeitungen ist der
124 Standard relativ stark. Da misste man sich dann die Leserzahlen nach Alter genau
125 anschauen und bei den Bundeslanderzeitungen. Lange Rede, kurzer Sinn, wenn wir
126 davon ausgehen ist es die zentrale Aufgabe des Managements das langfristige

127 Uberleben des Unternehmens sicher zu stellen. Wenn einem das Wasser bis zum Hals
128 steht dann muss einem etwas einfallen. Wenn man weif3, man muss zusperren weil
129 einem nichts mehr einféllt kann ja nicht sein. Das um und auf ist nattrlich die Frage wie
130 erreiche ich die Jungen. Ich habe jetzt in der Geschwindigkeit keine Antwort dafir, ich
131 bin auch nicht mehr Geschéftsflihrer von einem Zeitungsunternehmen aber wenn ich
132 das ware, dann wirde ich mir sehr den Kopf zerbrechen und ich wette, irgendwas wirde
133 uns einfallen. Um nochmal zur ersten Frage zuriickzukommen, die Prognose geht ja von
134 einem statischen Modell aus. Nur weil es einmal nicht gut lauft, hei3t das ja nicht, dass
135 man das nicht andern kann und ich bin mir ganz sicher, dass es 2028 noch gedruckte
136 Tageszeitungen geben wird. Ich schliel3e ja auch nicht aus, dass es in der Gruppe der
137 Zeitungen den einen oder anderen gibt der sehr wohl zusperrt. Der muss dann

138 wahrscheinlich zusperren, weil ihm nichts mehr eingefallen ist aber die Gattung Zeitung
139 hier in Osterreich und die vergleichsweise starken Zeitungen gehe ich jede Wette ein,
140 dass die uber 2028 hinaus oder 2034 noch existieren werden. Das ist auch was mit zu
141 dem Thema Digital Natives einféllt, ja das ist ein schwieriges Thema aber dann wirde
142 ich mir mal in Deutschland erfolgreiche Zeitungen wie die Zeit anschauen. Die

143 Leserstruktur zum Beispiel. Ich weil3 die Zahlen jetzt nicht genau aber ich mir sicher,
144 dass diese Zeitung bei den Jungen beliebt ist und dann muss man sich einfach die

145 Zeitung anschauen und die Darstellung weil die haben es ja auch geschafft die Jungen
146 zu erreichen. Und wenn es der Zeit gewinnt warum soll es den anderen dann nicht

147 gewinnen. Es ist eine Aufgabe des Managements und das ist schwierig aber

148 Management ist ja nie leicht. Die Zeiten wo die deutschen Zeitungsverleger bei

149 Kongressen und Veranstaltungen entspannt herumspaziert sind und erzahlt haben, was
150 sie wieder fir ein tolles Jahr haben mit einer 32 % Umsatzrentabilitdt dann kann ich nur
151 sagen diese Zeiten sind vorbei. Wenn sie sich die suiddeutsche Frankfurter Allgemeine
152 Zeitung anschauen am Wochenende jetzt und dann rund um das Jahr 2000 und ein

153 MalRband nehmen, wie die Samstagsausgabe vor 15 Jahren aussah und wie es jetzt ist,
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154 dann sehen sie auf der ersten Blick, ohne die Zeitung aufblattern zu missen was sich
155 hier getan hat. Diese grol3en Anzeigenpassagen die gekommen sind im Bereich

156 Immobilienanzeigen die sind tber weite Strecken weg und das war das wo das Geld
157 hergekommen ist. Das Umfeld hat sich geéndert, es ist schwieriger geworden und die
158 Anforderungen an das Management sind grof3er geworden. Das ist ganz klar. Aber es
169 kann nicht sein, dass wir deswegen alle zusperren.

