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1 Digital Business und engagierte Rezipienten

Der Wandel vom analogen zum digitalen Business' wurde nicht von Tageszeitungsverlagen
initiiert, betrifft diese jedoch unmittelbar. Die Digitalisierung impliziert neben neuen Moglich-
keiten auch eine Vielzahl von Herausforderungen fiir Zeitungsverlage, die Innovationen des
Geschaftsmodells notwendig machen. Um Herausforderungen der Zeitungsverlage vor dem
Hintergrund der Digitalisierung zu erkldren und verlagsimmanente Kernkompetenzen und
Innovationsbedarfe zu identifizieren, flieft das Geschaftsmodell traditioneller Tageszeitungen

stets in die Analyse der Webangebote von Zeitungsverlagen ein.

Alternative
Erlosquellen
(z. B. Werbung)

Zielgruppen

Medienunternehmen

Inhalte-

beschaffungs- Beschaffungs- _ Struktur der Rezipienten-
markt erfolg Inhalte markt

Abbildung 1: Dreiecksbeziehung querfinanzierter Content-Angebote von Medien (leicht mod. Wirtz 2013, 38)

Abbildung 1 zeigt, dass werbefinanzierte Medienunternehmen — wie Tageszeitungsverlage —
aus interner Perspektive auf zumindest drei Markten parallel agieren. Dabei entstehen die
Kosten von Tageszeitungsverlagen auf dem Inhaltebeschaffungsmarkt, wahrend der Rezipien-
ten- und der Werbemarkt traditionell Erlse generieren. Darliber hinaus liefert der Rezipien-
tenmarkt auch , Aufmerksamkeit” bzw. Rezipientenerfolg, die wiederum Voraussetzung dafir

sind, dass Medienunternehmen durch alternative Erlésquellen (wie z.B. den Werbemarkt) sub-

i

,Digital Business” wird in dieser Arbeit in Anlehnung an Slywotzky, Weber und Morrison als Sammelbegriff fir
jene Geschaftsmodelle verstanden, ,which strategic options have been transformed — and significantly broadened
— by the use of digital technologies” (Slywotzky, Morrison, und Weber 2000, 3). ,Digital Business” bedeutet mehr,
als nur eine gute Webseite zu haben oder digitale Technologien fiir die Produktion z.B. von Contents zu nutzen.
Die Herausforderung ,digital Business” in Tageszeitungsverlagen zu implementieren besteht darin, mithilfe digita-
ler Technologien in einem umfassenden Sinne neue Geschaftsmodelle zu entwickeln. (Vgl. Slywotzky, Morrison,
und Weber 2000, 3) Wie weitreichend Geschaftsmodell-Innovationen Osterreichischen Tageszeitungen vor dem
Hintergrund ihrer Webangeboten aktuell sind, wird auf Basis von Content-Architekturen, Kundenbeziehungsma-
nagement, Absatzkanalen, Kundensegmenten und Erlésquellen im Verlauf dieser Arbeit evaluiert.
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ventioniert werden. In der angewandten Medienforschung steht haufig der Werbemarkt im
Fokus fir den der Rezipientenmarkt als Zweck gesehen wird (nicht als Mittel) und dessen Er-
folg zumeist als independent vom Inhaltemarkt betrachtet wird. In dieser Untersuchung stellt
der Erfolg am Rezipientenmarkt, aufgrund seiner Funktion als Basis fiur alternative Erlosgene-
rierung von Tageszeitungsverlagen, in Relation zum Inhaltemarkt, die zentrale Achse der Un-

tersuchung dar.

Traditionelle Tageszeitungen funktionieren nach ,fordistischer Logik”: Sie erreichen durch
einen moglichst standardisierte Produktionsprozess Kostenvorteile. Tageszeitungsverlage op-
timieren ihre Erlosstruktur, indem sie mit demselben Produkt auf interdependenten Markten
Werbetreibende und Mediennutzer bedienen. Dabei werden Mediennutzer traditioneller Ta-
geszeitungen grofltenteils zum Mittel der Wertschépfung ,,degradiert”: Der Hauptnutzen der
Leser wird in ihrer , Reichweite” oder in ihrer speziellen Zielgruppen-Struktur (bestimmte Ziel-
gruppen konnen mit dem Medium angesprochen werden) gesehen, die als Targeting-
Instrument an die Werbeindustrie ,verkauft” werden kann. Leser werden vor allem als Hebel
wahrgenommen, durch Subventionen eine sich selbst positiv verstarkenden Wirkung in der
Anzeigen-Auflagen-Spirale zu erzielen, d. h. die Annahme — Je mehr Leser eine Tageszeitung
hat, desto attraktiver ist sie fiir Werbetreibende — lasst sich bei hoherer Reichweite positiv
verstarkend spiralformig fortsetzen. Die Gefahr fiir Zeitungsverlage liegt darin, dass die Spiral-
bildung auch im negativen Sinne verstarkend wirkt: Wenn Leser ausbleiben, sind auch die

Werbetreibenden weniger bereit, Anzeigen zu schalten.

Im Gegensatz dazu bieten digitale Medien aus user-orientierter Perspektive eine — erstmals
ohne Medienbruch mogliche — dialog-offene Kommunikation. Fir Tageszeitungsverlage ist
diese veranderte Rahmenbedingung eine Chance, Rezipienten nicht mehr nur einseitig mit
Content-Pauschalangeboten zu beliefern. Die Dialogfahigkeit ermoglicht Zeitungsverlagen eine
individualisierte Distribution von Contents und durch den direkten Riickkanal, eine aktive Ein-
bindung der User in ihr Geschaftsmodell. Webangebote von Tageszeitungen, die im Fokus
dieser Arbeit stehen, kdnnten damit in der Content-Produktion Synergiepotenziale einerseits
rickgreifend auf Contents ihres Verlagshauses und andererseits auf Basis des user-generated

Contents nutzbar machen.

Durch die Digitalisierung ergeben sich fiir Zeitungsverlage folglich am Kundenmarkt verdanderte
Erfolgsfaktoren des traditionellen Geschaftsmodells, insbesondere weil sich die Bedeutung des

Nutzers in mehrerlei Hinsicht andert:
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e Die Interessen des Nutzers an bestimmten Themen kdnnen nicht mehr nur in einheitlichen
Gesamtpaketen, also in einer ,,Gesamt“-Ausgabe bedient werden, sondern auf Basis einzel-
ner Content-Module (Artikel), die sich nach Effizienz und Effektivitdt des Mitteleinsatzes der
Bereitstellung von Contents unterscheiden lassen.

e Gleichzeitig ermoglicht die Digitalisierung eine groRRere Leistungstransparenz, da das Ver-
halten der User genauer erfasst und damit auch analysiert und gesteuert (gemanagt) wer-
den kann. Neben dem Rezeptionsverhalten ist durch die Messbarkeit des User-
Engagements, im Sinne eines content-bezogenen kommunikativen Handelns der User (wie
z. B. user-distributed und user-generated Content), der Effekt einzelner Content-Module
(Artikel) hinsichtlich ihrer Anschlussfahigkeit evaluierbar.

e Ebenso gewinnt die Evaluierung der Content-Architektur durch die Auflésung der Unteil-
barkeit des Contents (durch Entbindelung von Medientragern, also gedruckter Tageszei-
tungen) an Tiefe. Kennzahlen der Mediennutzung kdnnen nun auf Basis des Rezeptionsge-
genstandes, also anhand einzelner Content-Module (Artikel), und nicht mehr nur in kumu-
lierter Form (auf Basis ihres Medientragers) gemessen werden.

e Diese Innovationen potenzieller User-Orientierung sind vor dem Hintergrund zu sehen, dass
Webangebote Osterreichischer Tageszeitungen ihre Content-Angebote fast ausnahmslos

kostenlos — und damit rein werbe- bzw. querfinanziert — zur Verfiigung stellen.

1.1 Relevanz des Themas und Forschungsfrage

Welche Theorien und Lehrmeinungen der Wirtschaftswissenschaften besonders geschatzt
werden, verdndert sich parallel zum Wandel des Wirtschaftswachstums, also des Branchenle-
benszyklus. Tageszeitungsverlage als Unternehmen reifer Branchen befinden sich vor dem
Abschwung. (siehe Kapitel 3.1) Nach einer Phase des Wachstums sind die Markte gesattigt. Es
bedarf jedoch weiteren Wachstums, um eine Erfolgskrise zu vermeiden. Verlage missen sich
einschranken, da Folgekosten teurer Infrastrukturen — wie sie bei traditionellen Tageszeitun-
gen vorherrschen — nicht mehr finanzierbar sind. Ziel ist es, Produktangebote zu straffen und
nach Effizienz zu selektieren sowie Produktionsmethoden zu verbessern. Eine Phase der
Marktbereinigung setzt ein (Niederkonkurrieren). In dieser Phase ist erfolgsrelevant, dass Zei-
tungsverlage ihre Kernkompetenzen fokussieren und einschlagige Innovationen vorantreiben
um einen neuen Aufschwung einzuleiten. (Vgl. Dueck 2008, 134 ff.) Die zuklinftige Entwicklung
kann durch Management-MalRnahmen vor dem Hintergrund verdanderter Rahmenbedingungen

durchaus gesteuert werden. Dazu ist es aber essenziell, dass Zeitungsverlage Zusammenhange,
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Kernkompetenzen und notwendige Innovationspotenziale erkennen und durch gezielte strate-

gische MalRnahmen entsprechend (re)agieren.

Im Falle traditioneller Tageszeitungen ist die Voraussetzung dafir, Information massenhaft zu
verbreiten, durch hohe Einstiegsbarrieren wie hohe First Copy Costs und erheblichen finanziel-
len Aufwand fir physische Ressourcen, wenigen Institutionen vorbehalten. Durch die Digitali-
sierung der Medien und teilnehmeroffene Kommunikation wird Content modular
distribuierbar, wodurch First-Copy Costs gesenkt werden kénnen. Zudem steht die massenhaf-
te Verbreitung von Inhalten, ohne Uber teure physische Ressourcen wie Druckmaschinen ver-
fligen zu missen, prinzipiell allen offen: Eintrittsbarrieren sinken massiv und damit steigt der
Wettbewerbsdruck erheblich. Gleichzeitig kénnen Werbetreibende, die traditionelle Ge-
schaftsmodelle der Zeitungsverlage zu groRen Teilen querfinanzieren, ihre Zielgruppen durch
Digitalisierung auch ohne Vermittlung durch Massenmedien erreichen, sodass Einnahmen von
Verlagen sinken. Die Querfinanzierung durch Werbung wirkt sich auch auf die Rahmenbedin-
gungen flir Zeitungsnutzer aus, denn Zeitungsverlage konnten lGber Jahrzehnte sehr erfolgreich
wirtschaften, ohne von Lesern fiir die Tageszeitung den vollen Preis zur Kostendeckung zu ver-

langen.

Im Zuge sinkender Werbeeinnahmen und Reichweiten wird deutlich, dass es nicht mehr ge-
nigt, die Leistung einzelner Medientitel plausibel durch Befragung der Nutzungsgewohnheiten
in Bezug zu soziodemographischen Angaben einiger Konsumenten zu ermitteln. Um user-
orientierte Content-Angebote zu bieten, miissen Zeitungsverlage Content bzw. Kommuni-
kation als Rohstoff des alltdglichen Geschafts anerkennen. Die Wettbewerbsgesellschaft
misst den Erfolg der Kommunikation vor allem an Nutzenberechnungen und erwartet sich
bei der Einschatzung des ,Faktors Kommunikation’ Hilfestellung von der Kommunikati-
onswissenschaft. In einem zunehmend weniger differenzierten Content-Markt bleibt die
Subjektivitdit des Menschen die einzige Differenzierungsressource. (Vgl. Bauer 2000, 50)
Um die Content-Leistung eines Zeitungsverlages zu beurteilen und damit managebar zu ma-
chen, konnen folglich ergdanzende Nutzungsdaten zur Gesamtreichweite von Content-
Angeboten herangezogen werden, die sich zum einen auf die Reichweite einzelner Content-
Module und zum anderen auf jene Nutzeraktionen, die aus der teilnehmeroffenen Kommuni-

kation resultieren, beziehen.

Gleichzeitig muss sich die Kommunikationswissenschaft des konstruktivistischen Charakters
der Messungen stets bewusst sein, denn: ,Kommunikationswissenschaft leistet nicht die Ob-

jektivierung der Kommunikation, sie leistet die Vergegenstandlichung der wissenschaftlichen
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Konstruktion einer virtuellen Realitdt.” (Bauer 2000, 51) In der Praxis kdnnen aufgrund der
technischen Messung digitaler Content-Nutzung detaillierte Nutzungsdaten der Webangebote
verfigbar gemacht werden, die in bestehende wissenschaftliche Studien im Kontext der Nut-
zung von Webangeboten von Tageszeitungen noch kaum Verwendung finden. Dadurch liegen
Zeitungsverlagen volumindse Datensatze Uber die Mediennutzung digitaler Content-Angebote
vor — jedoch werden diese bisher vorwiegend nur gespeichert. Durch Kontextualisierung vor
dem Hintergrund managementrelevanter Fragestellungen kdnnen diese Daten-Rohstoffe
nutzbar gemacht werden und dem Management faktenbasierte Entscheidungsgrundlagen fir

die Gestaltung user-orientierter Content-Angebote liefern.

Das Wissen darum, wie und wo es gelingt fir User Mehrwert zu schaffen, kann auf Basis von
Reichweiten- und User-Engagement-Potenzialen generiert werden. Weiterfiihrend ist vor al-
lem die Frage relevant, inwiefern sich Umsatzpotenziale durch Reichweite und User-
Engagement in Gewinne transferieren lassen, die Zeitungsverlage fiir profitables Wachstum
dringend bendtigen. Welche Contents tatsdchlich Bezahlungsbereitschaft der User wecken,
muss in weiteren Studien anhand internationaler Beispiele geprift werden, da die Nutzung
von Contents Osterreichischer Webangebote von Zeitungsverlagen bisher — bis auf wenige

Ausnahmen? — rein werbefinanziert ist.

Die Ubergeordnete Forschungsfrage: , Wie lassen sich Content-Angebote von Tageszeitungsver-
lagen auf Basis digital verfiigbarer Nutzungsdaten user-orientiert steuern und damit effizient
und effektiv managen?”, soll insbesondere durch die Beantwortung folgender Teilfragen einen
Beitrag zur SchlieBung bestehender Forschungsliicken schaffen:

e Welche Kernkompetenzen der Tageszeitungsverlage stehen im Fokus und welche Innovati-
onen des Geschaftsmodells von Zeitungsverlagen sind durch die Digitalisierung von Con-
tents, die in Form von Webangeboten aus traditionellen Tageszeitungen hervorgehen, zur
nachhaltigen Entwicklung des bestehenden Geschaftsmodells notwendig?

e Wie kann das Management der Tageszeitungsverlage in der Folge auf disruptive Innovatio-
nen reagieren?

e Inwiefern lassen sich aus dem messbaren Kundennutzen (z. B. Reichweite und User-
Engagement) Erfolgsfaktoren fir die Leistungsbewertung und Ausrichtung des Content-

Angebotes fir das Verlagsmanagement ableiten?

2 Einziger Anbieter, der Zugang zu Content mit einer ,,metered” Paywall beschrankt, sind die Vorarlberger Nachrich-
ten. Die Tiroler Tageszeitung implementierte eine sogenannte ,Log-Wall“, bei der innerhalb eines bestimmten
Zeitraums (22-10 Uhr) Abonnenten exklusiv Zugang zu ausgewahlten Artikeln haben. Das Wirtschaftsblatt betreibt
ein Freemium-Modell fir Premium Content. (Stand: 11. November 2013) (Vgl. fjum 2013)
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1.2 Aufbau der Arbeit

Das Forschungsdesign wird hier anhand der einzelnen Kapitel dargelegt. Der Beitrag, den das

jeweilige Kapitel zur Beantwortung der Ubergeordneten Forschungsfrage in Form der Beant-

wortung von Teilfragen leistet, wird im Kontext der Gesamtarbeit eingeordnet. Ebenso sind die

einzelnen, zur Beantwortung der forschungsleitenden Teilfragen notwendigen, Unterkapitel

angefiihrt. AbschlieBend wird ein Ausblick auf die Ergebnisse einzelner Kapitel gegeben.

Kapitel 1

Welche zentralen Begriffsdefinitionen der Medien- und Kommunikationsforschung miis-

sen vor dem Hintergrund der Digitalisierung adaptiert werden?

Kontext: Im Zuge der Digitalisierung von Tageszeitungsverlagen haben sich fix etablierte Definitio-
nen verandert oder sind neu hinzugekommen. Daher sollen zu Beginn der Arbeit in einem
kurzen Uberblick die wichtigsten Definitionen aktualisiert dargelegt werden und so ein
gemeinsames Verstandnis fir die weiteren Schritte liefern.

o 1.4.1 Bedeutung von Information und Content
o 1.4.2 Content und Medienunternehmen
o 1.4.3 Verlagsoptionen im Zuge teilnehmeroffener Kommunikation
o 1.4.4Innovationen in der Messung von Nutzerverhalten
Ergebnisse: Wahrend die Kernkompetenz Content der Zeitungsverlage weiter ausgebaut und aufgrund

neuer Operationalisierungsmoglichkeiten effizienter und effektiver steuerbar wird, andert
sich die Aufgabe von Medien grundlegend. Innovativ ist insbesondere die Moglichkeit der
dialog-offenen Kommunikation, die in Webangeboten als Funktion integriert ist.

Kapitel 2

Kontext:

Welche Basis medien- und kommunikationswissenschaftlicher Ansatze steht zur Verfii-

gung, an die Tageszeitungsverlage vor dem Hintergrund der disruptiven Innovation ,,Di-
gitalisierung” ankniipfen und auf der sie aufbauen konnen?

Reflektiert werden soll, inwiefern die Kommunikations- und Medienwissenschaft die dy-
namische Rolle von Empfianger und Sender von Informationen in Form eines
»Antwortenkénnens” als Untersuchungsobjekt angelegt hat und welche Erkenntnisse da-
raus resultieren. Ebenso wird der Stand der Forschung zu produktivem und interaktivem
Verhalten der User, wie es die Digitalisierung ermoglicht, anhand einschlagiger Theorien
gepruft.

Wie hat sich das Argumentarium der Rolle von Medien in der kommunikations- und me-
dienwissenschaftlichen Forschung historisch entwickelt und welche Innovationsbedarfe
fiir Medienunternehmen lassen sich daraus ableiten?

o 2.1.1 Historische Entwicklung der Medientheorien
o 2.1.2 Relativierung der Medienwirkung

o 2.1.3,Neue Aktualitit” bestehender Medientheorien fiir digitale Medien

Welche Theorien kdnnen von Zeitungsverlagen herangezogen werden, um Innovationen
des Verlagsmanagements zu reflektieren?

o 2.2.1 Transaktion und Feedback

o 2.2.2 Interessenforschung
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Ergebnisse:

Traditionell wurden Sender und Empfanger getrennt betrachtet und Feedback-Mdglich-
keiten waren Rezipienten zwar moglich, aber nur liber alternative Kanale. Die kommunika-
tions- und medienwissenschaftlichen Theorien bericksichtigen diese Moglichkeit der un-
mittelbaren Antwortmadglichkeit bereits seit den 1950er Jahren. Die Revolution der digita-
len Medien liegt in der unmittelbaren Feedback-Mdoglichkeit und der Auflosung der gene-
rellen Abgrenzung von Sendern und Empféangern.

Zeitungsverlage verbinden in ihren Webangeboten beide Ansatze: sie sind vordergriindig
Diskursmedien, erweitert um Dialogmaoglichkeiten — wobei letztere Funktion in bestehen-
den Theorien nicht fokussiert wird. Vor allem in im Zuge der Interessen- und Engagement-
Forschung bietet die Digitalisierung bisher nicht ausgeschopfte Erkenntnispotenziale fir
das Verlagsmanagement. Eine Forschungsliicke besteht etwa im Zusammenwirken von
Content-Angeboten auf Artikelebene und daraus folgendem User-Verhalten.

Kapitel 3

Welche Kernkompetenzen der Tageszeitungsverlage werden im Zuge der Digitalisierung
evolutionadr weiterentwickelt und welche Innovationen des Geschiftsmodells von Zei-
tungsverlagen sind aus vermarktungsorientierter Perspektive notwendig?

Ergdnzend zu kommunikations- und medienwissenschaftlichen Erkenntnissen ist fur das

Kontext:
Verlagsmanagement insbesondere die 6konomische Perspektive auf Zeitungsverlage rele-
vant. Um die Zusammenhange der Nutzungsdaten und Content-Architektur im Rahmen
der Wertschopfung zu verorten und Innovationstreiber und -folgen zu identifizieren, wird
das Geschaftsmodell der Webangebote von Tageszeitungen in neun Modulen nach Os-
terwalder und Pigneur (2010) strukturiert aufbereitet. Im Fokus steht dabei die Vermark-
tungsseite des Geschaftsmodells, sowie die Conten-Architektur (Value Proposition), in der
sich der Mehrwert fiir den Nutzer zeigt.
Inwiefern dient die Fokussierung von Kernkompetenzen dem Unternehmenserfolg und
warum sind Innovationen notwendig?
o 3.1.1 Basisprodukt Tageszeitungen als Produkte einer reifen Branche
o 3.1.2 Diversifikation der Tageszeitungsverlage
o 3.1.3 Profitables Wachstum von Tageszeitungsverlagen
o 3.1.4 Schopferische Zerstorung der Innovationen
Welche Kernbereiche und Innovationen der Geschiftsmodelle von Zeitungsverlagen las-
sen sich bei Webangeboten osterreichischer Tageszeitungsverlage identifizieren?
o 3.2.1 Kundensegmente der Tageszeitungsverlage
o 3.2.2 Content-Architektur — Mehrwert fir User von Webangeboten der Tageszeitungen
o 3.2.3 Absatzkandle von Content-Architekturen
o 3.2.4 Kundenbeziehung in Tageszeitungsverlagen
o 3.2.5 Erléskonzepte digitaler Content-Angebote
o 3.2.6 Folgen der Digitalisierung fiir die Wertschépfung in Tageszeitungsverlagen

Ergebnisse: Tageszeitungen als Basisprodukt der Zeitungsverlage sind innerhalb des Konzerns stark

diversifiziert. Im Zuge der Analyse der Webangebote von Tageszeitungen wird Content als
Kernbereich im Sinne des verbindenden Elements der gedruckten und digitalen Ausgabe
fokussiert. Darauf miissen folglich Innovationen ausgerichtet sein, um profitables Unter-
nehmenswachstum zu bewirken.

Die modulare Darstellung des Geschaftsmodells deckt strukturelle Verbesserungspotenzia-
le auf. Kundensegmente werden um engagierte User erweitert, auch Absatzkanédle und
das Management von Kundenbeziehungen verandern sich vor dem Hintergrund der Digi-
talisierung grundlegend. Die Evaluierung von Content-Architektur und Erléskonzepte zeigt
vor dem Hintergrund der Digitalisierung bisher keine wesentlichen Nutzen- und Wert-
Innovationen der Webangebote gegenlber traditionellen Tageszeitungen.
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Kapitel 4

Wie kénnen vor dem Hintergrund der Wissenschaftlichkeit groBe Datensatze, die aus

Beobachtungsdaten resultieren, evaluiert werden? Welche Besonderheiten sind bei sol-
chen Verfahren zu beachten?

Kontext: Als Fundament der empirischen Studie, werden diverse wissenschaftstheoretische Denk-
modelle kritisch beleuchtet, um zu identifizieren, auf Basis welcher Methoden hypothe-
sengenerierende Fragestellungen beantwortet werden und in welcher Form empirisch
Wissen auf Basis des verfligbaren Datenstandes generiert bzw. welche Aussagen dadurch
ermoglicht werden.

Was dndert sich vor dem Hintergrund datenbasierter Evaluierung der Mediennutzung im
Hinblick auf Hypothesen, Erhebungsmethoden und Analyse-Verfahren?
o 4.1.1 Hypothesen priifen oder generieren
o 4.1.2 Erhebungsmethoden in der Mediennutzungsforschung
o 4.1.3 Data Mining Verfahren
Wie kann die Konstruktivistischen Grounded Theory in der Empirie dieser Arbeit einge-
setzt werden? Durch welche wissenschaftstheoretischen Rahmenbedingungen wird die-
se gepragt?
o 4.2.1 Grounded Theory
o 4.2.2 Pragmatismus
o 4.2.3 Radikaler Konstruktivismus
o 4.2.4 Umsetzung der Konstruktivistischen Grounded Theory
o 4.2.5 Abgrenzung zu Big Data Analysis
Ergebnisse: Monitoring-Verfahren, in Form einer permanenten Beobachtung, zur Generierung von

Rich Data. Durch Kontextualisierung entsteht dann eine faktenbasierte Entscheidungs-
grundlagen fiir das Management der Zeitungsverlage, damit eine effiziente und effektive
Steuerung des Content-Angebotes. Die Konstruktivistische Grounded Theory eignet sich
fir diese empirische Analyse grofRer Datenmengen mit geringer theoretischer Basis.

Kapitel 5

Welche Daten konnen auf Basis des Verhaltens der User — z. B. anhand von Reichweite,
User-Engagement etc. durch Integration moderner Instrumente gemessen und als Be-

wertungsgrundlage des Content-Angebots und seiner Erfolgsmessung herangezogen
werden? Wie lassen sich diese auf ,derStandard.at“ anwenden?

Kontext: Aus wissenschaftlichen und praktischen Schlussfolgerungen der Literaturstudie wird ein
Modell zur Bewertung von Effizienz und Effektivitat der Medienleistung entwickelt. Auf
Basis eines ausgewahlten Webangebots eines Zeitungsverlags wird die Bewertung prak-
tisch angewendet.
o 5.1 Rich Data erfassen
o 5.2 Codierung
o 5.3 Rahmenbedingungen der Erfolgspotenzial-Analyse

Ergebnisse: Fir eine Leistungsbewertung der Webangebote missen die Content-Architektur sowie

Reichweiten und User-Engagement (CARE-Modell) in der Evaluierung beriicksichtigt wer-
den, um die Ergebnisse zu kontextualisieren. Um diese Rich Data zu erstellen, bedarf es
einer Fusionierung unterschiedlicher Studien, da eine ganzheitliche Messung wie sie hier
vorgestellt wird, bisher noch nicht standardisiert angeboten wird und allgemeine Medien-
nutzungsstudien komplexitatsreduzierend ausgerichtet sind. Als Anwendungsbeispiel fir
die Umsetzung der Analyse wird Osterreichs reichweitenstirkstes Webangebot von Tages-
zeitungen , derStandard.at” selektiert.




Digital Business und engagierte Rezipienten 9

Kapitel 6

Welche Erfolgspotentiale fiir Reichweite und User-Engagement lassen sich am Beispiel

»derStandard.at”“ auf Basis der generierten , Rich Data“ identifizieren und als Entschei-
dungsgrundlagen fiir das Content-Management nutzbar machen?

Kontext: Anhand eines praktischen Anwendungsbeispiels auf Basis der Daten von ,Der Standard”
wird sodann aufgezeigt, welche Steuerungsmaoglichkeiten im Zuge des Content-Manage-
ments auf Basis bestehender Daten in den Zeitungsverlagen ergriffen werden kdnnen.

o 6.1 Einfluss von Contents einzelner Quellen auf Reichweite und User-Engagement-
Potenzial am Beispiel ,,derStandard.at”

o 6.2 Einfluss von Ressorts und Content-Quellen auf Reichweite und User-Engagement-
Potenzial am Beispiel ,, derStandard.at”

o 6.3 Einfluss von Autoren auf das Reichweiten- und User-Engagement-Potenzial am
Beispiel von Meinungsbeitragen auf , derStandard.at”

o 6.4 Zwischenfazit: Evaluierung und Hypothesengenerierung

Ergebnisse: Anhand des praktischen Anwendungsbeispiels auf Basis der Daten von ,Der Standard”

wird der Einflusses unterschiedlicher Indikatoren auf Reichweitenerfolge und User-
Engagement in Form von user-generated und user-distributed Content aufgezeigt. Diese
lassen sich beispielsweise in den Kategorien Content-Quellen, Themen-Ressorts, relative
Effizienz und Effektivitat von Ressorts sowie einzelner Autoren des Ressorts Meinungsbei-
trage, Erfolgspotenziale ableiten.

Im Content-Management von Zeitungsverlagen kénnen die Studienergebnisse als Basis da-
tenbasierter Steuerung verwendet werden. AbschlieBend wird die empirische Untersu-
chung auf Basis der kumulierten Erkenntnisse wissenschaftlicher und datenbasierter Be-
trachtung zu Hypothesen verdichtet, um sie in weiterfilhrenden Untersuchungen mit neu-
en Datensatzen auf ihre Allgemeingiltigkeit zu prifen.

Kapitel 7

Kontext:

Wie kann das Management der Tageszeitungsverlage auf disruptive Innovationen rea-
gieren? Welche Remodellierungsbedarfe und Reaktionsméglichkeiten lassen sich aus

der Arbeit fiir das Management digitaler Contents generell und im konkreten Anwen-
dungsbeispiel ableiten?

Die Ergebnisse der empirischen Studie werden vor dem Hintergrund dargelegter kommu-
nikations- und medienwissenschaftlicher Erkenntnisse reflektiert und auf Basis des zu-
grunde liegenden ,,Reichweiten-Engagement-Content-Architektur-Modells“ (CARE-Modell)
hinsichtlich der Effizienz und Effektivitat der Medienleistung evaluiert und interpretiert.

o 7.1 Geschaftsmodell Content der Webangebote von Tageszeitungen
o 7.2 Research und modellbasierte Managementmethoden

o 7.3 Ausblick: Erfolgspotenziale des Content Managements

Ergebnisse:

Im Fokus des Verlagsmanagements missen der User und damit eine Spezialisierung auf
die Kernkompetenz Content stehen. Content-Kompetenz leitet sich insbesondere aus dem
Zusammenwirken von Content-Architektur, Reichweite und User-Engagement (CARE-
Modell) ab. Die Ergebnisse dienen als Beispiel fur die Moglichkeiten der Nutzer-Analyse
bei digitalisierten Medienangeboten sowie fir die Moglichkeiten, diese Daten in Manager-
relevantes Wissen zu transformieren, um Content-Angebote der Zeitungsverlage effizient
und effektiv zu steuern.
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1.3 Methode

In einem ersten Schritt werden Theorien und Erkenntnisse der Kommunikations- und Medi-
enwissenschaft als Ausgangszustand auf Basis einer Literaturanalyse diskutiert: Grundlegende
Definitionen, Theorien und Erkenntnisse, die fiir Zeitungsverlage im Zuge der Digitalisierung
relevant sind, werden hinterfragt und reflektiert. Damit entsteht fiir ausgewahlte Basisdefiniti-
onen ein Kompendium des bisherigen Forschungsstandes. In der Folge werden Theorien und
Erkenntnisse der Kommunikations- und Medienwissenschaft zu relevanten Fragen der Zei-
tungsverlage, vor dem Hintergrund des Wandels der Rolle der Medien durch die Digitalisie-
rung, erortert und im Detail — unter Beriicksichtigung interdisziplindrer Forschungsansatze, auf

die Forschungsfrage dieser Arbeit angewendet.

Die Analyse der Geschaftsmodelle von Zeitungen orientiert sich an den Ideen der
Evolutorischen Okonomik, die auf Arbeiten von Schumpeter und Hayek aufbaut. Sie forciert
ein Wachstum der Unternehmen aus eigenen Kernkompetenzen, durch Innovationen und
technischen Fortschritt. Die Analyse der Geschaftsmodelle von Zeitungsverlagen findet auf
Basis der Business Model Canvas von Osterwalder und Pigneur (2010) statt. Die Business Mo-
del Canvas ist ein branchenunabhéangiges Tool fir strategisches Management, das von Oster-
walder entwickelt wurde und die Erkenntnisse bestehender Literatur zu Geschaftsmodellen
verdichtet. Der Begriff ,,Canvas” (dt. Leinwand) resultiert aus der Idee, Geschaftsmodelle durch
visuelle Darstellung greifbar zu machen. Dabei werden Geschaftsmodelle ganzheitlich, unter
Berlicksichtigung der ressourcen- und marktfokussierten Perspektive, anhand von neun Modu-
len erlautert. In dieser Studie werden aufgrund des user-orientierten Untersuchungsfokus die
marktfokussierten Bereiche des Modells im Detail ausgearbeitet. Die ausgefiillte Canvas gibt
schlieBlich einen Uberblick iber ausgewihlte Aktivititen einzelner Kernbereiche des Ge-

schaftsmodells von Webangeboten der Zeitungsverlage.

Im empirischen Teil der Arbeit werden Daten diverser Einzelstudien zusammengefiihrt, da es
einen umfassenden Analyseansatz, der alle relevanten Indikatoren, die Content-Management
zur Leistungsbewertung und -steuerung braucht, bisher noch nicht gibt. Dazu werden quantifi-
zierbaren Beobachtungen mit Hilfe addaquater Verfahren generiert, wie Webanalyse oder Soci-
al Media Monitoring. Adaquat deshalb, weil nicht nur einseitige Beobachtungen von Content-
Architektur oder Content-Nutzung stattfindet, sondern diese Verfahren auf Basis technischer
Messung — im Gegensatz zu bisherigen Befragungen des Mediennutzungsverhaltens — perma-
nentes Monitoring des Nutzerverhaltens zulassen, das zudem mit der Content-Architektur —

also dem Content-Angebot — in Kontingenztafeln (Matrix) Ubertragen werden kann. Daraus



Digital Business und engagierte Rezipienten 11

resultieren zunadchst groRe Datenmengen, denen per se kein Mehrwert immanent ist. Auf-
grund der Komplexitdt der Kontingenztafeln werden Datenrelationen mittels statistischer Ver-
fahren systematisch analysiert. Nutzbar und damit managebar gemacht werden kénnen Daten
erst, wenn sie Uber die reine Deskription hinausgehend theoriegebunden reflektiert und kon-
textualisiert ausgewertet werden: hier im Kontext des effizienten und effektiven Manage-

ments von Content-Angeboten.

Die empirische Analyse folgt den Regeln der konstruktivistischen Grounded Theory. Entspre-
chend wird nach einer Beschreibung der Datengewinnung mit Hilfe neuer Messverfahren, so-
wie der Darstellung der Datenarchitektur und Codierung ein Memo-Leitfaden abgeleitet, der
den Gang der Untersuchung systematisiert, um schlielRlich daraus Hypothesen abzuleiten. Ziel
ist es, empirische Ergebnisse vor dem Hintergrund der aus der Theorie abgeleiteten Erkennt-
nisse zu reflektieren, um faktenbasierte Entscheidungsgrundlagen fiir das Management der
Tageszeitungsverlage zur effektiveren und effizienteren Gestaltung strategisch user-orientier-
ter Content-Angebote zu gewinnen. Auf Basis der hier analysierten Daten lassen sich Erkennt-
nisse fiir das konkrete Anwendungsbeispiel ,derStandard.at” treffen. Ebenso kénnen die Daten
als Grundlage weiterer Untersuchungen des bisher kaum erforschten Feldes von datenbasier-
tem Content Management vor dem Hintergrund engagierter User in Webangeboten von Ta-
geszeitungen herangezogen werden und miuissen dafiir auf Basis neuer Datensatze auf

Generalisierbarkeit der Aussagen gepriift werden.

1.4 Definitionen der Grundbegriffe von Zeitungsverlagen im Wandel

Um in weiterer Folge von einem einheitlichen Begriffsverstandnis auszugehen, werden im ers-
ten Schritt Basisbegriffe von Zeitungsverlagen aufgegriffen. Definitionen, die das grundlegende
Verstandnis von Medien und deren Rollenverstandnis betreffen sind aufgrund verdanderter
Rahmenbedingungen vor dem Hintergrund der Digitalisierung der Medienangebote zu hinter-
fragen und gegebenenfalls zu modifizieren. Dies betrifft insbesondere die Bedeutung von In-
formation und Content (Kapitel 1.4.1) wie auch das Selbstverstiandnis der Medienunterneh-
men (Kapitel 1.4.2). Gleichzeitig wandeln sich die Handlungsoptionen der Zeitungsverlage
durch teilnehmeroffene Kommunikation (Kapitel 1.4.3). Im Anschluss wird aufgezeigt, welche
Innovationen in der Messung des Nutzerverhaltens durch die Digitalisierung entstehen (Kapitel

1.4.4).
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1.4.1 Bedeutung von Information und Content

Fur Burkhart stellt Information® die zentrale Funktion der Massenmedien dar?, die Vermittlung
von Wissen und Erfahrungen, um das subjektive Wissen des Empfangers zu erweitern. (Vgl.
Burkart 2002, 402) Dabei verbessern Informationen aus Medien einerseits die Entscheidungs-
moglichkeiten und verringern andererseits die Entscheidungsrisiken, durch die Veranderung
von ,,one's expectation about the occurrence of a specific event” (Mattessich 1993, S. 585 in:

Detering 2001, 11).

Die Masse der Information ist im Internetzeitalter rapide gestiegen. Wenn die Information
billig ist, wird die Aufmerksamkeit teuer. Somit sind filtern und suchen erfolgreiche Strategien

zur Bewiltigung der Informationsflut. (Vgl. Gleick 2011, 445)

Das Volumen des Internet-Traffic wachst jahrlich um Faktor zehn: z. B. von 20 Terabytes pro
Monat weltweit im Jahr 1994, auf 200 Terabytes pro Monat 1995, auf zwei Petabytes im Jahr
1996. Im Jahr 1996 wurde eine erste Suchmaschine (AltaVista) zur Bewaltigung dieser grolRen
Datenmengen geschaffen, die jedes einzelne Wort jeder identifizierten Seite kumulativ indi-
ziert, wodurch sich ein Index als Grundlage fiir Suchanfragen bildet. Die bekannte Suchmaschi-
ne von Google kam 1998 auf den Markt. Die Griinder Brin und Page legten Links als kleinsten
gemeinsamen Nenner fest, den sie auf Basis von Algorithmen bewerteten, um die Links als
Ergebnis einer Suchanfrage in eine Rangordnung zu bringen. (Vgl. Gleick 2011, 458) Diese Fil-
ter- und Suchfunktion kénnen sowohl Suchmaschinen wie Google, etc. aber auch Tageszei-
tungsverlage fir ihre Rezipienten (ibernehmen. Im ldealfall schaffen diese fiir Rezipienten ei-
nen zusatzlichen Mehrwert, mittels Generierung von Wissen durch addaquate Vernetzung von

Informationen.

+Einzig-
+richtiges artigkeit

+Anwendung L
Content + Motivation /\

+Bedeutung O RoArietakis Wettbe-
+Syntax [\@ 4 Handeln werbs-
ebssen fahigkeit
(\C Information
Daten
a .

Abbildung 2: Wissensentfaltung (mod. North 2011, 36)

® {iber soziale, politische und gesellschafts-6konomische Themen

* Generell lisst sich die essenzielle Bedeutung von Information zum einen anhand der Genetik erklaren: Informati-
onen treiben die Welt an, sind der Kern jedes Lebewesens, die DNS ist das grundlegende Informationsmolekiil.
Information schafft hier Organisation und Ordnung. Zum anderen anhand der Physik: hier ist ein Bit ein Elemen-
tarteilchen. Wenn Photonen und Elektronen mit anderen Partikeln interagieren, tauschen sie Bits aus, Gbertragen
Quantenzustdnde und verarbeiten Information. (Vgl. Gleick 2011, S. 15 ff.)
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Wie die Wissensentfaltung nach North (2011, 36) zeigt, stellt Information das Ergebnis einer
bestimmten Kombination von Daten und Zeichen dar und ldsst sich als Vorstufe der Entwick-
lung von Wissen und Handlungskompetenz einordnen. Information dient als Ausgangsprodukt
bzw. ,Rohstoff” flir Wissensgenerierung und Handeln indem sie vernetzt bzw. kontextualisiert
wird, impliziert aber noch keine zwingende ,redaktionelle Gestaltung” (vgl. Anding und Hess

2003, 11).°

Okonomisch betrachtet wird erst durch redaktionelle Leistung das 6ffentliche Gut ,Informati-
on“ in ein privates Gut , Content” transformiert®, das als solches auch schiitzbar ist im Sinne
des Urheberrechts. Erkenntnistheoretisch wurde das subjektive Wissen einer Person wieder-
gegeben (kommunikatives Handeln), wodurch aus Informationen generiertes Wissen von Indi-

viduen fiir Dritte wahrnehmbar wird (vgl. Anding und Hess 2003, 11).”

Die Mafeinheit und damit auch der Rechtsschutz bezieht sich dabei nicht nur auf ein Gesamt-
angebot an Content, wie es etwa in traditionellen Tageszeitungen physisch unteilbar vertrie-
ben wird, sondern auf kleinste unteilbare Einheiten des Contents (vgl. Walter 2007, 12). Nach
Frank gilt die Nachricht/der Artikel als abgeschlossenes Artefakt das vom Sender produziert

wurde, und spéater von diesem nicht mehr abhangig ist. (Vgl. Frank 2003, 51)

Bei digitalen Medien muss das Begriffsverstandnis von Medieninhalten bzw. Content aufgrund
technischer Losungen um softwaregestiitzte Algorithmen erweitert werden: Als Sammelbegriff
individueller und softwaregestiitzter Prozesse der Transformation von Informationsbausteinen
diverser Quellen zu spezifischen Content-Angeboten wird ausgehend von den USA zunehmend
auch in Europa der Terminus Kuratierung bzw. Curation verwendet. Vergleichbar mit Kunst-
Kuratoren, die Werke auswahlen und im Ausstellungsraum neu ordnen und damit eine (neue)
Gesamtwirkung erzielen, missen auch Zeitungs-Contents so selektiert und kombiniert werden,

dass sie flr User attraktiv sind. (Vgl. A. Wiedmann und Henzler 2012, 23)

v

Information ist an sich zweckneutral und erhalt erst durch redaktionelle Ausgestaltung eine ex ante Zweckorien-
tierung — beispielsweise urspriinglich gleiche Information die redaktionell entweder PR- oder BildungsgemaR auf-
bereitet werden kann (vgl. Anding und Hess 2003, 16). Saffo konstatiert, dass Information quasi nie ihrer selbst
willen genutzt wird. Sie muss zumindest ein anderes Bediirfnis erfillen: Unterhaltung, Kommunikation oder Ge-
schaftsbeziehungen. (Vgl. Saffo 1992)

In Anlehnung an Walter wird der Begriff Content, der insbesondere im Zuge der Digitalisierung Verbreitung fand,
synonym mit dem Begriff Medieninhalt verwendet (vgl. Walter 2007, 12).

Informationen sind demnach keine ,,eigentimliche geistige Schépfungen auf den Gebieten der Literatur, der
Tonkunst, der bildenden Kiinste und der Filmkunst” und stellen damit kein schiitzenswertes Gut im Sinne des Ur-
heberrechts dar, was fir eine 6konomische Verwertung wichtig ist. (Vgl. BGBI 2013, §1)

)}
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Abbildung 3: Curation Workflow (in Anlehnung an A. Wiedmann und Henzler 2012, 25)

Wiedmann und Henzler haben die Leistung von Verlagen als Kuratoren im Workflow-Modell
veranschaulicht (Abbildung 3), in dem Wertschopfung durch Veredelung der Information mit-
tels entsprechender Kuratierung, also automatisierte Aggregation bzw. Analyse und individu-
elle Zusammenstellung sowie zielgruppengerechte Aufbereitung und anschlieende Wahl ei-
nes geeigneten Ausgabemediums erfolgt. Die Analyse der Zielgruppe und darauf abgestimmt
das bestmogliche Zusammenwirken von softwaregestiitzten Algorithmen und individuellem
Redigieren, bestimmt die Qualitat des Outputs und damit erfolgreicher Wertschopfung. (Vgl.
A. Wiedmann und Henzler 2012, 25 ff.)

Ausgehend von dem dargestellten Prozess der Wissensentfaltung (Abbildung 2), sind unter-
schiedliche Prozessstufen als Schnittstelle fiir die Integration in Content-Angebote von Tages-
zeitungsverlagen moglich. Traditionell stellen institutionalisierte, handelnde Sender (Verlags-
redaktion) Content als Information flir Empfanger auf Basis von individuellem Wissen bereit.
Vor dem Hintergrund digitaler Contents konnen zwei weitere optionale Schnittstellen imple-
mentiert werden: Information die ohne menschliche , Vernetzungsarbeit” durch kuratieren als
Content bereitgestellt wird, sowie der engagierte ,Empfanger”, der in dialogfahigen Medien

eigenen Content auf Basis angewandten Wissens bereitstellen kann.

Zusammenfassend ist Content in Bezug auf Zeitungsverlage folglich als redaktionelles Mittel zu
verstehen, das maRgeblich aus menschlicher Intelligenz resultiert, um Informationen zweck-
orientiert abzubilden, die als solche individuell schiitzbar sind. (vgl. Anding/Hess 2003, S. 14)
Im Zuge der Digitalisierung wird die Definition von Content von der Basis eines individuellen
Redigierens erweitert, um den Prozess softwaregestiitzter Aggregation, Analyse und Reihung
von Informationen durch Content-Kuratierung. Gleichzeitig ermdglichen dialogfahig Medien,

user-generierte Contents zu integrieren. So kdnnen Content-Angebote von einer umfassende-
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ren Quellen- bzw. Informationsbasis profitieren, ohne enorme zusatzliche Personalkosten zu
generieren. Artikel sind dabei die kleinste unteilbare Einheit des Contents, die user- und ver-

lagsseitig verfligbar gemacht werden kénnen (vgl. Walter 2007, 12).

Bisher oblag den Journalisten die Herrschaft {iber die Publikation bzw. Nicht-Publikation von
Nachrichten an ein groRes Publikum, sie hatten damit eine sogenannte Gate-Keeper-Funktion
inne. Dieses ,,Nadeldhr” professionellen Publizierens in Massenmedien wurde durch die Digita-
lisierung zunehmend ausgedehnt, und auch nicht-professionelle Nutzer kénnen im Netz direkt
an ein disperses Publikum kommunizieren. (Vgl. Neuberger und Quandt 2010, 67) Infolge muss
sich redaktionelle Leistung von anderen Anbietern im Zuge eines starkeren Wettbewerbes

abheben, um Kunden Mehrwert zu bieten.

Journalisten missen ihre Rolle also nicht wie bisher als Gate-Keeper begreifen, sondern sich als
sogenannten Gate-Watcher etablieren. Nicht Mediatoren per se werden Uberflissig, sondern
deren Vermittlungsleistungen sind im Wandel begriffen. Der Journalist wird hinsichtlich der
user-generierten Contents zum Kurator und organisiert bzw. moderiert Informationen und
Wissen. (Vgl. Neuberger und Quandt 2010, 67 ff.) Daher kann man von einer evolutiondren

Veranderung des Rollenbilds professioneller Journalisten sprechen.?

Im Zuge der Digitalisierung kann Content folglich iber diverse Kanale von professionellen und
nicht professionellen Anbietern distribuiert werden. Das Erfolgspotenzial der Kuratierung von
Content durch Zeitungsverlage liegt darin, durch die strategische Selektion und Aufbereitung
von Content-Elementen aus diversen internen und externen Quellen eine (neue) Gesamtwir-
kung zu erreichen, indem sie als Gate-Watcher durch humane Intelligenz Information und Wis-

sen kundenorientiert vermitteln, also organisieren und moderieren.

Die Bedeutung des Contents als Medieninhalt wird in Kommunikations- und Medienwirtschaft

anders betrachtet als im 6konomischen Sinne.

e In der Kommunikations- und Medienwirtschaft werden als Content Botschaften und die
symbolische Bedeutung subsummiert. Fragen sind hier: was sind Medieninhalte, wie erfolgt
ihre Selektion, welche Darstellungsformen sind vertreten und wie wirken sie?

e Aus okonomische Perspektiven ist Content das Ergebnis eines Leistungserstellungsprozes-

ses von Unternehmen oder 6ffentlichen Institutionen. (Vgl. Sjurts 2010, 82)

8 Systemtheoretisch betrachtet, verandert sich die Beziehung zwischen Leistungserbringern und Leistungsempfan-
gern, sowie den damit strukturell gekoppelten Teilsystemen. Zusatzlich bietet das Internet entgegen bisher frag-
mentierten Zielgruppenzugangen alles auf einer Plattform. Dennoch oder gerade dadurch bleibt die Wichtigkeit
professioneller Journalisten unangefochten. Durch die sogenannte teilnehmeroffene Kommunikation verschiebt
sich lediglich der Problemfokus von einer bisherigen Knappheit der begrenzten Verbreitungskapazitat hin zu einer
Knappheit der Aufmerksamkeit und Verarbeitungskapazitat. (Vgl. Neuberger und Quandt 2010, 69)
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Konsens herrscht dariiber, dass Content fiir den Fremdgebrauch produziert wird. Vor diesem

Hintergrund sind Erstellungs- und Verwendungszweck zu unterscheiden:

e Erstellungszweck: kann kommerziell oder nicht kommerziell erfolgen und wird durch Kosten
charakterisiert.

e Verwendungszweck: ist unterscheidbar nach Information/Werbung, Bildung oder Unterhal-

tung und wird durch Erléspotenzial gekennzeichnet. (Vgl. Anding und Hess 2003, 21 ff.)

Damit Zeitungsverlage aus 6konomischer Perspektive erfolgreich sind, muss ihr Content nut-

zenstiftend und knapp sein:

e Der pragmatische Informationsgehalt und damit die Handlungsrelevanz von Content ist
subjektiv unterschiedlich zu bewerten, (vgl. Frank 2003, 51) und bezieht sich auf einzelne
Artikel, als kleinster Content-Einheit oder den Gesamt-Content (Medieninhalt): wahrend
erstere erst in Webanalysen messbar gemacht werden koénnen, sind letztere bei traditionel-
len Tageszeitungen die (ibliche MaReinheit in 6sterreichischen Mediaanalysen.

e Die Bereitschaft fiir Produkte wie auch Content zu bezahlen ist gegeben, wenn diese als

knappes Gut wahrgenommen werden (vgl. Sjurts 2010, 82; Harkin 2012, 150).

1.4.2 Content und Medienunternehmen

Der Begriff Medien subsummiert bei Tageszeitungen den Medientrdger und den jeweiligen
Content, die dauerhaft verbunden sind (Verbreitungsmedien) (vgl. Walter 2007, 12). Durch die
Digitalisierung verandert sich die Situation grundlegend:

e Das Medium ist dadurch nur mehr Gber eine begrenzte Zeit mit dem Content verbunden
(Ubertragungsmedium) (vgl. Walter 2007, 12), wodurch Content als eigenstindiger Wett-
bewerbsfaktor ausgekoppelt wird (vgl. Kollmann 2009, 302).

e Durch die Digitalisierung sind auch ,soziale Medien” entstanden, die eine allgemeine Be-
schreibung dafiir sind, dass User die Moglichkeit haben Inhalte zu generieren und an ein

disperses Publikum zu distribuieren.’

Im engeren Sinne sind Medienunternehmen Institutionen, die sich mit Content-Packaging be-
fassen. (Vgl. Glaser 2008, 143) Dabei werden Contents traditionell durch operativ geschlossene

Funktionssysteme (Medienunternehmen und deren Mitarbeitern) erbracht, wie dies etwa

° Durch die Digitalisierung wurden auch sogenannte ,soziale Medien* (Social Media) als Begriff eingefiihrt. Darun-
ter versteht man , Internet-basierte mediale Angebote, die auf sozialer Interaktion und den technischen Moglich-
keiten des sogenannten Web 2.0 basieren” (Sjurts 2010, 565). Soziale Netzwerke sind darin eingeschlossen, be-
ziehen sich hingegen nur auf Plattformen im Internet, die dem ,gegenseitigen Austausch von individuellen Eindri-
cken, personlichen Erfahrungen und Erlebnissen” (Sjurts 2010, 566) dienen.
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Zeitungsverlage sind (vgl. Luhmann 2004, 32). Im weiteren Sinne sind Medienunternehmen
nach Glaser auch jene Akteure, deren Aufgabe der Umgang mit Content ist. Darin schliefSt er
die Entwicklung, Produktion, Zusammenstellung und Transport des Contents ein und verweist

auf die Sicht der Medienunternehmen als Teil der TIME-Branche. (Vgl. Glaser 2008, 79)

Eine Betrachtung im weiteren Sinne umfasst damit auch jene Internet- und Multimediaunter-
nehmen, die als sogenannte , Pseudo-Medienunternehmen” das Internet zur eigenstdandigen
systematischen Veroffentlichung von Inhalten nutzen. Dazu zahlen z. B.:

e Wirtschaftsunternehmen und Organisationen, sowie

e Privatpersonen. (Vgl. Glaser 2008, 143)

Einschrankend werden als Unternehmen hier vor einem betriebswirtschaftlichen Hintergrund
jene Organisationen erfasst, die eine wirtschaftlich-finanzielle und rechtliche Einheit bilden
und fir die das erwerbswirtschaftliche Prinzip konstitutiv ist (vgl. Haric und Berwanger 2013).
Folglich sind Medienunternehmen als Akteure der TIME-Branche zu verstehen, deren Aufgabe
der Umgang mit Content ist, auf Basis des erwerbswirtschaftlichen Prinzips. (Vgl. Glaser 2008,

79; Haric und Berwanger 2013)

1.4.3 Verlagsoptionen im Zuge teilnehmeroffener Kommunikation

Die teilnehmeroffene Kommunikation erméglicht auch Akteuren, die keine erwerbswirtschaft-
lichen Absichten haben, zu publizieren. Dies kann einen erweiterten Wettbewerb fiir Medien-
unternehmen entstehen lassen. Gleichzeitig wirkt sich die veranderte Rolle der Nutzer auch

auf das Geschaftsmodell der Webangebote von Zeitungsverlagen aus.

Picard spricht davon, dass durch die Digitalisierung keine Content-Revolution eingeleitet wur-
de, da die ,,wahre” Revolution bei Software, Equipment, und Infrastruktur sowie deren Mog-
lichkeiten flr Darstellung und Verbreitung lag, nicht aber in der Substanz des Contents selbst
(vgl. Picard 2000). Dennoch haben sich die Aufgabenstellungen des Content-Angebotes gedn-
dert: Jason Falls beschreibt die Ziele traditioneller Medien mit , Consumption” und die der
neuen Medien mit ,Engagement”: ,The true critical difference between blogging and
journalism, or at least journalism as we understand it (institutionalized, done by professionals,
etc.), is that traditional media is produced for consumption. Today’s media is produced for

engagement.” (Falls 2010) Verlage miissen also nicht zuletzt ihre Geschaftsmodelle aufgrund

TIME ist die Kurzform fiir die Branchen Telekommunikation, Information, Medien, Entertainment.
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des Web 2.0 adaptieren, dessen wichtigste Innovation darin liegt, dass die Riickkanalfahigkeit

des Internets in Geschaftsmodelle eingebaut wird.

Durch die Digitalisierung findet eine Adaption der bisher monologisch, einseitig gefiihrten An-
gebote zu Dialogmedien statt, bei der nicht mehr nur der Sender bestimmt, welche Inhalte
publiziert werden, sondern auch der bisher passive Empfanger einen unmittelbaren Riickkanal
erhédlt und ebenso mit eigenen Inhalten zum Sender werden kann (user-generated Content).
Bisher oft vernachlassigt ist auch die Rolle der Nutzer als Verbreiter von Inhalten (user-
distributed Content).”? Im Zuge der Digitalisierung 6ffnen sich auch institutionalisierte Medi-
enunternehmen wie Zeitungsverlage gegeniber Dritten und binden sie in einen Dialog (teil-
nehmeroffene Kommunikation) ein, den sie selber regulieren kénnen, aber auch in den Dis-

kurs, mittels Distribution von Content (user-distributed Content).

User-generated Content

Aufgrund der Moglichkeit der teilnehmeroffenen Kommunikation im Internet kénnen User

sogenannten user-generated Content produzieren, also benutzergenerierte Inhalte, die von

privaten Nutzern (im Gegensatz zu institutionalisierten Anbietern traditioneller Medien) im

Web an ein disperses Publikum publiziert werden. (Vgl. Ebersbach, Glaser, und Heigl 2008,

256) Diese Option wirkt sich auf diverse Bereiche aus:

e Public Relations und andere Quellen konnen nun selbst Anbieter & Kommunikator sein,

e Journalisten bzw. Medien als Vermittler konnen teilweise ihre Funktion verlieren, da Quel-
len und Publikum auch in direkten Kontakt treten kénnen,

e User selbst, waren bisher isolierte Teilnehmer eines dispersen Publikums der traditionellen
Massenmedien und kénnen sich nun im Social Web mit Gleichgesinnten vernetzen. (Vgl.

Neuberger und Quandt 2010, 67)

In den Fokus riickt also die Anschlusskommunikation: Publikum und Journalisten bzw. andere
Quellen und User kdnnen tber 6ffentlich verbreite Nachrichten in einen Dialog treten. Da-
durch wéchst zum einen die Transparenz, um zwischen Anbietern zu wahlen (Exit-Option), zum

anderen eroffnet teilnehmeroffene Kommunikation die Moglichkeit, negative und positive

" Entwicklungsstufe des Internet und Sammelbezeichnung fiir alle kollaborativen und interaktiven Online-
Anwendungen (Vgl. Sjurts 2010, 647)

2Theoretisch wurde dieser Form der Medienwirklichkeit bereits in der sogenannten Radiotheorie von Brecht 1927
formuliert (vgl. Brecht 1968, 123 ff.).
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Leistungen o6ffentlich zu kommentieren (Voice-Option). (Vgl. Neuberger und Quandt 2010,
67)13

Die Kommentarfunktionen in digitalen Tageszeitungen werden durch Foren als onlinebasierte

“14 einzuordnen sind. Wie bei

Anwendung ermoglicht, die als eine Art der ,Social Software
Blogs kdnnen auch hier Themen diskutiert werden, wobei der Austausch mit Anderen im Vor-
dergrund steht. Im Unterschied zu Blogs sind Diskussionen in Foren nicht zwingend chronolo-
gisch geordnet, sondern kénnen zudem thematisch (Topic/Thema) an Vorredner anschlieBen
(Tread/Faden). Damit nimmt die Bedeutung von Kollaboration gegeniiber Blogs zu. Webforen
sind bei Webangeboten von Tageszeitungen integriert und bieten registrierten Community-
Mitgliedern die Moglichkeit an Threads und Topics aktiv mitzuwirken, wobei bei Webangebo-
ten von Tageszeitungen im Gegensatz zu anderen Foren die Lesefunktion auch Nicht-
Mitgliedern offen steht. Analog zu Social Commerce kdnnen eine aktive Kommunikation der
Kunden und die personliche Beziehung der Kunden untereinander, denen durch Kaufempfeh-

lungen oder Kommentare anderer Kunden (Recommendations) Ausdruck verliehen wird, als

zentral gesehen werden. (Vgl. Richter und Koch 2007, 21 ff.)

In Webangeboten der Zeitungsverlage steht die Moglichkeit des user-generierten Contents
zumeist nur registrierten Community-Mitgliedern offen. Die E-Community auch Online-, Elect-
ronic- bzw. virtuelle Community bezeichnet, organisiert Kommunikation innerhalb eines elekt-
ronischen Kontaktnetzwerkes. (Vgl. Kollmann 2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140)
Die Kommunikation erfolgt asynchron und ortsunabhéangig, jedoch lber einen langeren Zeit-
raum und wechselseitig. (Vgl. Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 139) Community bezeichnet
also Mitglieder einer Social-Web-Plattform, die aktiv mitgestalten und die Seite nicht nur be-
suchen. Zudem sind Community Mitglieder individuell erkennbar, kdnnen miteinander kom-
munizieren und nicht nur flr sich und andere Content bereitstellen. (Vgl. Ebersbach, Glaser,

und Heigl 2008, 174 £.)

B Damit zerfallen alte Vorstellungen von Ungleichheit und Asymmetrie zwischen institutionalisiert und privat gene-
rierten Contents und deren Publikation. Mediale Kommunikation gleicht sich so zumindest theoretisch einer
symmetrisch-wechselseitigen Sozialitat, der Vorstellungen von Gleichheit und Reziprozitat sowie der Ausgewo-
genheit wechselseitiger Rechte und Pflichten an, in welcher sich der Markt fir Rezipienten nicht langer durch
(bloBen) Konsum konstituiert. (Vgl. Luhmann 1998, 1:165 ff.) ,, Ausdifferenzierte Handlungskomplexe mussen in
die Gesellschaft wiedereinbezogen und dabei kompatibel gemacht werden mit denjenigen Handlungskomplexen,
gegen die sie ausdifferenziert worden sind.” (Luhmann 1998, 1:170) Bisher ausdifferenziertes Leistungsverhalten
wird dadurch nicht ersetzt, jedoch insbesondere auf eine organisatorische Differenz reduziert (vgl. Luhmann 1998,
1:171). Die Entwicklung 16st damit jene Tradition, die sich um 1650 im Zuge der beginnenden funktionalen Diffe-
renzierung des europdischen Gesellschaftssystems und des etwa gleichzeitigen Entstehens von Tageszeitungen
angefangen hatte.

14,,Social Software” beschreibt onlinebasierte Anwendungen, die interpersonale Kommunikation bzw. das Entste-
hen und Erhalten sozialer Netzwerke unterstitzen, indem sie etwa Informations-, Identitats- und Beziehungsma-
nagement erleichtern. (Vgl. J. Schmidt 2006, 37 ff.)
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User-distributed Content

Zusatzlich werden auch Social Sharing Elemente fiir die Verbreitung von Artikeln in sozialen
Netzwerken in Webangebote der Tageszeitungen integriert (vgl. Ebersbach, Glaser, und Heigl
2008, 35). ,Like“-Buttons ermoglichen Usern Inhalte positiv zu bewerten bzw. mit ihrer ,eige-
nen‘ Community bei Drittanbietern zu teilen (user-distributed Content). Fiir Zeitungsverlage
birgt dies einerseits die Moglichkeit einer ausgelagerten Distribution von Contents und ande-
rerseits auf Basis der Sharing-Frequenz eine Bewertungsmoglichkeit der Kundenorientierung
einzelner Artikel. Damit bleibt auch die Kuratierung von Contents nicht mehr nur Verlagen
vorbehalten, sondern sowohl Rezipienten als auch Verlage kénnen als Kuratoren fungieren.

(Vgl. A. Wiedmann und Henzler 2012, 23)

Villi (2012) stellt fest: ,,engaging the audience in social curation is more important than involv-
ing the audience in content production with or for the companies.” Wichtiger als User-
generierten Content erachtet er also user-initiierte Distribution von Content in sozialen
Netzwerken von Medien. Villi belegt in seiner Studie ,Social curation and audience communi-
ties” empirisch, dass Social Curation eine wichtige Form der Kooperation fiir Medienunter-
nehmen mit Rezipienten ist, insbesondere im Hinblick auf User-Distribution der Medieninhalte

(user-distributed Content). (Vgl. Villi 2012, 3)*

1.4.4 Innovationen in der Messung von Nutzerverhalten

Durch die Digitalisierung ergeben sich Anderungen des Nutzungsverhaltens, die aus neuen
Moglichkeiten resultieren. Die teilnehmeroffene Kommunikation ist eine Innovation auf Basis
der Digitalisierung. Vor diesem Hintergrund konstituiert sich der Markt fiir Rezipienten nicht
langer durch (bloRen) Konsum (vgl. Luhmann 1998, 1:165 ff.). Denn durch teilnehmeroffene
Kommunikation ermoglichten traditionelle Medienanbieter ihren Usern medienbruch-freie
Anschlusskommunikation im Sinne user-generierter und user-distribuierter Contents (vgl.

Neuberger und Quandt 2010, 67).

> Auch Clark und Aufderheide filhren ,Curation’ als gewichtigen Einflussfaktor auf die Anderung von Mediennut-
zungsgewohnheiten neben freier Wahlmaoglichkeit, Konversation, Kreation und Kollaboration an. Sie subsummie-
ren unter Social Curation Content-Beitrage der User auf diversen Plattformen durch Aggregation, Sharing, Ran-
king/, Liking”, neue Kombinationen™ und Kritik. (Vgl. Clark und Aufderheide 2009, 6 f.) Solis sieht im Kuratieren
von Content den Beginn des ,wisdom of the crowds”, der in Folge durch Distribution (Uber physische Medien,
Word of Mouth, Social Networks, ...) an die Rezipienten gelangt und im Idealfall deren Aufmerksamkeit fesselt.
(Vgl. Solis 2011b, 54) , Liking” ist dabei eine Mdglichkeit, Contents neben der Verbreitung auch zu gewichten (vgl.
Solis 2011b, 112). Auf Social Curation digitaler Contents spezialisiert sind etwa die Plattformen Scoop.it,
Curated.by, Storify and Pinterest. (Vgl. Villi 2012, 2 f.)
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Baacke unterscheidet bei der Mediennutzung die rezeptive (passive) von der interaktiven (ak-
tiven) Nutzung. Rezeptiv meint hier anwendungsorientiert und interaktiv, dass interaktive
Dienste wie etwa Suchanfragen genutzt werden. (Vgl. Baacke 1996, 120) Die Mediengestaltung
fasst nach Baacke jene kommunikativen Handlungen zusammen, bei denen der Rezipient inno-
vativ und kreativ ist. Lineare Medien kénnen Mediengestaltung etwa in Form von Telefonanru-
fen wahrend einer Sendung zulassen. Nicht-Lineare Medien wie Internet schaffen eine ge-
meinsame Plattform, auf der User gestaltend eingreifen kénnen, wie etwa durch Kommentar-
funktionen bzw. der Moglichkeit Zustimmung zu geben (,Likes”) oder Inhalte zu teilen bei digi-

talen Zeitungsartikeln. (Vgl. Baacke 1996, 120)

Bei linearen Medienangeboten reihen sich geplante Content-gleiche oder -verschiedene Se-
quenzen unterschiedlicher Lange liickenlos aneinander und bilden gemeinsam ein Ganzes.
Contents kdnnen hier rezeptiv, also passiv genutzt werden. D.h. der Konsument verbleibt bei
der Nutzung im , Lean-Back Modus”“. Bei nicht-linearen Medienangeboten, wie Webangeboten
von Tageszeitungen, bildet eine ebenfalls geplante Auswahl Content-gleicher oder -
verschiedener Sequenzen unterschiedlicher Léange, ein Ganzes. Jedoch sind diese durch eine
logische Struktur (Hyperlinks) verknipft und erlauben Konsumenten einen selektiven und zeit-
unabhédngigen Zugang zu Content. Rezipienten werden zu ,,Prosumenten” indem sie Medien-
angebote mitgestalten konnen und wechseln in den ,Jump-In Modus”. User von Webangebo-
ten kénnen Content-Angebote neben der Rezeption von Contents auch produktiv, also interak-
tiv nutzen. (Vgl. Sjurts 2010, 380; Baacke 1996, 120) Wirtschaftlich gesehen entspricht das
Medium Internet durch seine Nicht-Linearitat einer Content- bzw. Link Economy.

Im Zuge der Digitalisierung sind, aufgrund neuer Technologien sowie durch die veranderten
Rahmenbedingungen der Nutzung, auch die Operationalisierungsmoglichkeiten von Medien-
nutzung und User-Aktivitaten im Wandel. Das Nutzerverhalten ist bei digitalen Medienange-
boten in Form permanenter Beobachtung (Monitoring) automatisiert messbar und liegt den

Zeitungsverlagen so in Summe in Form grofRer Datenmengen bzw. -sammlungen vor.

Dabei wird die Generierung der Daten durch eine sogenannte passive Datenerhebung gestitzt,
die ganzlich ohne Einflussnahme der Benutzer erfolgt, etwa durch Web-Log-File-Analysen,
Cookies, Webbugs (kleine, unsichtbare Bilddateien) oder zusatzlich installierter Software (Pa-
nels, Spyware/Trojaner). (Vgl. Schoder, Detlef / Grasmugg, Stefan in: Sjurts 2010, 628) Die da-
durch entstehenden groRen Datenmengen haben an sich keinen Mehrwert fiir das Manage-
ment, sondern bedirfen spezieller Auswertungsverfahren, um im Sinne der Content-Steuerung

eingesetzt werden zu kénnen.
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Mit Hilfe statistischer und mathematischer Verfahren kénnen aus Daten wertvolle Informatio-
nen exzerpiert und anschlieRend in relevantes Wissen transformiert werden. Sogenannte Da-
ta-Mining-Verfahren ermdglichen das ,,Herausfiltern von besonderen Datenkonstellationen mit
moglicher Ursachenerklarung aufgrund der Erkennung von Mustern in den Daten einer um-
fangreichen Datenbank.” (Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 97) Dabei werden Abhangigkeiten
innerhalb der Datenmenge herausgearbeitet, wodurch jenes Wissen, das in den Daten implizit

vorhanden ist, mittels Wissensextraktion explizit gemacht wird (vgl. Limmel 2003, 3).

Dieses Wissen lasst sich in ein Regelwerk lberfiihren. Ziel ist es, Wissen auf Basis von interes-
santen, aber schwer auffindbaren Informationen zu generieren. Als Ergebnis lassen sich auffal-
lige Datenkonstellationen beschreiben, zukiinftige Entwicklungen prognostizieren und Con-
tent-Angebote user-orientiert steuern. Hilfreiche Instrumente sind der Einsatz grafischer Me-
thoden zur Mustererkennung, Entscheidungsbaumerfahren, Clusteranalysen und Methoden
der kiinstlichen Intelligenz und des Soft Computing (z. B. genetische Algorithmen®®, neuronale

Netze'’, Fuzzy Logic™®). (Vgl. Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 97)

'8 Genetische Algorithmen zahlen zu den stochastischen Suchverfahren und versuchen, ausgehend von einer oder
mehreren zuldssigen Losungen, sich Schritt fiir Schritt der optimalen Losung zu nahern. (Vgl. Moros 2012)

Y struktur und Informationsarchitektur von Gehirn und Nervensystem von Tieren und Menschen

18Fuzzy Logik bezeichnet eine Theorie, die insbesondere fiir die Modellierung von Unsicherheiten und Unschéarfen
von umgangssprachlichen Beschreibungen wie ,,ein bisschen", ,ziemlich", ,stark" oder ,sehr" entwickelt wurde.
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1.4.5 Zwischenfazit: Wandel der Begriffsbestimmungen durch Digitalisierung

Content ist in Bezug auf Zeitungsverlage ein redaktionelles Mittel, das malRgeblich aus mensch-
licher Intelligenz resultiert, um Informationen zweckorientiert abzubilden, die als solche indivi-
duell schiitzbar sind (vgl. Anding/Hess 2003, S. 14) und wird digital um softwaregestiitzter Agg-
regation, Analyse und Reihung von Informationen und user-generated Content erweitert. Der
Artikel ist im Digital Business die kleinste unteilbare Einheit des Contents, die bereitgestellt

und konsumiert werden kann (vgl. Walter 2007, 12).

Journalisten agieren im Zuge der Digitalisierung als , Gate-Watcher”, die Informationen und
Wissen diverser Quellen vermitteln, indem sie es moderieren und organisieren. (Vgl. Neuber-
ger und Quandt 2010, 67 ff.). Innovativ kommt durch die Digitalisierung hinzu, dass sich Redak-
tionen im Zuge der Kuratierung von Content sowohl softwaregestitzter Algorithmen als auch

individuellen Redigierens bedienen.

Die Bedeutung des Medienbegriffs andert sich damit grundlegend. Content gewinnt als Kern-
leistung der Zeitungsverlage durch die Digitalisierung als eigenstandiger Wettbewerbsfaktor an
Bedeutung, (vgl. Kollmann 2009, 302) wihrend bisherige Tragermedien durch reine Ubertra-
gungsmedien abgeldst werden und nur mehr Mittel zum Zweck fiir die Dauer des Transports

von Content sind (vgl. Walter 2007, 12).

Zeitungsverlage sind als Medienunternehmen Akteure der TIME-Branche, deren Aufgabe der
Umgang mit Content ist, auf Basis des erwerbswirtschaftlichen Prinzips. (Vgl. Glaser 2008, 79;

Haric und Berwanger 2013)

Die Erfolgsfaktoren von Content lassen sich durch die Evaluierungsmoglichkeit auf Artikelebe-
ne trennscharfer analysieren. Nach wie vor ist aber Content aus 6konomischer Perspektive
dann erfolgreich, wenn er aus Kundenperspektive nutzenstiftend ist und zudem nicht substi-
tuierbar (knapp) ist, als Voraussetzung, um Erlése zu generieren (vgl. Sjurts 2010, 82; Harkin

2012, 150).

Die Moglichkeit dialogorientierter, teilnehmeroffener Kommunikation ist eine Innovation der
Digitalisierung. Der Markt fir Rezipienten konstituiert sich nicht langer durch (bloBen) Kon-
sum, (vgl. Luhmann 1998, 1:165 ff.) sondern auch durch Engagement der User, etwa in Form

von user-generated oder user-distributed Content.

Die Messung des Nutzerverhaltens ist in digitalen Medienangeboten auf Basis passiver Daten-

erhebung in Form permanenter Beobachtung (Monitoring) automatisiert messbar. Die da-
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durch entstehenden grolRen Datenmengen haben an sich keinen Mehrwert fiir das Manage-
ment, sondern bedirfen spezieller Auswertungsverfahren, um im Sinne der Content-Steuerung
eingesetzt werden zu kénnen. Data Mining Verfahren ermoglichen, das in umfassenden Da-
tenbanken enthaltene implizite Wissen (Abhangigkeiten) im Zuge einer Wissensextraktion

herauszufiltern (vgl. Limmel 2003, 3).

Zusammenfassend zeigen sich damit in Abgrenzung zur traditionellen Tageszeitung folgende

Unterschiede zu redaktionellen Webangeboten:

Analoge Tageszeitung Redaktionelle Webangebote

Content redaktionelles Mittel, das maRgeblich individuelles Redigieren und
aus menschlicher Intelligenz resultiert, Content-Kuratierung durch den Prozess
um Informationen zweckorientiert ab- softwaregestitzter Aggregation, Analyse
zubilden, die als solche individuell und Reihung von Informationen.
schiitzbar sind. (vgl. Anding/Hess 2003,
S. 14)

Artikel integrierter Bestandteil einer Ausgabe kleinste unteilbare Einheit des digitalen
der gedruckten Zeitung Contents, die user- und verlagsseitig

verfligbar gemacht werden kénnen (vgl.
Walter 2007, 12).

Journalist Gate-Keeper Gate Watcher (Moderation / Organisati-
on von Information & Wissen)

Medium Tragermedium und Content (Ubertragungsmedium und) Content

Zeitung

Basis der Er- Tragermedium Artikel (kumuliert)

folgsmessung

Nutzungsart Konsum / Rezeption Rezeption und Engagement (in Form von
Interaktion und Produktion von Inhal-
ten)

Messmethode Befragung auf Basis Erinnerung Passive Beobachtung / Monitoring

Tabelle 1: Begriffsabgrenzung analoger vs. digitaler Tageszeitungsangebote



2 Medienwandel durch Digitalisierung aus kommunikationswissen-

schaftlicher Perspektive

Im Zentrum steht im folgenden Kapitel die Frage, inwiefern aktuelle Entwicklungen der Digita-
lisierung und deren Auswirkungen in bestehenden medien- und kommunikationswissenschaft-

lichen Ansatzen bereits berticksichtigt werden.

Um aufzuzeigen, wie sich das Argumentarium der Rolle von Medien in der Kommunikations-

wissenschaftlichen Forschung historisch entwickelt hat und welche Innovationsbedarfe sich fir

Medienunternehmen daraus ableiten lassen, wird im ersten Schritt die historische Entwicklung

der Medientheorien lberblicksweise dargelegt und dann thematisch systematisiert.

e Aufgezeigt wird anhand unterschiedlicher Theorien, inwiefern sich die wissenschaftliche
Reflexion dartiber, welche Rolle Medien fiir die Gesellschaft spielen, verdandert hat. (Kapitel
2.1)

e Nach einer Orientierung wird identifiziert, welche theoretischen Ansitze Medienunter-
nehmen heranziehen kdnnen, um Innovationen des Verlagsmanagements zu reflektieren

und wie diese zueinander in Bezug gesetzt werden kénnen. (Kapitel 2.2)

2.1 Kategorisierungen der Medientheorien

Theorien stellen nach Krotz et al. ,aus aufeinander bezogenen Begriffen bestehende und
durch Gbergreifende Konzepte gekennzeichnete Aussagensysteme und [..] Sinnzusammenhan-
ge” (Krotz, Hepp, und Winter 2008, 11) dar. Im Idealfall sollen Theorien im Kreislauf von Empi-
rie, Praxis und Methodologie eingebunden sein. Sie werden aufgrund ihrer Relevanz fiir den zu
beschreibenden Forschungsgegenstand ausgewahlt. Die Pramissen, Begriffe und Modelle aus-
gewdhlter Theorien dienen als Basis der Formulierung von forschungsleitenden Fragen, die
durch geeignete empirische Methoden analysiert werden. Die gewonnen empirischen Daten
werden dann einerseits durch die beobachtete Praxis Gberprift und andererseits an ausge-

wahlte Theorien riickgebunden. (Vgl. Weber 2003, 13 f.)

In den Medienwissenschaften findet sich eine Vielzahl unterschiedlicher Theorien (Theorien-
Pluralismus), die nicht die ,,eine” Wahrheit hervorheben, sondern den Fachbereich der Medi-

enwissenschaft stark ausdifferenzieren. (Vgl. Weber 2003, 11 f.)

Eine Kategorisierung der Medientheorien lasst sich unter diversen Aspekten vornehmen. Hier

wird die Entwicklung der Massenmedienforschung nach ihrer historischen Entwicklung aufge-
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schlisselt und um neuere Ansatze wie Netzwerktheorie und interaktionale Rezeptionsfor-
schung ergénzt (Kapitel 2.1.1). AnschlieBend wird der forschungsgeschichtliche Prozess der
zunehmenden Relativierung von Medienwirkung vor dem Hintergrund der interaktionalen
Rezeptionstheorie aufgegriffen (Kapitel 2.1.2) und jene Ansatze der Medien- und Kommunika-

tionstheorien dargestellt, die durch die Digitalisierung neue Aktualitdt erfahren (Kapitel 2.1.3).

2.1.1 Historische Entwicklung der Medientheorien

Um die relevanten Theorien der Massenmedienforschung in die Entwicklungsgeschichte ein-
ordnen zu konnen, soll vorab ein historischer Abriss Uber die Entwicklung der Medienfor-
schung gegeben werden. Wersig nimmt dabei eine Zuteilung in drei Phasen vor, wobei die
Weiterentwicklung einzelner Theorien nicht immer nachvollziehbar dargelegt wird, auch die
Systematisierung einzelner Entwicklungsstrange ist nicht immer logisch fortgesetzt. Dennoch

gibt die Darstellung einen guten Uberblick der Entwicklung.

Voraussetzung: starke Medienwirkungen

Der Mensch als abhangiger Organismus

Phase 1
(1930/40er)

Medien sind stark

Gesellschaft ist eine Massengesellschaft mit voneinander isolierten Menschen ]

Ungeklart: Rolle der Persénlichkeitsfaktoren als Wirkbestandteile
Abbildung 4: Medienforschung der 1930er und 1940er Jahre (Vgl. Wersig, Krone, und Mdller-Prothmann 2009)
In den 1930er und 1940er Jahren wurde vorwiegend von einer starken Medienwirkung ausge-
gangen. Der Kommunikationsinhalt gibt dabei die Effektrichtung vor, also nur der Sender ist
aktiv, der Rezipient hingegen passiver Empfanger. Das wohl bekannteste Beispiel ist das AIDA

Stufenmodell von Lewis (1989).

Sozialpsychologische Konzeption vor starker Medienwirkung

[ Hypothese langerfristiger Wirkung durch Veranderung von Einstellungen J

Phase 2
(1950/60er)

Balance (Heider 1958)/
ABX-Modell (Newcomb 1953)

Gleichgewichts-
modelle

Kongruenztheorien (Osgood/Tannenbaum 1955)

Dissonanztheorien (Selective Exposure, Festinger 1957)

| Two step flow of commmunication
(Lazarsfeld 1968)

Lazarsfeld/Berelson
/Gaudet ,The
people’s choice”
(1944)

Diffusionsmodell
(Ryan/Gross 1943, Rogers 1962)

|
J
Gatekeeper J
|

| Primar und \
Kleingruppen- (Lewin 1943, White 1950)

Selektive Mediennutzung
(Donsbach 1988; 1991)

Verstarkerhypothese J

forschung
These der

schwachen
Medienwirkung

(Klapper 1960)

Abbildung 5: Medienforschung der 1950er und 1960er Jahre (Vgl. Wersig, Krone, und Miller-Prothmann 2009)19

19 . . . . .
Gleichgewichtsmodelle: Die Modelle gehen davon aus, dass es auf interpersonaler Ebene sowie durch Massen-
medien zu Einstellungsanderungen kommen kann.
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In den 1950er und 1960er Jahren wurde von Vertretern der Kommunikationswissenschaft
erstmals auch eine psychologische Perspektive eingenommen, die sich mit Individuen befasst.
Die Forschung konzentrierte sich nicht mehr nur auf die breite anonyme Masse, sondern be-
trachtete auch Individuen sowie Primar- und Kleingruppen. Dabei wurde erstmals auch die
Moglichkeit einer schwachen Medienwirkung eingerdumt und damit die Entscheidungsfreiheit
der Rezipienten betont. Esser und Brosius weisen darauf hin, dass die Wirkungsanderung
durchaus Politisch motiviert war und die Medien sich damit nicht mehr fir die , Ubel der Ge-
sellschaft” verantwortlich zeichnen mussten. Das soziale Umfeld der Forscher war ebenso pra-
gend: Klapper etwa war beim CBS, einem der grofSten amerikanischen Medienkonzerne ange-
stellt. Um Forschungsgelder zu sichern, wurden auch Projekte, die starke Wirkung belegen

koénnten, abgelehnt. (Vgl. Esser und Brosius 2000, 62 f.)

o ABX-Modell (Newcomb 1953): interpersonale Kommunikation zwischen A und B tber das Objekt X (Gesamtheit

der Ereignisse und Objekte), bei dem versucht wird entgegen kognitiver Dissonanz wieder Harmonie herzustellen,

etwa durch Einstellungsdanderung. Das Westley-MacLean-Modell hat diesen Prozess 1957 auf Massenkommunika-

tion Ubertragen. Die bisherigen Akteuren A (Advocacy Rolls), B (Behavioral System Rolls) und X wurden um C

(Channel Roles) und f (Feedback) erganzt. Hier wird auch schon die dynamisierende Wirkung von Riickkoppe-

lungsprozessen beriicksichtigt. (Burda News Group 2009)

Balancetheorie (Heider 1958): im Fokus steht die Erreichung einer Harmonie der Einstellungen von drei Personen

(ABC). (Burda News Group 2012a)

Kongruenztheorie (Osgood und Tannenbaum 1955): befasst sich mit Einstellungsanderung bei Einflihrung eines

weiteren Elements. (Burda News Group 2012b)

Selective Exposure (Festinger 1957): beschreibt die moglichste Vermeidung von Dissonanz durch das Individuum,

mit Mitteln wie Einstellungsanderung, Anpassung, Vermeidung von Situationen. (Burda News Group 2012c)

The Peoples Choice (Paul Felix Lazarsfeld, Berelson, und Gaudet 1944): Massenmedien verstdrken bestehende

Einstellungen und Meinungen, dndern diese aber nicht, da Rezipienten Inhalte nur selektiv (wenn bestatigend)

wahrnehmen.