170 I: Hoffen wir es einmal nicht. Vielen Dank fur das Interview.

Transkription 10:

1 I: Guten Morgen. Danke, dass sie sich Zeit genommen haben. Wie schon in der Mail

2 erwahnt, fuhre ich im Rahmen meiner Magisterarbeit eine Delphi Studie durch und der
3 erste Teil ist das mindliche Interview. Die Arbeit beschéftigt sich mit dem Medienwandel
4 und der Schwerpunkt liegt bei der Zukunft der 6sterreichischen Tageszeitungen. Alle

5 Fragen sind anonym und ich wiirde das Aufnahmegerat jetzt einschalten, wenn alles klar
6 ist.

7 E: Ja das passt fur mich so.

8 I: Gut. Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab,

9 wann in welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross

10 Dawson wird im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen.
11 Der Forscher betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer

12 momentanen Form gehe, etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere

13 Kandle seien davon ausgenommen. Wie schéatzen sie diese Prognose ein?

14 E: Der Prognose stimme ich tiberwiegend nicht zu.

15 I: Kbnnen sie das bitte begriinden?

16 E: Ja ich denke Zeitungen kénnen lberlegen allerdings nur mit einer starken

17 Verankerung im regionalen Bereich oder mit irgendeiner finanziellen Férderung wie

18 Presseforderung oder indirekt Anzeigen von Ministerien oder staatsnahen Institutionen
19 wie OBB zum Beispiel. Ich denke nur tiber den Abo Preis oder den Verkaufspreis geht
20 sich das bald nicht mehr aus. Oder ich denke es geht sich fiir viele Zeitungen eh schon
21 nicht mehr aus, hatte sie halt nicht diese staatlichen Férderungen.

22 I: Die nachste Frage befasst sich auch mit dem Thema. Glauben Sie, dass die Print

23 Tageszeitungen in n&chster Zeit in ihrer jetzigen nicht mehr existieren werden?

24 E: Ich sage ja aber ich denke es wird spater als 2050 sein. Ich denke eben nicht in

25 nachster Zeit aber es wird mal vorbei sein ja.

26 I: Was sind ihrer Meinung nach die drei grof3ten Griinde fur die Tageszeitungskrise.
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27 E: Der wichtigste Grund ist sicher das Internet. Damit verbunden dann eine Spirale nach
28 unten die immer noch anhalt, also weniger Anzeigeneinnahmen. Dann hat man geglaubt,
29 man macht das mit weniger Journalisten. Dann gibt es aber weniger Qualitat, weniger
30 Auflagen. Noch weniger Anzeigeneinnahmen, dann kiindigen sie noch ein Journalisten
31 oder nehmen eine billigere Arbeitskraft, das ist eine Spirale die immer noch nicht

32 durchbrochen ist. Als dritter Grund wirde ich noch sagen ein gewisser

33 Strukturkonversatismus. Fehlende Bereitschaft das Geschéaftsmodell an neue

34 Gegebenheiten anzupassen.

35 I: Sie meinen damit neue Geschaftsmodelle zu finden?

36 E: Nein also das wesentliche Modell soll schon bleiben aber die Zeitungen missen sich
37 inhaltlich anpassen. An die Bedirfnisse der Leser anpasst. Die Leser sind ja zeitgleich
38 auch User und haben eine andere Lebensqualitéat und Mediennutzung. Sie haben auch
39 die Mdglichkeit andere Medien zu nutzen. Die Zeitungen brauchen mehr Mehrwert

40 gegenuber dem Internet. Der Mehrwert fehlt einfach sehr oft, wenn man nur APA

41 Meldungen zusammenfasst.

42 1. Was hatte man ihrer Meinung nach besser machen kénnen um die Krise zu

43 verhindern?

44 E: Rechtzeitig einen Mehrwert zu bieten und auf die Aktualitét des Internets reagieren.
45 Man kann nicht auf Dauer mit 10 Stunden Verzégerung daher kommen und das dann

46 abdrucken. Wenn man sich fir etwas interessiert dann liest man dartber im Internet oder
47 eben andere Quellen. Zur Frage besser machen auf jeden Fall mehr Hintergrundinfos.
48 Mehr Eigenrecherche. Mehr erklaren, nicht nur APA Meldungen nehmen sondern die

49 auch erklaren. Mehr Magazinartiger vielleicht.

50 I: Nennen sie Losungsvorschlage aber das haben sie jetzt ja eigentlich schon

51 beantwortet.

52 E: Ja. Also mehr Qualitat. Mehr investigativer Journalismus. Mehr Statistiken um komlexe
53 Themenfelder einzuordnen und zu erklaren. Nicht jede Woche mit der Sau ins Dorf

54 treiben sozusagen mit allen Medien, die vielleicht vorgegeben sind durch den

55 Jahresablauf und durch politische Agenda Settings. Sondern auch selbst einmal Thema
56 setzen und Themen mehr erklaren. Also ich denke den Markt flr die umgeschriebenen
57 APA Meldungen gibt es bald nicht mehr.