Two step flow of commmunication (Paul F. Lazarsfeld, Berelson, und Gaudet 1968): beschreibt das Zusammen-

wirken personlicher Kommunikation und Massenkommunikation. Massenmedien informieren demnach im ersten

Schritt Meinungsfihrer und im zweiten Schritt wird diese Information durch direkte Kommunikation an weitere

Rezipienten gegeben. Medienwirkung wird damit wesentlich vom sozialen Kontext bedingt, der nicht im Einfluss

der Medien steht. (Burda News Group 2012d) Allerdings wurde nicht zwischen Zuwendung zu Medieninhalten

und Einfluss auf Einstellungsanderung unterschieden.(Vgl. Renckstorf 1970, 317 f.)

Diffusionsmodell (Ryan und Gross 1943; Rogers 1962): hebt Meinungsfiihrerschaft besonders wichtiger Perso-

nengruppen (nicht Individuen) hervor. Im Fokus steht die Beschreibung der Verbreitung (Diffusion) von neuen

Produkten in bestimmten Adoptergruppen. (Vgl. Beba 1993, 149 f.)

Gatekeeperforschung (Lewin 1943; White 1950): erortert die Selektion bestimmter Informationen, die als kom-

munikationswiirdig erachtet werden. Im Gegensatz zum Meinungsfiihrer (Two-Step-Flow) werden diese Informa-

tionen vom Kommunikator Gber ein Medium weitergeleitet. (Burda News Group 2012e)

Theorie der schwachen Medienwirkung

o Selektive Mediennutzung (Donsbach 1988): als Weiterentwicklung der Selective Exposure von Festinger, besagt
die selektive Mediennutzung, dass Medienangebote so ausgewahlt werden, dass sie nicht im Widerspruch zu ei-
genen Einstellungen stehen.

o Verstdrkerhypothese (Klapper 1960): besagt, dass Medien zuvor bestehende Einstellungen verstarken und es
damit keine direkte Beeinflussung der Rezipienten gdbe und entwickelt damit die Theorie der selektiven Wahr-
nehmung von Lazarsfeld, Berelson, Gaudet (1944) weiter.
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Uses- and Gratifications I Symbolischer Interaktionismus
(Elihu/Katz 1962) (Blumer 1973)

Zunehmende Dynamisch Transaktionaler Ansatz (Friih/Schénbach 1982)

Relativierung von
Medienwirkung

Information Seeking Ansatz (Atkin 1973)
Sense Making Ansatz (Dervin 1989)

Agenda Setting (McCombs/Shaw 1972)
Kollektive
Wirkungen \

J
J
)
J
J
Wissenskluft-Hypothese ]
]
J

(Tichenor/Donohue/Olien 1970)
Kultivierungshypothese
(Gerbner 1976)
Schweigespirale
(Noelle-Neumann 1980)

Phase 3
(ab 1970)

These des Begleitmediums

Rezeption als Teil einer Kollektive Rezeptionsformen
umfassenderen sozialen

Medienrezeption als Freizeitgestaltun;
Verfassung 4 s =

Medienrezeption als Aneignung von Kultur / Cultural Studies

[ Eskapismus ]
/[ Erregungstheorie ]
Dissonanzvermeidung/-reduktion |
A Unterhaltun
Motivationsforschung . - -~ ] Involvementforschung
Identitatsbildung | (Krugman 1965)
Werbewirkungsforschung _
Offentlichkeit (Asch 1954) |
Kollektivkonzepte -
Offentliche Meinung )
Offentliche Aufmerksamkeit |

Abbildung 6: Medienforschung in den 1970er bis 1990er Jahren  (Vgl. Wersig, Krone, und Mdller-Prothmann
2009)*°

2% zunehmende Relativierung von Medienwirkung / publikumszentrierte Perspektive: die Ansédtze gehen von einer
publikumszentrierten Perspektive und zielgerichteter Mediennutzung aus.

Uses- and Gratifications (Katz und Foulkes 1962): entstand aus der Verstarkerhypothese und dem Zwei-Stufen-
Fluss der Kommunikation und geht davon aus, dass Medienwirkung vor allem durch die Konstitution des Rezipien-
ten (Soziodemografische Daten, Einstellung, Erwartungen, Kenntnisse, Werte, ...) und weniger durch Inhalte der
Medien bestimmt wird. Erwarteter Nutzen (langfristig) und Belohnung (kurzfristig) der Botschaft steht im Fokus
und Rezipient selektiert rational (Homo Oeconomicus). (Burda News Group 2010)

Symbolischer Interaktionismus (Blumler 1973): Das Subjekt selbst interpretiert seine Wirklichkeit und handelt
danach, was wahrgenommen wurde, wie dies eingeschatzt und interpretiert wird. (Vgl. Rhomberg 2008, 151)
Dynamisch Transaktionaler Ansatz (Friih und Schénbach 1982): verbindet die Agenda-Setting-Hypothese (Medien
bestimmen Themen (iber die Rezipienten nachdenken) mit der Reflektionshypothese (Themenwahl der Medien
richtet sich nach Themenprioritdten der Rezipienten) und besagt, dass der Wirkungsprozess durch mediale und
nicht-mediale Kommunikation ausgeldst werden kann. Dabei besteht eine stetige Wechselwirkung zwischen Me-
dienangebot und individueller Bedeutungszuweisung.

Information Seeking Ansatz (Atkin 1973): geht von einer aktiven Informationssuche aus, bei der Medien herange-
zogen werden, wenn Rezipienten aktiv Information fiir subjektiv wahrgenommene Probleme suchen und dienen
damit als Instrument flr Orientierung, Entscheidung und Handeln. (Bonfadelli 2004)

Sense Making Ansatz (Dervin 1989): situationaler Informationsgebrauch bei der Information nicht als (medien-
vermittelte) objektive und kontextabhangige Ressource gesehen wird, sondern als Losung fur konkrete Fragen des
Rezipienten. (Bonfadelli 2004)

Agenda Setting (McCombs und Shaw 1972) besagt, dass Medien zwar wenig Einfluss darauf haben, was Rezipien-
ten denken, jedoch Gber welche Themen sie nachdenken. (armstrong Marketingkommunikation Berlin 2012)
deswegen wird Medien eine ,integrierende Leistung durch Fokussierung auf gesellschaftlich relevante Themen*
zugesprochen. (Bonfadelli 2004)

Wissenskluft Hypothese (Tichenor, Donohue, und Olien 1970): stellt den dysfunktionalen Effekt von Medien ins
Zentrum, da bestehende gesellschaftliche Ungleichheiten durch medienvermittelte Informationen eher verstarkt,
nicht aber ausgeglichen werden.

Kultivierungshypothese (Gerbner und Gross 1976): bezieht sich auf Fernsehen und dessen Rolle in der Vermitt-
lung des Weltbildes, demnach vor allem Vielseher die medial vermittelte Realitat als ihre eigene betrachten.
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Seit den 1970er Jahren wurde Medienwirkung zunehmend relativiert, wobei Ansatze der indi-
viduellen und kollektiven Wirkung von Medien unterschieden werden. Neben der Medienwir-
kung wurden seit den 1970er Jahren Forschungsansatze zur Rezeption als Teil einer umfassen-

deren sozialen Verfassung sowie die Motivforschung weiter gebaut.

Diese Arbeit fokussiert die theoretischen Entwicklungen der zunehmenden Relativierung von
Medienwirkung auf individueller Ebene. Als fundamental fir diese Entwicklungsrichtung ist das
Uses & Gratifications Modells (U&G) anzuerkennen, das beispielsweise die aktive Rolle des
Konsumenten untersucht. Eine Weiterentwicklung des U&G findet im ,Dynamisch Transaktio-
nalen Ansatz“ von Frith und Schonbach (1982) statt. Dieser verbindet den Agenda-Setting-
Approach mit der Reflektionshypothese und ldsst erstmals ein dynamisches Rollenbild von

Kommunikatoren und Rezipienten zu.

Netzwerktheorie

Die Netzwerktheorie wird in keiner der Phasen der Medienforschung nach Wersig et al. (2009)
angefiihrt. Sie ware als Ansatz der Rezeption als Teil einer umfassenderen sozialen Verfassung
einzuordnen, der aber gleichzeitig stark technisch determiniert und damit als interdisziplinar
zu verorten ist. Die Netzwerktheorie gewinnt insbesondere vor dem Hintergrund der Digitali-
sierung fir die Medien- und Kommunikationswissenschaft an Bedeutung, da sie eine Opera-
tionalisierung von Kommunikator-Rollen zuldsst. Rezipienten werden dabei als Teil sinnstiften-
der sozialer Netzwerke untersucht, wobei hierarchische Strukturanalysen kaum Anwendung

finden. (Vgl. Friemel 2010, 179)

Netzwerke bestehen aus miteinander verbundenen Individuen, die durch Muster von Informa-
tionsflissen gekennzeichnet sind. Sie entwickeln dadurch einen bestimmten Grad an Struktur
und Stabilitat. Die identifizierbaren Muster lassen einen Riickschluss auf zukiinftiges Verhalten

der Individuen zu. (Vgl. Rogers 2003, 337)

Der Terminus Netzwerkanalyse ist aus zweierlei Perspektiven zu betrachten: ,,Netzwerkanalyse
ist gleichzeitig ein statistisches Instrumentarium zur Analyse eben dieser Netzwerke und eine

Theorieperspektive.”

* Schweigespirale (Noelle-Neumann 1980): die Bereitschaft, die eigene Meinung &ffentlich zu vertreten, hangt nach
Neumann von der dort wahrgenommenen Meinung der Mehrheit ab. Sie raumt Medien einen groRen Einfluss auf
die wahrgenommene Mehrheitsmeinung ein.

* Involvementforschung (Krugman 1965) befasst sich mit der Gesamtheit der Geflihle, Motive und Einstellungen
von Individuen. Wihrend die Okonomie von einem rational handelnden Rezipienten (homo oeconomicus) aus-
ging, befasste sich die sozialpsychologische Kommunikationsforschung vorwiegend mit Einstellungen und deren
Anderung. Die Involvementforschung erkennt, dass Rezipienten nur in Ausnahmefillen ein so hohes Involvement
haben, sich ausftihrlich und gezielt zu informieren. (Burda News Group 2012f)
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e Aus der Theorieperspektive wir vor allem beleuchtet, dass individuelle oder korporative
Akteure? stets in ein Netzwerkt eingebunden sind, wenn sie handeln.

e Netzwerkanalyse als Instrument verbindet Akteurs- und Handlungstheorien mit Theorien
Uber Institutionen, Strukturen und Systeme. Somit werden Mikro- und Makroansatze be-

ricksichtigt. (Vgl. Jansen 2003, 11 f.)

Ziel der Netzwerkanalyse ist es, individuelles Handeln zu erklaren, sowie die dadurch bedingte
Entstehung und Veranderung von Strukturen. Analog zu einem Netz der Kreuzspinnen, missen
also erst die Tragfaden gesponnen werden, also die ,richtige” Abgrenzung der Analyseeinhei-
ten des ,Ganzen” getroffen werden.”? Dem liegt die Annahme zugrunde, dass sich die Eigen-
schaften des ,,Ganzen” von jenen der Individuen unterscheiden und damit emergent sind. (Vgl.

Jansen 2003, 11 f.)

Die Netzwerkanalyse von Kommunikations-Netzwerken ist eine Forschungsmethode zur
Identifizierung von Kommunikationsstrukturen eines Systems, indem Netzwerkdaten Uber
Kommunikationsfliisse durch interpersonale Kommunikationsbeziehungen als Elemente
analysiert werden. (Vgl. Rogers 2003, 337) Netzwerkanalysen kénnen herangezogen werden,
um Kommunikationsrollen stetig und nicht nur dichotom zu beschreiben. Statische Rollen

werden damit aufgeldst und Personen bzw. Dimensionen bewertet. (Vgl. Friemel 2010, 182)

Im Gegensatz zur Surveyforschung, die versucht eine kausale Ordnung von Variablen und de-
ren Beziehungen zu schaffen, werden in Netzwerkanalysen relationale Ordnungen beschrieben
(haufig auch graphisch). In der Netzwerkanalyse werden also Interessen und Ressourcen als
abhangige strukturelle Komponenten begriffen, die in Wechselwirkung auch akteursbezogen
beeinflusst werden kénnen. (Vgl. Jansen 2003, 15 f.) Damit I6st sich die Netzwerkanalyse von
der Aufgabe, Beziehungen zwischen Individuen zu untersuchen und analysiert Beziehungen auf

Ebene von Variablen, also Merkmalen der Individuen. (Vgl. Jansen 2003, 22)

2wihrend kollektive Akteure als Zusammenschliisse von Einzelindividuen die ein gemeinsames Ziel verfolgen und
dabei Uiber einen geringem formalen Organisationsgrad verfiigen, von den Praferenzen ihrer Mitglieder abhangig
sind, schlieRen sich korporative Akteure zwar auch mit anderen Individuen zusammen, allerdings gepragt von ei-
nem hohen formalen Organisationsgrad, und bewahren ihre weitgehende Unabhéangigkeit, da Entscheidungen
hierarchisch und nicht durch Abstimmung oder Konsens gefunden werden (z. B. Ministerien, Amter, Behérden,
Wirtschaftsunternehmen). (Vgl. Scharpf, Fritz W. (2000) zit. nach: Siegert und Brecheis 2010, 133)

22Um das Problem der Abgrenzung operationalisierbar zu machen wurde in Medienstudien der Netzwerkcharakter
bisher zumeist ausschlieBlich tiber die Summierte Nutzung der Individuen von Massenmedien gegeben. Alternativ
konnte man von bestehenden sozialen Netzwerken ausgehen, die in Folge auf ihre Mediennutzung hin untersucht
werden. (Vgl. Friemel 2010)
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2.1.2 Relativierung der Medienwirkung und interaktionale Rezeptionstheorie

Eine wesentliche Anderung im historischen Verlauf der Medientheorien, wie er in Kapitel 2.1.1
dargelegt wird, bezieht sich auf die Theorien, welche die Wirkung der Medien zunehmend
relativiert sehen. Das Konstrukt dieser Medienwirkung soll hier insbesondere hinsichtlich sei-
ner Operationalisierung, die Aussagen Uber die Wirkungsstarke nachvollziehbar macht, noch

einmal kritisch betrachtet werden.

In der Wirkungsdiskussion gibt es keine Unterscheidung zwischen der Geschichte wissenschaft-
licher Befunde und der Geschichte der gesellschaftlichen Metadiskussion Gber Medienwirkun-
gen. Auch Intensitat (Starke der Wirkung auf Einstellung und Verhalten) und Ausmals (Anzahl
der von der Wirkung betroffenen Personen) der Wirkung werden nicht analysiert. Schorr be-
schreibt, dass in der bekannten Rundfunkiibertragung von H.G. Wells’s Novelle ,The war of
the Worlds” (1938) die Mediatisierung des Ereignisses und die Diskussion dariiber wohl mehr
zum Eindruck der starken Medienwirkung beigetragen hatte, als das Ereignis selbst. Medien-
macht wird zumeist an der Intensitdt der Wirkung (z. B. Gewaltbereitschaft einzelner) und

nicht an deren AusmaR festgemacht. (Vgl. Esser und Brosius 2000, 63 f.)

Wirkung wird generell als ,Veranderung des Wissens, der Einstellungen und des Verhaltens
beim Rezipienten R durch ,Stimuli‘ der Massenkommunikation eines Mediums” (Merten
2007a, 350) verstanden. Dabei ergeben sich Erhebungsprobleme in diversen Bereichen: (Vgl.
Merten 2007a, 350 f.)

e Temporale Eingrenzung: Es ist zum einen wenig trennschaft abzugrenzen, wann der Kom-
munikationsprozess beginnt und wann er endet und zum anderen wére es ein Problem, die
Dauer des Kommunikationsprozesses als Erklarung anzufiihren, da so inhaltliche Parameter
vernachlassigt werden wiirden.

e Begriffsdefinitionen: Die Determinanten Wissen, Einstellung und Verhalten missten stan-
dardisiert definiert sein, um einheitliche Messungen vornehmen zu kénnen. Wissen wird als
gespeicherte Information verstanden, die, wie aus der Werbewirkungsforschung bekannt
ist, gestlitzt oder ungestiitzt abgefragt werden kann, ohne aber implizites Wissen zu be-
riicksichtigen. Einstellung ist generell nicht einheitlich definiert, ebenso Verhalten. Alle
Merkmale kénnen sich nicht nur durch eine Kommunikation, sondern auch unabhangig von
dieser verandern.

e Unabhdngigkeit der Variablen gilt als Voraussetzung der Messung, um Kausalitdten zuzu-

weisen. Die Begriffe Wissen, Einstellung und Verhalten sind aber in Abhangigkeit zu sehen.
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e Wirkungsweise: Wirkung kann sich nicht nur direkt, personenbezogen vollziehen, sondern

ist auch vom sozialen Kontext abhangig, der die Wirkung verandern kann.

Der Ansatz der Netzwerktheorie, der im vorhergehenden Kapitel beschrieben wurde, setzt die
Entwicklung von Theorien der zunehmenden Relativierung von Medienwirkung vor allem
dahingehend fort, dass Mediennutzung nicht weiter auf individueller oder kollektiver Ebene
untersucht wird, sondern die Analysen von Beziehungen bzw. Nutzungsmustern auf Ebene von

Variablen, also Merkmalen der Individuen basieren.

Wie der Dynamisch Transaktionalen Ansatz (Frih und Schénbach 1982) betont auch die
interaktionale Rezeptionstheorie die Wechselwirkung von Rezeptionsprozessen, die ,, sowohl
Bottom-up-Prozesse, die vom rezipierten Medienangebot gesteuert, als auch Top-down-
Prozesse, die vom Rezipienten initiiert werden” (Bucher 2012, 41), enthalten kénnen. Oftmals
finden diese Initiativen wahrend der Rezeption iterativ Anwendung (v.a. gesteuert durch

individuelle Interessen und Wissensbasis).

Bucher greift in seinem Ansatz einerseits die Paradigmenwechsel der Medien- und
Kommunikationswissenschaft hinsichtlich einer relativierten Medienwirkung auf, bezieht
Grundideen der Netzwerkanalyse aufgrund der iterativen Prozesse mit ein und erweitert
bestehende Ansdtze. Er betont, dass die Theorie der Medienrezeption aufgrund der
integrativen Perspektive stets in Kombination mit einer Theorie des Rezeptionsgegenstandes
zu betrachten ist. Damit erkennt er den Rezeptionsgegenstand fiir die Rezeption als essentiell

an. (Vgl. Bucher 2012, 44)

Die Konsequenzen die daraus fiir Forschungsdesigns hervorgehen liegen in der Datenbasis, die
fir Analysen notwendig ist. Sie sollten direkt am Rezeptionsprozess ansetzen und diesen nicht
aus Post-hoc-Daten rekonstruieren, und zudem in der Lage sein, ,Zusammenhdnge zwischen
spezifischen Aspekten des Medienangebotes und Strukturmerkmalen des Rezeptionsprozesses
zu erhellen. [...] Denn ohne die Faktoren, Verlaufsvarianten und Ergebnisse des Rezeptionspro-
zesses zu kennen, lasst sich auch nicht begriindet auf weitergehende Auswirkungen von

Medienangeboten schliefen.” (Bucher 2012, 45)

Damit erhoht sich auch die Komplexitdt des Erhebungs- und Analyseprozesses. Die Prozesse
konnen durch technische Entwicklungen gestilitzt und mittels moderner Verfahren bewaltigt
werden, wie auch der empirische Teil dieser Arbeit veranschaulicht. Aufgrund der

Konzentration auf digitale Inhalte, deren Nutzung mittels passivem Monitoring erfasst werden
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kann, wird der Einschrankung Buchers, interaktionale Rezeptionstheorie misse sich auf
kleinere Fallzahlen beschranken, in dieser Arbeit entgegengewirkt.

2.1.3 , Neue Aktualitit” bestehender Medientheorien fiir digitale Medien

Generell ist in der Kommunikations- und Medienwissenschaft insbesondere durch den Wandel
der Medien eine Vielfalt von Theorien gegeben, die durch eine zunehmende Pluralitdt und
Arbeitsteilung gekennzeichnet ist und damit ein kompatibles Wissenschaftsverstandnis schafft,
nicht zuletzt, weil sich unterschiedliche Theorien nicht zwingend ausschlieRen, sondern multi-
perspektivisch erganzen. (Vgl. Krotz, Hepp, und Winter 2008, 11 f.) Erweiterte Operationalisie-
rungsmoglichkeiten bestehender Theorien werden vor allem durch neue technische Entwick-
lungen gepragt, die bestehenden Ansatze zum Teil erst empirisch analysierbar machen, wo-
durch die Ansatze erneut Bedeutsamkeit erlangen. Die disruptive Innovation Digitalisierung
verleiht insbesondere folgenden Ansatzen der Medien- und Kommunikationswirtschaft neue

Aktualitat:

Bestehende Ansdtze Zentrale Thesen Ursache ,neuer Aktualitat”

Relativierung der
Medienwirkung

An die Stelle von: ,,Was machen die
Medien mit den Menschen” riickt die
Frage: ,,Was machen die Menschen
mit den Medien”. (U&G)

Betrachtung der Rollen von Kommuni-
katoren und Empfangern als dyna-
misch. Die Basis dafir liefert insbe-
sondere der Dynamisch-
Transaktionale Ansatz (Frith und
Schénbach 1982).

Evaluierungsmdéglichkeiten machen
das ,,Was“ messbar, das bisher auf
Basis von Erinnerungen abgefragt bzw.
experimentell berprift wurde.
Transaktion und
Feedback

Unmittelbarer Dialog wird durch digi-
tale Medien moglich, damit wird die
Trennung zwischen Empfangern und
Kommunikatoren sowie Dialog- und
Diskursmedien (Flusser 2000) aufge-
hoben.

Interaktionale
Rezeptionsprozesse

Netzwerktheorie

Bucher betont in seinem Ansatz der
interaktionalen Rezeptionstheorie
Uber bestehende Ansatze hinausge-
hend, dass es von groRRer Relevanz ist,
im Forschungsdesign neben der Theo-
rie der Medienrezeption auch den
jeweiligen Rezeptionsgegenstand in
die Analyse mit einzubeziehen.
Moglichkeit der Analysen von Bezie-
hungen bzw. Nutzungsmustern auf
Ebene von Variablen, werden in der
Netzwerkanalyse sowie der ,Big Data“
Analysis angewendet.

Durch digitale Inhalte und automatisch
generierte Nutzungsprotokolle ist es
moglich, die Mediennutzung auf Arti-
kelebene zu erfassen und damit, spezi-
fische Aspekte des Medienangebotes
in die Analyse einflieRen zu lassen.

Neue Methodische Ansditze ermogli-
chen alternative Evaluierungsverfah-
ren, die nicht mehr zwingend auf der
Verknipfung von soziodemographi-
schen Daten und habitualisierter Nut-
zung beruhen, sondern situative Ver-
haltensmuster auf Basis diverser Vari-
ablen identifizieren lassen (z. B. The-
men-Interessen auf Basis tatsachlicher
Content-Nutzung).

Tabelle 2: , Neue Aktualitidt" bestehender medien- und kommunikationswissenschaftlicher Ansatze



34 Medienwandel durch Digitalisierung aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive

2.2 Forschungsleitende Theorien und Modelle

Vor dem Hintergrund der Digitalisierung sich insbesondere folgende relevante Paradigmen-

wechsel als Resultat der historischen Entwicklung von Medientheorien identifizierten: dynami-

sche Rolle von Kommunikatoren und Empfangern, interaktionale Rezeption, sowie Analysen
von Beziehungen bzw. Nutzungsmustern auf Ebene von Variablen (siehe Kapitel 2.1.3). Diese

Ansatze werden in der vorliegende Arbeit wie folgt theoretisch vertieft:

¢ Im Kapitel Kommunikationsstrukturen werden Transaktion- und Feedback-Moglichkeiten
von Diskurs-Dialog-Medien wie z. B. der Webangebote der Tageszeitungen dargelegt. (Kapi-
tel 2.2.1)

e Das Kapitel Interessenforschung fundiert sowohl die interaktionale Rezeptionstheorie (Ver-
knlpfung von Rezeptionsverhalten und -gegenstand), als auch die Netzwerktheorie (Variab-
len als Untersuchungsbasis von Nutzungsmustern). Erstere in Form von Person-Objekt-
Beziehungen und letztere anhand von Indikatoren unterschiedlicher Interessen-Konstrukte,
wobei insbesondere die Konstrukte (Themen-) Interesse und Engagement fiir den empiri-

schen Teil der Arbeit von Relevanz sind. (Kapitel 2.2.2)

2.2.1 Transaktion und Feedback

Inwiefern Nachrichten aus Medien ihr Publikum finden, wie sich diese verbreiten und an inter-
personale Kommunikation anschlussfahig sind, bilden diverse Modelle des Kommunikations-
flusses sowie Diffusionsmodelle ab, die hier vor dem Hintergrund ihrer Bedeutung fir die zu

analysierenden Webangebote der Tageszeitungen dargestellt werden.

2.2.1.1 Medialer Diskurs vs. Dialog

Flusser (2000) stellt die Frage, wie Menschen Information herstellen und diese bewahren. Er
unterscheidet dabei die dialogische von der diskursiven Kommunikation, die jedoch zugleich
interdependent sind: in der dialogischen Kommunikation ,tauschen Menschen verschiedene
bestehende Informationen aus, in der Hoffnung, aus diesem Tausch eine neue Information zu
synthetisieren”, im Diskurs ,verteilen Menschen bestehende Informationen, in der Hoffnung,

dass die so verteilten Informationen” bewahrt werden konnen. (Vgl. Flusser 2000, 16 f.)
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Dialog und Diskurs stehen zueinander in Dependenz, die Unterscheidung der beiden Begriffe
ist relativ und vom Kontext abhangig®. So setzt jeder Dialog einen Diskurs zur Informationsge-
nerierung voraus und kann eine ganze Serie von Diskursen implizieren.

e Das hochste Ziel des Dialoges ist erreicht, wenn Informationen so ausgetauscht werden,
dass daraus neue Informationen synthetisiert werden kénnen.

e Das grundsatzliche Anliegen des Diskurses ist ebenfalls die Verteilung von Information,
jedoch ohne im Prozess dessen Information zu verlieren, das bedeutet, dass der Sender die
geteilte Information ganz erhélt und Information damit ,konserviert” wird. (Vgl. Flusser
2000, 16 f.) Erfolgreich ist ein Diskurs dann, wenn es gelingt den ,Informationsstrom” her-
zustellen indem Empfanger von Information zu zukiinftigen Sendern gemacht werden und

dadurch die verfligbare Information erhalten. (Vgl. Flusser 2000, 20)

Im Idealfall halt eine Gesellschaft Diskurs und Dialog gleichermaRen aufrecht. Bei einem Un-
gleichgewicht zugunsten des Diskurses — wie dies von Massenmedien forciert wird — fiihlen
sich Menschen trotz standiger Verbindung mit ,Informationsquellen” isoliert. Herrscht der
Dialog vor, so sind die Menschen in ihrer Gemeinschaft zwar gut vernetzt, aber wenig an-
schlussfahig an die Ereignisse der Aullenwelt. Fiir eine funktionierende Gesellschaft ist das

Wechselspiel der beiden Kommunikationsstrukturen essenziell. (Vgl. Flusser 2000, 17 f.)

Webangebote von Tageszeitungen bieten ihren Usern sowohl medialen Diskurs (reine Rezepti-
on von Contents) als auch eine Dialogmdglichkeit (etwa User Engagement durch user-
generated und user-distributed Contents). Die Herausforderung fiir Zeitungsverlage ist es,
Kommunikationsstrukturen zu schaffen, die einen ,Informationsstrom” herstellen und auf-
recht erhalten. Aus objektiver Perspektive, etwa aus Sicht der Informatik, ist dies eine quantifi-
zierbare Frage von Input und Output. Intersubjektiv ist die Fragestellung durchwegs politisch

und interessengesteuert. (Vgl. Flusser 2000, 20)

2.2.1.2 Kommunikationsstrukturen diskursiver Massenmedien

Medien sind Strukturen in denen Codes auf bestimmte Weise funktionieren (vgl. Flusser 2000,
271), wobei traditionelle Massenmedien insbesondere diskursive Kommunikationsstrukturen
pflegen, d. h. das Verteilen bestehender Informationen. In dieser Form der Kommunikations-
struktur konnen Sender und Empfanger eindeutig abgegrenzt werden. Diskursive Strukturen

kénnen sich dabei je nach Perspektive und Teilnehmern unterscheiden, wie anhand diverser

2 Wissenschaftliche Biicher kénnen intramedial betrachtet Diskursfunktion haben, wihrend ein Dialog gemeinsam
mit anderen Werken entstehen kann, damit aus Zeitdistanz betrachtet ein Diskursteil einer Epoche. (Vgl. Flusser
2000, 17)
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Kommunikations-Modelle dargestellt wird. Sender und Empfanger kdonnen dabei nur bei dis-
kursiven Medien eindeutig unterschieden werden. Dabei sind Antwortmaglichkeiten auf die

Botschaft des Senders gegeben, jedoch nicht unmittelbar, sondern iber andere Kanale.

Haufig werden Kommunikationsstrukturen anhand der Modelle der One-, Two und Multistep-

Flow-Communications demonstriert:

Empfanger Empfanger
Kanal Kanal Opinion Kanal Opinion
Sender Sender Leader Sender Leader
Empfanger ® [
One-Step-Flow Two-Step-Flow Multi-Step-Flow

Abbildung 7: One-, Two- und Multi-Step-Flow

e Das Ein-Stufen-Fluss-Modell konzentriert sich auf den Informationsfluss und trennt damit
Informationsfluss und Beeinflussung. Demnach empfangen Rezipienten haufig Informatio-
nen direkt von den Medien.? (Vgl. Schenk 2007, 425; Reddi 2010, 42)

e Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1944) entwickelten die Hypothese des Zwei-Stufen-
Flusses der Kommunikation und wiesen damit erstmals auf die Bedeutung der interperso-
nale Kommunikation hin. Die Meinungsfiihrer erhalten dabei eine Machtstellung aufgrund
ihrer Relais- und Filterfunktion zwischen Massenmedien und Rezipienten.?

e Multi-Step-Flow Modelle” auch World-of-Mouth genannt, zeigen einen wechselseitigen
Informationsaustausch zwischen Meinungsfiihrern und Meinungsempfangern. (Vgl. Plrer

2003, 363)

Daraus folgt, dass die Kommunikationsmodelle vom One- Uber das Two- bis hin zum Multi-
Step-Flow Modell ausgehend von linearer Kommunikation zunehmend netzwerkartiger organi-

siert werden. Wie die Abbildungen veranschaulichen, ndhern sich die Kommunikationsmodelle

**Dennoch wird Massenmedien keine Allmachtstellung zugewiesen, wie im Stimulus-Response-Modell.

2 Als Weiterentwicklung des One-Step-Flow wurde von Lazarsfeld et al. das Nichtvorhandensein des einstufigen
Informationsflusses von Massenmedien zu den Rezipienten bestatigt. Kritik am Two-Step-Flow-Modell war den-
noch vielfaltig, u.a. wurde kritisiert, dass von Lazarsfeld et al. der empirische Beleg nicht erbracht wurde. Zwar
stellten sie Meinungsdnderung fest, konnten aber den Kommunikationsprozess zwischen Meinungsfiihrern und
passiven Rezipienten nur vermuten. Lazarsfeld et al. nahmen auch keine Trennung zwischen Beeinflussung und
Informationsfluss vor. Auch wurden die Meinungsfiihrer nur aufgrund von Selbsteinschatzung als solche einge-
stuft. Dabei wurde die Unterscheidung von Meinungsfiihrer und Nicht-Meinungsfiihrer nur dichotom und nicht
graduelle vorgenommen. Entgegen dem oben dargestellten Modell wird beim Two-Step-Flow Modell hdufig da-
von ausgegangen, dass passive Rezipienten Informationen nicht direkt von den Massenmedien beziehen. Bisher
konnten Studien auch nicht belegen, dass Meinungsfiihrer starker von Massenmedien als durch interpersonelle
Kommunikation beeinflusst werden bzw. Nicht-Meinungsfihrer starker von informellen als von massenmedialen
Quellen. (Vgl. Watts und Dodds 2007, 441)

26\/on Menzel und Katz (1955) wurde das Two-Step-Flow zum Multi-Step-Flow weiterentwickelt. Sie befragten
Meinungsfiihrer, wo sie sich informieren. Diese gaben neben Medien auch persénliche Gesprache an. Demnach
seien es nicht allein die Massenmedien, die Meinungsfiihrer informieren.
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zunehmend dem Modell der Netzwerkanalyse an.?’” Friemel stellt bei Priifung der Eignung von
Netzwerkanalysen fiir Publizistikwissenschaft fest, ,,dass sich die Netzwerkanalyse fir dieses
Anwendungsgebiet nicht nur als kompatibel erweist, sondern als einzig adaquate Methodik

betrachtet werden muss”“. (Friemel 2005, 31)

Flusser bildet die Distributionsstrukturen anhand von Modellen ab, die als idealtypische Abs-
traktionen der Praxis zu verstehen sind und in so reiner Form nicht zu finden sind. Jedes der

Modelle bietet einen Problemldésungsansatz fir die Optimierung von Diskursstrukturen.

Fiir das Massenmedium Tageszeitung ist hier besonders der
Amphietheaterdiskurs kennzeichnend. Der Amphietheater-

diskurs besitzt eine ,kosmische Offenheit” und stellt den

; . Theaterdiskurs®® ohne die konkave Wand dar. Empfinger
Amphietheaterdiskurs

werden zu sogenannten , Informationskonserven”, die zwar
Abbildung 8: Kommunikation in Mas-

senmedien als Amphietheaterdiskurs Botschaften empfangen, nicht aber zuriicksenden kénnen.
(Flusser 2000, 27 ff.) Flusser ordnet diese Diskursstruktur deshalb traditionellen

Massenmedien wie Presse, Fernsehen, Plakaten, etc. zu. (Vgl. Flusser 2000, 27 f.) Frih und
Schénbach (1982) formulierten den dynamisch-transaktionalen Ansatz der Medienwirkungs-
forschung, um die bestehenden vielfiltigen theoretischen Ansatze begrenzter Reichweite wei-

terzuentwickeln.

s N
Dynamisch-Transaktionaler Ansatz

Kommunikator / Medium Rezipient

Intra-Transaktion

Intra- e Medienbotschaft > | Intra-
Trans-

Trans-
S i e e e e e e e L e s L

Para-Feedback aktion

Vorstellung der Kommunikationspartner
voneinander usw.

. J

aktion

Abbildung 9: Dynamisch-Transaktionales Modell (Frih 1991b, 53)

’Brown and Reingen (1987) identifizierten in ihrer Studie, dass 90% der Empfehlungs-Ketten tiber mehr als zwei
Stufen gingen und 38% mindestens vier Individuen involvierten.

?8|m Theaterdiskurs stehen sich Sender und Empfanger (virtuell) gegentiber. Sender verteilen dabei Information an
Empfanger und die Weitergabe erfolgt mit hoher Informationstreue. Eine konkave Wand schlieft Gerdusche der
AuBenwelt ab. Da das Publikum die Biihne betreten kann, damit Empfanger zu Sendern geformt werden, liegt ei-
ne diskursive, dialogoffene Struktur vor. Die Gefahr besteht darin, dass die urspriingliche Information mit Gerau-
schen infiziert wird, welche die Gedachtnisse der Sender aussenden, damit wird Information nicht treu erhalten.
(Vgl. Flusser 2000, 21)
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Der Ansatz integriert sowohl rezipientenzentrierte Nutzenansatze als auch kommunikator-
bzw. stimuluszentrierten Wirkungsansatze. Die sogenannte Transaktionsleistung dabei ist, dass
die Selektion der Medieninhalte durch den Rezipienten auf der einen und Darbietung von Sti-
muli auf der anderen Seite zeitlich unabhéngig® erfolgen und auch in enger Wechselwirkung®®
stehen kann. Auch handelt es sich bei der Medienwirkung um kein geschlossenes, sondern ein
offenes System, das mit anderen Umweltsystemen interagieren kann. Nicht nur die Wirkungs-
richtungen, auch die Elemente selbst werden als dynamisch gesehen, das heiRt, dass sich etwa

Interessen im Zeitverlauf &ndern kénnen. (Frith 1991a)

Am Beispiel traditioneller Tageszeitungen lasst sich die Kommunikationsstruktur wie folgt gra-

phisch veranschaulichen:

Gedruckte
Zeitung

Leserbriefe

=
Abbildung 10: Kommunikationsfluss traditioneller Tageszeitungen
Traditionell wird die gedruckte Zeitung an Rezipienten (R1-Rn) distribuiert und von diesen re-
zipiert.
e Rezipienten kénnen nun lber die Zeitungsinhalte mit anderen Rezipienten (R) oder ihrem

sozialen Umfeld (Community/C) sprechen,

e oder mit dem Verlag in Dialog treten (Leserbriefe/Anrufe).

Ob das gegebene Feedback in der Zeitung gedruckt bzw. beriicksichtigt wird, entscheidet die
Redaktion. Nicht-Rezipienten (C) konnen durch den Dialog liber Zeitungsinhalte zu Lesern wer-

den, wenn die Quelle transparent gemacht wird.

Diskursive Kommunikationsstrukturen traditioneller Massenmedien werden folglich in der
Kommunikations- und Medienwirtschaft neben ihrer Diskursfunktion auch vor dem Hinter-
grund mittelbar, also Uber andere Kanadle ermoglichte Antwortoptionen analysiert. Die For-
schungsansatze veranschaulichen nicht nur den Kommunikationsprozess, der durch Medien
ausgelost wird, sondern kumulieren dariber hinaus auch interpersonelle Kommunikation bzw.

Anschluss- oder Parallelkommunikationsstrukturen (iber andere Kanale.

2 damit wird die bisher weitgehend ausgesparte Dimension Zeit eingebunden
30interdependent-veréinderliche Anpassungsprozesse (Para-Feedback) zwischen Kommunikator und Publikum sowie
Aktivation und Wissen (Inter-Transaktionen)
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2.2.1.3 Kommunikationsstrukturen dialogoffener Medien

Die Revolution Massenmedien dialogoffen anzubieten, gelingt erst durch die Digitalisierung.
Dadurch kénnen zum einen auch interpersonelle Kommunikationen zunehmend nicht mehr
nur personlich, sondern auch technik- bzw. mediengestiitzt ablaufen, aber auch Zeitungverlage
konnen die Moglichkeit einer teilnehmeroffenen Kommunikation in ihre Webangebote einbin-
den. Wie sehr diese Koppelung den unmittelbaren, also medienbruch-freien Dialog von Mas-
senkommunikation beeinflusst, wurde bisher wenig untersucht. Durch teilnehmeroffene
Kommunikation im Web treten Nutzer und Kommunikatoren der Massenmedien — die bisher
vorwiegend linear organisiert waren — ohne Medienbruch in verschiedenen Rollen® auf, so-
dass die beiden Rollen nicht mehr eindeutig abzugrenzen sind. Fiir Dialogstrukturen fihrt Flus-
ser zwei Modelle, wie sie vor der Digitalisierung nur auferhalb von Massenmedien moglich

waren:

<]
IS

Kreisdialog Netzdialog

Abbildung 11: Webkommunikation: Kreis- und Netzdialog (Flusser 2000, 27 ff.)

Die urspriinglichste Form der Kommunikation ist der Netzdialog, der letztlich alle anderen
Formen der Kommunikation stiitzt. Dabei bildet jeder Gesprachsteilnehmer einen Knoten des
Netzwerks, der Botschaften ohne Einschrankung senden und empfangen kann. Netzdialoge
bilden die Struktur von alltaglichen Gesprachen bis hin zu Post und Telefonsystemen ab. (Vgl.
Flusser 2000, 32 ff.; Moller 2008, 265; Schwalbe und Meyer 2009, 43 f.) Im Zuge der Digitalisie-
rung ist der Netzdialog jene Form der Kommunikationsstruktur die Usern generell im Internet

ermoglicht wird, wo jeder als Sender und Empfanger agieren kann.

In elaborierter Form entwickelt sich daraus ein Kreisdialog, der ein geschlossenes Kommunika-
tionssystem darstellt, das etwa ein Gesprach an einem runden Tisch sein kdnnte. Fiir den Dia-
log ist hier ein gemeinsamer Bezugspunkt gegeben, dennoch unterscheiden sich die Dialog-
partner hinsichtlich ihres Erfahrungshintergrundes (Kompetenz) und ihres Bewusstseinsni-
veaus. (Vgl. Flusser 2000, 29 f.) Bei Webangeboten von Tageszeitungen bildet diese Grundin-
formation, die allen zur Verfiigung steht, ein bestimmtes Content-Modul, auf das sich etwa
Kommentare beziehen. Wobei das Thema vor dem jeweiligen Erfahrungshintergrund der Dia-

logpartner dennoch anders wahrgenommen werden kann.

31 Rollen bezeichnen Personen, die in der interpersonalen Kommunikation ein ,ahnliches’ Verhalten aufweisen und
z. B. Ofters Ratschlage erteilen (Fhrer) oder solche erhalten (Folger). (Friemel 2010, 180)
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Ziel eines Kreisdialogs ist neue Informationen zu generieren, indem zu bestimmten Themen
Informationen der unterschiedlichen Teilnehmer zu neuen Informationen zu synthetisiert wer-
den, die in der Form zuvor keinem der am Gesprach beteiligten bekannt war. Dialoge sind da-
bei schwierig zu moderieren, weil sie auf Konflikten beruhen, nicht auf Ubereinstimmungen.
Nach Flusser sind Kreisdialoge daher auch selten erfolgreich. Gelingt es aber durch Dialoge
neue Information zu synthetisieren, stellen sie ,eine der héchsten Kommunikationsformen

dar, zu der Menschen fahig sind“ (Flusser 2000, 32).

Bei Webangeboten von Zeitungsverlagen gelingt es, sowohl den Diskurs zu forcieren, indem
Contents angeboten werden und gleichzeitig, User in einen Dialog in Bezug auf dargebotene
Contents einzubeziehen, indem Kommentare von Usern eingebracht werden kdnnen. Entspre-
chend der vorgestellten Kommunikationsstrukturen entsprechen Webangebote der Verlage
damit

e einem Amphietheaterdiskurs (rezipierte Content-Angebote des Zeitungsverlags),

e ergdnzt um die Moglichkeit von Kreisdialogen (user-generierte Kommentare zu Artikeln).

Abstrahiert man das oben dargestellte Kommunikationsmodell der Webangebote von Zei-
tungsverlagen nach den Kommunikationsstrukturen von Flusser, so verbinden sich Amphie-

theaterdiskurs und Kreisdialoge wie folgt:

Amphietheaterdiskurs
z.B. in Tageszeitungen

Kreisdialog z.B. in

Diskussionen
Dialogoffene Webangebote

X von Tageszeitungen
\ “ J

Abbildung 12: Webangebote von Zeitungsverlagen: Amphietheaterdiskurs erweitert um Kreisdialog

Bei Webangeboten von Zeitungen wird Content — analog zu traditionellen Medien — an ein
disperses Publikum verbreitet (Amphietheaterdiskurs). Zugleich kdnnen Rezipienten dieses
Contents aber, in Form engagierter Themen-Communities, in Dialog treten und sich in der
Kommentarfunktion der Zeitungen lber die rezipierten Content-Module austauschen (Kreisdi-
alog), sowie Contents medienextern weiter verbreiten. Redakteure stellen zwar Content als
Grundinformation fiir den Dialog bereit, nutzen aber selten die Maoglichkeit sich aktiv in den
daran anschlieRenden Kreisdialog einzubringen. Teilweise werden aber Aspekte der Diskussion

in weiteren Artikeln oder Ergdnzungen redaktionell aufgegriffen.



Medienwandel durch Digitalisierung aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive 41

Die User-Beitrage in Form von Kommentaren kdnnen in der Folge — wie der redaktionell publi-
zierte Content — von allen Rezipienten eingesehen werden. Eine Ausnahme bilden jene User-
Beitrdge, die aufgrund des VerstoRes gegen Regeln des Verlages nicht freigeschalten werden.
Im Gegensatz zur Kommunikationsform der freien Netzdialoge wird hier also gegebenenfalls

der Kommunikationsfluss durch den Verlag reglementiert.

Ablauforientiert dargestellt, am Beispiel der Webangebote von Tageszeitungen, gestalten sich
Kommunikationsflisse digitaler Zeitungen unter Einbindung teilnehmeroffener Kommunikati-

on wie folgt:

P> Sprechenin

anderen

Kandlen

Web-
Zeitung

h

A
+ User
Comments

A

Abbildung 13: Kommunikationsmodell Webangebote von Zeitungen

Bei Webangeboten von Zeitungen greifen die Rezipienten bzw. User (R1-Rn) auf Inhalte zu.

e Sie kdnnen die rezipierten Inhalte in der Folge durch on- und offline Dialoge abseits der
Zeitungsplattform mit anderen teilen (Sprechen in anderen Kanélen), die aus ihrem sozialen
Umfeld kommen (T1-Tn) oder ebenfalls Nutzer der Seite sind (Community / C1-Cn).

e Ebenso konnen sie relevante Inhalte weiter an andere Rezipienten oder ihre Community
weiterleiten/distribuieren (User-Distribution durch ,Likes” & Votes), die dann im Idealfall
Inhalte wieder Gber die Plattform der Zeitungen im Volltext abruft.

e Rezipienten kdonnen die Inhalte aber auch kommentieren (User Comments). Diese Kom-
mentare werden von der Redaktion gefiltert und auf der Plattform gepostet und sind damit

fur nachfolgende Rezipienten sichtbar sowie weiter kommentierbar.

Die beiden eingangs genannten Problemstellungen, die fir Diskursstrukturen wesentlich sind,

werden anhand user-initiierter Distribution in Webangeboten von Verlagen wie folgt bedient:

e Weitersenden: Die Empfanger zu zukiinftigen Sendern zu machen, kann in digitalen Medien
die Weitergabe der Information durch , Like“-Buttons ohne Medienbruch und damit mit ge-
ringeren Einstiegsbarrieren geschafft werden.

e Treue: Dadurch, dass die Botschaft nicht aus dem Gedachtnis weiter verbreitet wird, son-
dern technikgestlitzt — auf Basis der Originalinformationen — ist ein erfolgreicher Diskurs

wahrscheinlich.
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Der Dialog wird durch die Kommentarfunktion ermdoglicht, die es ermdglicht bestehenden
Informationen neue hinzuzufiigen und damit im Idealfall neue Informationen zu synthetisie-
ren. Gelingt es also, die Kommentare entsprechend zu moderieren und damit die geschaffene
Information zu vernetzen, kann die Information in der Folge zu neuer Information bzw. zu Wis-

sen verdichtet werden.

Erfolgt user-generated Content von Webangebote der Tageszeitungen in Form von Kommen-
taren entsprechen diese einem Kreisdialog, durch den neue Informationen generiert werden
kénnen. Dabei bleibt der Kreisdialog in sich geschlossen und kann reglementiert werden. Ist es
das Ziel der Kreisdialoge neue Information zu generieren und nicht nur ,,Geschwatz” zu produ-

zieren, ist deren Moderation sehr anspruchsvoll (vgl. Flusser 2000, 21 ff.).

Die durch Webangebote von Zeitungen zur Verfligung gestellten Funktionen, die teilnehmerof-
fene Kommunikation in Form von user-generated Content (Kommentarfunktion) und user-
distributed Content (Sharing-Button) ermoglichen, begiinstigen damit einerseits den Dialog
und andererseits den Diskurs der Massenmedien im Internet. Zudem sind sie als quantifizier-
bare Input- und Output-Optionen anzuerkennen, die eine empirische Prifung von Dialog- bzw.

Diskursstrukturen der Medien ermdoglichen.

Damit sind Webangebote der Zeitungen Uber die teilnehmeroffene Kommunikation fur Inter-

aktions- und Produktionsaktivitaten der User offen und lassen eine Diffusion der geteilten In-

halte an andere Rezipienten (groRtenteils) zu.

e Das Weitersenden — als zentrales Anliegen eines Diskurses — kann so ohne Medienbruch
und damit mittels gréBtmoglicher Informationstreue passieren. (Vgl. Flusser 2000, 28)

e Gleichzeitig ist ein Dialog Giber Kommentarfunktionen moglich, in dem User bestehenden
Informationen neue hinzufligen kdnnen — im Idealfall damit neue Informationen syntheti-
sieren, die durch die Redaktion wieder aufgegriffen werden — ohne damit die Originalinhal-

te zu verandern.

Webangebote von Zeitungsverlagen erweitern damit die traditionelle Kommunikationsstruktur
der Massenmedien (Amphietheaterdiskurs), um die Moglichkeit von User-Kommentaren zu
bestimmten Content-Modulen (Kreisdialoge). Dadurch kénnen sowohl die Vorteile von Dialog-

als auch von Diskursmedien ausgeschopft werden.



Medienwandel durch Digitalisierung aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive 43

2.2.2 Interessenforschung

Interessenforschung ist ein interdisziplindrer Untersuchungsgegenstand und Iasst sich nicht auf
die Medienforschung beschranken. Geklart werden soll daher, wo sich interdisziplinar Ansatze
einer theoretischen Fundierung der medienwirtschaftlich verwendeten Begrifflichkeiten Inte-
resse — Involvement — und Engagement finden, wie diese in der Medienforschung verortet

werden kénnen und welche Erkenntnisse sich fir diese Arbeit daraus ableiten lassen.

Die Medienforschung kann per se auf keine Tradition der Interessenforschung im eigentlichen
Sinne zuriickgreifen, obgleich sich ihre Forschung in zahlreichen Ansatzen wie Opinion Leader,
Kontaktqualitat, Agenda-Setting, Werbewirkungsforschung, etc. um die Thematik rankt. Man-
nigfaltige Annaherungen, Studien, Ansadtze und Theorien zum Thema finden sich allerdings in
anderen Disziplinen wie z. B. historischer, philosophischer, epistemologischer, politologischer,
juristischer, psychologischer Forschungstradition sowie in der Soziologie. Besonders hervorzu-
heben sind soziologische und psychologische Ansdtze, hier insbesondere die padagogische
Perspektive, die sich umfassend mit der Erforschung von Interessen befasst haben. Die Medi-
ennutzungsforschung nimmt fir ihre Interessen-Konstruktionen Anleihen aus philosophischen,

psychologischen und soziologischen Fachern.

In der Folge wird der Interessenbegriff in die fiir die Arbeit relevanten Sparten aufgegliedert
und insbesondere in davon abgeleiteten Konstrukten wie ,Involvement” und ,Engagement”
vertieft. Eine ausfiihrliche Auseinandersetzung mit dem Interessen-Begriff per se und in der
Medienforschung erfolgt in , Interdisziplinarer Status Quo der Interessenforschung — vom Inte-

resse als Personlichkeitsmerkmal zum situativen Involvement”. (Griblbauer 2012)

2.2.2.1 Interesse

Das Wort ,,Interesse” kommt aus dem Lateinischen und wird in der Ubersetzung in die beiden
Wortteile Inter = zwischen und esse = sein getrennt. Interesse ist ein im Alltag haufig verwen-

deter Begriff, was die wissenschaftliche Prazision erschwert.

Forschungsgeschichte

In seiner wissenschaftlichen Verwendung beruht der Interessenbegriff auf einer langen Tradi-

tion, die bis in das 18. Jahrhundert zuriickreicht und transdisziplindr Gegenstand des Diskurses
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war und ist.?> Dabei werden Interessen in der wissenschaftlichen Analyse uneinheitlich defi-
niert: beispielsweise als die von einem Individuum bevorzugten Objekte, Tatigkeiten und
Handlungsweisen, (Fink 1991; Renninger 1990) aber auch anhand psychologischer Erregungs-
zustande, (vgl. u.a. Gorlitz und Schiinemann 2012) die auf eine emotionale Bindung hinweisen.
In Media-Analysen ist es lblich (z. B. Media-Analyse), Interessen von Probanden direkt zu er-

fragen.

Interesse als Konstrukt

Interesse wird haufig als Konstrukt bezeichnet®, wodurch verdeutlicht wird, dass der Terminus
Interesse jeweils mit Wertzuschreibungen versehen wird, die mittels Indikatoren konstruiert
werden. Auch weist ein Konstrukt darauf hin, dass Interesse nicht unmittelbar beobachtbar
oder durch Befragung zu ermitteln ist, sondern nur indirekt Gber eine Beobachtung bzw. Er-
mittlung entsprechender Indikatoren erschlossen werden kann, (vgl. Albers und Hildebrandt
2006, 3) deren exakte Zusammensetzung jeweils in Abhangigkeit zum Untersuchungsgegen-

stand steht.

Interesse ist damit nicht alleine durch den Interessenten selbst festzustellen. Denn interes-
sensbezogenes Handeln kann von einem Beobachter selbstreferenzierend aber auch in Form
des Handelns anderer beobachtet und entsprechend attribuiert werden. Gleich bleibt bei Ei-
gen- und Fremdbeobachtung, dass durch die Beobachtung nur intentionales interessenbezo-
genes Handelns wahrgenommen wird und Interessen als Beweggriinde bzw. Motive des Han-

delns beobachtet werden konnen. (Vgl. Krause 1996, 112 f.)

Die Datensammlung fiir Media-Studien erfolgt hauptsachlich als quantitative Befragung mittels
Fragebogen. Die Probanden geben selbst Auskunft Gber wahrgenommene Interessen und de-
ren Auspragung und werden dabei direkt zu ihren Interessen befragt und nicht iber Indikato-

ren, aus denen sich Interesse bestimmen lassen wiirde. Ausgehend vom Individuum werden

2 n der deutschsprachigen philosophischen Tradition befassen sich vor allem Kant, Hegel, Habermas und Husserl

mit dem Thema Interesse. Wissenschaftstheoretisch ldsst sich européische Interessenforschung bis ins 18./19.
Jahrhundert insbesondere dem Realismus und Materialismus>2 zuordnen, spater auch dem Idealismus. In der US-
amerikanischen Forschung lasst sich die Interessenforschung bis ins 20. Jahrhundert in der Tradition des Positi-
vismus verorten. Heute gibt es vor allem bei Psychologen und Soziologen unterschiedliche Zugdnge zum For-
schungsgegenstand. (Vgl. Huber 1958, 6) Durch die Popularitat des Behaviorismus®? verlor die Interessenfor-
schung voriibergehend an Bedeutung und wurde erst in den 1960er/1970er Jahren wieder aufgegriffen. Vor allem
Psychologen wie Heckhausen (1980) oder Rheinberg (1989) schafften durch motivationspsychologische Ansatze in
den 70er Jahren eine Erweiterung des Forschungsfeldes.
Etwa zeitgleich wurde durch Arbeiten von Schiefele (1974), Ulich (1979) und Prenzel (H. Schiefele und Prenzel
1981) die padagogisch-psychologische Interessenforschung wiederentdeckt. Die Kritik padagogisch-
psychologischer Ansatze an motivationspsychologischen Ansatzen beruhte vor allem darauf, dass sich psychologi-
sche Motivationstheorien haufig einseitig, im Sinne fehlenden Inhalts-, Gegenstands- oder Leistungsbezugs der
Motivforschung ndherten.

3 genauer ein latentes Konstrukt oder synonym als latente Variable
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Themeninteressen (oder auch Informations- bzw. Produktinteressen) dann in unterschiedli-
chen Auswertungen und fir die Konstruktion diverser Affinitdten in Zielgruppen eingesetzt.
Interesse wird dabei statisch und nicht medien- sondern personenbezogen, also als langfristi-
ges Personlichkeitsmerkmal erhoben. Unberiicksichtigt bleibt, welche Funktionen einzelne
Medien flr Probanden haben und damit, ob aufgrund der Interessenauskunft Riickschliisse auf

tatsachliches Mediennutzungsverhalten zuldssig sind.

Auch in Medianutzungsstudien, wie der Osterreichischen Media-Analyse, wird Interesse als
Indikator per Selbstauskunft direkt abgefragt, was jedoch aufgrund des Konstrukt-Charakters
des Terminus im streng wissenschaftlichen Sinne nicht zuldssig ist, sondern Beobachtungen
oder Indikatoren notwendig sind (vgl. Albers und Hildebrandt 2006, 3). Negative Wirkung wird
in den Mediastudien zumeist vernachlassigt, diese beschreibt das Nicht-Interesse einer Person,

die bestimmte Themen/Objekte ablehnt. (Vgl. u.a. Griblbauer 2012)

Folgende Methoden werden neben Fragebodgen und Interviews verwendet, um Interessen zu

erheben: (Vgl. Krapp 1992, 13)

e Ratingskalen zur subjektiven Einschatzung der erwarteten Erlebnisqualitdt bei kiinftigen
Auseinandersetzungen mit dem Interessengegenstand (vgl. U. Schiefele 1991)

e Verhaltensbeobachtung und systematische Analyse der von einem Individuum bevorzugten
Objekte, Tatigkeiten und Handlungsweisen*

e Messung psychologischer Erregungszustande (vgl. u.a. Gorlitz und Schiinemann 2012)

e Instrumentelle Beobachtung des Nutzungsverhaltens nach Ressortinteressen (als Indikato-
ren basierend auf tatsdchlichem Verhalten), zur Ermittlung der kollektiven Interessen der

User einer Medienmarke in einem definierten Zeitraum (siehe Kapitel 6)

Interesse als Prozess

Die Genese von Interessen wird in der Literatur unterschiedlich hergeleitet, etwa durch:
e 4-Phasen Modell der Interessenentwicklung (Hidi und Renninger 2006)

e Person-Objekt-Theorie von Interesse (Krapp 1999; 2002; H. Schiefele u. a. 1983)

e Modell des Bereich-Lernens (Alexander 1997; 2004)*

Im 4-Phasen-Modell der Interessenentwicklung unterscheiden Hidi und Renninger (1) Interesse

als getriggertes, situationelles Interesse, (2) Interesse als beibehaltenes situationelles Interes-

3* Fink und Renninger haben so etwa auf Basis teilnehmender Beobachtung die Interessenentwicklung im Kindesal-
ter analysiert. (Fink 1991; Renninger 1990)

%> Das Modell des Bereichs-Lernens setzt die Interessen-Entwicklung in Beziehung zu wachsender Expertise einer
Person.
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se, (3) entstehende/aufkommende individuelle Interessen und (4) gut entwickelte individuelle
Interessen. Dabei ist zu beachten, dass jede Phase der Entwicklung von Interessen ruhend sein,
sich zurlckentwickeln in eine vorhergehende Phase oder verschwinden kann. (Vgl. Hidi und

Renninger 2006, 113 ff.) *

Interesse im Forschungskontext

Nach Krapp eignen sich die Gegenstandsspezifitdt und der Wertbezug des Interessekonstrukts
der Person-Objekt-Theorie besonders, um Interesse von benachbarten theoretischen Kon-
strukten wie Aufmerksamkeit, Aktivierung, Neugierde oder intrinsischer Motivation abzugren-
zen. (Vgl. Krapp 1992, 16) Da fir die Mediennutzungsforschung insbesondere die Abgrenzung
von Interessen und Involvement von Relevanz ist, soll die Person-Objekt-Theorie von Interesse

hier vertiefend beschrieben werden:

Situationelles Interesse Individuelles Interesse
Interessenskonzeptionen  Motivationstheoretisch Strukturell/Differentialpsychologisch
Fokus ,State“-Prozess ,Trait“-Struktur
Definition Zeit und situationsabhangiger Bestandteil der Personlichkeit
Zustand
Steuerung »AuRensteuerung” »lnnensteuerung”
Disziplinen Padagogische Perspektive Psychologische Perspektive

Tabelle 3: Situationelles vs. individuelles Interesse  (Griiblbauer 2012, 46)

Die Gegeniiberstellung zeigt Persistenz und Motivation als wesentliche Unterscheidungskrite-
rien der Interessen-Typen auf, wobei situationelles Interesse motivationstheoretisch begriin-
det wird und die Interessenskonzeption des individuellen Interesses aus struktureller bzw.
differenzialpsychologischer Perspektive erfolgt. Situationelles Interesse wird als State-Prozess,
also als kurzfristiger, zeit- und situationsabhangiger Zustand beschrieben, wahrend individuel-
les Interesse mit Fokus auf die Trait-Struktur langfristiges Interesse bekundet, das integraler
Bestandteil der Personlichkeit ist. Motiviert werden State-Interessen insbesondere extrinsisch
wahrend Trait-Interessen vorwiegende intrinsisch begriindet sind. Aus padagogischer Perspek-
tive wird insbesondere der Ansatz des situationellen, kurzfristigen Interesses verfolgt, wahrend
die psychologische Forschung insbesondere auf bestdndige Interessen als Bestandteile der

Personlichkeit fokussiert.

* Die padagogischen Forschung der Person-Objekt-Theorie von Interesse unterscheidet zwischen zwei Zustdanden
des Interesses: State und Trait. State ist nach Hidi und Renninger die beiden Formen ,getriggertes, situationelles
Interesse” und ,Interesse als beibehaltenes situationelles Interesse” bezeichnet werden, die sich als weniger aus-
gepragten Stufen des Interesses kennzeichnen. Trait beschreibt die beiden hoch ausgebildeten Formen des Inte-
resses, also , Entstehende/aufkommende individuelle Interessen” und ,gut entwickelte individuelle Interessen”.
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Interesse kann sich also sowohl temporar-kontextualisiert bilden (State-Interesse) als auch

langfristiger Bestandteil der Persdnlichkeit sein (Trait-Interesse), wobei die Genese beider Ty-

pen jeweils durch spezifische Motivation beglinstigt werden kann:

e Intrinsische Motivation fordert Trait-Interessen und

e extrinsische Motivation weckt State-Interessen. (Vgl. Krapp 1999; 2002; H. Schiefele u. a.
1983; Griblbauer 2012, 46)

Auch die Entwicklung von Nicht-Interessen hdngt von der Art der Motivation (intrinsisch oder
extrinsisch) ab. Die Genese von Interesse wird vor allem gefdhrdet, wenn durch extrinsische
Motivation Zwang und Kontrolle und damit von auRen Druck ausgelibt wird. (Vgl. Flammer und

Nakamura 2002)

Im Falle der Artikel von Zeitungen und deren Webangeboten bedeutet dies, dass Interesse an
Themen entweder durch die redaktionelle Aufbereitung des Contents situativ geweckt werden
kann oder auch bestehende Interessen bedient werden. D. h. bestehendes Themeninteresse
ist nicht Voraussetzung dafiir, dass Artikel gelesen werden, beglinstigt dies aber aufgrund in-

trinsischer Motivation Information lGber ein bestimmtes Thema zu erhalten.

2.2.2.2 Involvement

Involvement bedeutet wortlich Gbersetzt Beteiligung, Beteiligt sein oder auch Mitwirkung bzw.

Einschluss, Einbindung, Mitleidenschaft, Verstrickung, Verwicklung.

Forschungsgeschichte

In der Medienforschung wurde der Begriff Involvement erstmals von Sherif/Cantril (1947) im
Terminus Ego-Involvement verwendet, um die Einstellungsbildung zu beschreiben. Sie stellen
fest, dass Individuen Informationen abhangig von ihrem situativen Standpunkt gegeniiber dem
Gegenstand, unterschiedlich aufnehmen. Schenk fasst zusammen, dass , je starker die Einstel-
lung mit dem individuellen Selbstkonzept oder zentralen Werten der Person verkniipft ist, um
so hoher ist das Ego-Involvement in dieser Situation” (Schenk 2007, 250). Im Bezug auf die
Assimilations-Kontrast Theorie erganzt Donnerstag, dass je hoher die persdnliche Betroffen-
heit durch ein Thema ist, desto kleiner der Akzeptanzbereich, den eine Meinungsdiskrepanz
ohne Einstellungsdnderung ausmacht. (Vgl. Donnerstag 1996) Schenk beschreibt Involvement
als Ich-Beteiligung mit der Individuen Medienbotschaften nutzen und bezeichnet dies synonym

als Engagement der Rezipienten. (Vgl. Schenk 2000, 77)
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Wie fir Interesse, gibt es auch fiir Involvement keine standardisierte Definition. Gemeinsam ist
den Ansatzen aber, dass sie Involvement als situative Interaktion sehen. Im Sinne der Person-
Objekt-Theorie von Interessen ware Involvement mit situativem Interesse gleichzusetzen, da
es sich immer auf die kognitive und emotionale Verbundenheit eines Individuums mit dem

gegenwartig rezipierten Medieninhalten bezieht.

Involvement als Konstrukt

Involvement per se ist nur durch Verhaltensbeobachtung mit anschlieBender systematischer
Analyse bevorzugter Objekte, Tatigkeiten und Handlungsweisen identifizierbar®’. Situatives
Interesse bzw. Involvement wurde in Media-Studien (zumeist durch Selbstauskunft) ohne Zu-
hilfenahme von Indikatoren und damit direkt abgefragt. Ebenso wurde es im Verlauf der Un-
tersuchung selten klar definiert. Deswegen ist trotz zahlreicher Media-Studien, die Involve-
ment thematisieren unklar, ob Interesse zu unterschiedlichen Gattungs- oder Content-
Praferenzen, zu unterschiedlichen Rezeptionsgewohnheiten oder zu unterschiedlichen Beach-

tungschancen fiir Werbung fiihrt. (Vgl. Schiitzendorf 2013, 81)

Involvement-Tests kdnnen personenzentriert (was interessiert Person am meisten) oder text-
zentriert (welche Texte werden am haufigsten genutzt) erfolgen. Kombiniert man beide, wiirde
sich eine Evaluierungs-Option flir Mainstream-Media ergeben, die erhebt, welche Interessen
Personen die Texte nutzen sonst noch haben. Dadurch wére die Bildung von Cliquen (Cluste-

ring) moglich, und in der Folge eine Aussage liber genutzte Medienrepertoires.

Involvement als Prozess

Krugman (1965) hebt die graduierte Abstufung des Involvement hervor, besonders die im Um-
feld von Werbewahrnehmung haufig auftretende Form des ,Low-Involvement®, das auf gerin-
ges Interesse sowie geringe Aufmerksamkeit gegeniiber dem Objekt hinweist. Involvement-
forderlich wirkt sich eigenes Vorwissen in Bezug auf das Objekt des Interesses aus. (Vgl. Schenk

2007, 78; Schweiger 2007, 198)

Involvement im Forschungskontext

Das Konstrukt Involvement wird insbesondere in der Werbewirkungsforschung verwendet.

Involvement kann nach Kloss (2007) und Trommsdorff (1995) je nach Determinante ganz un-

37 Krapp fihrt noch die Messung psychologischer Erregungszustande an (vgl. Krapp 1992, 13), von denen sich jedoch
nicht auf die Gerichtetheit des Interesses schliefRen Iasst.
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terschiedliche Filterwirkungen erfiillen, diese sind z. B. abhdngig von der betreffenden Person,
Produkten und diesbeziigliche Kaufabsicht, Medien der Botschaftsiibermittlung, Interessan-

theit der Botschaft oder situative Gegebenheiten. (Vgl. Trommsdorff 1995, 1071 ff.; Kloss

2007, 92 ff.)
Y e N
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Abbildung 14: Involvement in der Werbewirkungsforschung nach Kloss (2007, 98)

Kloss zeigt am Beispiel der Werbewirkung, dass Involvement sowohl durch die medienspezifi-
sche Situation als auch durch die individuelle Situation, in der sich Rezipienten zum Zeitpunkt
der Mediennutzung befinden, beeinflusst wird. Das daraus resultierende Involvement bildet

einen Filter fiir die Entfaltung der Werbe- bzw. Medienwirkung.

2.2.2.3 Engagement

Engagement ist in der Medienforschung ein relativ neuer Terminus und wurde in friiheren
Studien haufig mit Involvement gleichgesetzt (u.a. bei Kroeber-Riel und Weinberg 2003;
Schenk 2000, 77), gewinnt aber zunehmend als eigenstandiger Terminus an Bedeutung (u.a.
Burger 2011; Carroll und Gale 2011; Kloss 2007; Meyer-Janzek 2010; Schoenau-Fog 2012; Terry
und Hercock 2011; Villi 2012).

Forschungsgeschichte

Der Terminus Engagement findet auch in diversen weiteren wissenschaftlichen Disziplinen
Anwendung, so etwa im Marketing als Kunden-Engagement (u.a. bei Bijmolt u. a. 2010; Brodie
u. a. 2011; Doorn u. a. 2010; Zhang, Jansen, und Chowdhury 2011) oder in soziologischen und
politischen Kontexten als gesellschaftliches Engagement (u.a. bei Amna 2012; Erentaité u. a.

2012).
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Die Definitionen sind vielfaltig und insbesondere in Bezug auf Kunden-Verhalten, dem Rezipi-
enten-Verhalten zuzuordnen ist, gegeben.*® Engagiertes Kundenverhalten beschreiben Doorn
u.a. etwa als Verhaltensausdruck gegenilber einer Marke oder Firma, iber die Kaufentschei-
dung hinaus, aufgrund von Motivations-Treibern. Dies beinhaltet eine Vielzahl von Verhal-
tensweisen wie Mundpropaganda, Empfehlungen, Hilfestellungen flr andere Kunden, bloggen,
Schreiben von Reviews und auch Engagement in Rechtsstreitigkeiten. (Doorn u. a. 2010) Brodie
et al. beschreiben Kunden-Engagement anhand dessen Funktion als interaktive Erfahrungen
oder kundeninduzierte Mitgestaltung der Werte hinsichtlich Vermarktungsbeziehungen. (Vgl.

Brodie u. a. 2011).

In der Medienforschung wurde der Begriff Engagement vor der wissenschaftlichen Verwen-
dung vor allem von kommerziellen Vereinen die sich mit Printmedienforschung befassen in
den USA und Europa eingesetzt und unterschied sich dadurch von dem bevorzugt wissen-

schaftlich verwendeten Involvement-Begriff.

Beispielsweise verwenden den Terminus insbesondere seit 2005 Esomar (Amsterdam, NL),
Readership Institute (Division des Media Management Centers der Northwestern University),
Newspaper Association of America (NAA), Magazine Publishers of America (MPA), Advertising
Research Foundation (ARF), American Society of News Editors (ASNE), Gesellschaft Werbe-
agenturen (GWA, Deutschland), Nielsen / APN* (Neuseeland), PPA Marketing & Research
(GroRbritannien), Engagement Magazin-Qualititen (The Media Consultants, Osterreich),
RegioPrint (Verband der Regionalmedien, Osterreich), The Guardian/Observer (Engagement-

Studie, GroBbritannien) und TNS Infratest Media Research (TRI*M).

Insbesondere seit 2010 wird der Begriff Engagement auch verstarkt in wissenschaftlichen Stu-
dien verwendet. In Medienstudien, die das Thema Engagement aufgreifen, wird der Schwer-
punkt zumeist auf die Indikatoren von Engagement gelegt (u.a. bei Meyer-Janzek 2010;
theguardian, TheObserver, und guardian.co.at 2012; Terry und Hercock 2011) oder auf eine
positive Auswirkung von Engagement auf die Wertschopfung (u.a. Carroll und Gale 2011). Ge-
meinsam ist den Studien, dass der Begriff Engagement kaum expliziert wird. Konkretere Hin-
weise auf eine Definition von Medien-Engagement finden sich z. B. bei Burger oder Solis. Bur-

ger misst Engagement die Bedeutung zu, dass ,sich alle Dialog-Partner voll und ganz einbrin-

* Daneben gibt es auch Business- Engagement, die als Funktion zunehmend in Social Media-Monitoring Tools im-
plementiert werden. Engagement bedeutet hier, dass die Interaktion mit einzelnen Usern in Social Media direkt
aus dem Tool heraus erfolgen kann, z. B. kann man innerhalb des Monitoring-Tools auf einen Beitrag bei Twitter
(Tweet) antworten. (Vgl. Harriet u. a. 2010, 13f) Im Gegensatz dazu wird Engagement in dieser Arbeit aus Perspek-
tive des Probanden betrachtet. Also: haben Rezipienten auf einen Beitrag bei Twitter geantwortet, um bei dem
genannten Beispiel zu bleiben.

%% Neuseelands erste Multi-Media Engagement Messung: “Adapt or die — consumers are changing the way they
consume media“, Erhoben durch Nielsen 2008. (APN und The Nielsen Company 2008)
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gen“ (Burger 2011, 122). Solis beschreibt Online-Engagement als jene Schritte, die User setzen,
um an einer Online-Konversation durch direkte Interaktion oder einer Reaktion, in Form direk-
ter oder indirekter kommunikativer Handlungen gegentiber der Content Quelle oder den Ver-

legern, teilzunehmen. (Vgl. Solis 2011a, 351)

Engagement ist als Untersuchungskonzept in Medien ist also eine junge Disziplin, der es an
prazisen Definitionen mangelt. Aus der Literatur (u.a. Burger 2011; Carroll und Gale 2011; Kloss
2007; Meyer-Janzek 2010; Schoenau-Fog 2012; Terry und Hercock 2011; Villi 2012) lassen sich

folgende Gemeinsamkeiten ableiten, die der Terminus Engagement umfasst:

Engagement definiert sich als durch Handlungen determinierte Reaktionen von Usern, Le-
sern oder Kunden gegeniiber dem Unternehmen bzw. Medium, die iiber die reine Kaufab-
sicht hinaus eine intensive Auseinandersetzung mit dem Unternehmen oder Medium ver-

sprechen und damit eine verstarkte Bindung evozieren.

Engagement als Konstrukt

Die Indikatoren, welche Engagement belegen, weichen sowohl quantitativ als auch qualitativ je
nach Untersuchungsobjekt stark voneinander ab und sollen hier anhand ausgewahlter Studien

im Uberblick dargestellt werden und anschlieRend kommentiert werden:

APN und Nielsen
(2008)

TNS Infratest
(Pfleiderer 2011)

The Guardian und Ob-
server (2012)

Solis
(2011b)

(1) bildet,
(2) inspiriert,

(3) unterhalt,

(4) beeinflusst mein
Denken und Fihlen,
(5) fesselt,

(6) Zeitvertreib,

(7) begleitet mich,

(8) wichtig in meinem
Leben

(9) ist glaubwiirdig
(10) wie oft wurde die

Zeitung in die Hand
genommen,

(11) Lesedauer (kumu-
liert und je Nutzungs-
vorgang),

(12) Behaltedauer der
Ausgabe

(1) Gesamtleistung
(2) Wahrscheinliche
Empfehlungsquote/
emotionales Involve-
ment

(3) Wahrscheinliche
Wiederkaufsrate bzw.
Nutzungsfortsetzung

(4) Wettbewerbsvorteil

(1) Nutzungsdauer und -
haufigkeit

(2) Lesefrequenz und
Aktualitat des Gelese-
nen

(3) Unterhaltung und
Entspannung beim
Lesen

(4) Substituierbarkeit,
Empfehlungstendenz
und ,Wirde ich vermis-

“

sen
(5) Informationsgehalt
(Kritische/bekraftigende
Sicht, Inspiration, Denk-
anregung, Zitierbarkeit,
Anregung, packend)

(1) Conversations
(2) Nutzungsdauer
(3) soziale Beziehungen

(4) Fans und Follower
der Rezipienten,

(5) Interaktionsrate,
(6) Registrierung
(7) Bookmarking

(8) Traffic

(9) Views

(10) Shares

(11) Immersion

Tabelle 4: Engagement-Indikatoren
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Turcsanyi fasst die Relevanz der dargelegten Indikatoren zusammen: ,Um ,Engagement’ in die
Media- und Kommunikationsplanung zu integrieren, missen Erkenntnisse der klassischen Me-
diaforschung (Anzahl und Struktur der Leser/Nutzer/Hérer/Seher) mit neuen Zugangen (z. B.
Messung von Reaktionen auf konkrete Kampagnen) kombiniert werden.” (Turcsanyi 2013a,

84)%°

Im Neuseelandischen Ansatz von APN und der Nielsen Company (2008) wird Engagement mit-
tels Face-to-Face-Interviews und Tagebuchmethode erhoben. Insgesamt wurden fiir das Kon-
strukt Engagement neun Indikatoren aus Statements indiziert, die zu Engagement motivieren:
(1) bildet, (2) inspiriert, (3) unterhalt, (4) beeinflusst mein Denken und Fihlen, (5) fesselt, (6)
Zeitvertreib, (7) begleitet mich, (8) wichtig in meinem Leben und (9) ist glaubwiirdig.** Zudem
wurde analysiert, wie oft die Zeitung in die Hand genommen wurde, Lesedauer (kumuliert und
je Nutzungsvorgang), Behaltedauer der Ausgabe. (Vgl. Terry und Hercock 2011) Eine Verbesse-
rung des Ergebnisses ware moglich, wirde man jene Teile der Selbstauskunft und damit die
bestehende Abhangigkeit von Erinnerung und Selbsteinschatzung durch Messungen, etwa
Social Media Monitoring/Web-Monitoring erganzen, allerdings kénnte so nur die Online-

Ausgabe bericksichtigt werden.

Ebenfalls durch Befragung erhoben wurde der TRI*M Ansatz von TNS Infratest Media Re-
search, der die vier Fragen: Overall Performance, Likelihood to recommend/emotional Invol-
vement, Likelihood to repurchase or continue using sowie Competitive advantage auf eine

Engagement-Angabe Ubertragt. (Vgl. Pfleiderer 2011, 3)

Eine Engagement-Studie von The Guardian und Observer (2012) definiert Media-Engagement
nur unzureichend, spezifiziert es aber anhand diverser Statements. Die Befragung (n = 2.638
Telefoninterviews) wurde anhand von 16 Statements durchgefiihrt, die in der Folge zu flinf
Engagement-Treibern zusammengefasst wurden. Als Treiber fir Zeitungs-Engagement werden:
Nutzungsdauer, LeseregelmaRigkeit, Unterhaltungsfaktor, Loyalitdt & emotionale Bindung
sowie Informationsgehalt & Inspiration ermittelt. Diese Konstrukte wurden durch diverse Indi-

katoren fiir Printmedien erhoben.

Die Wirkung wird in der Studie mittels Recall erhoben, wodurch die Aussagekraft stark einge-
schrankt wird. (Vgl. auch Griiblbauer und Kammerzelt 2013) Hier sollen jene Faktoren heraus-

gegriffen werden, die nicht nur mittels Befragung, sondern — zumindest Online — auch messbar

0 Weitere Ansatze, Engagement zu managen finden sich in Harkin’s (2012) “Niche” (Obamas Engagement Strategie,
Fanculture), Medill on Media Engagement: How content providers can systematically provide engaging journalism
for todays empowered audience. (Peck und Malthouse 2010) und Levels of interactivity: Medium-, Human-, Hu-
man-Medium interactivity features (Bank Thessaloniki 2012).

“ Educates, Inspires, entertains, absorbs, pastime, accompanies me, important in my life, trusted
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waren, dies sind die Statements der Treiber Lesedauer und LeseregelmaRigkeit, sowie das
Statement des Empfehlungsgrades das dem Treiber Loyalitdt und emotionale Bindung zuge-
ordnet wird, zudem kann der Informationsgehalt hinsichtlich seiner Anschlussfahigkeit mittels
user-generated Content validiert werden. Alle weiteren Einflussfaktoren kénnen durch kon-

taktfreie Messung nicht ermittelt werden.

Die Ergebnisse wurden dahingehend interpretiert, dass Zeitungen ein Engagement-starkes
Medium sind. Zudem wurde festgestellt, dass hoheres Medien-Engagement zugleich auch ho-
heres Werbe-Engagement bedeutet, da die ermittelten Engagement-Werte mit der Werbeer-
innerung signifikant korrelieren. Die Kennzahlen wurden in der Folge durch eine Software fiir

Mediaplanung nutzbar gemacht. (Vgl. theguardian, TheObserver, und guardian.co.at 2012)

Solis operationalisiert den Grad des Engagements anhand folgender Indikatoren: (1)
Conversations: direkte Interaktion durch Kommentare, Posts, etc., (2) Nutzungsdauer: Dauer
des Visits bzw. der Interaktion, (3) soziale Beziehungen: GroRe und Form des individuellen
sozialen Netzwerks, (4) Fans und Follower der Rezipienten, (5) Interaktionsrate, (6) Registrie-
rung: Anzahl der Nutzer die fiir bestimmte Services registriert sind, (7) Bookmarking: Anteil des
user-distributed Contents, sowie , Likes”, (8) Traffic: Internetaktivitaten gesamt, (9) Views: auf
Artikel und Objektebene wie Video etc., (10) Shares: wie viel Content im Web verbreitet wird
und (11) Immersion: Tiefe des Engagements oder der Interaktion. (Vgl. Solis 2011b, 334 f.) Die
einzelnen Kennzahlen sind jedoch hinsichtlich Social Media, die in traditionelle Medien einge-

bunden sind, schwer abzugrenzen.

Damit ist Engagement ebenso wie Interesse und Involvement als Konstrukt zu verstehen und

kann nur anhand von Indikatoren abgefragt oder beobachtet werden.

Persistenz von Engagement

Brodie et. al beziehen sich hinsichtlich der Persistenz von Engagement v.a. auf Definitionen die
Kunden-Engagement als psychische Verfassung bzw. Zustand sehen, rdumen aber auch ein,
dass Kunden-Engagement vereinzelt als psychischer Vorgang bzw. Prozess definiert wird. (Vgl.

Brodie u. a. 2011)

Auch Schoenau-Fog beschreibt Engagement der User in interaktiven Medien als Gemitszu-
stand, in dem der User durch Interaktivitat und Medienerfahrung mitwirkt, was grof3es Inte-
resse an der Erfahrung voraussetzt. Engagement kennzeichnet sich folglich durch hohes Invol-
vement bzw. grofles situationelles Interesse und Einsatzbereitschaft. Nach Schoenau-Fog legt

sich der User durch sein Engagement fest, die begonnene Aktivitat fir eine langere Zeit fortzu-
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setzen. Die Motivatoren, diese Zeitdauer des Engagements zu verldangern, sieht er in Bezug auf
interaktive Spiele vor allem in der Art des Story-Telling begriindet. Er identifiziert 18 objektbe-
zogene Griinde, die den Kategorien Zielsetzung (intrinsisch/extrinsisch), Aktivitaten (Verbin-
dung, Sozialisierung, Problemlésung, Empfindung, Erlebnis der Geschichte, Auskundschaftung,
Kreation und Zerstorung sowie Charaktere), Leistungen (Errungenschaften, Beendigung und
Steigerung) sowie Gemitserregung (positiv, negative und Vertiefung) zuordnet. (Vgl. Schoe-

nau-Fog 2012, 63)

Bijmolt et al. unterscheiden fir die Analyse von Engagement drei Phasen der Kundenbeziehung
(vgl. Bijmolt u. a. 2010, 344 ff.): Kundenakquise (Customer Acquisition), Kundenentwicklung
(Customer Development) und Kundenbindung (Customer Retention). Je nach Phase des Zyklus
unterscheidet sich die Art der Daten, die Engagement belegen. Bei Kundenentwicklung lassen
sich beispielsweise Daten der Website und/oder Social Network Daten evaluieren. (Vgl. Bijmolt

u. a. 2010, 344 ff.)