58 I: Denken Sie, ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt

59 Tageszeitung in Papierform noch schmackhaft zu machen. Digital Natives sind die
60 Menschen, die mit den Handys aufgewachsen sind.

61 E: Ja ist machbar, auch weil sich die Lebenssituationen dann &ndern mit einem

62 Berufseinstieg oder wenn man dann selber Kinder hat. Das gilt sicher nicht fir alle Digital

63 Natives aber ich denke ein Teil davon bekommt man auf jeden Fall noch ins Boot. Das ist
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64 genauso wie mit dem Radio. In einem bestimmten Alter ist es vielleicht nicht attraktiv aber
65 das kann sich dann &ndern, wenn das Produkt nah an den Bedurfnissen der Nutzer ist.
67 I: Vielen Dank fir das Interview.

Transkription 11.:

1 I: Danke, dass sie sich Zeit genommen haben. Wie schon in der Mail erwéhnt, flhre ich im
2 Rahmen meiner Magisterarbeit eine Delphi Studie durch und der erste Teil ist das

3 mindliche Interview. Die Arbeit beschaftigt sich mit dem Medienwandel und der

4 Schwerpunkt liegt bei der Zukunft der osterreichischen Tageszeitungen. Alle Antworten

5 sind anonym und ich wiirde das Aufnahmegeréat jetzt einschalten, wenn alles klar ist.

6 E: Ja. Ich mdchte Sie in ihrer Motivation nicht beeinflussen, weil ich mich natirlich seit

7 meiner Dissertation im Jahr 1975 mit ,Prognosen fiur Massenmedien® immer mal wieder

8 befasst und dabei auch Delphi — Umfragen durchgefiihrt habe. Allerdings nur zu den

9 sogenannten Neuen Medien, die Verlaufe des Internets. Eine Delphi Umfrage, die das

10 Internet einschloss, wurde von meinem Kollegen Klaus Beck zusammen mit Peter Glotz
11 durchgefiihrt. Das ist allerdings auch schon deutlich mehr als 10 Jahre her.

12 |I: Das Buch liegt bei mir zuhause ja.

13 E: Sehr gut. (lacht)

14 I: Gut dann starten wir einmal. Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson

15 gaben Prognosen ab, wann in welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung

16 erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung
17 in Osterreich erscheinen. Der Forscher betont aber, dass es lediglich um die

18 Tageszeitung in ihrer momentanen Form gehe, etwaige Wandlungen und
19Verschiebungen in andere Kandle seien davon ausgenommen. Wie schéatzen sie
diese Prognose ein?

20 E: Klaus Meier war einer meiner besten Studenten in Eichstétt und ich hoffe ich habe ihm
21 vermitteln kénnen, dass man mit Prognosen vorsichtig sein muss, besonders wenn sie
22 sich darauf beziehen, in welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird.

23 Herrn Dawson habe ich bisher nicht gekannt aber im Internet ist er als ,Futurist®

24 angewiesen. Naja, solche Leute gab es zum Beispiel Kahn und Wiener in den 70er

25 Jahren und es gibt es immer wieder und ich wiirde sie nicht allzu ernst nehmen.

26 Jedenfalls ist es unserigs, diese Frage mit dem Jahr 2028 zu beantworten, denn wer wird
27 sich in zwanzig Jahren noch daran erinnern? Und da kann man ebenso gut wirfeln.

28 Von dem her stimme ich der Prognose gar nicht zu.

29 I: Glauben Sie, dass die Print Tageszeitungen in ndchster Form in ihrer jetzigen

30 Form nicht mehr existieren?
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31 E: Nein. Da bekommen Sie vielleicht einen Eindruck, wie die Mehrheitsmeinung der

32 Befragten Delphi Teilnehmer so denkt und vielleicht wird das in der zweiten Runde dann
33 auch noch einheitlicher. Ein Ende im Wortsinne wird es meines Erachtens nicht geben.
34 Nicht in erster Linie sondern da elektronisch, sondern auch in Print Form wird es sie wohl
35 immer noch geben.