Engagement im wissenschaftlichen Forschungskontext

Vor allem bedingt durch das Social Media, findet der Begriff Engagement verstarkt Anwendung
in der wissenschaftlichen Forschung®, da hier Rickkoppelungsprozesse (user-generated &
Distributed Content) durch Rezipienten kontaktfrei messbar gemacht werden kénnen.* Villi
stellt fest, dass insbesondere Facebook heute ein Schllssel zu Rezipienten-Engagement ist und
diese Transformation innerhalb sehr kurzer Zeit stattgefunden hat. (Vgl. Villi 2012, 17) Die
Herausforderungen bestehen darin, sich interdisziplinar zu vernetzen, um Herangehensweisen
anderer Disziplinen zu implementieren und ,Large-Scale Text Mining” Techniken zu erlernen.
(Vgl. Bijmolt u. a. 2010, 343) Im Zusammenhang mit Kunden-Engagement kdénnen so rein ver-
kaufsorientierte Ziele durch generelle Verhaltens-Manifestationen substituiert werden und so

in traditionelle Modell-Ansatze implementiert werden. (Vgl. Doorn u. a. 2010, 346)

Umgelegt auf Webangebote von Tageszeitungen sind folgende Nutzeraktivitdaten verlagsintern
messbar:

e Kundennutzung durch Reichweite auf Artikelebene und

e Produktivitat der User anhand der durch user-generierten Contents in Form von Kommen-

taren.

2 £twa wurde das »Business engagement on Twitter” von Zhang et al. (2011) untersucht, das die Einflussfaktoren in
der Online World-of-Mouth analysiert.
3 Siehe dazu auch (Kaplan und Haenlein 2010)



Medienwandel durch Digitalisierung aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive 55

Soziale Netzwerke wie Facebook oder Google+ beliefern die Zeitungsverlage mit Daten Uber
die Interaktivitdat der User in Form von Weiterempfehlungsquoten durch ,Likes“. Keiner der
vorgestellten Ansatze hat sich empirisch aus Management-Sicht mit der Messung (nicht Befra-
gung) der Rezipienten befasst. Dies soll im empirischen Teil dieser Arbeit auf Basis des Enga-

gements in Online-Ausgaben ausgewahlter Tageszeitungen erfolgen.

Neben anderen Faktoren®* wird dabei zwischen user-generated und user-distributed Content
unterschieden. Napoli streicht die Moglichkeit, dass User nun selbst- oder fremdproduzierten
Content im Netz an ein Massenpublikum bzw. ihre Community in sozialen Netzwerken
(Youtube, Facebook, Google+, etc.) verbreiten kdnnen, als eigentliche Innovation des Web 2.0

heraus. (Vgl. Napoli 2010, 509)

Hinsichtlich des digitalen Content-Angebotes von Zeitungsverlagen erfasst Engagement die
kommunikative Handlung einer Person in Bezug auf bestimmte Themen bzw. Objekte, ohne
jedoch Uber ihre Gerichtetheit Auskunft zu geben,

e zum einen Uber Interaktionen wie user-distributed Content, dabei sagt die Quantitat etwas
Uber die Anzahl positiv gerichteter kommunikativer Handlungen infolge eines Artikels aus
und

e zum anderen auf Basis der deren Qualitdt von user-generated Content wie Kommentare zu
Artikeln, die sowohl positiv, negativ als auch neutral bzw. ohne Themenbezug sein kdnnen,

e User-generated Contents wie Kommentare kénnen auch quantitativ evaluiert werden, wo-
bei hier das Ergebnis bei unbestimmter Tonalitdt nur indiziert, dass sich Rezipienten mit

dem Thema bzw. Kommentaren anderer User befassen und diese anschlussfahig finden.

Werden user-generated Contents als eigenstandige Artikel erfasst, so sind diese wie redaktio-
nelle Artikel zu bewerten. Eine quantitative Analyse kann sich dann auf deren Reichweite be-

ziehen, sowie auf ihr Motivationspotenzial, Engagement bei Usern zu wecken.

2.2.2.4 Messung von Interesse, Involvement und Engagement

Content, etwa auf Webangeboten von Zeitungen publiziert, wird von Rezipienten kognitiv ge-
filtert. Bei hohem situativem Interesse, das mit Involvement gleichzusetzen ist und dem ein
generelles Interesse (langfristiges Personlichkeitsmerkmal) zugrunde liegen kann, wird der
User ,aktiv”’ und rezipiert ausgewahlte Artikel. Von Engagement wird dann gesprochen, wenn
der Rezipient zudem kommunikative Handlungen setzt, also seiner Pradisposition mittels Ver-

halten Ausdruck verleiht. Bei Webangeboten ist dies ohne Medienbruch, insbesondere durch

* Wie etwa der Reichweite des Artikels (siche auch Kapitel Affinitit)
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Kommentare (user-generated Content) oder , Likes” (user-distributed Content), moglich. Pro-

zessual wird Engagement hinsichtlich bestimmter Contents also wie folgt begiinstigt:

——————————
Themen-Interesse Engagement

:. S . kognitiv ———— ist
- | \ . b Voraus- ikati
Publizierter jE: gefiltert T — y e Kommunikative

Content Handlungen /

durch = fir
" Invo!vement Verhaltensausdruck
Situtativer Zustand

Abbildung 15: Wirkungszusammenhang von publiziertem Content und User-Engagement

Flr das Operationalisieren von Interessen und Engagement im Zuge von Web-Analysen wer-
den aus der oben dargelegten Theorie Indikatoren abgeleitet, die mogliche Rezipienten-
Interaktion auf Zeitungs-Plattformen messen:
o Interessen- bzw. Involvement-Bekundung durch rezeptive Handlung
Die Reichweite durch rezeptive Nutzung der Artikel ist dem situativen Interesse bzw. Invol-
vement (dem langfristige Interessen zugrunde liegen kdnnen) gegeniiber bestimmten The-
men zuzuschreiben und kann auf Basis von Views gemessen werden.
o Engagement durch produktive bzw. interaktive Handlung
Erachten User den publizierten Content als anschlussfahig und werden sie motiviert ihre ei-
gene Meinung dazu preiszugeben (positiv oder negativ), wird die kommunikative Handlung
(durch Produktion) als Engagement gewertet. Der so generierte User Content wird mittels

Anzahl der Kommentare quantifiziert.

Wenn User bereit sind Content weiterzuverbreiten und ihrer Community zu empfehlen wird
von user-distributed Content gesprochen. User setzen damit durch Interaktion eine kommuni-
kative Handlung, die aufgrund ihres gerichteten Charakters (positive Bewertung des Artikels)
als Engagement gesehen wird. Gemessen wird die Weiterempfehlungsrate auf Basis von Sha-

ring (, Likes”) Uber soziale Netzwerke.

2.3 Zwischenfazit: Wissenschaftliche Reflektion des Wandels von Diskurs- zu

Dialogmedien

In der historischen Betrachtung der Medientheorien zeichnen sich Paradigmenwechsel ab:

e Das neue Verstandnis der Medienwirkung wurde vor allem durch den Uses and Gratificati-
ons Ansatz gepragt. Dieser relativiert eine starke Medienwirkung und formuliert die Frage
,Was machen die Medien mit den Menschen?“ um zu ,,Was machen die Menschen mit den

Medien?“
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e Die Konvergenz von Sender- und Empféngerrollen wurde erheblich durch den Dynamisch
Transaktionalen Ansatz gepragt. Dabei werden statische Kommunikator- und Empfangerrol-
len als dynamischen Rollen verstanden, die im gegenseitigen Austausch stehen kénnen.
(Diskurs vs. Dialog)

e Die Kontexteingebundenheit bzw. den Zusammenhang zwischen Strukturen und Handeln
einzelner Akteure stellt vor allem die Netzwerkanalyse her. Sie strebt an, eine Erklarung des
Ganzen zu geben, nicht durch Summierung isolierten individuellen Verhaltens, sondern zu

in sozialen Netzwerken verwobenen Individuen.

Auf die Medientheorie von Lasswell bezogen verschmelzen durch die dynamische Rolle von
Kommunikatoren und Rezipienten die Fragen des ,,Who" mit dem ,,to Whom* zu einer einheit-
lichen Sektion der Offentlichkeitstheorie. (Vgl. Neuberger und Quandt 2010, 67) Bisher weit-
gehend losgelost davon beschreibt die Medieninhaltsanalyse woriiber kommuniziert wird.
Diese beiden Kategorien gilt es, im Zuge der Digitalisierung, in der wissenschaftlichen Analyse
ebenfalls zu verschmelzen, da die Mediennutzung bzw. kommunikative Handlungen, die auf-
grund der Content-Architektur ausgelést werden, direkt auf deren einzelne Content-Module
zurlickzufihren sind. Dadurch entsteht ein Wirkungskreislauf von Content-Architektur, Reich-

weite und User-Engagement.

Die Evaluierung der Interessen der Mediennutzer an bestimmten Contents oder Themen wur-
de bisher kaum anwendungsorientiert vor dem Hintergrund des Content-Managements er-
forscht. Griinde dafiir sind vor allem die Interessen der Auftraggeber von Mediennutzungsstu-
dien aber auch fehlende Erhebungsinstrumente, die notwendig sind, um einen Zusammenhang
von Content-Nutzung und verfligbaren Content-Angeboten auf Basis einzelner Artikel herzu-
stellen. Rezipienten-Interessen konnten daher im Content-Management der Verlage bisher
nicht steuernd eingesetzt werden. Die Herausforderungen der Operationalisierung von Inte-
resse liegt vor allem darin, dass es sich bei Interesse um ein latentes Konstrukt, das als solches
nur mittels Beobachtung oder Ermittlung entsprechender kontextabhangiger Indikatoren eru-
iert werden und nicht direkt abgefragt werden kann, (vgl. Albers und Hildebrandt 2006, 3) wie

dies in Medienstudien von Zeitungen bisher Usus ist.

In traditionellen Medien steht der Diskurs von Informationen im Vordergrund und die Emp-
fangerrolle ist statisch. Bei sogenannten Amphietheaterdiskursen wird Information moglichst
treu verbreitet und Antwortmaoglichkeiten sind Uber alternative Kanale gegeben. Jedoch hat

das disperse Publikum keine bzw. kaum Mdglichkeit, mit den Kommunikatoren unmittelbar in
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Dialog zu treten, um neue Information zu schaffen (vgl. Flusser 2000, 21 ff.). Ein Dialog kann

nur mittelbar, durch andere Medien (etwa Leserbrief), entstehen.

Erst durch die Digitalisierung ist es Rezipienten moglich, trotz massenmedialer Verbreitung
von Contents unmittelbar — also ohne Medienbruch — antworten zu kénnen: die Revolution
besteht also darin, dass diskursive Medien um dialogische Funktionen erweitert wurden. Bei
Webangeboten von Verlagen wurden die Vorteile von Diskurs- und Dialogmedien vereint, in-
dem zusatzlich zur Rezeption auch die Dialogmoglichkeit flir Mediennutzer innerhalb instituti-
onalisierter Massenmedien wie Webangeboten von Tageszeitungen unmittelbar angeboten
wird, und beispielsweise in Form von user-generated Contents wahrgenommen werden kann.
Andererseits spielt gleichzeitig die Nutzer-Community selbst fir den Diskurs in Form der The-
menverbreitung vor allem bei wenig gesetzten Themen eine tragende Rolle, (vgl. Valente und
Fosados 2006) da sie Content-Module von Massenmedien Uber die eigentliche Medienplatt-
form hinaus vor allem in sogenannten sozialen Netzwerken verbreitet, die aufgrund der ange-
botenen automatisierten Distributionsfunktion (,Like“-Button) eine hohe Informationstreue

bei der Weitergabe ermdglicht.

Durch die Offnung fiir den Dialog verliert Information ihren konservativen Charakter. Enga-
gierte User halten die Kommunikation im ,Fluss”: Setzt der User (iber die Rezeption hinaus
auch kommunikative Handlungen gegeniiber dem Medium, wie dies durch die Digitalisierung
in Form unmittelbarer Interaktion moglich ist, so lasst sich diese Teilnahme an Diskurs und
Dialog motiviert durch die Contents von Massenmedien unter dem Terminus Engagement
zusammenfassen. In digitalen Angeboten der Zeitungsverlage erfolgt die kommunikative Hand-
lung zum einen Uber Interaktion, also user-distributed Content (gerichtet/positiver Kausalzu-
sammenhang zur Content-Architektur) und zum anderen mittels Produktion von user-
generated Content etwa in Form von Kommentaren (ungerichteter Kausalzusammenhang zur
Content-Architektur). Die teilnehmeroffene Kommunikation der Massenmedien ermoglicht
zusatzlich zum Amphietheaterdiskurs einen Kreisdialog, in dem neue Informationen generiert
werden kdnnen, dessen Leistung in Form von Informations-Austausch und -Synthetisierung
neben dem User-Engagement insbesondere durch Reglementierungs- und Kuratierungs-

MalRnahmen seitens des Verlages beeinflusst wird (vgl. Flusser 2000, 17 ff.).



3 Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Ta-

geszeitungsverlagen

Aufbauend auf kommunikationswissenschaftlichen Erkenntnissen des vorhergehenden Kapi-
tels steht daher im folgenden Kapitel die Frage im Fokus, welche Innovationen des Geschdfts-
modells durch die Digitalisierung des Contents aus Perspektive des Kundennutzens in Zeitungs-
verlagen notwendig sind. Diese sind zum Teil bereits realisiert bzw. wie an internationalen
Beispielen demonstriert, auch in Osterreich umsetzbar. Ebenso kdnnen dargelegte Innovati-

onspotenziale auch aus vorhandenen Ressourcen neu kombiniert bzw. organisiert werden.

Um Erfolgspotenziale zu benennen, erfolgt eine Bestimmung der Position von Zeitungsverla-

gen im Unternehmenslebenszyklus (Kapitel 3.1):

e Dazu wird im ersten Schritt der Produktlebenszyklus der Tageszeitungen als Basisprodukt
von Zeitungsverlagen evaluiert (Kapitel 3.1.1).

e AnschlieRend wird die Diversifikation von Zeitungsverlagen und damit die Kompetenzfelder
der unterschiedlichen 6sterreichischen Zeitungsverlage dargestellt, um Kernressourcen zu
identifizieren (Kapitel 3.1.2).

e In Kapitel 3.1.3 wird die forderliche Wirkung einer Konzentration auf Kernkompetenzen als
Grundlage fir ein profitables Wachstum der Unternehmen (Umsatz- und Gewinn-
Wachstum) naher ausgefihrt.

e Dies erfolgt vor dem Hintergrund, dass notwendige Innovationen stets auch zwingend mit

einer schopferischen Zerstorung einhergehen (Kapitel 3.1.4).

Mit Fokus auf die Kernkompetenz Content der Zeitungsverlage wird schliellich das Geschéfts-
modell von Zeitungsverlagen auf Basis der neun Module des Geschaftsmodells von Osterwal-
der und Pigneur analysiert. In jedem dieser Module werden jeweils unterschiedliche Fragen
der Wertschopfungskette beantwortet. Sie kdnnen je nach Untersuchungsgegenstand unter-
schiedliche Funktionen erfillen. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 20 ff.) Im Zentrum stehen
dabei in dieser Arbeit aufgrund der User-Orientierung die Vermarktungsseite des Geschafts-
modells sowie die Content-Architektur®, die aus dem Managementsystem resultiert und die

Schnittstelle zum User darstellt.

i Aufgrund des auf Content gesetzten Fokus wird die Produktarchitektur darauf eingegrenzt. Weitere optionale
Bestandteile der Produktarchitektur wie Werbung, Commerce, etc. flieBen jedoch an gegebener Stelle, etwa bei
Erlos-Konzepten in die Ausarbeitung ein.
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Dabei sind folgende Module besonders relevant:

e Kundensegmente: Fiir wen sind Zeitungsverlage wertschopfend tatig? (Kapitel 3.2.1)

e Content-Architektur: Was kénnen Zeitungsverlage den Kunden bieten? Fiir welche Art der
Problemldsung stehen sie? Welches Produkt- und Leistungspaket bieten Zeitungsverlage
einzelnen Kundensegmenten an? (Kapitel 3.2.2)

e Absatzkanale: Mit Hilfe welcher Kandle erreichen Zeitungsverlage einzelne Kundensegmen-
te? (Kapitel 3.2.3)

e Kundenbeziehung: Wie richten Zeitungsverlage Beziehungen zu ihren Kunden ein und wie
gestalten sie diese? (Kapitel 3.2.4)

e Erlose: Welche Leistungen sind Kunden von Zeitungsverlagen bereit zu bezahlen? (Kapitel

3.2.5)

Abschliefend werden Folgen der Digitalisierung fiir die Wertschopfung der Verlage abgeleitet
(Kapitel 3.2.6). Ziel ist es, Herausforderungen zu identifizieren, welche einer Lésung durch das

Management bedirfen (Kapitel 3.3).

3.1 Unternehmenslebenszyklus der Tageszeitungsverlage

Unternehmen konstituieren sich durch ein erwerbswirtschaftliches Prinzip. Dazu bedarf es des
Zusammenwirkens physischen, humanen, kundenseitigen, Innovations- und Prozesskapitals.*®
Finanzielle Ressourcen sind das Ergebnis des Zusammenwirkens der genannten Schlisselres-
sourcen: sie spiegeln kumuliert den wirtschaftlichen Erfolg der Medienunternehmen wider.
(Vgl. Edvinsson und Briinig 2000, 115) Medienunternehmen sind dadurch aus betriebswirt-

schaftlicher Perspektive als gewinnorientierte Unternehmen einzustufen.

Gewinn per se ist jedoch nur als Voraussetzung bzw. Zwischenstufe im Unternehmenswachs-
tum zu bewerten, die weitere Handlungsoptionen ermoglicht. Die Quantitat finanzieller Res-
sourcen kann zum einen die Positionierungsstrategie (z. B. AusmaR an Eigenrecherche, Quali-
tat der Berichterstattung) und zum anderen die Vermarktungsstrategien von Medienmarken

beeinflussen (vgl. Bode 2010, 130). Dabei sind finanzielle Ressourcen, die in Form des Bilanz-

4 Kapital und Ressourcen werden zwar hdufig Synonym genutzt, sind jedoch zumindest chronologisch zu unter-
scheiden: Ressourcen beschreiben den Vorrat an Werten, die genutzt werden kdnnen, um etwas in Wirtschaft
und Gesellschaft zu erreichen. Wahrend Ressourcen physikalisch oder biologisch entstanden sind (analog den
primaren Produktionsfaktoren) und als solche erschlossen oder genutzt werden kénnen, muss Kapital

e durch einen Prozess der Ubertragung durch Erbe (finanzielles, soziales Kapital),

e durch Akkumulation in Form von Konsumverzicht (finanzielles Kapital) oder

e durch Investition (Humankapital, soziales Kapital)
aufgebaut werden. Damit sind Ressourcen eine Vorform von Kapital, aus denen Kapital erschlossen werden kann,
das auf dem Markt Ertrége erzielt. (Vgl. Kontos 2000, 53)
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gewinnes ausgewiesen werden — unter Beriicksichtigung der Eigentiimerinteressen — flexibel

einsetzbar (vgl. Karmasin 2000, 74).

3.1.1 Basisprodukt Tageszeitungen als Produkte einer reifen Branche

Branchenlebenszyklen entstehen weitgehend auf Basis aggregierter Produktlebenszyklen der
Unternehmen einer Branche, haben jedoch einen vergleichsweise langeren Lebenszyklus als
Produkte. Deshalb sind Branchenlebenszyklen grundsatzlich leichter anhand von finanziellen
GroRen zu identifizieren als Produktlebenszyklen. (Vgl. Pfingsten 1998, 69 f.) Branchen kénnen
aus kumulierten Unternehmenskennzahlen kapitalmarktorientiert bewertet werden. Zwar
kann damit die relative Positionierung von Unternehmen bestimmt werden, jedoch werden
durch die kapitalmarktorientierte Branchenbewertung per se keine aussagekraftigen Erkennt-
nisse Uber individuelle Unternehmen gewonnen. Gleichzeitig bleibt dabei das Cash-Flow-
Wachstum und Risiko unbeachtet. (Vgl. Pfingsten 1998, 83 f.) Wenn ,,eine Bewertung durch die
Borse nicht moglich ist, muss eine Kapitalmarktbewertung tber interne Daten simuliert wer-

den.” (Pfingsten 1998, 19)

Wirtschaftlicher Kennzahlen der groRten osterreichischen Medienkonzerne sind aufgrund der
Eigentimerstrukturen — da es nur drei borsennotierten Unternehmen der Zeitungsverlags-
branche® gibt — vorwiegend nicht &ffentlich zuganglich, werden aber tiberblicksmaRig und
nach Verfiigbarkeit* jahrlich von Fidler publiziert. (Vgl. Fidler 2012) W&hrend Umsatzzahlen®
nahezu vollstindig (zumindest auf Konzernebene) verfiigbar sind, kénnen Bilanzdaten nur

teilweise identifiziert werden.

Das Ergebnis gewohnlicher Geschaftstatigkeiten (EGT)™ als Jahresergebnis, das im Gegensatz

zum Umsatz eine GewinngroRe darstellt, zeigt:

e im Jahresvergleich 2009 zu 2010 ist das EGT in den ausgewiesenen Verlagen durchwegs
gewachsen. Zum Teil sogar stark, wie im Falle der Salzburger Nachrichten’’. (Vgl. Fidler

2012)

a Styria Media Group AG, Moser Holding AG, Standard Medien AG

“8 Fidler bezieht sich dabei auf die Quellen: eigene Angaben, Schatzungen oder Firmenbuch.

* problematisch ist eine Fokussierung auf den Umsatz im Hinblick auf den Deckungsbeitrag. (Vgl. Preiller 2008,
227) Denn wenn sich héhere Umsatze nicht in einem hoheren Deckungsbeitrag in absoluter Summe widerspie-
geln, so wiirden die Kosten den Rohertrag sehr bald tGbersteigen und das Unternehmen Verluste schreiben. (Haric
u. a. 2013, 1:64) Der Umsatz der Konzerne sagt damit wenig Uber das verfigbare Kapital aus und ebenso wenig
Uber den Erfolg auf Basis der Tageszeitung.

*® Das EGT als Jahresergebnis, das im Gegensatz zum Umsatz eine GewinngroRe dar, dessen Betrachtung insbeson-
dere rechtsformibergreifende und steuersystemibergreifende Vergleiche erleichtert (vgl. Grbenic und Zunk
2012, 114).
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e Im Jahresvergleich der EGTs von 2011 zu 2010 sind nur mehr bei der Styria Media Group
AG leichte Steigerungen zu verzeichnen und ansonsten Riickgdnge des EGTs zu identifizie-
ren. Die APA als Nachrichtenagentur konnte im Vergleichszeitraum das EGT ausbauen.
(Vgl. Fidler 2012)

e Zwischen 2011 und 2012 bzw. von 2010/11 auf 2011/12 konnte aufgrund vorliegender
Zahlen kein Wachstum des EGTs festgestellt werden. Bei dem Verlag ,Pres-
se/Wirtschaftsblatt” ist lediglich bekannt, dass das Ergebnis aufgrund der Zusammenle-
gung von Presse und Wirtschaftsblatt im Jahr 2012 negativ ist, wahrend ,Der Standard”
(durch den neuen Firmenstandort) einen Riickgang des EGTs aufweist. Ebenso hat sich das
EGT der Nachrichtenagentur APA wieder auf das Niveau von 2009 reduziert. (Vgl. Fidler
2013)

Fir die Interpretation der Bilanzkennzahlen der Webangebote ist vor allem entscheidend, in-
wiefern die Eigentlimerstrukturen von Print- und Onlinemedien kongruent sind. Nur, wenn die
einzelnen Distributionskanale unterschiedliche Eigentiimer haben, ist auch in der Bilanzierung

von einer strikten Trennung der Bereiche auszugehen.*

Aus internationaler Perspektive ist das Vertriebsmodell traditioneller Tageszeitungsverlage,
mit Ausnahme von asiatischen Unternehmen, nach einer starken Expansion bis 2001 am Punkt
der Reifephase mit stagnierenden bzw. bereits schrumpfenden Ertrdgen angelangt, der in
den letzten Jahren insbesondere durch die Wirtschaftskrise begriindet wurde. Werbeeinnah-
men nehmen ab, Auflagezahlen (und damit Vertriebseinnahmen) sinken und Zeitungsverlage
versuchen durch neue Angebote (z. B. Webangebote) erneut in die Wachstumsphase zu gelan-
gen. (Vgl. Kilman 2011) Damit lasst sich die Branche entlang des Lebenszyklus (siehe Abbildung
16) an der Schwelle zur Ertragskrise (5) verorten, mit den Optionen in eine Liquiditatskrise zu
geraten oder durch Innovation einen Turn-Around zu schaffen. Analog dazu soll hier die Positi-

onierung der Branche der Zeitungsverlage in Osterreich bestimmt werden.

*! Die starke Steigerung des EGT weist jedoch auf einen Sondereffekt hin, wie etwa durch den Verkauf von Maschi-
nen etc. bewirkt werden kann.

*2 Die GewinngroRen traditionellen Tageszeitungen gegeniber deren Webangeboten kénnen nur fir zwei Titel — auf
Basis unterschiedlicher Kennzahlen — verglichen werden:

e Das Ergebnis der gewohnlichen Geschéftstatigkeiten (EGT) von Zeitungsverlagen ist auf Medientitelebene nur fiir
,Der Standard“ ausgewiesen. Die Gegenuberstellung der Kennzahlen fir die Web- und Print-Ausgabe zeigt, dass
mit Online ein hoheres EGT (3,1 Mio. im Jahr 2011) erzielt werden kann, als mit dem Printprodukt (2,7 Mio. im
Jahr 2011). (Vgl. Fidler 2012) Da weder das EGT vergangener Jahre (hier wurde eine abweichende Darstellung ge-
wahlt) noch fir andere Verlage vorhanden ist, kann die Zahl nur im Vergleich Print zu Web interpretiert werden.

e Fir ,Die Presse” sind als Relation von Umsatz und Kosten die Ergebnisse von Gewinn und Verlust ausgewiesen.
Die Gewinn- und Verlustrechnung (GuV) enthalt nur Umsatz und Kosten, wahrend in der Bilanz auch Vermdogens-
werte bertcksichtigt werden. Hier konnte mit der Printausgabe im Jahr 2010 ein Plus von 3,6 Mio. erzielt werden,
wdahrend diepresse.at einen Verlust von 0,5 Mio. zu verbuchen hat. (Vgl. Fidler 2012)
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Abbildung 16: Unternehmenslebenszyklus von Tageszeitungsverla,t;en53 (mod. nach Haric u. a. 2013, 1:62)

In Anlehnung an Kilman (2011) stellt sich in Osterreich die Phasenbestimmung des Unterneh-

mens-Lebenszyklus von Tageszeitungsverlagen aktuell wie folgt dar:

e Brutto-Werbeeinnahmen 2012 zu 2011 sind stabil:
Auf Branchenebene sind Tageszeitungen immer noch Osterreichs erldstrachtigste Medien-
gattung und konnten die Brutto-Werbeerldse im Jahresvergleich 2011 zu 2012 leicht stei-
gern (+1,7%), damit Gberdurchschnittlich im Vergleich zum Wachstum der Gesamt-

Werbespendings (+0,6%) (vgl. Focus Research 2013).

e Gedruckte und verkaufte Auflagen 2012 zu 2011 sind stabil:

Die Gegeniberstellung der Anzahl verkaufter Auflagen (hiervon GroRverkauf max. 17,5%)
der Jahre 2011 zu 2012 laut OAK zeigt, dass bei vergleichbaren Medientiteln im Falle von
,Der Standard” eine Reduktion der Auflage von 5% zu verzeichnen ist, alle weiteren Titel
jedoch maximal 1% der bezahlten Auflage verloren haben (nur ,,00N“ -2%). Aufgrund feh-
lender Daten nicht vergleichbar sind: ,Neue Vorarlberger Tageszeitung”, ,Wirtschafts-
blatt”, sowie natiirlich die Gratistageszeitungen ,Heute”, ,Osterreich”, ,Tiroler Tageszei-
tung Kompakt“). (Vgl. Osterreichische Auflagenkontrolle 2012; Osterreichische Auflagen-
kontrolle 2011)

Allerdings muss berlicksichtigt werden, dass die Stabilisierung hinsichtlich der Druckaufla-
ge im Zehn-Jahres-Vergleich insbesondere durch die Beriicksichtigung von Gratistageszei-
tungen (,Heute” und ,Osterreich”) gelingt. Exkludiert man die Gratiszeitungen, zeichnet
sich auch in Osterreich ein Riickgang der Auflagen It. OAK ab, wie anhand der verkauften
Auflagen demonstriert wird, jedoch auch auf Druckauflagen (die auch fiir Gratiszeitungen

zutreffen) deutlich wird:

>3 Der Unternehmenslebenszyklus ist bei Ein-Produkt-Unternehmen identisch mit dem Produktlebenszyklus.
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Abbildung 17: Verkaufte Auflage der dsterreichischen Tageszeitungen™

e Reichweite 2012 zu 2011 ist stabil:
Der Content von Zeitungsverlagen wird genutzt — wie Reichweitendaten bestatigen. Aller-
dings ist auch in traditionellen Tageszeitungen der Trend zu Gratis-Content sichtbar: Die
Nettoreichweite Osterreichischer Tageszeitungen (umfasst die Nettoreichweite aller in der
Media-Analyse erhobenen Gsterreichischen Kauf- und Gratis-Tageszeitungen inkl. Salzbur-
ger Volkszeitung, Wiener Zeitung, Wirtschaftsblatt, Karntner Tageszeitung und Neues
Volksblatt, die nicht ausgewiesen werden) ist von 2011 auf 2012 gemessen an Reichweite
in Tausend von 7.138 auf 7.179 leicht gestiegen, im Vergleich zur Gesamtbevélkerung je-
doch trotz geringerem Prozentsatz stabil (73% vs. 72,8%, unterliegt damit der Schwan-
kungsbreite). (Vgl. Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen 2012; Verein Arbeitsge-
meinschaft Media-Analysen 2011) Wiederum sind Gratistageszeitungen die stabilisierende

Stltze der Branche.

Die abnehmende Tendenz ist dennoch zu beobachten. Zudem sind bei den angegebenen Da-

ten folgende Variablen zu beachten:

e Bei Werbeerlosen nach Focus Media Research handelt es sich um Bruttowerbeerldse, das
bedeutet, dass Nettoerlose durchaus abweichen kénnen.

e Die Angaben zur verkauften Auflage inkludieren ungewichtet reduzierte Verkaufe, sodass
die Gesamterlose geringer sein kdnnten.

e Die Reichweitenangaben sind Ergebnis einer Befragung die auf Erinnerungsleistungen der

Probanden basiert, zudem werden Gratistageszeitungen in die Angabe einbezogen.

¥ Erfasst wurden: Der Standard, Die Presse, Kleine Zeitung (Kombi), Kurier Gesamt, Kronen-Zeitung Gesamt, Neue
Vorarlberger Tageszeitung, Neue Zeitung fir Tirol, Oberdsterreichische Nachrichten, Salzburger Nachrichten,
Salzburger Volkszeitung, Tiroler Tageszeitung, Vorarlberger Nachrichten, WirtschaftsBlatt.
Krone und Kurier wurden fiir das Jahr 2007 nicht ausgewiesen — die Druckauflage wurde hier auf Basis des Mit-
telwertes der Angaben von 2006 und 2008 ermittelt, da die Produkte nicht vom Markt genommen wurden, son-
dern nur die Angaben Uber ihre Druckauflage nicht publiziert wurde.



Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Tageszeitungsverlagen 65

Durch zusatzliche Webangebote ergibt sich, dass Zeitungsverlage auf makro6konomischer
Ebene kumuliert (Tageszeitungen und Webangebote) zusatzliche Reichweite generieren kon-

nen. (Vgl. Kilman 2011)

Im Vergleich zu internationalen Entwicklungen (vgl. OECD 2010), ist Osterreich hinsichtlich der
Lebenszyklus-Phase der Zeitungsverlage weniger weit fortgeschritten, insbesondere wenn man
auch Gratistageszeitungen wertet. Dabei muss allerdings bericksichtigt werden, dass fur die
Evaluierung des Osterreichischen Marktes kaum Wirtschaftsdaten zur Verfiigung stehen, was
insbesondere auf die Rechtsform heimischer Tageszeitungsverlage zurlickzufiihren ist (siehe
auch Tabelle 5) und damit die Tatsache, dass Geschéftsberichte der meisten Medienunter-
nehmen nicht veroffentlicht werden missen, da sie keine Aktiengesellschaften sind. Ebenso
sind fir den Werbemarkt nur Bruttoeinnahmen bekannt, die sich erheblich von der Entwick-
lung der Nettoeinnahmen unterscheiden kdnnen, wie etwa die negative Entwicklung des deut-
schen Anzeigenmarktes — fiir den Daten zu Nettowerbeeinnahmen zur Verfligung stehen —

nahelegt.
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Abbildung 18: Unternehmenslebenszyklus von Tageszeitungsverlagen55 (mod. nach Haric u. a. 2013, 1:62)

v

Werden die Marktentwicklungen von Tageszeitungen im Unternehmenslebenszyklus-Modell
verortet, so sind der Rezipienten- und Werbemarkt zu unterscheiden. Zum einen werden sie
anhand unterschiedlicher Erfolgszahlen bemessen: Fiir den Rezipientenmarkt aussagekraftig
sind etwa Auflage und Reichweite. Der Erfolg im Werbemarkt bemisst sich aus Perspektive der
Medien an den Umsétzen, die durch Werbeschaltungen erzielt werden. Zum anderen lasst sich

anhand der Entwicklung der Basisdaten keine zwingende Interdependenz feststellen, denn

>*Der Unternehmenslebenszyklus ist bei Ein-Produkt-Unternehmen identisch mit dem Produktlebenszyklus.
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mehr als der Rezipientenmarkt ist der Werbemarkt in der Ertragskrise.®® In weiterer Differen-
zierung des Rezipientenmarktes, der parallel sowohl ,Reichweitenerfolge” als auch monetéare
Erlése generieren kann, zeigt sich, dass zwar der Content von Tageszeitungen nachgefragt

wird, sich jedoch das traditionelle Vertriebsmodell in einer Ertragskrise befindet.

Tageszeitungsverlage haben damit ein Plateau an der Schwelle zur Ertragskrise erreicht, das

zwei mogliche Zukunftsszenarien zuldsst:

e Gelingt durch Innovationen wie digitale Content-Angebote ein Turn-Around, gehen Zei-
tungsverlage einer erneuten Wachstums-Phase entgegen.

e Gelingt dieser nicht, bewegen sich Medienunternehmen auf eine Ertrags- und Liquiditats-

krise zu, die zum Abstieg fuhrt.

3.1.2 Diversifikation der Tageszeitungsverlage

Die Rentabilitat der Zeitungsverlage basiert zumeist nicht auf einem einzigen Produkt, sondern
auf einem Produktportfolio, das sich in einzelnen Unternehmen sehr unterschiedlich zusam-
mensetzt. Diese jeweils spezifische Kombination von Submarken ist insbesondere vor dem
Hintergrund der Identifikation von Kernkompetenzen relevant, da sie Einblick gibt, in welchen
Kompetenzbereichen die Zeitungsverlage ihre Ressourcen gebunden haben, die es zu organi-

sieren gilt.

Der Terminus Medienkonzern impliziert, dass es sich um Konglomerate diverser Wirtschafts-
und Medientéatigkeiten handelt. Ausgewdahlt wurden jene Medienkonzerne, die zumindest eine
Osterreichische Tageszeitung publizieren. Diese Unternehmen wurden im Kontext ihrer weite-

ren Tatigkeitsbereiche gegeniibergestellt®’:

56Aufgrund der fehlenden Netto-Werbeumsitze fiir Osterreich, muss hier vor allem der Tageszeitungsmarkt in
Deutschland als Basis der Argumentation herangezogen werden.

*"Nicht von den groRten Osterreichischen Medienkonzernen herausgegeben werden die Tageszeitungen: , Karntner
Tageszeitung”, ,Neues Volksblatt”, ,Salzburger Volkszeitung” sowie , Wiener Zeitung”.
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Konzern Tages- Internet Druck & Wochen- Magazine TV Radio Interna- Sonstige
zeitun- Vertrieb zeitungen tional
gen
Mediaprint  ,Kronen ,krone.at”, Media- Wiener Beteili- Sat.1 Krone- IP Austria
Zeitungs- Zei- kurier.at print Bezirks- gung tber Oster- Hit (Werbevel
und Zeit- tung”, blatter, Kurier an reich markter)
schriften- Kurier, NO Gra- Verlags- Beilagen:
verlag tismedien  gruppe krone.tv,
GmbH & Co News, kurier.tv,
KG Rieder freizeit
Magazin
Styria Die kleinezei- Redmail Presse am  Styria Sat1 Anten- Print, Buch-
Media Presse tung.at; Druck So, Die Multime- Oster- ne Internet verlage
Group AG Wirt- diepresse. und Furche, dia Maga- reich Stmk.,
schaftsb  com;wirt- Vertrieb RMA zinverlag Ver- Ktn.
latt schaftsblatt. marktu
Kleine at; willhaben ng
Zeitung .at (50 %);
Bérse Ex-
press
Moser Tiroler tt.com Zust. mit TT am Weekend Life
Holding AG  Tages- Moser Tirol Media- Sonntag Mag, Radio
zeitung Online print (T) 00 Be- Tirolerin Tirol
T Intergra- zirks-RS, (+in 00,
Kom- phik, RMA Sbg, Stmk,
pakt Druck, Vbg),
Landes- Monat
verlag
Druckerei
Eugen Russ Vorarl- VOL, Vienna Druck- Gratis WZ Gratis Anten- Internet
Vorarlber- berger OL, zentrum Tiroler Magazine ne Vbg Print
ger Nach- Salz- Schwar- wz Radio Druck
Zeitungsver  richten burg24.at, zach Arabel-
-lag und Neue Austria.com la
Druck-erei VT
GmbH
J. Wimmer  Oberds- 0O Nach- 0ON Regionale Y Life Werbe-
Holding terreich  richten Druck- Gratis-WZ Vock- Radio mittelver-
GmbH ische Online zentrum labruck  Ober- t., Druck-
Nach- Zeta Medien  und Oster- sorten-
richten mit SN Logistik reich verl.,
Werbe-
mittlung,..
Telefon-
marketing
Medien- Oster- oe24.at Oster- Verlags- Bet.
gruppe reich reich- gruppe Life
Osterreich Druckge- News Radio
GmbH sellschaft Madonna 00,
(20%) Anten-
ne 0
Salzburger Salz- salzburg.com  Druck, regionale Reg. Reg. Info-
Nachrich- burger gastrojobs.co  Hauszu- Gratis-WZ GratisWZ  screen
ten Verlags  Nach- m stellung Web-
gesmbH & richten Zeta Medien mit dienst-
Co KG mit OON Media- leister
print
Standard Der Der|da|dieSt Egger&
Medien AG  Stan- andard.at, Lerch,
dard Bet. Quax Vermark-
ter Alpen
nord, IT
Heute Gratis- Heute.at Quality
(AHVV tages- Multi
Verlags zeitung Media
GmbH) Heute (QMM)

Tabelle 5: Medienkonzerne und ihre Diversifizierung

(Vgl. Fidler 2012)
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Die Verlage sind hier nach Umsatz absteigend sortiert. Die Gegeniiberstellung zeigt, dass Ta-
geszeitungsverlage aufgrund ihrer Konzernzugehorigkeit vor allem horizontale Diversifikatio-
nen aufweisen und sdmtliche Print-Medien-Gattungen integrieren. Ebenso verfiigen alle Ta-
geszeitungen auch (iber eigene Webangebote™. Tageszeitungen und deren Webangebote sind
dabei stets nur ein Produkt aus einem diversifizierten Produkt- bzw. Unternehmensportfolio
der Medienkonzerne. Durch die horizontale Diversifikation stehen sowohl den Tageszeitungen
als auch deren Webangeboten viele Wege von Querfinanzierungsméglichkeiten bzw. verlagsin-
terne Kooperationsméglichkeiten (Synergiepotenziale) hinsichtlich Content und Organisation

offen, die Economies of Scope (Verbundeffekte) beglinstigen.

Die Tabelle veranschaulicht, dass die Konzerne, die Tageszeitungen vertreiben, traditionell
eigene Druckereien bzw. Vertriebssysteme betreiben oder zumindest daran beteiligt sind (ver-
tikale Diversifikation). Ausnahmen bilden hier die Zeitungsverlage ,Heute” oder ,Der Stan-
dard”, die weder eigene Druckereien oder Vertriebssystemen besitzen noch an diesen beteiligt

sind.

3.1.3 Profitables Wachstum von Tageszeitungsverlagen

Die zweite industrielle Revolution Mitte des 19. Jahrhunderts I6ste den bisher letzten groRen
Schub fiir den Wohlstand der Gesellschaft aus, durch Spezialisierung und Massenproduktion in
Verbindung mit technischen Neuerungen und Verbesserungen, die einander gegenseitig an-
treiben. Der Begriff ,Industrie” beschreibt die Produktion von Waren mit einem hohen Grad an
Mechanisierung und Automatisierung von groRen Mengen. Durch die dafiir notwendige Spezi-

alisierung wird eine starke Kostendegression ermoglicht. (Vgl. Haring 2012, 21 ff.)

Traditionelle Tageszeitungen zdhlen zu jenen Wirtschaftsbereichen denen dadurch hohe Gro-
Renvorteile (Economies of Scale) bei geringer Preiskonkurrenz méglich waren. Durch techni-
schen Fortschritt, insbesondere durch die Digitalisierung, konnten die Produktivitdt der Zei-
tungsverlage gesteigert werden (z. B. Produktivitdt von Druckmaschinen). Auf Markten ist je-
doch nicht nur die Produktions- sondern auch die Nachfrageseite fir ein Umsatz- und Gewinn-
Wachstum essenziell. Sinkt die Nachfrage, fihrt dies zu einer Wachstumsschwache des Unter-
nehmens, einer Branche oder der Gesamtwirtschaft. (Vgl. Raisch, Probst, und Gomez 2010, 3;

Haring 2012, 32 ff.)

*Das erste Online-Newsportal einer Zeitung im deutschsprachigen Raum, war das im Jahre 1995 gestartete Online-
Newsportal ,derStandard.at” (vgl. Washietl 2011, 32).
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Wachstum ist Voraussetzung fir Unternehmen, um auch in Zukunft wirtschaftlich erfolgreich
zu agieren. Zur Beurteilung von Wachstum kann sowohl das Umsatzwachstum als auch das
Gewinnwachstum von Unternehmen herangezogen werden. Nur durch ausgewogenes kombi-
niertes Wachstum der beiden Indikatoren kann auch eine hohe Rendite und damit profitables

Wachstum von Unternehmen erreicht werden. (Vgl. Raisch, Probst, und Gomez 2010, 3)

Unabhangig davon, ob Unternehmen sich anhand ihrer Wettbewerbsstrategie als Kostenfiihrer
positionieren oder auf Differenzierung setzen, liegt die Herausforderung eines nachhaltig profi-
tablen Wachstums in der Balance einer kontinuierlichen Effizienz- und Effektivitatsverbesse-
rung durch:

e Optimierung bestehender Produkte und Ablaufe (zur Steigerung der Profitabilitat) und

e einer stiandigen Erneuerung durch Entwicklung radikal neuer Produkte und Ablaufe (zur

Steigerung des Umsatzes). (Vgl. Raisch, Probst, und Gomez 2010, 5 f.)

Grundsatzlich sind zwei Wachstumsoptionen moglich: Diversifikation und Riickbesinnung auf
das Kerngeschaft. Eine Untersuchung der Fortune Global 500 von 1995-2004 zeigt, dass erfolg-
reich wachsende Unternehmen auf Wachstum aus dem Kerngeschift setzen. D. h. sie verbes-
sern ihre Marktstellung in bestehenden Geschaftsfeldern und setzen bei Expansionen auf un-
mittelbar angrenzende Bereiche. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 25 f.) Dass sich diese Erkenntnis-
se auch explizit fur den Osterreichischen Markt adaptieren lassen, wird im Buch ,Ziel: Hidden
Champion“ ausfihrlich anhand umfassender empirischer Erhebungen aufgezeigt (Haric u. a.

2013).

Erklaren lasst sich die Profitabilitdt des Wachstums aus dem Kern, da Synergie-Effekte auf Basis
vorhandener Ressourcen erzielt werden kdnnen. Dabei konnen sowohl Skalenvorteile genutzt
werden, als auch eine Ubertragung der Reputation von Medienmarken stattfinden, die das
Unternehmen beim Kunden aufgrund spezieller Kompetenzen erworben hat. Diese Vorausset-
zungen tragen dazu bei, das Investitionsrisiko zu reduzieren. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 29)
Dieses sogenannte organische Wachstum, das aus dem Kern kommen muss, erfolgt dabei stets
durch kundenorientierte Innovationen und setzt bei konsequenter Verfolgung eine positive
Spiralwirkung in Gang. (Vgl. Raisch und Klarner 2010, 41) Ergdnzend kdnnen selektive und mo-
derate Akquisitionen durch Zukaufe den Einstieg in neue Markte und so die Erreichung von
wettbewerbsfahiger GroRBe und Marktposition bzw. gezielte kleine strategische Beteiligungen
an Unternehmen mit hoher Innovationskraft (,,Cherry Picking”), organisches Wachstum unter-

stitzen. (Vgl. Raisch und Klarner 2010, 43 f.)



70 Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Tageszeitungsverlagen

Erfolgspotenziale fiir ein nachhaltig profitables Wachstum von Zeitungsverlagen bieten damit

folgende Losungsansatze:

e Spezialisierung auf Kernkompetenzen und darauf bezogene Innovationen, wie etwa Ent-
wicklung neuer Produkte, (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 25 f.)

e Erhohung des Wertes bestehender Produkte,

e Akquise neuer Kunden. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 31 f.)

Diese Losungsansdtze werden in der Folge in dieser Arbeit fiir 6sterreichische Tageszeitungs-
verlage geprift. Wobei als neu entwickeltes Produkt das digitale Content-Angebot der Verlage
im Fokus steht, die Wertsteigerung der Produkte durch Evaluierung der Vermarktungsseite des
Geschaftsmodells Beriicksichtigung findet (die bisher vor allem durch Kostenreduktion forciert
wurde) und neue Kunden sowohl in ihrer rezeptiven (Reichweite traditioneller Tageszeitungen
vs. deren Webangeboten) als auch produktiven Rolle (rezeptive Nutzer und Erweiterung durch

,Engagement“-Moglichkeiten der User) quantitativ analysiert werden.

3.1.4 Schopferische Zerstorung der Innovationen

Insbesondere in der Reifephase verhalten sich Unternehmer bzw. Manager wie , Wirte“: Das
Verhalten ist routiniert und passt sich Gegebenheiten an. Aktuelle Marktfiihrer ,reifer” Bran-
chen tendieren nach Schumpeter zur Selbstgefélligkeit und neigen dadurch weniger zu Inno-
vationen, sie agieren konservativer und risikoscheuer als neu gegriindete Unternehmen, wie
zahlreiche historische Beispiele zeigen (Textilbranche des 20. Jahrhunderts oder die Automo-

bilindustrie.*® (Vgl. McCraw 2008, 217)

Kommen in dieser Phase disruptive Innovationen auf den Markt — wie etwa die Digitalisierung
— wird das Gleichgewicht der stationdren Wirtschaft — in diesem Falle jene der Tageszeitungs-
verlage — gestort. Der Unternehmens- bzw. Produktlebenszyklus erreicht eine Wachstums-
bzw. Erfolgskrise, nach Schumpeter folglich durch eine ,schopferische Zerstorung” (vgl.
Schumpeter 1946, 137 f.). Treten in der Folge imitierende Unternehmer auf, werden alte Un-

ternehmer mehr und mehr aus dem Markt verdrangt. Um das ,Niederkonkurrieren” durch

39 Beispiele hierfiir sind in der Textilbranche des 20. Jahrhunderts im Innovationssieg der Kunstfasern gegeniiber
Wollstoffen oder der Automobilindustrie, die durch innovative Produktionssysteme von Toyota zwischen 1960
und 1980 transformiert wurde, ebenso zu finden, wie bei Reifenherstellern, durch die Massenfertigung von Gur-
telreifen ab den 1940er Jahren. Amerikanische Unternehmen hatten in dieser Branche vier Jahrzehnte lange die
Vorherrschaft, bis die franzésische Firma Michelin durch die Umstellung auf Girtelreifen eine Reihe von schopfe-
rischen Zerstérungen in Gang setzte und damit das Ende der amerikanischen Reifen-Ara einldutete, die nur einer
von funf groBen Herstellern — Goodyear — liberlebte. Diese verzogerte Reaktionsbereitschaft ist nach Schumpeter
auf eine branchenweite Kultur der Selbstgefalligkeit zuriickzufiihren, die von langem Erfolg herriihrte und dadurch
verhinderte, dass die amerikanischen Anbieter eine wirkungsvolle Antwort auf die europaische Innovation fan-
den. (Vgl. McCraw 2008, 217)
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neue Technologie nicht Wettbewerbern zu Uberlassen, ist es — trotz typisch geringer Umsatze
in den Anfangsjahren — wichtig, Kunden durch Innovationen zu halten und den Markt nicht

neuen Wettbewerbern zu Uberlassen (vgl. Debus 2002, 69).

Die schopferische Zerstorung in Form der Er6ffnung neuer, fremder oder einheimischer Mark-
te und deren organisatorischer Entwicklung, innovieren durch Mutationen, einem Prozess , der
unaufhorlich die Wirtschaftsstruktur von innen heraus revolutioniert, unaufhorlich die alte
Struktur zerstort und unaufhorlich eine neue schafft” (Schumpeter 1946, 137 f.). Die Antriebs-
kraft des materiellen Fortschritts bzw. des Kapitalismus ist Innovation in Form von schopferi-
scher Zerstoérung. (Vgl. McCraw 2008, 581 f.) Schaffen Unternehmen nichts Neues mehr, gehen
sie irgendwann unter, egal wie stark sie zu einem bestimmten Zeitpunkt erscheinen moégen, da
bereits Wettbewerber darauf warten, den Marktfiihrer — ungeachtet seines temporaren Vor-

sprungs — zu Uberholen. (Vgl. McCraw 2008, 581 f.)

Innovationen, im Sinne von Erfindungen (disruptive Innovationen) sind von der Innovation als
Organisation der Neuerung, im Sinne der Aufstellung neuer Produktionsfunktionen (evolutio-
ndre Innovationen), abzugrenzen. Trotzdem sie haufig zusammenwirken, ist die Neuerung
wichtiger als die Erfindung. Insbesondere die Expansion war haufig Ursache und Folge gelun-

gener Organisation von Innovationen. (Vgl. Schumpeter 1961, 1:283 f.)

Innovationszyklen verlaufen heute beschleunigt ab, auch bedingt durch die Globalisierung
wirtschaftlicher Verflechtungen. Dauerhafter Wohlstand ist weder fiir Lander noch fir Unter-
nehmen ohne Innovation mdglich, ungeachtet deren aktueller Pionierleistungen oder Status.

Ausgenommen davon sind staatlich subventionierte Monopole. (Vgl. McCraw 2008, 582)

Im frihen 21. Jahrhundert zdhlen als innovationsorientierte Unternehmen etwa Microsoft,
IKEA, Nokia und Google. (Vgl. McCraw 2008, 217) Impulsgebend fiir die Medienbranche, sind
Medienunternehmen im weiteren Sinne, da im Zuge der Konvergenz der Medienmarkte die
Bereiche Telekommunikation, Informationstechnologie sowie Medien- und Entertainment
zunehmend verschmelzen und sich zu einer sogenannten TIME-Branche verdichten (vgl.
Wendt 2012, 17 f.) Damit werden insbesondere Innovationen von Unternehmen wie Suchma-
schinenanbietern, Mobil-Unternehmen oder bisher getrennte Mediengattungen wie Bewegt-
bild auch fiir Zeitungsverlage relevant:

e Die Auffindbarkeit von Content-Angeboten der Zeitungsverlage wird maligeblich durch

Suchmaschinenanbieter wie Google gepragt.
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e Anbieter fiir Telekommunikation konnen insbesondere durch die rasche Verbreitung von
Smartphones die Distributionsmoglichkeiten und damit Content-Architektur von Medienun-
ternehmen beeinflussen.

e Hohe Nutzungsbereitschaft bei der schwer erreichbaren jungen Zielgruppe versprechen
sich Tageszeitungsverlage zum einen durch die Distribution von Contents Gber Kanale, die
insbesondere auch von jungen Zielgruppen genutzt werden (Internet), sowie durch fiir Ta-
geszeitungsverlage innovative Formate wie etwa Bewegtbildcontent, die digital, im Gegen-
satz zu analogen Medien, ohne Medienbruch in das Content-Angebot integriert werden
kénnen. So steigen etwa auch urspriingliche Zeitungsverlage in den Bewegtbild-Sektor ein,

der bisher TV-Anbietern vorbehalten war und vice versa.®

3.2 Geschaftsmodell-lnnovationen der Tageszeitungsverlage

Um die gesamte Wertschopfungskette bei laufendem Geschéaft zu bewerten oder bereits in der
Entwicklungsphase eines Produkts zu modellieren, wurden diverse. komplexe und weniger
komplizierte Ansatze zur Modellierung von Geschafts- und Erldsmodellen entwickelt. ,,Business
Model Canvas” nach Osterwalder & Pigneur, das der Analyse des Geschaftsmodells von Web-
angeboten der Zeitungsverlage hier zugrunde gelegt wird, ist eines dieser strategische Mana-
gementinstrumente. Der ,Business Model Canvas“-Ansatz wurde urspriinglich von Alexander
Osterwalder entwickelt und ist im Besonderen fir kleine und mittelstandische Unternehmen

als auch fur das konkrete Produktmanagement geeignet. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010)

Klassische Formen der Darstellung der Wertschopfungskette gehen vom Produkt aus und der
Kunde steht als passiver ,,Empfanger” am Ende der Wertschdpfung. Aber: Unternehmenserfolg
ist zunehmend nur mittelbar durch Produkt darstellbar. Im Unterschied zu klassischen Ansat-
zen geht daher der ,,Business Modell Canvas” (Osterwalder und Pigneur 2010) zunachst vom zu

yliefernden” Kundennutzen (value proposition) aus, um Kernelemente der Wertschépfungsket-

% Etwa haben sowohl ,krone.at” als auch ,,derStandard.at” ihren Ursprung im Zeitungswesen und bieten online
Bewegtbild-Content an. Die Professionalitat der Bewegtbild-Contents bezieht sich auf Interest Generated Con-
tent, also professionell produzierte Inhalte mit kommerziellem Interesse , die fiir bestimmte Zielgruppen produ-
ziert werden, wahrend TV-Anbieter Online-Distribution als Zweitverwertung flir Premier Programming Inhalte
nutzen und hochqualitativ fiir die Ubertragung via TV produzierte Contents ausstrahlen. Die Anteile der Eigenpro-
duktion betragt bei Krone.tv 10-15 % wahrend bei ,derStandard.at” jeder zweite Videobeitrag selbst produziert
wurde. , DerStandard.at” bietet zwar auf der Webseite Sharing- und Kommentar-Moglichkeiten an, nicht aber auf
»derStandard.at/tv“. ,Krone.tv” bietet auch fiir Videos die Méglichkeit Inhalte zu sharen, zu bewerten und zu
kommentieren. Insgesamt erreicht krone.tv so 700.000 Videoviews und ,derStandard.at“ 500.000 Views pro Mo-
nat im Jahr 2012. Dabei kdnnen User auf ,Krone.at”“ zwischen rd. 1.680.000 Artikeln wahlen und auf
,derStandard.at” zwischen rd. 250.000 und 375.000 Artikeln pro Monat. [Anm.: Im Gegensatz dazu ist das Ver-
haltnis der angebotener Artikel umkehrt.] Die Anzahl der Videoviews liegt damit unter denen Osterreichischer TV-
Anbieter (,,ORF“, ,ATV*, , Puls4“). Beide haben ihren Content auch fir mobile Applikationen optimiert und strah-
len ihre Bewegtbild-Inhalte zudem Uber Facebook bzw. Puls4 (, krone.tv“) oder Youtube (,,derStandard.at”) aus.
(Vgl. Pihringer 2013, 109 ff.)
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te darzustellen. Zusatzlich bildet das Modell Innovationen von Unternehmen auch dann ab,
wenn keine Produkt- oder Prozessinnovation, sondern z.B. eine Customer-Relationship-
Innovation, vorliegt. In dieser Funktion eignet es sich nicht nur als Vorlage fiir die Entwicklung
neuer Geschaftsmodelle, sondern kann auch fir die Weiterentwicklung bestehender Ge-

schaftsmodelle eingesetzt werden.

Zentral fiir das Business Modeling ist ein Visualisierungsschema, das eine systematische Erar-
beitung des Nutzenversprechens (Value Proposition) entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette eines Produktes ermoglicht. Damit lasst sich die Entwicklung und Vermarktung eines
Produkts von der benétigten Infrastruktur, tber die Kunden- und Finanzperspektive bis zum
Erlos- bzw. Geschaftsmodell strukturieren. Da ein Produkt erst durch seinen Mehrwert entlang
der gesamten Wertschopfungskette zu einem rentablen Geschaftsmodell wird, lassen sich auf

Basis der differenzierten Betrachtung des Geschaftsmodells mogliche Defizite lokalisieren.

Um Unternehmen nachhaltig erfolgreich zu positionieren, steht als erste Frage im Fokus, was
als Kerngeschaft definiert wird, wo also das Unternehmen seinen groRten Wettbewerbsvorteil
besitzt. Denn erst wenn die Kernkompetenz klar ist, kann das Management die Strategie des
Zeitungsverlages entsprechend ausrichten und die Prozesse und Produkte dahingehend steu-

ern. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 31) (siehe auch Kapitel 3.2.2)

Erkennt man also das Kerngeschaft von Verlagen im Druck, so ist ein Wachstum aus dem Kern
etwa durch weitere gedruckte Produkte durchaus als erfolgreiche Expansionsstrategie zu be-
trachten. Fokussiert man hingegen die Kernkompetenz Content, so zeigt sich die Erweiterung
von Webangeboten fiir bestehende Tageszeitungsverlage demnach als erfolgsversprechend.
Aufgrund unterschiedlicher Ausgangsszenarien ist diese Frage abhadngig vom Verlagsportfolio

im Einzelfall durchaus differenziert zu beantworten. (siehe 3.1.2 Diversifikation)

Nachhaltiger Erfolg stellt sich ein, wenn das Kerngeschaft weiter kontinuierlich und schneller
ausgebaut wird als es Wettbewerbern gelingt, durch die Entwicklung zusatzlicher Produkte, die
Wachstum in direkt verbundene Bereiche ermoglichen, oder indem der Wert bestehender
Produkte erhoht wird und ggf. parallel dazu Akquise neuer Kunden betrieben wird. (Vgl. Raisch
und Ferlic 2010, 31 f.) Die Erfolgspotenziale liegen damit in der Kombination von

e Innovation,

e Kundenorientierung und

o effizienter Nutzung vorhandener Ressourcen. (Vgl. Raisch und Klarner 2010, 41)
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Innovation kann dabei in zwei Intensitaten erfolgen:

e Evolutiondre Innovationen entwickeln bestehende Produkte und Geschaftsmodelle konti-
nuierlich weiter.

e Disruptive Innovationen sind hingegen radikale Wechsel, bei denen ein Produkt oder Ge-
schaftsmodell durch ein vollstandig neues ersetzt wird. (Vgl. Gomez, Probst, und Raisch

2010, 124)

Eine Klassifikation der Innovationsintensitat der Zeitungsverlage durch die Digitalisierung und
entsprechend eine Identifizierung einer optimalen Organisationsform, ist erst nach einer Ana-
lyse des Geschaftsmodells moglich (siehe 3.2 Geschaftsmodell-Innovationen der Tageszei-

tungsverlage).

Basiselemente des Geschdiftsmodells von Medienunternehmen

Die Wertschopfungsstruktur bildet gemeinsam mit der Content-Architektur und dem Erlésmo-
dell das Geschaftsmodell (Business Model), das in einer vereinfachten, komprimierten Form

einen Uberblick Giber die Geschaftsaktivititen bietet.

/7 Markt N\
/[ Managementsystem ]\

Leistungssystem

Effiziente innerbetriebliche

Wertschdpfungs-, Geschafts- Uberzeuge.nde Tragfahiges Erlésmodell
. Produktarchitektur
und Finanzprozesse

L Zitsyster ) )L )

Abbildung 19: Basiselemente eines Geschdftsmodells fiir Medienunternehmen

Wahrend die Content-Architektur und das Erlésmodell vorwiegend die Vermarktungsseite
betreffen, ist die Wertschopfung vor allem fiir die Organisation der Leistungserstellung inner-

halb und zwischen Unternehmen relevant. (Vgl. Picot und Hass 2003, 50)

Um die Bereiche, die von Innovationen beeinflusst werden, zu identifizieren, ist es notwendig,
das Geschaftsmodell zu modularisieren. Osterwalder und Pigneur bieten dafiir einen Raster

von neun Modulen des Geschaftsmodells an (vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 16 ff.):

Die neun Module des Geschaftsmodells von Osterwalder und Pigneur (siehe Abbildung 20)

beantworten jeweils unterschiedliche Fragen der Wertschopfungskette und kdnnen je nach
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Untersuchungsgegenstand unterschiedliche Funktionen erfillen: (Vgl. Osterwalder und Pig-

neur 2010, 20 ff.)

1.
2.

Kundensegmente: Fur wen sind Tageszeitungsverlage wertschopfend tatig? (Kapitel 3.2.1)
Content-Architektur: Was kénnen Tageszeitungsverlage den Kunden bieten? Fiir welche Art
der Problemlésung stehen sie? Welches Produkt- und Leistungspaket bieten Tageszeitungs-

verlage einzelnen Kundensegmenten an? (Kapitel 3.2.2)

. Absatzkandle: Mit Hilfe welcher Kanéle erreichen Tageszeitungsverlage einzelne Kunden-

segmente? (Kapitel 3.2.3)

. Kundenbeziehung: Wie richten Tageszeitungsverlage Beziehungen zu ihren Kunden ein und

wie gestalten sie diese? (Kapitel 3.2.4)

. Erlése: Welche Leistungen sind Kunden von Tageszeitungsverlage bereit zu bezahlen? (Kapi-

tel 3.2.5)

. Schliisselressourcen: Welche Schliisselressourcen braucht es, um die Content-Architektur,

Distributionskanale, Kundenbeziehungen und Einnahmequellen zu gestalten?

. Arbeitsschwerpunkte: Welche Arbeitsschwerpunkte erfordern die Content-Architektur,

Distributionskanale, Kundenbeziehungen, Einnahmequellen?

. Key-Partnerschaften: Wer sind die wichtigsten Partner der Tageszeitungsverlage? Wer ihre

wichtigsten Lieferanten? Welche Schliisselressourcen erwarten Tageszeitungsverlage von

Partnern und welche Arbeitsschwerpunkte kénnen diese Partner bieten?

. Kostenstruktur: Wo liegen die maligeblichen Kostenquellen des Geschaftsmodells von Ta-

geszeitungsverlagen, welche Key-Ressourcen sind am teuersten und welche Arbeitsschwer-

punkte gibt es?
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Abbildung 20: Modulares Geschaftsmodell des Wertschopfungsprozesses (leicht mod. Osterwalder und Pigneur

2010, 44)



76 Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Tageszeitungsverlagen

Im Detail werden die Fragen der Vermarkungsseite in Abstimmung mit der Content-Architektur
(Kapitel 3.2.1-3.2.4) in der Folge ausgefiihrt. Damit steht die Content-Architektur als Ergebnis
der Module des Managementsystems (Keypartnerschaften, Arbeitsschwerpunkte, Schlissel-
ressourcen), sowie die Erlose als Kompensator, der dadurch anfallenden Aufwande, im Fokus.
Rahmenbedingungen wie Trends, Branchen- und Marktkrafte sowie makrodkonomische Uber-
legungen (vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 200 ff.) wurden bereits in den vorhergehenden
Kapiteln dargelegt und flieRen an gegebenen Stellen jeweils in die Diskussion einzelner Module

des Geschaftsmodells ein.
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3.2.1 Kundensegmente der Tageszeitungsverlage

Im nachsten Schritt soll nun geklart werden, fiir wen Tageszeitungsverlage wertschépfend tétig
sind und inwiefern sich Kundensegmente, die von Zeitungsverlagen bedient werden, aufgrund
ihrer Marktbearbeitungsform und Starke der Abgrenzung einzelner Kundengruppen unter-
scheiden. Dabei erfolgt eine getrennte Betrachtung von Kunden traditioneller Tageszeitungen
und deren Webangeboten, bei der insbesondere auf die nachhaltige Profitabilitdt der Kunden,

als Voraussetzung funktionierender Geschaftsmodelle, hingewiesen wird.

Kunden sind das Kernelement jedes Geschaftsmodells, denn ohne (profitable) Kunden, kann
kein Unternehmen lange am Markt bestehen. Ein Geschaftsmodell kann ein oder mehrere
grolRere oder kleinere Kundensegmente definieren. Um Kundenbediirfnisse besser bedienen
zu koénnen, ist es hilfreich, diese in Segmente einzuordnen, klassifiziert nach: Kundenbediirfnis-
sen, Kundenverhalten oder anderen Attributen. Zeitungsverlage missen sich schliefllich ent-
scheiden, welche dieser Kundensegmente sie bedienen moéchten. Erst nachdem diese Ent-
scheidung gefallen ist, kann ein Geschaftsmodell entwickelt werden, das die Kundenbeddirfnis-

se dieser Segmente erfillt. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 20)

Traditionelle Tageszeitungen bedienen mit ihren Webangebote insbesondere zwei Kunden-
segmente, die im Zuge der Digitalisierung fir deren Webangebote (ibernommen werden: Rezi-
pienten und Werbetreibende. Bei Webangeboten werden diese durch das Kundensegment
Community erganzt.
e Bei Webangeboten der Tageszeitungen lassen sich im Rezipientenmarkt unterscheiden
o Paid-User: jene Kunden, die fir die Nutzung der Contents bezahlen
o Free-User: jene Kunden, die Content nicht gegen Entgelt beziehen, die aber aufgrund ih-
rer Rezeption flir den Werbeerl6s relevant sind. (siehe auch Abbildung 21)
Das Pendant zu Paid-Usern wiéren in traditionellen Tageszeitungen Abonnenten oder Kaufer
einzelner Ausgaben einer Tageszeitung. Den Free-Usern wirden in traditionellen Tageszei-
tungen jene Rezipienten entsprechen, die eine Zeitung nicht gegen Entgelt erworben ha-
ben. Dabei kann es sich einerseits um Leser von Gratiszeitungen handeln und andererseits

um Mitleser bei Kaufzeitungen.

e Bei Werbetreibenden traditioneller Tageszeitungen und deren Webangeboten wird aus
Perspektive des Verlags auf Basis von Distribution, CRM oder Content-Architektur nicht zwi-

schen verschiedenen Subgruppen unterschieden (vgl. Wirtz 2013, 121).
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e Revolutiondr ist bei Webangeboten traditioneller Zeitungen, dass Engagement der User
durch teilnehmeroffene Kommunikation unmittelbar moglich ist. Der Terminus Community
bezeichnet User eines Webangebotes, die angebotene Mdoglichkeiten teilnehmeroffener
Kommunikation nutzen: Community-Mitglieder sind folglich jene User, die ein Webangebot
aktiv mitgestalten und die Seite nicht nur besuchen. (Vgl. Ebersbach, Glaser, und Heigl
2008, 174 f.) Bei vielen Webangeboten miissen Community Mitglieder registriert sein, um

zu partizipieren.

Werbe- und Rezipientenmarkte werden in der Literatur als interdependente Kundensegmente
dargestellt®: Ziel der Werbetreibenden ist es, ihre Kommunikations-Zielgruppe zu erreichen.
Medienunternehmen wiederum bieten Content, der fiir bestimmte Zielgruppen von Interesse
ist. Werbetreibende und Medienunternehmen kooperieren daher: Zeitungen stellen Werbe-
platze, die sie gemeinsam mit dem Content ausliefern, zur Verfligung und Werbetreibende
kénnen Uber diesen Umweg ihre Zielgruppe gegen Entgelt erreichen. Dieser Konnex wird hau-

fig anhand der Dreiecksbeziehung werbefinanzierter Medien dargestellt:

Werbemarkt

‘ Zielgruppen

Medienunternehmen

Inhalte-

beschaffungs- Beschaffungs: . Strukturder BEapTeites
markt erfolg Inhalte markt

Abbildung 21: Dreiecksbeziehung werbefinanzierter Medien (Wirtz 2013, 38)

Die Abbildung verdeutlicht, dass Medienunternehmen auf mehreren Teilmarkten parallel im
Wettbewerb stehen. Betrachtet man die Markte im Einzelnen, so zeigt sich in einem Kreislauf
die Abhdngigkeit des Werbemarktes von einem funktionierenden Rezipientenmarkt, der wie-
derum den Erfolg am Inhaltebeschaffungsmarkt voraussetzt. Der Inhaltebeschaffungsmarkt ist

jener Teilmarkt, der Kosten verursacht, die entsprechend des Anteils an Eigen- und Fremdpro-

®1 Die Rolle von Communities in Webangeboten traditioneller Tageszeitungen ist wissenschaftlich noch kaum unter-
sucht.
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duktionen variieren kdnnen. Die beiden Teilmarkte Rezipienten und Werbetreibende generie-
ren — in jeweils unternehmens- bzw. branchenspezifischem Verhaltnis — den Gesamterl6s des

Medienunternehmens. (Vgl. Wirtz 2013, 38 f.)

Traditionell werden die Kundengruppen von Zeitungsverlagen — Rezipienten- und Werbemark-

te — in der Medien-Literatur daher haufig als interdependent beschriebenen. (Vgl. u.a. Kant-

zenbach und Greiffenberg 1980, 199; Kiefer 2005, 23) Betrachtet man deren Einflussnahme
separiert, wirft dies ein neues Licht auf diese scheinbar natirlichen Biindelung: (Vgl. Rothmann

2013, 160) (siehe auch Kapitel 3.2.5.3)

e Das Geschaftsmodell von Zeitungsverlagen funktioniert prinzipiell auch ohne Einnahmen
aus Werbung, da die Finanzierung ebenso Uber alternative Quellen, im Idealfall den User
selbst, erfolgen kann. Werbung ist damit nicht das Kernprodukt.

e Umgekehrt wiirden Werbeschaltungen, die das Ziel haben, Medien als Moéglichkeit zur Ziel-
gruppenansprache zu nutzen, ad absurdum gefiihrt, wenn der Content der Webangebote
von Zeitungsverlagen keine Reichweite im User-Markt generiert. Das bedeutet, Werbetrei-
bende sind im Gegensatz zu Usern fir ein funktionierendes Geschaftsmodell der Tageszei-
tungen nicht primar erforderlich.

e Auch wenn die direkten Erlése durch Werbekunden in Webangeboten der Tageszeitungs-
verlage im Vergleich zu Vertriebserlosen durch Content (noch) Gberwiegen, ist es doch der
User, der im Fokus stehen muss — insbesondere vor dem Hintergrund eines stdrkeren

Wettbewerbs im Contentmarkt durch teilnehmeroffene Kommunikation.

Aus diesem Grund steht die Kundengruppe User (und nicht Werbemarkte) hier als Nischen-
markten im Fokus der Untersuchung. Nischenmarkte zeichnen sich im Gegensatz zu traditio-
nellen Massenmarkten der Medien dadurch aus, dass sie sich an spezifische Bedirfnisse ihrer

Kunden anpassen kénnen (siehe auch Kapitel Individualisierung):

Interdependente Midirkte — als traditionelles Nischenmdirkte — als nachhaltiges Ge-

Geschaftsmodell der Zeitungsverlage schéftsmodell der Zeitungsverlage

Manche Organisationen bedienen zwei oder Geschaftsmodelle, die sich an Nischenmarkte

mehrere unabhangige Kundensegmente, richten, sprechen spezifische, spezialisierte

wobei zumindest zwei Kundensegmente er- Kundensegmente an. Dabei werden Content-

forderlich sind, damit das Geschaftsmodell Architektur, Distributionskandle und CRM an

funktioniert. spezifische Bediirfnisse eines Nischenmarktes
angepasst.

Tabelle 6: traditionelle, interdependente Markte vs. nachhaltige Nischenmarkte (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 20)
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Burnett und Marshall beschreiben im Zuge der Cultural-Production These, dass der Terminus

User impliziert, dass Konsumenten

e das Web nicht nur nutzen um Contents anzuschauen, zu lesen, zu beobachten oder zu
scannen —im Sinne von konsumieren,

e sondern sie auch dazu befédhigt werden, zu produzieren — sich zu engagieren. (Vgl. Burnett
und Marshall 2003, 73; Falls 2010)

Daher ist es vor dem Hintergrund der Digitalisierung erforderlich, neben konsumierenden

Usern auch auf das Segment der engagierten User als Kundengruppe der Tageszeitungsverlage

Bezug zu nehmen.

Abbildung 22 zeigt, dass die Kundensegmente der Tageszeitungsverlage unterscheiden zwi-

schen:

e primaren Kundengruppen, die fiir die Erreichung von weiteren Kunden zwingend vorausge-
setzt werden und

e sekunddren Kundengruppen, die auf Basis der Erfolge im Usermarkt erreicht werden kon-
nen und das Produkt aus Interesse an der Erreichung dieser Zielgruppen subventionieren.
Traditionell sind dies vor allem Werbetreibende, doch werden insbesondere durch die Digi-
talisierung weitere Subventionsmoglichkeiten auf Basis von Zielgruppen erschlossen, wie

Kapitel 3.2.5 ,Erlose” ausfiihrlich erortert wird.

Bei Usern wird dabei ferner Unterschieden in

e jene Nutzer, Contents kostenfrei nutzen und im Gegenzug werberelevante Reichweite ge-
nerieren (Free User)

e Nutzer, die fur rezipierte Contents bezahlen und damit neben der werberelevanten Reich-
weite auch finanzielle Erlose fiir den Verlag generieren (Paid User)

e sowie in engagierte User, die Inhalte interaktiv verbreiten (user-distributed Content z.B.
durch ,Likes”) sowie produzieren (user-generated Content in Form von Kommentaren oder

eigenstandigen Beitragen).®

Im Hinblick auf das Geschaftsmodell lassen sich damit folgende Kundensegmente der Weban-

gebote von Zeitungsverlagen identifizieren:

%21 der Erfolgsbewertung von Verlagen durch Werbemarkte ist es bisher nicht tbliche Praxis, dass die Erfolge des
Tageszeitungsverlages im Bereich User-Engagement bericksichtigt werden. Da es sich dabei aber um User han-
delt, die jeweilige Artikel die sie kommentieren oder empfehlen auch rezipieren (nach aktueller quantitativer Er-
fassungsmaoglichkeit der Webanalysen), werden diese ebenfalls im primaren Kundensegment verortet.
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Die jeweiligen Erkenntnisse des Kapitels werden in Kurzform im entsprechenden Feld der Business-Model-Canvas
zusammengefasst und in den folgenden Kapiteln laufend ergéinzt. Die Vermarktungsseite von Geschdftsmodellen der
Tageszeitungsverlage wird hier ausgehend von den Kundengruppen (Kapitel 3.2.1) beschrieben

Abbildung 22: Business Model Canvas von Webangeboten der Tageszeitungen: Fokus — Kundensegmente

3.2.2 Content-Architektur — Mehrwert fiir User von Webangeboten der Tageszei-

tungen

Im Rahmen dieser Evaluierung der Produktarchitektur von Webangeboten der Tageszeitungen
wird der Fokus auf das Produktsegment Content gelegt. Im weiteren Sinne umfasst die Pro-
duktarchitektur der Webangebote jedoch auch andere Produktsegmente wie etwa Werbung

oder Commerce.

Die Content-Architektur, hier synonym zu Value Proposition verwendet, beschreibt das Pro-
dukt- und Leistungspaket, das fir das spezifische Kundengruppe User einen Mehrwert bietet.
In der Content-Architektur ist folglich auch begriindet, warum sich Kunden fiir ein Unterneh-
men und nicht fir ein anderes entscheiden. Die Analyse der Content-Architektur untersucht
die Fragen: (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 22)
e Welcher Aggregation oder Biindelung eines Nutzens kénnen Webangebote der Zeitungsver-
lage den Usern stiften? Hier wird Bezug genommen auf den Content vor dem Hintergrund:
o des Neuheitswertes: Aktualitat im Sinne temporaler Distanz zum Ereignis
o des pragmatischen Nutzens: Aktualitat im Sinne geistiger und raumlicher Nahe zum
Thema bzw. Ereignis
e Fir welche Art der Probleml6ésung der User stehen Webangebote der Zeitungsverlage, wel-
che Kundenbediirfnisse konnen sie erfiillen? Hier wird Bezug genommen auf
o Produkt- und Service-Performance: héhere Effizienz der Mediennutzung und
o intramediale Individualisierung: Individualisierung von Contents fiir personliche Informa-

tionsbedarfe
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e Welches ausgewahlte Biindel an Produkten und Leistungen bieten Webangebote der Zei-
tungsverlage an, um die Anspriiche einzelner Kundensegmente der User zu bedienen?
o Medienmarken: als orientierungsgebender , Leuchtturm” der Mediennutzer
o Preisvorteile fiir User durch Werbesubventionierung
Die Innovationsleistungen der Content-Architekturen der Tageszeitungen im Vergleich zu ihren
Webangeboten kdnnen sich zwischen folgenden Resultaten bewegen:
e Innovative, ganzlich neue Angebote, oder
e dhnliche Angebote, der am Markt bestehenden, die aber zusatzliche Besonderheiten oder
Attribute beinhalten. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 23 ff.)
Um das Ausmal der Innovationsleistung der Webangebote gegenliber deren Tageszeitungen

zu evaluieren, werden die oben aufgeworfenen Fragen nun im Detail beantwortet.

3.2.2.1 Neuheitswert der Content-Architektur

Der Begriff ,,Zeitungen” wird seit dem 15. Jahrhundert verwendet, anfangs synonym zu , Nach-

richten“ (vgl. Haas 2005, 18). Die bekannteste Definition fir Zeitungen ist jene von Dofivat:®

e Publizitat: Zeitungen sind allgemein zuganglich

e Aktualitat: Zeitungen publizieren ihre Nachrichten moglichst zeitnah zum entsprechenden
Ereignis

e Periodizitat: Zeitungen erscheinen regelmaRig® (vgl. Dovifat 1937, 1:8).

e Universalitat: Zeitungen bieten redaktionelle und damit inhaltliche Vielfalt (Erweiterung

durch Groth 1960, 1:350)%

Obgleich die Definition lange vor der Digitalisierung und damit im Zeitalter gedruckter Tages-
zeitungen verfasst wurde, ist der Druck — im Gegensatz zum allgemeinen Sprachgebrauch — aus

wissenschaftlicher Perspektive an sich kein Kriterium dafir, Zeitungen abzugrenzen.®® Trotz-

®Der Begriff ,Zeitungen” wurde im 15. Jahrhundert noch synonym zu ,,Nachrichten” verwendet63, verschob sich
aber seit dem 17. Jahrhundert zum heutigen Sprachgebrauch, im Sinne von Druckwerken, die sich aus Nachrich-
ten zusammensetzen. (Vgl. Haas 2005, 18) Durch die Entstehung der Webangebote von Tageszeitungen um 1995
gewann die Diskussion um den eigentlichen Sinn des Wortes neue Aktualitdt und wird zunehmend wieder in Rich-
tung seiner urspringlichen Form gedeutet.

5 Als Tageszeitungen werden jene Zeitungen kategorisiert, die It. einer Definition der Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse an sechs Tagen pro Woche erscheinen.

8> Nicht beachtet werden in dieser Definition gesellschaftlichen Funktion 6konomische und kommerzielle Aspekte.
(Vgl. Altmeppen 2006, 147) Mediensystemen sind dafiir permanent damit befasst, publikationswiirdige Informa-
tionen zu entdecken, indem sie prifen, welche Ereignisse sich fir ,,Geschichten” eignen.65 (Vgl. Merten 2007a,
410)

®® Eine zusammenfassende Definition unterschiedlicher Ansitze von Dovifat (1967, S. 8) definiert die Leistung der
Zeitungen als Vermittlung des jingsten Gegenwartsgeschehens “in kiirzester regelmaRiger Folge der breitesten
Offentlichkeit“. Dieser Definition wurde von Groth (Otto, 1961, Band 1, S. 350) das Kriterium der Universalitit hin-
zugefiigt.
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dem beeinflusst der Medienkanal insbesondere das Kriterium der Aktualitdt der Nachrichten,

wie in der Folge dargelegt wird.

Anhand des Kriteriums Aktualitdt wird deutlich, dass sich Zeitung ad definiendum am Neu-
heitswert orientieren. Gleichzeitig bedingt oder beeinflusst das Kriterium Aktualitat alle weite-
ren publizistischen Kriterien wie Periodizitdt, Universalitdt und Publizitdt. (Vgl. Merten 20073,
203) Im Sinne Groths (1960) oder Dovifats (1962) beschreibt Aktualitdt in Form des jungsten

Gegenwartsgeschehens als einen absoluten Wert. (Vgl. Merten 2007a, 148)

Nach Merten erfiillen Zeitungen im Gegensatz zu Zeitschriften neben den Kriterien Periodizitat
und Publizitat, auch stets jene der Aktualitdt und Universalitat. (Vgl. Merten 2007a, 315) Bird
et al. stellten fest, dass die Tageszeitung nicht langer das aktuelle Informationsmedium ist,
sondern als solches von Fernsehen (vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang 2003, 155) und — aus
heutiger Sicht — insbesondere Webangeboten abgelost wurde. Denn die Digitalisierung ,ver-
flissigt” die Contents der Zeitungsverlage, die dadurch als Versionen und nicht mehr als abge-
schlossene Werke publiziert werden. (Vgl. Gehlen 2013) Daher lasst sich, im Hinblick auf die
Neuigkeit — im Sinne temporaler Distanz — fir das Internetzeitalter die Aussage Mertens (vgl.
2007a, 315) insofern fortschreiben, als Zeitungen zwar die Kriterien der Periodizitat, Publizitat
und Universalitat erfillen, in punkto Aktualitdat jedoch nicht als primares Medium gelten —
sondern dabei insbesondere hinter ihren Webangeboten zurlick bleiben, die auch alle anderen
genannten Kriterien der Zeitungen erfiillen.’’ Die Bedeutung des Neuheitswertes hangt vor
allem von der Art des Contents ab:

e Informierender Content (,,Hard-News") ist hdufig besonders zeitelastisch,

e widhrend unterhaltender Content (,Soft-News”) langer seinen Wert behalt. (Vgl. Sjurts

2005, 426)

Webangebote der Tageszeitungen erfiillen folglich alle Voraussetzungen einer Zeitung: Publi-
zitat, Aktualitat, Periodizitat und Universalitat. (Vgl. Groth 1960, 1:350; Dovifat 1976, 16 ff,;
u.a. wie Faulstich 2004, 85) Insbesondere kénnen sie das Kriterium der Aktualitdt — im Sinne
temporaler Nahe zum Ereignis — aufgrund laufend aktualisierter Versionen besser als andere

Medien erfillen. Dies ist besonders bei informierenden Contents von Bedeutung.