36 I: Was sind ihrer Meinung nach die drei wichtigsten Grinde flr die
Tageszeitungskrise?

37 E: Mangel an Bereitschaft die Tageszeitung in Papierform zu lesen, insbesondere bei den
38 Digital Natives. Voraussetzung war und ist allerdings das Uberflutangebot im Internet.

39 Parallel und in Folge auch die Werbekrise mit schweren Verlusten fir die Printmedien.
40 I: Was hatte man ihrer Meinung nach machen kénnen um die Krise zu verhindern?

41 E: Sich inhaltlich und von der Aufmachung her rechtzeitig auf neue Techniken wie die

42 Digitalisierung und die Bediirfnisse und Lesegewohnheiten neuer Lebensschichten

43 einzustellen ware wichtig gewesen und es ist natlrlich immer noch.

44 1: Nennen Sie Lésungsvorschlage bzw. Verbesserungsvorschléage fur die

45 gsterreichischen Tageszeitungen.

46 E: Neue Konzepte in Inhalt, Aurmachung und Verbreitung entwickeln. Die Moglichkeiten
47 des Internets wirklich einbeziehen.

48 I: Denken Sie, ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt der

49 Tageszeitung in Printversion schmackhaft zu machen?

50 E: Ja ist machbar. Die werden erstens auch alter und werden die Vorteile des Lesens auf
51 Print zu entdecken.

52 I: Vielen Dank.

Transkription 12:

1 I: Hallo. Wie in der E-Mail erwdhnt fihre ich ihm Rahmen meiner Magisterarbeit eine

2 Delphi Studie durch. Wenn alles klar ist wirde ich das Aufnahmegerat dann einschalten
3 und wir kbnnen starten.

4 E: Ja ein Moment noch ich habe ein paar Studien mitgenommen. Ich wiirde mir gerne die
5 Fragen durchlesen und dann kénnen wir starten.

6 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann

7 in welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson
8 wird im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der

9 Forscher betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen

10 Form gehe, etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanéle seien
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11 davon ausgenommen. Wie schétzen sie diese Prognose ein?

12 E: Ich stimme dieser Prognose Uberwiegend nicht zu, weil ich finde, dass 10 Jahre eine
13 ziemlich kurze Zeitspanne sind im Vergleich auf das grol3e Ganze gesehen und ich

14 glaube, dass es in den nachsten 10 Jahren noch Menschen geben wird die gedruckte
15 Tageszeitungen produzieren wollen aber das es auch Menschen gibt die diese

16 gedruckten Zeitungen lesen wollen. Auch aus dem Grund weil die Menschen die die

17 Tageszeitungen lesen sind damit aufgewachsen und diese Zeitungen haben sie gepragt.
18 Ich denke auch das das Ritual des Zeitung lesen also etwas in der Hand zu haben eine
19 grolRe Rolle spielt. Aus diesen Grinden glaube ich nicht, das die Zeitungen in 10 Jahren
20 nicht mehr erscheinen werden, das erscheint mir als eine zu kurze Zeitspanne.

21 1.. Glauben Sie, dass die Tageszeitungen in ihrer jetzigen Form in nachster Zeit

22 nicht mehr existieren werden?

23 E: Ich denke schon, dass sie irgendwann verschwinden werden.

24 1: Konnen Sie ein Zeitraum nennen, wann sie denken, dass das stattfinden wird.

25 E: Jaich denke in den nachsten 20- 30 Jahren. Einfach aus dem Grund, dass die grol3e
26 Zielgruppe der Tageszeitungen in 20 — 30 Jahren nicht mehr leben werden oder nicht

27 mehr arbeiten werden oder nicht mehr in der Lage sind diese zu lesen. Und dann eben
28 die Jugendlichen also die Digital Natives haben da nicht sehr viel Relevanz weil sie nicht
29 damit aufgewachsen sind. Ein Gedanke, der mir gefallt, ich weil3 zwar nicht wie realistisch
30 der ist. Was immer maglich ist denke ich, dass einmal eine Renaissance der

31 Tageszeitungen stattfinden wird weil es immer zum Aufleben von Dingen kommt die

32 friher aktuell war. Trotzdem glaube ich aber, dass es keine 40 Jahre mehr dauern wird,
33 bis die gedruckten Tageszeitungen in ihrer jetzigen Form also die Papierversion so nicht
34 mehr existieren werden.

35 |: Was sind die drei grof3ten Grinde fiir die Tageszeitungskrise ihrer M. nach?

36 E: Ich denke ein grofl3er Grund ist auf jeden Fall, dass man die Nachrichten der
37qualitativen Tageszeitungen online bekommt. Grof3teils auch gratis, manchmal gibt es
38eine Paywall aber die wichtigsten und gréf3ten Informationen kann man sich immer noch
39 gratis online holen. Diese Unmittelbarkeit ist bei Onlinemedien einfach viel mehr

40 gegeben. Das zweite ist, dass deshalb meiner Meinung nach viele Leute dazu tendieren,
41 online zu konsumieren, weil sie hier unmittelbar darauf reagieren kénnen. Viele Leute
42 lieben es einfach ihre Meinung abzugeben und der Leserbrief wird grof3teils nur von

43 Produzenten oder von den Machern der Zeitung gelesen. Man kann einfach nicht mit

44 anderen Lesern oder Nutzern so interagieren wenn die Tageszeitung gedruckt ist und
45 wenn man einen Leserbrief schreiben méchte. Der dritte Punkt, der meiner Meinung nach
46 dazu gefuhrt hat, dass gedruckte Tageszeitungen immer weniger beliebt werden ist auch

47 weil es gerade im Printbereich in den letzten Jahren, in denen ich es mitbekommen habe
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48 zu grolRen Personaleinsparungen gekommen ist. Teilweise auch in den groRen Ressorts
50 das heil3t weniger Leute missen die gleiche Arbeit Gbernehmen, teilweise miissen sie
51 auch mehr ibernehmen weil online auch noch dazukommt. Nicht immer werden extra
52 Leute dafir eingestellt. Das heif3t man kann dann nicht mehr so gut und griindlich

53 recherchieren, die Qualitét sinkt des Gedruckten und ich habe auch schon Abonnenten
54 gehort die aufgrund der Fehler in der Zeitung, sei es jetzt Rechtschreibfehler oder

55 Grammatikfehler die Zeitung dann entabonniert haben. Weil hier einfach Einsparungen
56 vorgenommen wurden sinkt die Qualitat.

57 I: Was hatte man ihrer Meinung nach besser machen kénnen, um die Krise zu

58 verhindern?

59. E: Nicht bei qualitativen Person sparen, das hatte man vorher sehen missen dass es
60 zum Sinken der Qualitdt kommt wenn man bei gutem Personal einspart was meiner

61 Meinung nach auch gut gewesen ware, dass man friiher auf sogenannte

62 Kombinationsabos setzt wie zum Beispiel beim Kurier. Das man eben ein Abonnement
63 anbietet dass einerseits die gedruckte Zeitung anbietet aber auch E- Papers, dass der
64 Konsument bzw. die Konsumentin einfach auswahlen kann aus welchem Medium man
65 die Zeitung konsumiert und ich denke so, hatte man auch mehr Leute abholen kénnen
66 und die gedruckte Zeitung kénnte so ein bisschen mitgetragen werden. Was ich in letzter
67 Zeit mehr verstarkt sehe ist, das Online einfach auf Werbung gemacht wird fur Printabos.
68 Ich finde das hatte man einfach schon friiher machen sollen. Sei es auf Facebook oder
69 Instagram, da sehe ich zum Beispiel immer wieder Werbungen fir das Print Abo vom

70 New Yorker und ich finde und ich finde, wenn man das 5 Jahre schon friiher gemacht

71 héatte dann ware das hilfreich gewesen meiner Meinung nach.

72 I: Nennen sie Losungsvorschlage fir die Zukunft der Print Tageszeitungen.

73 E: Jetzt ist die Frage, also das kommt jetzt darauf an wenn es darum geht dass man

74 mehr Auflagen bekommt muss man meiner Meinung nach einerseits in Marketing und
75 Social Media viel mehr investieren und leider, was traurig ist aber wahr zusehen, dass
76 man genigend Anzeigen und Inserate bekommt weil viel von dem was gedruckt wird