67Tageszeitungen ergreifen zum Teil bereits neue Strategien, die dem Thema Aktualitat im Sinne temporaler Distanz
entgegenwirken und sozusagen zugunsten fundierter Berichterstattung ,entschleunigen”. Um neue Kunden anzu-
sprechen wird die taz ihre Samstagsausgabe als Wochenzeitung konzipieren. Ziel ist es hier Themen umfangrei-
cher darzustellen, mehr Einordnung und Hintergrundberichterstattung zu bieten. (Vgl. APA 2013b) Auch der zu-
nehmende Erfolg — gemessen an der Auflagenstarke — der Wochenzeitung ,,Die Zeit”, legt eine abnehmende Be-
deutung der temporalen Nahe fir Zeitungen nahe. (Vgl. meedia.de 2013)
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3.2.2.2 Pragmatischer Nutzen der Content-Architektur

Medium und Content sind hinsichtlich ihrer Funktionalitat fir den User abzugrenzen: Bei Zei-
tungen erfolgt die Nutzenstiftung insbesondere durch den Informationsinhalt des Contents,
wiahrend das verwendete Medium als Kanal die Nutzungsmoglichkeiten pragt. (Vgl. Picot und
Hass 2003, 48) Wahrend also den moglichen Neuheitswert vor allem das Medium bestimmt,

determiniert der Content den pragmatischen Nutzen fiir den User.

Der Nachrichtenwert setzt sich nicht nur aus der Dimension Neuigkeitswert zusammen, son-
dern muss unabhangig davon, gleichzeitig einen Informationswert erfillen. (Vgl. Uhlemann
2011, 123; Schwiesau und Ohler 2003, 50 ff.) Die Bedeutung der Information wird also sowohl
durch ihren Neuigkeitswert als auch durch ihren Informationsgehalt determiniert. Der pragma-
tische Informationsgehalt einer Nachricht hangt daher insbesondere von der Situation ab, in
der Information fiir Entscheidungen herangezogen wird. Dieselbe Nachricht kann dabei fir
einzelne Rezipienten einen unterschiedlichen pragmatischen Informationsgehalt haben. (Vgl.

Frank 2003, 51)

Merten fuhrt an, dass sich der absolute Wert der Aktualitdt zunehmend relativiert und dessen
temporale Distanz zum Ereignis um die Dimensionen geistige und raumliche Distanz erweitert
wird. Die Aktualitat der Nachricht wird also nicht nur durch die zeitliche Nahe zum Ereignis,
sondern auch an ihrer Erfillung von Interessen (Relevanz) und Erwartungshaltung (Neuigkeit)

fir Rezipienten gemessen. (Vgl. Merten 2007a, 148)

Somit ist Aktualitat nicht nur als absoluter Wert von Bedeutung, sondern auch im Sinne einer
Relation zwischen dem Ereignis und den Erwartungen des Empfangers einer Nachricht. (Vgl.
Merten 2007a, 203) Die Aktualitat ist demnach umso gréRer je eher die Nachricht die Faktoren
,Uberraschung” und ,Relevanz” bedient. Wobei mit zunehmender Aktualitit auch die Auf-

merksamkeit gegenliber einer Nachricht steigt. (Vgl. Kéhler 2006, 68)

Die Vorteile in Bezug auf Benutzerfreundlichkeit und Komfort der Webangebote gegeniiber
deren Tageszeitungen liegen in den generellen Merkmalen und Moglichkeiten des Webs be-
griindet.®® Die informationellen Erwartungen an Content-Angebote werden in der ARD/ZDF

Langzeitstudie Massenkommunikation nach Mediengattungen systematisiert:

% Die Vorteile hinsichtlich Benutzerfreundlichkeit und Komfort der Webangebote von Tageszeitungen liegen in den
generellen Merkmalen und Méglichkeiten des Webs begriindet, wie

o Globalitat: ubiquitdare Nutzungsmaéglichkeit

o Multimedialitat: neben Texten und Bildern bzw. Grafiken auch Ton, Video-Content und Animationen

o Hyptertextualitat: durch Verlinkungen von Informationen
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TV Radio Zeitungen Internet
sich informieren 26 14 32 29
niitzliche Dinge fiir den Alltag erfahren 29 16 26 28
DenkanstoBe bekommen 30 17 25 27
aus SpafRd 44 23 6 27
mitreden kénnen 34 14 31 20
um sich nicht alleine zu fiihlen 47 30 6 18
zur Ablenkung vom Alltag 53 25 6 16
aus Gewohnheit 41 29 18 13
zur Entspannung 54 31 7 8

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation, BRD gesamt, Personen ab 14 J., trifft am meisten zu, in %

Tabelle 7: Nutzungsmotive der tagesaktuellen Medien 2010 (Vgl. Busemann und Engel 2012, 135)

Internet-Angebote stellen aufgrund der Multimedialitdt eine Sammelerwartung an Informati-
onsangebote diverser Medienunternehmen dar — und werden hier aufgrund des Ubermitt-
lungsmediums abgegrenzt. Von Internet-Angeboten wird insbesondere erwartet, dass sie In-
formation bieten (29%) und Hilfestellungen fiir den Alltag geben (28%). Ebenso erwarten User
DenkanstdRe zu bekommen (27%) sowie, dass hedonistische Motive bedient werden (27%).
Die Erwartung an Tageszeitungen liegt vor allem darin, dass sie Content bieten, der informiert
(32%) sowie Information um mitreden zu kénnen (31%), ebenso werden Hilfestellungen fiir

den Alltag (26%) und DenkanstolRe (25%) erwartet.

Die Studie zeigt, dass von allen Mediengattungen vor allem die Erwartungen, an Tageszeitun-
gen und Internet-Angebote, korrelieren. GleichermaRRen werden von Tageszeitungen und
Webangeboten Information, Hilfestellungen fiir den Alltag und Denkanst6Be erwartet, wah-
rend Internet zudem vor allem SpaR bieten soll und Zeitungen erméglichen sollen, mitreden zu

kénnen.®

Die Betrachtung der Entwicklung von Motiven der Mediennutzung seit 2000 macht deutlich,
dass die Erwartungshaltungen an das Internet in allen genannten Kategorien signifikant steigen
— im Falle der Habitualisierung der Nutzung etwa um 1.300%. Im Gegensatz dazu sind Erwar-

tungen an das Medium Tageszeitung tendenziell fallend — insbesondere hinsichtlich der Hilfe-

o Interaktivitat: interaktive Elemente wie , Like“-Buttons, aber auch Darstellung in groRerer Schrift etc.

o Aktualitat: publizieren ist ohne ,,Druckschluss” (24/7) méglich und

® unbegrenzte Speicherkapazitat: keine inhaltliche Begrenzung aktueller Ausgaben und Archivierung von Artikeln.
(Vgl. Purer 2003, 271 1.)

% Hier ist im Hinblick auf die Digitalisierung das Wording entscheidend: wahrend konkret abgefragt wurde: , bringt
viele Dinge, liber die man sich mit Freunden und Bekannten unterhalten kann“, wird im Internet vor allem die
Moglichkeit geboten ,,sich mit anderen Gleichgesinnten zu unterhalten” — ohne diese zwingend persénlich kennen
zu missen. Inwiefern die Moglichkeit der Kommentierung tatsachlich wahrgenommen wird, zeigt die empirische
Untersuchung am Beispiel , derStandard.at” auf (siehe Kapitel 6.3).
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stellungen fiir den Alltag (-33%), aber auch in Bezug auf DenkstoRe (-31%) oder um sich zu
informieren (-27%). Dabei handelt es sich in allen drei Fallen um Kategorien, die erfolgsrele-

vant fiir die Nutzung von Tageszeitungen sind. (Vgl. Busemann und Engel 2012, 135)

Wie u.a. im ,Uses & Gratifications’ Ansatz (Katz und Foulkes 1962) beschrieben, kommt es also
auf die Erwartungshaltung der Rezipienten an, ob Content-Angebote als relevant erachtet
werden. Fir die Informationsnachfrage sind neben der Erwartungshaltung auch der Informati-

onsbedarf sowie die Verfligbarkeit von Informationsangeboten zu beachten:

/
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Abbildung 23: Informationsbedarf, -nachfrage und -angebot (leicht mod. Picot und Franck 1988, 609)

Der objektive Informationsbedarf ergibt sich aus den Informationen, die flir eine bestimmte
Entscheidung erforderlich sind. Dem steht der subjektive Informationsbedarf gegeniiber, der
jene Informationen subsummiert, die der handelnde Akteur sucht, um die Entscheidung zu
[6sen. Offen ist, inwiefern sich subjektiver und objektiver Informationsbedarf decken. Ein Seg-
ment des subjektiven Informationsbedarfs stellt die tatsachliche Informationsnachfrage dar
und damit die sogenannte Informationsliicke, die Individuen fiillen méchten. (Vgl. Gronau und
Lindemann 2010, 47) Erst wenn der Informationsbedarf der User bekannt ist, kbnnen Wissens-
arbeiter wie Journalisten die entsprechenden Informationen beschaffen, systematisieren und
in die entsprechende Form bringen (vgl. Drucker 1999, 110 ff.). Der pragmatische Nutzen, den
das Individuum aus dem Informationsangebot zieht, ist umso groRer, je eher dadurch die In-
formationsnachfrag bzw. -liicke gedeckt wird. Im Idealfall sind die Bereiche subjektiver und
objektiver Informationsbedarf sowie das Informationsangebot kongruent, dies ist jedoch in der
Praxis selten der Fall — insbesondere aufgrund des Informationsangebotes. Das tatsachlich
erreichte Ergebnis nach der Medienrezeption ist ein bestimmter Informationsstand, der auf
Basis des bestehenden Informationsbedarfs durch das Informationsangebot gedeckt werden

kann. (Vgl. Gronau und Lindemann 2010, 47)
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Zusammenfassend zeigt sich in diesem Kapitel: Wahrend die Aktualitat — im Sinne temporaler
Ndhe — malgeblich durch den Medienkanal determiniert wird, beeinflusst der Content vor
allem die Aktualitat — im Sinne der geistiger und raumlicher Distanz: Befriedigung von Interes-
sen (Relevanz) und Erwartungshaltungen (Neuigkeit) (vgl. Merten 2007a, 148). Die Betrach-
tung der Entwicklung von Motiven der Mediennutzung seit 2000 macht deutlich:

e Die Erwartungshaltungen an das Internet steigen tiber alle Motiv-Kategorien signifikant, vor
allem hinsichtlich der Habitualisierung der Nutzung.

e Im Gegensatz dazu sind Erwartungen an das Medium Tageszeitung tendenziell fallend, vor
allem in jenen Motiven (Alltagshilfe, Denkanstof3e, Information), die erfolgsrelevant fiir die
Nutzung von Tageszeitungen sind. (Vgl. Busemann und Engel 2012, 135)

e Der pragmatische Informationsgehalt einer Nachricht hdangt zudem von der jeweiligen Situ-

ation ab, in der Information fir Entscheidungen herangezogen wird (vgl. Frank 2003, 51).

3.2.2.3 Performance der Content-Architektur

Neben der Aktualitdt der Contents ist vor allem die Service-Performance der Inhalte fir die
User-Orientierung von Bedeutung. Die Service-Performance ist dafiir verantwortlich, dass Con-
tents effizient genutzt werden kénnen — also geringe Transaktionskosten fiir den User verur-

sachen.

Traditionelle Tageszeitungen gewichten die Bedeutung der Nachrichten starker und treffen
durch abgeschlossene kompakte Werke bereits eine — standardisierte — Vorselektion relevan-
ter Contents fiir Rezipienten. Im Gegensatz zu gedruckten Tageszeitungen bieten Webangebo-
te der Tageszeitungen eine Vielzahl diverser aktueller und archivierter Contents parallel an.
Webangebote unterliegen — im Gegensatz zu Tageszeitungen — hinsichtlich ihres Platzangebo-
tes keiner Beschrdankung durch Auflage-abhangige Kosten. Die Moglichkeit, digitale Content-
Module (Artikel) in Form variabler Versionen anzubieten’® und die zunehmende
Fragementierung des Publikums, kann zu einer parallelen Bedienung diverser Interessen-

Communities innerhalb eines Webangebotes fiihren.

®Durch die Digitalisierung sind Inhalte wie Nachrichten nicht Idnger an die Zeitung gebunden sind, sondern werden
,mobil“. Daher kénnen in ihrer Gestaltung der Content-Angebote die Grundsatze von Multimedia, Multichannel
und Multiplattform strategisch beriicksichtigt werden:

e Multimedialitat: in Content-Angeboten verschmelzen Darstellungsformen wie Ton, Bild und Daten die bisher
unterschiedlichen Branchen vorbehalten waren.

o Multiplattform: die Nachrichten sind nicht nur auf Papier, sondern auch digital verfugbar.

e Multichannel: Nachrichten nicht nur Uber die Zeitung, sondern insbesondere digital Gber diverse Kanale bezieh-
bar. (Vgl. Washietl 2009, 34)
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Steigende Datenmenge ist jedoch nicht mit hoherem Informationsgehalt gleichzusetzen. In-
formationsgewinn entsteht nur, wenn zusatzliche Contents auf den Informationsbedarf der
User abgestimmt werden. Fir das Informationsmanagement mussen daher zwei Grundsatze
beachtet werden:

e Daten, die keinen Informationsgewinn bringen, miissen gefiltert und eliminiert werden.

e Selektierte Daten muissen analysiert und interpretiert werden, um schlieBlich die daraus

resultierende Information in Handlungen tbersetzen zu kdnnen. (Vgl. Drucker 1999, 130)

Nielsen unterscheidet hinsichtlich der Anforderungen an die Benutzerfiihrung zwei typische

Nutzungsmuster der Webangebote von Tageszeitungen:

e Fir spezifische Informations-Anfragen muss das Webangebot im Sinne des pragmatischen
Nutzens navigierbar sein: User sollen moglichst schnell das finden, was sie suchen.

e Bei nicht-zielorientierter Nutzung des Webangebotes (,,schmokern”) ist es essenziell, dass

Informationen in logischer Struktur vorliegen. (Vgl. Nielsen 2001)

Um die Rekombination und das Wiederfinden der gespeicherten Inhalte zu ermoglichen, ist es

nicht nur wichtig wie bisher Register von Texten aufzubauen. Redaktionen missen sich auch

Kategorien und Strukturen fiir Metadaten lberlegen, um Daten besser sortieren und verglei-

chen zu kdnnen. Meta-Informationen lassen sich einerseits verlagsintern nutzen und kénnen

andererseits auch fiir User einen Mehrwert bieten.”* Auf Basis von Metadaten kénnen z. B.

e 3hnlich wie bei einer Multimedia-Agentur, Informationsinhalte aufbereitet und fiir diverse
Produkte (iber alle passenden Kanale verbreitet werden, (vgl. Washietl 2009, 34) oder

e fir die User eine hochwertige Suchfunktion’ installiert werden, die eine individuelle und
bedarfsgerechte Navigation und Orientierung in rapide steigenden Informationsmengen er-

leichtert.

Zeitungsverlage erkennen es aber oftmals nicht zwingend als ihre genuine Aufgabe an, Con-

tents user-individuell such- bzw. filterbar zu machen. Die Verlage haben sich durch die ange-

I Bei stark technologieabhingigen Informationsdiensten ist es zielfiihrend, die Technologiedienstleistung von der
Informationsdienstleistung zu entkoppeln. So hat etwa die Deutsche Borse ein Informations-Center eingerichtet,
die damit befasst ist, Daten in Informationsprodukte zu transferieren, die am Markt nachgefragt werden, wofir
ein hoher Bedarf an funktionierender technischer Infrastruktur vorausgesetzt wird (Data-Warehousing, Reports,
Analysetools, Meta-Daten-Management, ...). Sie werden dabei durch eine IT-Abteilung unterstitzt, was ermog-
licht, dass sich die Informationsbearbeiter lediglich auf ihre Kernarbeit fokussieren kénnen. (Vgl. Eckerson 2010,
96)

"2Der Vorteil von facettierter Suche gegenliber einfacher Volltextsuche liegt darin, dass Keywords zusatzlich nach
entsprechenden Kategorien gefiltert werden kdnnen, die vorab iber Metadaten bzw. Informationskategorien an-
gelegt wurden. Dies ist vor allem dann relevant, wenn Begriffe semantisch unterschiedlichen Kategorien zuzuord-
nen sind. In der Folge lassen sich Suchergebnisse auch visualisieren (Kartendarstellung, Zeitleiste, ...) Von lernen-
den Anwendungen spricht man dann, wenn jede Interaktion von Usern als Muster gespeichert wird und darauf
aufbauend automatisiert ,intelligente” Vorschldge fur Suchanfragen unterbreiten kann. (Vgl. Blumauer 2008, 3)
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regte Diskussion Uber das Leistungsschutzrecht dazu bekannt, dass sie — wie bei traditionellen
Tageszeitungen — auch fir digitale Inhalte ihre Kompetenz nicht in der direkten Distribution,
sondern als Intermedidre sehen. (Vgl. Hamann 2013) Dopfner erklart beispielsweise die
Findbar-Machung von Informationen nicht als Zustandigkeit der Verlage: ,Es ist gut, seinen
Platz in der Wertschopfungskette zu kennen. Wir produzieren Inhalte. Wenn wir auch noch

suchen wollten, wiirden wir uns verzetteln.” (Kunze und Lorenzo 2012)

Pionierleistungen hinsichtlich schneller ,Auffindbarkeit” von Inhalten haben bisher vor allem
extra-mediale Dienstleister erbracht. Suchmaschinen wie Google haben es sich zur zentralen
Aufgabe gemacht, Information, die im Web verfligbar ist, zu organisieren und — Gber die Suche
— individuell zuganglich zu machen. Im Sinne der permanenten Verbesserung der Suchergeb-
nisse hat Google es sich daher zur Aufgabe gemacht, moglichst viele Quellen in elektronische
Information zu konvertieren, um sie durchsuchbar zu machen, etwa durch die Digitalisierung

von Bichern, Studien, Datenbanken, etc. (Vgl. Harkin 2012, 112 f.)

Bei Webangeboten stehen die Funktionalitdt sowie die , Gebrauchstauglichkeit” (Usability) im
Vordergrund, erst dann kommt der dsthetischen Perspektive Bedeutung zu (vgl. Balzert 2004,
2 f.). Damit dient Informations-Design in erster Linie dazu, Konsumenten die Navigation zu

erleichtern und sie zu subjektiv relevanten Inhalten hinzuleiten (vgl. DiMarco 2011, 10).

Bucher und Schumacher konnten die Annahmen eines Unterschiedes der Anforderungen an
die Gestaltung von analogen und digitalen Medien widerlegen, die davon ausgeht, dass tradi-
tionelle Tageszeitungen primar reizgeleitet rezipiert werden, wahrend bei digitalen Content-
Angeboten inhaltegeleitete Rezeptionsmuster vorherrschen.”® (Vgl. Bucher und Schumacher
2012, 104) Zu beachten ist, dass User bei Webangeboten auf unterschiedlichen Wegen zu Arti-
keln gelangen, wodurch sich Selektionskriterien nicht generalisieren lassen:

e Wird ein Artikel anhand bestimmter Keywords (iber Suchmaschinen abgerufen, so steht

weiterhin der spezifische Inhalt eines Artikels im Fokus .’

*Bucher und Schumacher stellen empirischen Ergebnissen in Frage, die besagen, dass es einen Unterschied zwi-
schen dem Einfluss der Gestaltung von Contents in analoger und digitaler Distribution gdbe. Konkret die bisherige
Annahme, Aufmerksamkeit fiir gedruckte Medien sei reizgeleitet, wahrend Aufmerksamkeit fiir Onlinemedien
eher inhaltsgeleitet sei. Sie begriinden, dass die bisherigen Forschungsergebnisse durch Content-Management-
Systeme bedingt waren, die historisch tiber eingeschrankte Darstellungsmoglichkeiten verfligten. Zwischenzeitlich
hat sich auch der Online-Bereich soweit entwickelt, dass Inhalte individuell prasentiert werden kénnen, wodurch
der Schluss, dass die Gestaltung wenig Einfluss auf die Rezeption hat, als medienhistorisch bedingter Artefakt zu
bezeichnen ist. (Vgl. Bucher und Schumacher 2012, 103)

"% Die Blickfolge bei der Rezeption kann u.a. durch die Methode Eyetracking evaluiert werden. Dabei zeigt sich fir
Online-Contents am Beispiel der Suchtreffer-Darstellung von Google, dass die Ergebnistreffer in Form von Titeln
sowie deren Beschreibungen ,sequenziell von oben nach unten” betrachtet werden. Dabei wird die hochste Kon-
zentration an Fixationen im linken Bereich der Seitendarstellung festgestellt. (Vgl. Erlhofer 2012, 308) Dem ist er-
klarend hinzuzufiigen, dass bei Google wird auf der rechten Seite traditionell Werbung eingeblendet wird. Die Er-
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Wenn ein Artikel z.B. Uber die Startseite eines Webangebotes angewahlt” wird, so ist es
auch die reizgeleitete Rezeption, die eine Selektion von Inhalten pragt. Die Gestaltung von
Contents besitzt dabei, unabhangig von der Mediengattung, Relevanz fiir die Aufmerksam-
keit, die Content-Angeboten entgegengebracht wird, sowie deren Selektion (vgl. Bucher

und Schumacher 2012, 104).

Eine sogenannte ,Inhalte-First-Strategie” unterstiitzt vor allem informationsgeleitete Rezepti-

onsmuster. Dabei werden moglichst exklusive Inhalte als nachhaltige Erfolgsfaktoren am Rezi-

pientenmarkt fokussiert und die Gestaltung der Content-Angebote ihrer inhaltlichen Leistung

untergeordnet. (Vgl. Knapp 2012)

Die genuine Aufgabe von Grafiken innerhalb einzelner Artikel liegt darin, Contents mog-
lichst gut zu unterstltzen, (vgl. derStandard.at 2012b) indem Contents anhand der bildli-
chen Darstellung komprimiert werden und sich die Bedeutungen der Contents fiir User
schneller erschlieRen, sowie um die Rezeptionsbereitschaft der User fiir die Artikel zu for-
dern.

Ebenso sollten Fotos bzw. Bilder die Rezeptionsbereitschaft der User férdern. Lengelsen
zeigt am Beispiel ,View” auf, dass es dabei auch zu einer inversen Wirkungsverstarkung
kommen kann: eine einander unterstiitzende Gestaltung von Text und Bild hat das Potenzi-
al, eine intensivere Rezeption von Bildern zu fordern. (Vgl. Lengelsen 2012, 174)
Multimediale Darstellungsformen wie sie bei Webangeboten von Tageszeitungen ange-
wendet werden, sind hinsichtlich standardisierter Darstellungsformen seitens der Redakti-
onen noch in einer frilhen Entwicklungsstufe und Standards entwickeln sich nur langsam.
Beispiele fur Verlage, die bereits einheitliche Prasentationsformen entwickelt haben, die
nur in Ausnahmefillen verdndert werden, sind: nytimes.com, elpais.es oder elmundo.es.
Dabei lasst sich feststellen, dass sich medienmarkenibergreifend dhnliche Prasentations-
formen herausbilden, die dem User eine schnelle Orientierung erleichtern und damit eine

Fokussierung auf die Rezeption der Inhalte ermdglichen. (Vgl. Schumacher 2012, 323)

Folglich lasst sich festhalten, dass gutes Content-Design die Mediennutzung unterstiitzen

muss, d. h. Rezipienten dazu zu bringen, die Artikel zu lesen, zu verstehen und sie im Sinne
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kenntnisse sind also in ihrer Allgemeingultigkeit dahingehend einzuschranken, dass hier gelernte Vermeidungs-
strategien zur Anwendung kommen konnen, also Effekte wie die ,banner blindness” oder das Ignorieren von
Werbung in Printmedien. (Vgl. Bucher und Schumacher 2012, 102)

Dabei ist zu beachten, dass der Moglichkeit, Inhalte auf der Startseite ,,anzuteasern”, im historischen Verlauf
unterschiedliche Bedeutung zukam. Barnhurst teilt fir die letzten 10 Jahre die Artikel-Konzentration von US-
Nachrichtenseiten auf jeweiligen Startseiten in drei Phasen ein (Vgl. Barnhurst 2012, 793 f.):

e Phase 1(2001): 1/8 aller Artikel auf der Startseite verlinkt, 2/3 auf Ressort-Hauptseiten

e Phase 2 (2005): 2/3 aller Artikel auf der Startseite verlinkt, 1/3 auf Ressort-Hauptseiten

e Phase 3 (2010): 1/4 aller Artikel auf der Startseite verlinkt, 1/3 auf Ressort-Hauptseiten
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pragmatischer Nutzenstiftung zu Handlungen anzuleiten (vgl. DiMarco 2011, 10). Dies ist nach
Steele vor allem dann gelungen, wenn Contents fiir Rezipienten gesellschaftspolitische Rele-
vanz und Anschlussfahigkeit herstellen. (Vgl. Steele 2013)’® Gleichzeitig ist es ein wichtiges
Kriterium gelungener Content-Visualisierung, dass sich die Verbindung von Content und De-
sigh zumindest Uber das gesamte eigene Content-Angebot vollstreckt und die Nutzer-

Orientierung bei der Gestaltung Prioritat erhalt.

Die Erwartungen an die Performance der Content-Architektur lassen sich wie folgt zusammen-

fassen:

e Vor dem Hintergrund zunehmender Informationsvolumina werden Navigation und die Su-
che bzw. das Finden von Inhalten fiir einen effektiven Einsatz der Webangebote von Verla-
gen zu einem essenziellen wertschopfenden Knowledge der Redaktionen (z. B. (iber Meta-
daten). Gleichzeitig profitieren Kunden von einem ,Mehr” an Informationen nur dann,
wenn sie die gewlinschten Inhalte durch logische Strukturen, ,intelligente” Such- oder Fil-
terfunktionen in den jeweiligen Kanalen schnell finden kénnen. Bisher sind vor allem ext-

ramediale Dientstleister Vorreiter in der Informations-Suche.

e Wahrend die inhaltegeleitete Nutzung der Webangebote durch Such- und Filterfunktionen
erleichtert wird, ist die parall moégliche reizgeleitete Rezeption vor allem von der Gestaltung
der Seite abhangig. (Vgl. Bucher und Schumacher 2012, 104) Bisher gilt im Web die Pramis-

se, dass Content-Designs einer , Inhalt-First-Philosophie” folgen sollen. Denn ansprechende

7® Wem diese unterstiitzende Content-Visualisierung am besten gelingt, wird z. B. jahrlich durch die Society of News
Design evaluiert. Dies ist eine internationale Vereinigung mit Fokus auf informationsgetriebene Visualisierungen,
von Zeitungsdesignern, Art Direktoren, Infografikern, Fotografen, Webdesignern, Studenten und Professoren in
mehr als 50 Liandern der Welt. Fokus der deutschsprachigen Gruppe (Deutschland, Osterreich, Schweiz) ist die Si-
cherung hoher Qualitatsstandards im visuellen Journalismus. (Vgl. Society for News Design (SND/DACH) 2013)
Unter anderem gibt es jahrlich einen Wettbewerb der SND fiir "The Best of Newspaper Design", der 2013 bereits
zum 34. Mal stattfand. Osterreichische Tageszeitungen waren nicht unter den Preistragern. Ausgezeichnet wur-
den finf Zeitungen, die alle aus Europa stammen: Dagens Nyheter (Stockholm, Schweden), Die Zeit (Hamburg,
Deutschland), The Grid (Toronto, Kanada), Politiken (Kopenhagen, Danemark) und Welt am Sonntag (Berlin,
Deutschland), die sich in Details von ihren Konkurrenten abheben.

Jene Einreicher, die mit keinem Preis ausgezeichnet wurden, ermaoglichen Einblicke in die internationale graphi-
sche Entwicklung der Zeitungen:

e Innovationen wurden insbesondere hinsichtlich neuer Formate festgestellt (Micro Format Papers) und dem Ein-
satz neuer Technologien fiir Augmented Reality.

o Als Trend zeichnet sich ab, dass es an lllustration, insbesondere Infografiken mangelt, mit deren Hilfe sich Zeitun-
gen durch ihren Content von der Masse abheben und ihre Artikel mit entsprechender Kontextualisierung und
Interpretationshilfe versehen kdnnten.

o Amerikanische Zeitungen, so das Urteil der Jury, wiirden innenliegende Seiten wenig Beachtung hinsichtlich ihres
Designs schenken, sondern auf die Covers fokussieren. Die Innenseiten wiirden hier als bloRe Behaltnisse fungie-
ren, die so lange mit News gefillt werden wiirden bis sie voll waren und dabei das Thema verfehlen und die Mog-
lichkeit der Relevanz verschenken.

e Auch asiatische Zeitungen beginnen sich westlichen Standards hinsichtlich Designs anzugleichen, sind aber noch in
der Entwicklungsphase.

e Lateinamerikanische Zeitungen strotzen vor Energie, wobei es manchen an Fokussierung mangelt.

e |m Mittleren Osten ist vor allem die Qualitat des Drucks und der Produktion beeindruckend, bisher steht aller-
dings die Entwicklung ihrer eigenen Personlichkeit noch aus. (Vgl. Steele 2013)
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Gestaltung ohne exklusive Inhalte ist im Rezipientenmarkt nicht nachhaltig. (Vgl. Knapp
2012) Im Fokus steht das verbesserte Content-Verstandnis, das durch Grafiken und Multi-

mediadarstellung unterstitzt werden kann.

3.2.24 Intramediale Individualisierung der Content-Architektur

Individualisierung ist zum einen als gesellschaftlicher Trend, zum anderen aber als Option der
Marktbearbeitung in Form von Einzelkundenorientierung (Targeting) zu begreifen, die insbe-

sondere durch die Digitalisierung begtinstigt wird. (Vgl. Kaspar 2006a, 31)

Im Gegensatz zu einem breit angelegten Reichweitenansatz von Tagezeitungen, wird die Er-
stellung individueller Produkte durch digitalisierte, medienneutrale Contents kostengtlinstiger
und vielfaltiger. (Vgl. Nohr 2011, 103 f.) Zeitungen verfligten durch die generelle Modularisie-
rung ihres Produktes in Form von einzelnen Artikeln, Anzeigen, etc. schon bisher tber das Po-
tenzial individueller Konfiguration. Diese wurde im Wertschépfungsprozess traditioneller Ta-
geszeitungen durch Packaging realisiert und in Form eines standardisierten Produkts, der ge-

druckten Ausgabe der Zeitung, verbreitet.

Nach Kiefer kennen Anbieter traditioneller Tageszeitungen die Praferenzen ihrer potentiellen
Kunden nicht genau und stellen daher ein breites Content-Angebot zur Verfliigung, nach dem
Motto: ,,Wer vieles bringt, wird manchem etwas bringen”. (Kiefer 2005, 119 ff.) Analog einem
Warenhaus, das von allem etwas bietet, ist es das Ziel, der gro8te oder einzige Anbieter zu
werden, um von vielen Rezipienten genutzt zu werden, was folglich mit sich bringt, auch fur

viele Werbetreibende attraktiv zu sein (Anzeigen-Auflagen-Spirale). (Vgl. Kiefer 2005, 241)

Das Modell, die groRte Auswahl zu bieten, wie dies nicht nur Zeitungen sondern auch Kauf-
hausketten wie Amazon & Co. versuchen, gelingt immer nur jenem, der aktuell das groRte
Angebot an Content hat. Bei geringer Kundenbindung wenden sich Kunden ab, alsbald ein
anderer Anbieter ein gréRBeres Angebot zu einem besseren Preis offeriert. Ziel soll es deshalb
sein, einen sogenannten , Lock-in Effekt” zu erzielen, bei dem Kunden durch exklusive Produk-
te und Services stark an das eigene Unternehmen gebunden werden — etwa mittels Userbin-

dung durch Community. Essenziell ist es dabei nicht zwingend schnell, sondern gesund zu
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wachsen, um auch ohne Querfinanzierungen durch die Muttermarke am Markt bleiben zu

kénnen. (Vgl. Zimmer 2013, 17)”’

Der Strukturwandel des Rezipientenmarktes — dem Zeitungsverlage gegeniberstehen — be-
dingt sich zum einen darin, dass die Auswahl an alternativen Informationsmoglichkeiten
enorm ist aber auch dadurch, dass die Ressource Zeit knapp ist und Inhalte nicht strukturiert
aufbereitet sind. Medienprodukte kénnen zunehmend durch andere substituiert werden, was
zu einer Fragmentierung des Publikums und damit einhergehender Reduktion der Reichweiten
von Einzelmedien und hoher Wechselbereitschaft der Rezipienten fiihrt. In der Folge stof3t das
Geschaftsmodell der Medien, das sich an der Aufmerksamkeit seiner Rezipienten orientiert
und dafir durch Werbetreibende querfinanziert wird. ,Der Medienmarkt ist ein Kaufermarkt”,
wie Bird et al. den aktuellen Status Quo des Marktes zusammenfassen. (Vgl. Bird, Kiinstner,

und Vogelsang 2003, 29 f.)

Um trotz starkem Wettbewerb nicht substituierbar zu werden, missen sich Verlage ihre Ein-
zigartigkeit klar positionieren. Heinold stellt vor diesem Hintergrund den Kunden in den Fokus
und dreht den Prozess der Produkterstellung um: Je genauer Verlage die Bedirfnisse der Kun-

den kennen und erfiillen, desto nitzlicher sind ihre Produkte. (Vgl. Heinold 2011b)”®

Inhaltsbeschaffung und -

aufbereitung Konzeption

e : Inhaltsbeschaffung
der p*Konzeption > d -aufberei .
Zielgruppe und -aufbereitung y

Abbildung 24: Inhalte- vs. Kundeninitiierte Produktionsprozesse

Anstelle der Inhaltsbeschaffung und -aufbereitung steht nun die Zielgruppe am Beginn der
Wertschopfung, nach deren Bediirfnissen Konzepte fiir Produkte entworfen werden, um die
Inhaltsbeschaffung und -aufbereitung danach auszurichten. Bisher findet die kundenorientier-
te Produkterstellung im besten Falle parallel zur traditionellen Wertschopfungskette Beriick-

sichtigung. (Vgl. Heinold 2011b)”

7 Wie Strategien von Warren Buffet, aber auch dem Vorarlberger Medienhaus zeigen, eignet sich fiir Zeitungsverla-
ge insbesondere lokale Informationsmonopole als Alleinstellungsmerkmal, ebenso aber Spezialkenntnisse in be-
stimmten Ressorts, etc.

78 Besonders motivierte und qualifizierte Kunden bezeichnet Russo als ,Lead User”. Diese tragen signifikant zur
Entwicklung neuer Produkte bei. (Vgl. Russo, Peter in: Kollmann 2009, 204)

®Ein Beispiel flir Community-Bindung und Mitgestaltung der User ist eine Schwerpunktausgabe von ,Der Standard“
zum Thema direkte Demokratie bei der Leserinnen und Leser des Standards und die Userinnen und User von
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Bei der Individualisierung®® unterscheidet die Systematisierung nach Link und Hildebrand
(1995) vier Grundtypen der Marktbearbeitung, die aufgrund des Grades an Individualisierung
der Leistung in Form von Integration des Kunden und Individualisierung der Anbieter-

Nachfrager Beziehung in Form der Interaktion mit dem Kunden verortet werden.

n
Individualisierungsgrad

der Leistung

Customized Individual

hohe Marketing Marketing
Integration

des Kunden Produkt- Kundenindividuelle

Individualisierung Marktbearbeitung

Transaction Relationship
geringe Marketing Marketing
Integration
des Kunden Standardisierte Individuelle
Marktbearbeitung Kundenbeziehung
2 Individualisierungsgrad
geringe hohe der Anbieter-Nachfrager-
Interaktion mit Interaktion mit Beziehung
dem Kunden dem Kunden

Abbildung 25: Grundtypen der Marktbearbeitung  (Vgl. Link und Hildebrand 1995)

,Transaction Marketing” fasst dabei all jene MaBnahmen der Marktbearbeitung zusammen,
die in der Massenmarktbearbeitung vordergriindig sind. Angewendet wird die sogenannte
standardisierte Marktbearbeitung fiir anonyme Kaufer, bei der eine geringe Integration des
Kunden bei gleichzeitiger geringer Interaktion mit dem Kunden stattfindet, etwa bei traditio-

nellen Tageszeitungen.

Durch digitale Formen der Marktbearbeitung, wie sie bei Webangeboten von Tageszeitungen
stattfinden, wird der Trend zum , Individual Marketing“ verstarkt und zur Differenzierung des
Angebotes die speziellen Bediirfnisse einzelner Kunden in den Fokus geriickt. Informationssys-
temen wie Database Marketing oder Computer Aided Selling (CAS) machen es moglich, dass
die angebotenen Produktarchitekturen ,treffgenauer, schneller, nachhaltiger und kostengiins-

tiger” individuellen Bedarfen angepasst werden. (Vgl. Link und Hildebrand 1995)

»derStandard.at” mitbestimmen sollten um herauszufinden, welche Méglichkeiten eine laufenden Community-
Beteiligung am Entstehungsprozess journalistischer Inhalte hat. Dabei wurden zwei Ansédtze in Erwagung gezogen:

e Community-Bestimmte Themenfindung, indem Rezipienten bereits in die Redaktionsarbeit aktiv durch Themen-
vorschlage eingebunden werden.

e Community rankt Themen aus bisheriger Redaktionsarbeit, die neu aufgelegt werden sollen. (Vgl. Burger 2012)

Realisiert wurde aus aktuellem Anlass (Volksabstimmung zur Wehrpflicht) schlieBlich eine Schwerpunktausgabe
zum Thema direkte Demokratie bei der Rezipienten in diesem Themenfeld Vorschlage einbringen konnten. (Vgl.
Burger 2012)

& |nsbesondere in der Managementliteratur wird anstelle von Individualisierung auch der Terminus ,Personalisie-
rung” verwendet, jedoch nicht standardisiert definiert: teilweise ,,als Synonym fiir ein einzelkundenorientiertes
Marketing, teils als Synonym fiir Mass Customization und teils sogar als Uberbegriff fiir alle Formen einer einzel-
kundenorientierten Marktbearbeitung”. (Kaspar 2010, S. 41)
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»,Customized Marketing” kann auf Basis von Kundensegmenten (mehrerer Individuen (User)
bzw. Communities, die bestimmte Vorlieben teilen) erfolgen. Dieser Prozess der Mass Custo-
mization ist eine hybride Wettbewerbsstrategie aus Massenproduktion (,,Mass Production®)
und Einzelfertigung (,,Customization”) (vgl. Kaspar 2006b, 37). Verlagsseitiges Ziel der Mass
Customization ist es, durch die Individualisierung der Leistungserstellung hohere Erlose zu
generieren. (Vgl. Nohr 2011, 103) Nach Pillar ist Mass Customization nicht durch steigende
Absatzpreise, sondern sinkende Kosten zu finanzieren. Um trotz individueller Produkterstel-
lung bei Mass Customization Kostensenkungspotenziale zu realisieren, konnen unterschiedli-
che EinsparungsmalRnahmen zur Anwendung kommen. Neben bekannten Effekten wie Eco-
nomies of Scale und Economies of Scope, streicht Pillar vor allem Economies of Integration und
Economies of Interaction hervor. Den Scheitelpunkt der Gewinnkurve von Economies of Scope
bestimmen vor allem transaktions- sowie produktionskostensenkende Auswirkungen der neu-
en Technologien. Economies of Integration zu realisieren bedeutet, dass sich Economies of
Scope und Economies of Scale gegenseitig erganzen. Dies gelingt dann, wenn Ablaufe mog-
lichst standardisiert erfolgen und gleichzeitig Synergiepotenziale zwischen unterschiedlichen,
individuellen Leistungen ausgeschopft werden. Eine Erleichterung zur Erreichung von Econo-
mies of Integration wird durch luK-Technologien geschaffen, da damit Wechselkosten gesenkt
und Flexibilitatspotenziale gesteigert werden kdnnen. Bei Economies of Integration werden die
Vorziige hoher Kundenndhe und damit der direkten Interaktion zwischen Kunden und Herstel-
lern betont. Dadurch wird sichergestellt, dass Unternehmen nicht ,,am Markt vorbei“ produzie-
ren, wodurch es zu einer Effizienzsteigerung kommt und mogliche Mehrkosten von Transakti-

ons- und Produktionsleistungen Giberkompensiert werden kénnen. (Vgl. Piller 2006, 204 ff.)