77 einfach von Inseraten abhéangig ist. Es ist traurig, weil so die Objektivitat etwas verloren
78 geht aber ich weild von Magazinen die einfach nur durch die Anzeigen getragen werden.
79 Wo es gar nicht um den Verkauf geht sondern solange Anzeigen reinkommen wird das
80 gedruckt und wenn man meint dass es qualitativ wieder besser geht eben gentigend

81 Personal einstellen, damit man griindlich recherchieren kann und meiner Meinung nach
82 auch zusehen dass man ungewd6hnliche und interessanten Geschichten mit Mehrwert
83 bekommt. Zu dem Punkt mit der Verbesserung der Auflage noch, was man in den letzten
84 Jahren gesehen hat dass Geschichten die reiRerisch formuliert sind besser verkaufen und

85 die Auflagen sind besser also wenn man rein auf die Auflage geht dann misste man
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86 mehr auf Boulevard gehen aber das ist dann die Frage auf welche Kosten das geht.

87 I: Gut dann kommen wir zu der nachsten Frage. ist es zeitlich noch machbar

88 den Digital Natives das Produkt Tageszeitung in Papierform noch schmackhaft zu
89 machen?

90 E: Ich denke, dass es schwierig wird aber machbar weil zumindest auf den Social Media
91 Kanalen die ich verfolge, also hier geht der Trend in letzter Zeit zum Minimalismus und
92 zum Urspriinglichen. Also das die ganze laute, Gbertriebene Social Media Welt teilweise
93 auch uberfordern wirkt wenn man sie tagtaglich konsumiert. Das ist jetzt natirlich eine

94 subjektive Blickweise, weil mich das Thema auch sehr interessiert und das ist die Frage
95 wie das bei den Digital Natives funktioniert. Ich finde es sehr wichtig, dass man die Digital
96 Natives Uber gesundheitliche Folgen aufklart, die der Social Media Konsum haben kann.
97 Einerseits psychische Folgen wie Onlinemobbing, Onlinebullying, verzehrte Darstellung
98 der Realitat und in Folge auch Abwertung des Selbstwertgeflihles aber auch physische
99 Gesundheit. FUr die Augen ist das nicht gut, wenn man standig vor dem Bildschirm hangt.
100 Der Nacken wird steif, wenn man stundenlang nur auf dem Bildschirm starrt sei es am
101 Handy oder Tablet oder Laptop. Das ergibt gesundheitliche Folgen und da misste man
102 einfach schon friher praventiv arbeiten und die Kinder von klein auf damit aufklaren. Ich
103 denke, dass es mdoglich ist, es liegt dann aber grof3teils an der Erziehung weil wenn die
104 von klein auf das Handy haben. Ich denke aber, dass nicht ein Grof3teil der Digital

105 Natives darauf anspringen wird.

Transkription 13:

1 I: Danke, dass sie sich Zeit genommen haben flr das Interview . Wie schon via Email

2 besprochen, fihre ich im Rahmen meiner Magisterarbeit an der Universitat Wien eine

3 Delphi Studie durch und der erste Teil ist das mundliche Interview. Die Arbeit beschaftigt
4 sich mit dem Medienwandel und der Schwerpunkt liegt bei der Zukunft der

5 Osterreichischen Tageszeitungen. Alle Fragen sind anonym und ich wiirde die

6 Aufnahmegerate jetzt einschalten, wenn alles soweit klar ist.

7 E: Ja alles Klar.

8 I: Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann in
9 welchem Jahr die letzte gedruckte Zeitung erscheinen wird. Laut Ross Dawson wird
10 im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher
11 betont aber, dass es lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form

12 gehe, etwaige Wandlungen und Verschiebungen in andere Kanéle seien davon

13 ausgenommen. Wie schatzen sie diese Prognose ein?

14 E: 2028 ja? Nein also der Prognose stimme ich gar nicht zu.
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15 I: Glauben Sie, das die Printzeitungen in ihrer jetzigen Form in nachster Zeit nicht
16 mehr existieren werden? Mit Begrindung bitte.

17 E: Nein. Die Menschen die jetzt die Tageszeitung gerne lesen werden in 10 Jahren noch
18 leben und deswegen denke ich das nicht. Es gibt viele Menschen die haben das gerne,
19 die haben was in der Hand und ich hab das auch gerne.

20 I: Die Haptik ja.

21 E: Ja genau. Auf ein Handy oder I-Pad muss ich aufpassen und wenn das runter fallt ist
22 es blod aber bei der Zeitung ist das kein Problem oder wenn die Zeitung beim friihstticken
23 schmutzig wird mit Butter oder so ist das kein Problem. Genauso wenn man im Beruf sehr
24 lange vor dem Computer sitzt dann ist es ja schon die Papierform zu haben. Oder wenn
25 man auf Urlaub fahrt, nattrlich ist es toll am E- Reader die ganze Bibliothek mitzuhaben
26 aber am Strand oder wenn es gestohlen wird.

27 I: Was sind ihrer Meinung nach die 3 grof3ten Griinde fir die Tageszeitungskrise?
28 E: Im Internet herrscht eine Gratiskultur. Dort ist viel weniger Bereitschaft fir etwas Geld
29 auszugeben. Was auch nicht wirklich gelingt ist das Inseratengeld, ein Onlineinserat

30 kostet deutlich weniger als ein Printinserat. Was ich ehrlich gesagt auch nicht ganz

31 verstehe aber gut.

32 I: Gut, wenn sie Stichworter sagen kénnten. Gratiskultur haben sie angesprochen.

33 E: Ja genau Gratiskultur, dann noch mangelnde Wertschopfung.

34 |: Was hatte man ihrer Meinung nach machen kénnen um die Tageszeitungkrise zu
35 verhindern?

36 E: Man hatte fur die Nachrichten/ Beitrage die man online lesen kann von Anfang an

37 etwas verlangen missen.

38 |: Paywall meinen Sie?

39 E: Ja die Presse hat das ja. Diese Premiumartikel. Die hat zwar keinen zwingenden

40 Reichweitenfluss hab ich gelesen aber sie haben einen massiven Verlust bei der

41 Verweildauer. Das ist eben auch ein wesentlicher Faktor. Die deutschen machen das

42 besser. Die Bildzeitung und FAZ zum Beispiel.

43 |: Denken Sie ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt

44 Tageszeitung in Papierform noch schmackhaft zu machen?

45 E: Schwierig. Das weil3 ich leider nicht. (lacht) Ich meine ich kenne auch altere Leute die
46 sich die ganze Wohnung verkabeln mit Alexa zum Beispiel. Die sind total glticklich, wenn
47 sie in der Frih aufwachen und Alexa sagt ihnen den Tagesablauf und welche Termine
48 man heute hat. Ich mag das gar nicht. Aber ich frage mich ob eben diese Leute dann

49 noch zur Tageszeitung in Papierform greifen. Alles was nicht analog ist ist nicht

50 Uberwachbar.
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10.3 Online Fragebogen Zweite Welle

Zukunft der osterreichischen Tageszeitungen - Delphi Studie Zweite Welle

Sehr geehrte Expertin, senr geehrter Experte,

Vielen Dank fur Inr bestehendes Interesse und Inre Bereitschaft an der Befragung ermeut teilzunenmen. Dies ist die zweite und letzte Welle der
Delphi Studie.

Diese Studie wird im Rahmen meiner Magisterarbeit im Studienfach Publizistik und Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien
durchgefuhrt und beschaftigt sich mit der Zukunft der osterreichischen Tageszeitungen

Wie die Antworten der Interviews (Erste Welle) sind auch die Antworten hier anonym. Ihre Daten werden ausschlieilich fur den
wissenschaftlichen Zweck dieser Magisterarbeit verwendet. Rickschlisse auf Ihre Person sind nicht maglich.

Die Befragung dauert in etwa 3 - 10 Minuten.
Falls Sie Fragen haben kénnen Sie mich geme kontaktieren:

Stephanie Klotz
a1101338@unet. univie ac_at

“ielen Dank fiir Ihre Unterstitzung!
Ich werde Innen die Auswertung dann Zukommen lassen.

Die Wissenschaftler Klaus Meier und Ross Dawson gaben Prognosen ab, wann die letzte gedruckte Zeitung erscheinen
wird. Laut Ross Dawson wird im Jahr 2028 die letzte gedruckte Zeitung in Osterreich erscheinen. Der Forscher betont
aber, dass es sich lediglich um die Tageszeitung in ihrer momentanen Form handelt, etwaige Wandlungen und
Verschiebungen in andere Kandle seien davon ausgenommen.

stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu stimme eher zu stimme voll und ganz zu

Wie schatzen sie diese
Prognose ein?

Was sind ihrer Meinung nach die wichtigsten Griinde fir die Tageszeitungskrise in Osterreich ?

stimme voll und ganz
stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu stimme eher zu zu

Digitalisierung/Gratismentalitat
im Internet

Werbekrise (Verschiebung in
andere Kanale)

Senkung der Qualitat
(Personaleinsparung)

Wirtschaftskrise, finanzielle
Schwierigkeiten

weltwerte
Informationsgeschwindigkeit
bzw. Technologie,
Globalisierung

Identitatskrise des prof.
Joumalismus, mangelnde
Wertschdpfung. junge
IMenschen verloren

Uberflutangebot im Internet,
Boulevardmedien, soziale
Netzwerke
Strukturkonversatismus

Veranderung
Mediennutzungsverhalten

Alleinstellung verloren
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Wie hitte man die Tageszeitungskrise verhindern kénnen?

stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu stimme eher zu stimme voll und ganz zu

Besserer Umgang mit
Digitalizierung

Einfuhrung Kostenform im
Internet von Beginn an

Mehrwert bieten (gegeniber
Internet)

hatte man nicht verhindern
kénnen, ist Lauf der Zeit

andere
Finanzierungsmoglichkkeiten
(Presseforderung)

keine Einsparung bei
gualitativem Personal

\erbreitung von
Kombinationsabonnements/
Werbung fiir
Printabonnements

Bewerten sie bitte die Lésungsvorschlage fiir die Zukunft der dsterreichischen Tageszeitungen

stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu stimme eher zu stimme voll und ganz zu

andere
Finanzierungssysteme,
dkonomische Verbreitung,
Kostenform im Internet

junge Menschen
emreichen/ im Internet die
Zahlungsbereitschaft
wecken

Steigerung der
journalistischem Qualitat

mehr investigativer
Joumnalismus

Entwicklung neuer
Konzepte in Inhalt,
Aufmachung und
Verbreitung

Fehlende
Medienpadagogik
(Unterscheidung von
Fake News)

Denken Sie, ist es zeitlich noch machbar den Digital Natives das Produkt Tageszeitung in Papierform schmackhaft zu
machen?

ja

nein

Fertig

(Text andern)
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10.4 Abstract Deutsch

Die wissenschatftliche Arbeit befasst sich mit dem Medienwandel und der Schwerpunkt
liegt bei der Zukunft des Osterreichischen Tageszeitungsmarktes. Die Tageszeitung
als Massenmedium spielt eine bedeutende Rolle und erfillt wichtige Funktionen in der
Gesellschaft. Das Online Zeitalter stellt die Zeitungsverlage vor neue
Herausforderungen.

Der theoretische Teil behandelt Faktoren des Medienwandels wie Digitalisierung,
Konvergenz und die Wirtschaftskrise. Weitere Punkte die behandelt werden ist die
Dotcom - Blase, die Paywall Debatte und die Rolle der Haptik. AufRerdem wird eine
Definition der Massenmedien und Merkmale einer Tageszeitung erlautert. Es folgt eine
Skizzierung des Tageszeitungsmarkts in der Osterreichischen
Medienlandschatft.

Im methodischen Teil wurden dreizehn Expertinnen in einem zweistufigen Delphi-
Verfahren zu ihren Einschatzungen bezlglich der Zukunft des &sterreichischen
Tageszeitungsmarktes befragt. Das Methodendesign umfasst qualitative Interviews

und eine quantitative Online-Befragung.

Abstract English

The dissertation project explores the changing landscape of mass media, focussing
specifically on the future of the quality newspaper in Austria. Newspapers as a mass
medium have been important to the society for many decades. The present digital age
poses new challenges for newspaper publishers.

The theoretical section of the discussion covers the basis of mass media. Furthermore,
an overview of factors like digitisation, media convergence, the global financial crisis,
the pay wall debate, the new economy bubble, the free mediality and the role of haptics
are described. A definition of mass media and the key factors of quality newspapers
will be will be given. This is followed by a draft of the daily newspaper market from the
Austrian media landscape.

The methodological section sets out how thirteen experts in the media sector were
asked about their assessments and forecasts in a two-stage Delphi procedure. The

research design includes qualitative interviews and a quantitative online survey.
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