Eine wesentliche Voraussetzung fiir die Integration der User bzw. die Interaktion mit den
Usern ist die dialogoffene Angebotsform der Webangebote von Tageszeitungen. Dadurch kann
zum eine Interaktion seitens des Kunden erfolgen, etwa durch Empfehlungen von Artikeln bzw.
user-distributed Content mittels , Likes”. Zum anderen kann eine Interaktion mit dem Kunden
stattfinden, etwa durch Community Management und Feedbackméglichkeiten in Form von

Kommentaren zu Beitragen.

Zudem ist zu beachten, dass es sich bei digitalen Content-Architekturen um Dienstleistungsan-
gebote und keine physischen Produkte handelt. Aufgrund des Uberangebotes von Information
im Internet ist es also vor allem das Auswahlproblem prdsentierter Inhalte, dem durch Sen-

kung von Transaktionskosten durch individuelle, hiufig automatisierte®, Empfehlungen be-

81,,Systeme, die eine derartige Empfehlung automatisch fir einen individuellen Kunden abgeben, werden auch als
,Beratungssysteme” oder ,Empfehlungssysteme” (i.w.S.) bezeichnet.” (Kaspar 2006a, 38 f.)
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gegnet werden kann. Kaspar spricht hier von einer Anwendungsform der Mass Customization,
bei der — entsprechend automatisierter Empfehlungen — Inhalteprdsentationen malgeschnei-

dert auf Basis eines Auswahlkataloges erstellt werden. (Vgl. Kaspar 2006a, 38 f.)

Um eine kundenindividuelle Marktbearbeitung, vor dem Hintergrund technischer Unterstit-

zung, moglichst effizient zu gestalten, empfiehlt Kaspar folgende drei Prozessschritte einzuhal-

ten:

e |dentifizierung ,wertvoller” Kunden, im Sinne jener Nutzer, die im Verhéltnis zum Gesamt-
aufwand einer Marketingstrategie signifikant hohere Riickfliisse erzeugen,

e Aufbau einer dialogorientierte Nutzer-Kkommunikation zur Ermittlung der Bediirfnisse die-
ser Kunden und

¢ Individualisierung der Produktangebote. (Vgl. Kaspar 20064, 31)

Bird et al. nennen drei Ergebnis-Merkmale die speziell im Zuge des individuellen Marketings

von Content-Angeboten angestrebt werden sollen:

e Produkte, die langfristige die Aufmerksamkeit der Nutzer fesseln: dies gelingt langfristig
nur, wenn Unternehmen Produkte von Kunden und ihren Bediirfnissen ausgehend gestal-
ten. (Individualisierung)

e Produkte, die Orientierung und Navigationshilfe bieten. Etwa durch dbersichtliche
Zusammenfassungen relevanter Fragen, intelligente Verlinkung zu weiteren Informationen,
etc. (siehe auch Kapitel 3.2.2.3 Performance)

e Produkte, die einfach nutzbar und hilfreich sind, also Medienangebote, die intuitiv nutzbar

sind. (Vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang 2003, 24 f.) (Siehe auch Kapitel 3.2.2.2)

Das Problem der Webangebote von Tageszeitungsverlagen besteht jedoch darin, dass jegliche
Individualisierungsbemiihungen lediglich auf Erh6hung von Kundenbindung und Imagegewinn
ausgerichtet sind, nicht jedoch auf Erléssteigerungen. Eines der Grundprobleme des Marke-
tings von Content im stationaren Internet ist nach wie vor die historisch bedingte Gratismenta-

litat der Inhaltenachfrage.

Wahrend es am Content-Markt zwar Individualisierungsbestreben wie ,MyFAZ“ der Frankfur-
ter Allgemeinen Zeitung etc. gibt, bisher jedoch keine finanziellen Erfolgszahlen bekannt sind,
wird Versionierung oder Individualisierung bei Werbekampagnen (Targeting) — auch im Druck

— bereits gewinnbringend umgesetzt. (Vgl. Axel Springer 2012, 22)

Oft verhindern Branchenkonventionen Ideen von Dritten und verzogert damit notwendige

Entwicklungen. Impulse fiir Innovationen resultieren insbesondere in reifen Branchen, wie



Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Tageszeitungsverlagen 97

jener der traditionellen Tageszeitungen, oftmals nur durch Beobachtungen des Verhaltens von
Unternehmen der eigenen Branche und deren Imitation. (Vgl. Gabler, Winfried in: Brenner und
Witte 2011, 154 f.) Dabei ist es ebenso wichtig Entwicklungen anderer Branchen zu beobach-
ten (z. B. Entwicklung von Endgeraten fiir Rezipienten) als auch Zielgruppenbediirfnissen als
Grundlage der Produkt-Planung heranzuziehen. Die Bekanntheit von Zielgruppenbediirfnissen
dient, mit entsprechenden Konzeptionen und davon abhangigen Arbeiten der Inhaltsbeschaf-
fung- und Aufbereitung, einer Inversion der die bisherigen Produktionsprozesse der Zeitungen.
(Vgl. Heinold 2011b) Winfrid fligt der Essenz dem Kunden zuzuhéren sowie die Vorschlage auf
Basis des gesammelten Branchenwissens noch hinzu, dass es ebenso erfolgsrelevant ist, die
eigenen Erfahrung zu reflektieren und insbesondere das eigene Markenprofil bzw. die Kern-
kompetenzen zu bewahren. Fir den Erfolg ist jedoch nicht nur das Produkt wichtig, sondern
immer auch das richtige Timing in der Implementierung der Innovation zu treffen. (Vgl. Gabler,
Winfried in: Brenner und Witte 2011, 162 f.) Kommunizierte Kundenbedirfnisse stellen damit
einen wesentlichen Baustein fir die Ideenentwicklung dar, missen jedoch stets kontextuali-
siert reflektiert werden. Es gilt: ,,Die Qualitat und nicht die Quelle einer Idee entscheidet”

(Gabler, Winfried in: Brenner und Witte 2011, 208).

Insbesondere bei KMUs beruht das Erfolgspotenzial auf eine Spezialisierung und Fokussierung,
die ggf. parallel in mehreren Zweigen erfolgen kann, wobei jeder fiir sich Innovations- und
Wettbewerbsfahigkeit bedarf, gleichzeitig aber Synergiepotenzial und damit einen kumulierten
Mehrwert fir die jeweils andere Division bieten muss. (Vgl. Gabler, Winfried in: Brenner und
Witte 2011, 161; Haric u. a. 2013) Synergiepotenzial wird bei Zeitungsverlagen etwa durch die
Koppelung an Werbeeinnahmen oder auch Druck realisiert aber auch durch horizontale Diver-
sifikation im Bereich Content — die durch integrierte Newsroom-Konzepte verstarkt werden

kann®?,

8 Aus Wettbewerbsgriinden missen Unternehmen, die in einer globalen Wirtschaft agieren, stetig wachsen. Dies
gelingt entweder durch organisches Wachstum oder externes Wachstum durch strategische Allianzen, Kooperati-
onsnetzwerke, etc. (Uzik 2008, 97)

Dieses Wachstum bildet sich in Verlagen z. B. durch spezifische Newsroom-Strategien fiir redaktionelle Konver-
genz ab, die auf zumindest drei Wegen vorgenommen werden kann:

e Vollstandige Integration: multimediale Produktion erfolgt in einem einzigen Newsroom, wobei die Ergebnisse
medienaddquat aufbereitet werden und sich damit unterscheiden. (Vgl. Meier 2010, 106 f.) Der ORF plant derzeit
z. B. einen trimedialen Newsroom, bei dem Journalisten aller ORF-Medien (Radio, TV und Online) in einem Raum
produzieren (vgl. APA 2013c). In Deutschland produziert z. B. die Frankfurter Rundschau seit 2009 in einem inte-
grierten Newsroom. Internetjournalisten arbeiten hier in diversen Ressorts mit, es gibt jedoch keine separate On-
line-Redaktion. (Vgl. Meier 2010, 102) Emily Bell, Medienwissenschaftlerin und Journalistin, sieht kein Potential
flr Verlage in der der Integration eines on- und offline abdeckenden Newsrooms. (Vgl. ,,derStandard.at“ und APA
2013)

e Cross Media: Journalisten arbeiten weiterhin GroRteils getrennt, Workflows und Content-Verwertung werden
jedoch zentral gesteuert. Dabei sind Teambildungen und medienibergreifendes Arbeiten maoglich. (Vgl. Meier
2010, 106 f.) So kénnen z. B. bestimmte Themengebiete, die Spezialwissen erfordern, liber mehrere Medien oder
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Die Moglichkeiten der intramedialen Individualisierung der Content-Architektur lassen sich wie

folgt zusammenfassen:

e Bisher stand vor allem die Reichweitengeneriertung mittels standardisierter Produkte (Ta-
geszeitungen), die ,fir jeden etwas” im Portfolio angeboten haben, im Vordergrund. Der
Markt war durch hohe Eintrittsschranken abgesichert. Vor dem Hintergrund der Digitalisie-
rung wandelt sich der digitale Content-Markt durch verstarkten Wettbewerb in Kaufer-
markte.

e Den knappen Zeitressourcen und der Gratismentalitdt konnen Verlage an User-Bedarfen
orientierte Angebote entgegenstellen. Voraussetzung fir individualisierte Content-
Angebote ist es, die Bediirfnisse der User zu kennen. Bisher produzieren Zeitungsverlage
jedoch eher Daten als Informationen Uber User und deren Nutzungsverhalten. Diese zu
transformieren ist die Herausforderung, welcher der Markt aktuell gegenibersteht (vgl.
Drucker 1999, 99), um zielgruppengenau segmentierte Angebote bereitstellen zu kénnen
(vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang 2003, 22 f.).

e Die Digitalisierung hebt die natirliche Trennung zwischen Produktion, Distribution und Pub-
likation auf. (Vgl. Burnett und Marshall 2003, 73) Da sich der Content, als Produkt der Zei-
tungsverlage, aus einzelnen Artikeln, Anzeigen, etc. modular zusammensetzt, ist dieser fir
Mass Customization in Form spezifischen Content-Packagings pradestiniert und kann insbe-
sondere bei digitalen Contents realisiert werden.

e Verlagsseitiges Ziel ist es, durch die Individualisierung der Leistungserstellung einerseits
hohere Erlose zu generieren (vgl. Nohr 2011, 103) und andererseits einen sogenannten
,Lock-in Effekt” zu erzielen, der Kunden durch exklusive Produkte und Services stark an das

eigene Unternehmen bindet (vgl. Zimmer 2013, 17).

3.2.25 Content-Architektur als Differenzierungsmerkmal der Medienmarke

,Je voller ein Markt und je scharfer der Wettbewerb, desto groRer wird die Bedeutung und

Bewertung einer Marke. Gerade im Medienmarkt hat sich der Wettbewerb um Kaufer und

verschiedene Print-Produkte um Synergien zu nutzen in themenspezifischen Newsrooms erstellt werden. (Vgl. M.
Schneider 2007, 64)

Ein gemeinsames Gebaude erleichtert die Crossmediale Zusammenarbeit. So teilen sich die Presse-Redaktionen
fiir Print und Online ein gemeinsames Haus. (Vgl. VOZ 2013)

e Koordination von eigenstandigen Plattformen: Medien eines Unternehmens werden als autonome Einheiten
gefiihrt, wobei es weder bei Produktion noch bei Distribution von Nachrichten zu Zusammenarbeiten kommt.
(Vgl. Meier 2010, 106 f.)

Bell konstatiert, dass nicht nur groRe Redaktionen der Vergangenheit angehoren wiirden, sondern auch eine Integ-
ration eines on- und offline abdeckenden Newsrooms kein Erfolgsmodell fir Verlage sei. (Vgl. ,,derStandard.at”
und APA 2013) Im Gegensatz zu Bells Stellungnahme forciert etwa ,,Der Standard” durch die rdumliche Zusam-
menlegung der Online- und Print-Redaktion im Sommer 2013, die zuvor raumlich getrennt agierten, die Integrati-
on auf Ressortebene. (Vgl. FMP 2013)
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Werbekunden extrem verscharft und die Marken-Fiihrung wird zu einem immer wichtigeren
Erfolgsfaktor.” (Blumenberg 2007, 2) Da Entwicklung neuer Marken aufwandig und kostenin-
tensiv ist, werden alternativ Neuprodukte — wie Webangebote von Tageszeitungen — unter

Verwendung von Markentransferstrategien eingefiihrt (vgl. Sattler und Vélckner 2007, 88).

Da bei Content-Angeboten die Qualitat vor dem Konsum nur unzureichend gepriift werden
kann, ist die Signalfunktion der Marke essenziell fiir die Nutzungsentscheidung (vgl. Wirtz
2013, 134).% Content wirkt auf die wahrgenommene Medienmarke sozusagen von Innen ein:
wesentliche Instrumente der Medienmarkenfiihrung wurde in Form der Content-Politik darge-
legt (Kapitel 3.2.2.1-3.2.2.4) Die AuBenwirkung der Medienmarken wird hingegen vor allem
durch die Kommunikationspolitik gepragt. Gemeinsam tragen sie zur Bildung eines Marken-

images am Rezipientenmarkt bei. (Vgl. Férster und Griiblbauer 2009, 84)

Wahrend das Publikum zunehmend nicht mehr zwischen Print, Online und TV unterscheidet,
ist die Trennung der Kanale in den Medienunternehmen noch fest verankert. Chervel rat des-
wegen Verlagen, eine Rezipienten-zentrierte Perspektive einzunehmen, die von Online aus-
geht, da nur dort publizierte Inhalte zirkulieren kdnnen. Print und TV erachtet er als abgeleite-
te Formen der Webangebote, in denen Inhalte aufbereitet werden kénnen. Medienunterneh-

men miussen sich daher als Ganzes denken und Abteilungsdenken abbauen. (Vgl. Chervel 2013)

Medienibergreifende Strategien erfordern organisatorische Abstimmungen, um den Marken-
auftritt Gber diverse Kanale synergetisch zu nutzen. (Vgl. M. Schneider 2007, 146) Synergien
ergeben sich vor allem im Einkauf, der Redaktion, der Technik und Vermarktung. (Vgl. M.
Schneider 2007, 147) Dazu ist eventuell auch eine verlagsiibergreifende Kooperation (Koopeti-

tion) notwendig. (Vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang 2003, 156 f.)

Diese Positionierungen der Medientitel werden insbesondere durch die Marke transportiert,

die in ihrer Leuchtturm-Funktion Orientierung bietet und fir bestimmte Werte und Motive

Bpej Content-Angeboten von Zeitungsverlagen liegt eine Informationsasymmetrie zwischen Anbietern und Nach-
fragern vor, da Qualitat und Nutzen der Produkte kénnen von Rezipienten vor dem Konsum nicht unmittelbar er-
kannt werden kénnen (Such- bzw. Inspektionsgtiter). (Vgl. Kiefer 2005, 141 f.)

Rezipienten kdnnen Medienprodukte, wenn lberhaupt, erst nach ihrem Konsum bewerten, daher sind sie flr Rezi-
pienten zumindest Erfahrungsgiiter, deren Qualitat und Nutzen erst durch Gebrauch und Erfahrung beurteilt wer-
den kann. (Vgl. Kiefer 2005, 141 f.) Nachrichten und Informationen an sich kénnen mangels Uberpriifbarkeit ihrer
Richtigkeit sogar die Eigenschaft von Vertrauensgiitern annehmen (vgl. Sjurts 2004b, 165), deren Qualitat und
Nutzen des Gutes sind fiir den durchschnittlichen Konsumenten eigentlich Giberhaupt nicht abschatzbar und durch
Zufallsfaktoren (stochastische Faktoren) gepragt ist. (Vgl. Kiefer 2005, 141 f.)

Damit kann der Nachfrager fir diese Produkte seine Praferenz aufgrund der fiir ihn bestehenden Qualitdtsunsicher-
heit nicht in rationalem Verbraucherverhalten zeigen und damit nicht durch Zahlungsbereitschaft auf dem Markt
durchsetzen. Denn wahrend kurzlebige und billige Erfahrungsgliter (Nelson-Giiter) hohe Such- und Opportunitats-
kosten aufweisen, ist bei Vertrauensgiitern und komplexen Erfahrungsgiitern (Akerlof-Giiter) rationales Verbrau-
cherverhalten schlicht nicht moglich. (Vgl. Kiefer 2005, 142) Daher spielt insbesondere die Reputation des Medi-
enunternehmens oder einer Medienmarke eine wichtige Rolle (vgl. Beyer und Carl 2004, 14).
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steht.®* (Vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang 2003, 23) Diese werden in traditionellen Tageszei-
tungen vor allem durch heterogene soziodemografische Merkmale der Mediennutzer einzel-
ner Marken aber auch Verhaltensmerkmale, etc. in Form der erreichten Zielgruppen widerge-

spiegelt — wie Media-Analysen abbilden.®®

Bei digitalen Contents sind es jedoch nicht Vordergriindig soziodemographische Merkmale, die
Zielgruppen einzelner Medienmarken voneinander abgrenzen. Vor dem Hintergrund der

Digitalisierung wird Content zum wichtigsten Identifikationskriterium (vgl. Harkin 2012, 196).

Im Sinne der Content-Abgrenzung der Marken ermoglicht ein Alleinstellungsmerkmal insbe-
sondere jener Content, der durch die Online-Redaktion erstellt wird®® sowie Content der Print-
Redaktion. Wenig Individualitdt beinhalten Contents von Nachrichtenagenturen, PR-Contents
oder Werbung, da diese auch anderen Anbietern zu Verfligung stehen. Einzigartigkeit kann

hier durch spezifische Auswahl und Kontextualisierung geschaffen werden.

Die Zukunft der Information liegt also nicht in deren quantitativer sondern qualitativer Verfig-
barkeit. Ein qualitativ hochwertiges Medien-Produkt orientiert sich demnach besser und kon-
sequenter an seiner Nutzungsperspektive fiir den Rezipienten und schafft im Zuge dessen auch
crossmediale Verknlipfungen. Echte Produktdifferenzierung ist also durch qualitative Informa-

tion in klar positionierten Bereichen moglich. (Vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang 2003, 156 f.)

8 Redaktionell geschaffene Positionierungen der Printmarken auf Basis der Contents kénnen in ihren Webangebo-
ten verschwimmen, durch:

e die Voraussetzung der Webnutzung (eher mannlich, eher jiinger),

e unterschiedlich hohe Reichweite und die damit einhergehende Tendenz zur Mitte (,,Der Standard” hat eine viel
groRere Nutzerschaft Online als in Print, bei der ,,Kronen Zeitung” ist das Verhaltnis umgekehrt) oder

o teilnehmeroffene Kommunikation (user-generated Content) im Web.

& Beispielsweise zeigt die Abgrenzung der Medienmarken nach Haushaltsnettoeinkommen und Durchschnittsalter,
dass sogenannte ,,Qualitdtszeitungen” vor allem Leser héherer Haushaltsnettoeinkommen (> 3.000 EUR) bedie-
nen, wobei ,Der Standard” jlingere Leser Anspricht (rd. 45 Jahre) als ,,Die Presse” (rd. 50 Jahre). Regionalzeitun-
gen unterscheiden sich geographisch und sprechen in ihren jeweiligen regionalen Markten nach Alter und Ein-
kommen dhnliche Zielgruppen an. Und die ,,Kronen Zeitung” als Vertreter von sogenannten , Tabloid Zeitungen”
wird von Lesern mit durchschnittlichem Haushaltsnettoeinkommen mit einem Durchschnittsalter von 49 Jahren
genutzt. Gratistageszeitungen sind besonders fir jingere Leser (durchschnittlich 41-44 Jahre) mit durchschnittlich
niedrigerem Haushaltsnettoeinkommen (rd. 2.500 EUR) attraktiv. (Vgl. MA 2012)

8 Dogruel et al. haben aufgrund der haufigen Feststellungen, dass kaum originare Contents auf Webangeboten
traditioneller Medien geboten werden sondern eher ,,Nachrichten-Recycling” betrieben wird, die Wirtschaftsbe-
richterstattung der 16 aus Rezipientensicht relevantesten Internetangebote (Visits) empirisch analysiert und mit
einer Befragung der Redaktionen gekoppelt. Die Ergebnisse belegen, dass die Etablierung origindrer Online-
Wirtschaftsberichterstattung bisher noch nicht erfolgte und traditionelle Medienangebote nach wie vor von gro-
Berer Relevanz sind — wie sich auch in der Organisationsstruktur widerspiegelt. So sind Online-Units zwar oftmals
rechtlich und organisatorisch unabhangig organisiert, jedoch aufgrund der gemeinsamen Dachmarke und ressour-
cenbedingt nicht vollstandig unabhiangig von traditionellen ,,Muttermedien”. (Vgl. Dogruel, Reineck, und Beck
2010, 231 ff.) Zur Studie: Analysiert wurden: Spiegel Online, Focus Online, Welt Online, Handelsblatt.com, Zeit
Online, Bild.de, Faz.net, stern.de, Sueddeutsche.de, Manager Magazin, Online Financial Times Deutschland, Onli-
neN24, OnlineWirtschaftswoche, Onlinenetzeitung.de, Tagesschau.de und n-tv online. Die Redaktionsbefragung
basiert auf 16 telefonischen Interviews, Untersuchungszeitraum: 10. Juni - 7. Juli 2009. (Vgl. Dogruel, Reineck, und
Beck 2010, 239)
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3.2.2.6 Preisvorteile von Content-Architekturen durch ,,Werbesubventionierung”

Ziel von Medienangeboten ist es, moglichst viele Personen zu einer Rezeption der Contents zu
motivieren. Um Usern die Content-Angebot glinstig zur Verfligung zu stellen und dennoch die
Verlagskosten zu kompensieren, werden Uber alternative Erlésquellen — insbesondere (ber
das Kundensegment Werbetreibende — Subventionen fiir die Kostendeckung generiert. Je

.27 Dieses Modell scheint jedoch

mehr Reichweite, desto hoher das Querfinanzierungspotenzia
zum einen vor dem Hintergrund
e sinkender Werbeerlose bedenkenswert,

e mehr aber noch aufgrund unzureichender Leserfinanzierung.

Rothmann sieht 2001 als das Schlisseljahr, seitdem dieses Erlésmodell der Anzeigen-Auflagen-
Spirale zunehmend problematisch wurde, da Werbeeinnahmen schrumpften. Das eigentliche
Problem sind nach Rothmann aber nicht die Rickgdnge aus dem Werbemarkt, sondern die
unzureichende Finanzierung durch Leser, als Grundlage fiir die Abhangigkeit von alternativen

Einkommensquellen.® (Vgl. Rothmann 2013, 160)

Fiir die Webangebote der Tageszeitungsverlage ist Ubernahme traditioneller Geschiftsmodel-
le langfristig jedoch nicht positiv, sondern verstarkt grundlegende strukturelle Probleme.
Rothmann zeigt auf, dass eine ErschlieBung neuer Technologien nicht zwingend ausreicht, um
strategische Probleme zu |6sen, sondern dafiir auch ,echte” Alternativen der Geschaftsmodel-
le entwickelt werden miissen. Eine Losung sieht er nur darin, dass Verlage um handlungsfahig
zu werden kurz- oder mittelfristig auch kompetitive Wettbewerbsnachteile in Kauf nehmen.
Derzeit beruht die strategische Leistung weitgehend im Bemiihen um die Beibehaltung von
Wettbewerbsvorteilen und auf der Beibehaltung der Organisationsstruktur. (Vgl. Rothmann

2013, 216 ff.)

Die Herausforderungen, denen traditionelle Medien gegeniberstehen, lassen sich anhand der

Anzeigen-Auflagen-Spirale darstellen und die strategischen Reaktionen darin verorten:

8 Der Kern der verlegerischen Leistung liegt nach Rothmann aktuell vor allem darin begriindet, Journalismus zu
publizieren, der unter den Selbstkosten an Leser verkauft wird (bei Tageszeitungen 30% der Gesamterlse) um
moglichst hohe Werbeerldse zu erzielen. Die steuerliche Belastung von Online- und Print-Medien gestaltet sich in
Osterreich unterschiedlich. Wahrend traditionelle Tageszeitungen derzeit mit zehn Prozent Mehrwertsteuer be-
lastet werden, sind Inhalte der Webangebote doppelt so hoch besteuert. Auch bei der Kombination von gedruck-
ten und digitalen Inhalten (z. B. traditionelle Tageszeitung und ePapers) missen digitale Inhalte die Steuer abfih-
ren. (Vgl. APA 2013a)

# Die starke Abhangigkeit zeigte sich insbesondere auch 2008 beim erneuten Einbruch des Werbemarktes durch die
Wirtschafts- und Finanzkrise. Die bis dahin generierten zuséatzlichen Erlésstrome (z. B. Leistungsschutzrecht, Ne-
bengeschafte, Online Rubrikenmarkte,...) konnten den Einbruch am Werbemarkt nicht kompensieren. (Vgl. Roth-
mann 2013, 160)
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Abbildung 26: Kompensation der negativen Selbstverstarkung (Rothmann 2013, 155)

Bis etwa 2001 galt die Anzeigen-Auflagen-Spirale als positiv selbstverstarkender Mechanis-
mus der Verlage.®?? Rothmann stellt fest, dass die Verlage seit 2001 keine Alternativen zum
kritischen Muster entwickelten, sondern ihre Reaktionen darauf abzielen bisherige erfolgrei-
che Pfade wieder herzustellen bzw. strategische Subventionierungsmuster aufrechtzuerhalten,
obwohl der Mechanismus heute nicht mehr positiv selbstverstarkend wirkt sondern aktiv und

,manuell” forciert wird. (Vgl. Rothmann 2013, 154 ff.)

Neue Pfade und damit eine geringere Abhangigkeit von Werbemarkten wiirden z. B. bedeuten,
dass der Rezipient Produktionskosten verstdrkt selbst refinanzieren miisste. Andererseits
kénnte die Bedeutung der Redaktion gestarkt werden indem Leser entsprechend des rezipier-
ten Contents bezahlen, wodurch die eigentliche Verlagsleistung an Macht verlieren wiirde.”
Durch die Annahme, Rezipienten seien nicht bereit fir Content zu bezahlen, ist die verlegeri-
sche Leistung in Form der Abhangigkeit zusatzlicher Erlosstrome gewahrleistet und liegt nach

Rothmann kaum in deren Interesse. Damit wird das Muster der Abhangigkeit von Subventio-

nierungen weiter verfolgt. (Vgl. Rothmann 2013, 194 f.) Damit sorgt die kiinstliche Abhangig-

8 Die Strukturschwiche selbst war schon vor 2001 latent im System angelegt, wurde jedoch erst durch die Rick-
gangigen Werbeeinnahmen sichtbar. (Vgl. Rothmann 2013, 214 f.)

 |nhalte der Webangebote gegen Entgelt an Rezipienten zu verkaufen anstatt diese weiterhin gratis anzubieten,
birgt groRes Konfliktpotential in Verlagen. Beim ,Spiegel” ist die Online-Ausgabe reichweitenstarker als die tradi-
tionelle Zeitung. Der "Spiegel" Print-Chefredakteur Mascolo ist deshalb fir Paid Content und will mehr Inhalte nur
gegen Bezahlung freischalten — wie dies z. B. bei ,,New York Times“ schon erfolgreich funktioniert, wahrend der
Online-Chefredakteur Miller von Blumencron moglichst viele Inhalte weiter frei zugdnglich lassen mochte. (Vgl.
,derStandard.at”“ 2013d) Die Entscheidung insbesondere in arbeitsrechtlichen Fragen, muss aber auf Ebene der
Eigentiimer und Geschaftsfihrung getroffen werden, wodurch es keine Lésung ist, die beiden Chefredakteure zu
entlassen. (Vgl. Chervel 2013)
Chervel warnt aufgrund der unterschiedlichen Marktbedingungen vor einer Ubertragung des Paid-Modells der
»New York Times” auf deutsche Verlage. Denn wahrend New York Times eine globale Medienmarke ist, die Milli-
arden potentieller Rezipienten hat, ist hat der deutschsprachige Raum (Deutschland, Osterreich, Schweiz) nur ein
Potential von 90-100 Millionen Lesern. (Vgl. derStandard.at 2013c)
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keit von Subventionen fiir Machtverhaltnisse zugunsten der Verleger, die den aktuellen Markt-
realititen nicht mehr entsprechen.”* Hochwertiger Content als eigentliche Kernkompetenz der
Verlage ist bei werbefinanzierten Medien nicht langer Mittel, sondern wird zum Zweck ge-

macht. (Vgl. Rothmann 2013, 214 f.)

Sinkende Auflagen und Werbeeinnahmen gefdhrden die wirtschaftliche Basis des Zeitungs-
journalismus seit langerem. Als Antworten darauf sind Verlage bestrebt Konzentration zu for-
cieren, Kooperationen einzugehen, Kosten zu reduzieren und Erleichterung fiir Fusionen einzu-
fordern. All diese MaBnahmen kénnen wiederum die Vielfalt des Angebots bedrohen.? (Vgl.
Roper 2012) Zudem liefern Restrukturierungen und Kostenreduktionen alleine keine nachhal-
tig Wertschépfung und kdnnen Umsatzriickgédnge nicht kompensieren. (Vgl. TellSell Consulting

2013)

Im Gegensatz zu den Magazinen , Times” oder ,Newsweek”, die ihre Redaktionen im Vergleich
zu den 1980er Jahren nahezu halbierten®, setzte The Economist auf Qualitit und schaffte sich
so eine Reputation von origindrem Journalismus, der so durch andere Anbieter nicht einfach
substituierbar ist.”* ,The Economist“ hat sich dadurch eine globale Nische geschaffen, die an-
hand der knappen Verdopplung der Reichweite von 1990 bis 2009 die weitreichende Wirkung
dieser Qualitats-Strategie verdeutlicht. In derselben Zeit haben ,Times” oder ,Newsweek”

kontinuierlich an Reichweite verloren.” (Vgl. Harkin 2012, 164)

%1 Die Innovationskraft der Medienunternehmen zielt darauf ab, bisherige Pfade — auch bei Webangeboten der
Tageszeitungen — moglichst beizubehalten und nicht sie durch Innovationen zu brechen. Damit wird versucht, ne-
gative Auswirkungen hinsichtlich des sich nicht mehr positiv selbstverstarkenden Mechanismus der Anzeigen-
Auflagen-Spirale in Form einer aktiven Stabilisierung zu kompensieren. (Vgl. Rothmann 2013, 214 f.)

%2 kostenreduktionen sind noch immer Teil verlegerischer Entscheidungen. Diese werden insbesondere durch Per-
sonalreduktionen in den Redaktionen erreicht. Haufig wurde und wird jedoch bei Restrukturierungen und Kosten-
senkungsmalnahmen die Qualitat der Berichterstattung nicht ausreichend bericksichtigt. (Vgl. TellSell Consulting
2013) Dopfner halt dem entgegen, dass es darauf ankommt, an den richtigen Stellen zu sparen und etwa Redakti-
onen zu fusionieren um Synergie-Effekte zu nutzen. Neben der Bild haben auch die Verlage Welt und Berliner
Morgenpost ihre Redaktionen zusammengefiihrt. Dass dies nicht zwingend mit einem Qualitdtsverlust einhergeht
zeigt sich nach Dopfner unter anderem darin, dass diese ,,seit der Zusammenfiihrung viel mehr Journalistenpreise
gewonnen [haben] als je zuvor” (Kunze und Lorenzo 2012). Gelungen ist dies indem etwa die Berliner Morgenpost
ihren Fokus auf regionale Berichterstattung legt. (Vgl. Kunze und Lorenzo 2012)

%3 |n den 1980er und 1990er Jahren wurden viele Zeitungen, die bislang im Familienbesitz waren, von groReren
Konzernen tibernommen. (Vgl. Harkin 2012, 117) Im Zuge dessen haben viele Eigentlimer etwa seit den 1990er
Jahren haben Kostenkirzungen vorgenommen, dafiir Journalisten entlassen und gleichzeitig das Nachrichtenan-
gebot etwa durch Content von Nachrichtenagenturen ausgeweitet um die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu so
niedrigen Kosten wie moglich weiter zu behalten. In der Folge wurde die Fahigkeit der Redaktionen wurden aus-
gediinnt, da nicht mehr alle méglichen Themenbereiche nachhaltig und glaubwiirdig abgedeckt werden konnten.
(Vgl. Harkin 2012, 164)

o Kaufpreiserhohungen kénnen nur einen Teil des Verlustes der Verlage kompensieren. Dennoch gewinnen sie an
Bedeutung, wie die Erlosstruktur zeigt. Wahrend Uber Jahrzehnte der GroRteil der Erlse aus Werbeeinnahmen
generiert wurde (mindestens zwei Drittel) Uibersteigen die Vertriebseinnahmen nun die Werbeeinnahmen knapp
(52,1%)". (Vgl. Réper 2012, 269)

% Auch wenn Times oder Newsweek durch die Entlassungen kurzfristig Kosten sparen konnten, ist ihre eindeutige
Positionierung einer Vereinheitlichung gewichen. (Vgl. Harkin 2012, 45)
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Deswegen werden verstarkt MaBnahmen eingeleitet, um nicht nur von Auflagen und Werbe-

einnahmen abhangig zu bleiben:

e In den USA wird inzwischen eine Reihe von Redaktionen sowohl von Printprodukten als
auch von Internetportalen (ber Stiftungen (mit-)finanziert. Die Subvention durch US-
Stiftungen ist mit einer direkten Presseforderung vergleichbar (vgl. Geisel 2013, 53).

¢ In manchen europaischen Landern wie z. B. Frankreich sind traditionelle Subventionsmodel-
le mit 6ffentlichen Geldern von einzelnen Staaten zum Teil erheblich ausgeweitet worden.

e In Deutschland gibt es nur eine indirekte Presseférderung, die auf einer Halbierung des
Mehrwertsteuer-Satzes basiert, wahrend Subventionierungen durch Stiftungen nicht ab-
sehbar sind. (Vgl. Roper 2012, 269)

e In Osterreich ist von einer direkten Presseférderung zu sprechen, die Kaufzeitungen fiir
unterschiedliche Bereiche wie Vertriebsforderung, Besondere Forderung zur Erhaltung der
regionalen Vielfalt der Tageszeitungen, Qualitatsforderung und Zukunftssicherung oder

Selbstkontrolle erhalten konnen.

Welche weiteren Erldsmoglichkeiten genutzt werden kénnen, die den Leser in den Fokus ri-

cken, wird insbesondere in Kapitel 3.2.5.6 dargelegt.

Die Preisvorteile von Content-Architekturen durch ,,Werbesubventionierung” lassen sich wie

folgt zusammenfassen:

e Hochwertiger Content als eigentliche Kernkompetenz der Verlage ist bei werbefinanzierten
Medien nicht langer Mittel, sondern wird zum Zweck gemacht. (Vgl. Rothmann 2013, 214 f.)

e Das Modell der Anzeigen-Auflagen-Spirale funktioniert jedoch seit 2001 nicht mehr als posi-
tiv selbstverstarkender Mechanismus, sondern wird durch strategische MaBnahmen kiinst-
lich (durch Abhangigkeit von Subventionen) aufrecht erhalten (vgl. Rothmann 2013, 154 ff.).

e Kostenreduktionen der Verlage setzen haufig in der Redaktion an, die zulasten redaktionel-
ler Vielfalt bzw. Qualitdt gehen kdnnen. Im Gegensatz dazu werden MalRnahmen, die eine
Unabhangigkeit von Auflagen oder Werbeerldsen stirken, in Deutschland oder Osterreich

insbesondere fiir Webangebote noch wenig realisiert. (Vgl. Roper 2012)

3.2.2.7 Zwischenfazit: User-orientierte Content-Architektur

Mediennutzer erwarten Information, Hilfestellungen fiir den Alltag und DenkanstdRRe von Ta-
geszeitungen und deren Webangeboten zu erhalten. Wahrend bei digitalen Contents — be-
glinstigt durch deren multimediale Aufbereitung — auch Spal} als Hauptmotiv genannt wird, ist

dies bei Tageszeitungen — beglinstigt durch die kompakte Content-Darbietung — das Reden mit
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Bekannten und Freunden lber bestimmte publizierte Themen. Der pragmatische Informati-
onsgehalt einer Nachricht hdangt zudem von der jeweiligen Situation ab, in der Information fir
Entscheidungen herangezogen wird (vgl. Frank 2003, 51) und wird durch den aktuellen Infor-

mationsbedarf bestimmt (vgl. Drucker 1999, 130).

Die Effektivitdt der Nutzung wird maligeblich von der Aktualitdt der Contents determiniert.
Wahrend die Aktualitdt — im Sinne temporaler Ndhe — maRgeblich durch den Medienkanal
determiniert wird, beeinflusst der Content vor allem die Aktualitdt — im Sinne geistiger und
raumlicher Distanz: Befriedigung von Interessen (Relevanz) und Erwartungshaltungen (Neuig-
keit) (vgl. Merten 2007a, 148). Webangebote der Tageszeitungen kénnen das Kriterium der
Aktualitdt — im Sinne temporaler Nahe zum Ereignis — aufgrund laufend aktualisierter Versio-
nen besser als andere Medien erfiillen, wahrend die Digitalisierung an sich keine Innovation
des pragmatischen Nutzens der Contents von Webangeboten gegenliber deren Tageszeitun-

gen auslost.

Um Usern zu ermoglichen Contents effizient zu nutzen, ist es die Aufgabe des Content-
Managements, neue LOosungsstrategien im Umgang mit explodierenden Informationsmengen
zu finden: Flir Webangebote ist vor allem eine auf den individuellen Informationsbedarf abge-
stimmte Such- und Filterméglichkeiten essenziell, wahrend fiir alle Produkte des Zeitungsver-
lages die Analyse- und Interpretationsleistung der Informationen durch die Redaktion Mehr-
wert schafft (vgl. Drucker 1999, 130). Zwar erkennen viele Zeitungsverlage es nicht als ihre
genuine Aufgabe an, den User zu befdhigen seinen Informationsbedarf auf Basis der dargebo-
tenen Contents auch selbst zu organisieren — doch ist dies im Sinne der Mehrwertschaffung
erfolgsrelevant, da die Effizienz der Nutzung gesteigert und damit Transaktionskosten der User
gesenkt werden kénnen. Gleichzeitig kann die Gestaltung von Webangebote der Tageszeitun-
gen die reizgeleitete Nutzung der Angebote sowie das mittels Grafiken, etc. Content-

Verstandnis unterstitzten. (vgl. Knapp 2012; Steele 2013; DiMarco 2011, 10; Balzert 2004).

Da sich der Content, als Produkt der Zeitungsverlage, aus einzelnen Artikeln, Anzeigen, etc.
modular zusammensetzt, ist dieser fliir Mass Customization in Form spezifischen Content-
Packagings pradestiniert und kann insbesondere bei digitalen Contents individualisiert wer-
den. Initiator der Individualisierung kann bei digitalen Contents sowohl der Verlag — auf Basis
von User-Informationen — als auch der User — auf Basis standardisiert angebotener Module —
sein. Individualisierung digitaler Contents der Zeitungsverlage findet etwa in Form von News-
lettern, RSS-Feeds, Social Network Abos, Apps fiir mobile Endgerate, etc. statt. Verlagsseitiges

Ziel ist es, durch die Individualisierung der Leistungserstellung hohere Erlése zu generieren
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(vgl. Nohr 2011, 103) sowie User durch exklusive Produkte und Services stark an das eigene

Unternehmen zu binden (vgl. Zimmer 2013, 17).

Das Engagement der Community kann neben seiner direkten Kommunikationswirkung auch
vom Zeitungsverlag als Rohstoff fiir die Produktentwicklung herangezogen werden. Eine Ori-
entierung am User dreht den Prozess der Produkterstellung um und stellt die Bedirfnisse der
User an den Anfang der Produktentwicklung. (Vgl. Heinold 2011b) Essenziell ist es jedoch, nicht
einfach kommunizierten Kundenbedirfnissen zu entsprechen, sondern diese stets kontextuali-
siert zu reflektieren. Zu berlicksichtigen sind dabei: Vorschldage auf Basis des gesammelten
Branchenwissens und der eigenen Erfahrung vor dem Hintergrund des eigenen Markenprofils
bzw. der eigenen Kernkompetenzen. Erfolgsrelevant ist zudem, die Markteinflihrung schliel3-
lich zur rechten Zeit zu vollziehen. (Vgl. Gabler, Winfried in: Brenner und Witte 2011, 162 f.;
Heinold 2011b) Durch die Fokussierung auf eigene Kernkompetenzen (anstatt die grofite Aus-
wahl zu bieten) kbnnen Synergiepotenziale nachhaltig genutzt werden. (Vgl. Gabler, Winfried
in: Brenner und Witte 2011, 161; Haric u. a. 2013) Ziel soll es sein, einen sogenannten ,Lock-in
Effekt” zu erzielen, bei dem Kunden durch exklusive Produkte und Services stark an das jewei-

lige Unternehmen gebunden werden — etwa mittels Userbindung durch Community.

Medienmarken sind ein Produkt der Wahrnehmung von Rezipienten, die sich aus ,inneren
Werten” gepragt durch den Content und duferen KommunikationsmalRnahmen, wie etwa
durch die kommunizierte Blattlinie, bilden. (Vgl. Forster und Griblbauer 2009, 84) Medien-
marken bieten eine Orientierungsfunktion indem sie fir bestimmte Werte und Motive stehen
(vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang 2003, 23) und spiegeln sich in den Charakteristika der User
wider (vgl. MA 2012). User unterscheiden bei der Wahrnehmung von Medienmarken nicht
zwischen unterschiedlichen Kanélen. (Vgl. Chervel 2013) Die etablierten Marken-Leuchttiirme
konnen folglich unter Berlicksichtigung von Mediengattungs- und Nutzungscharakteristika,

crossmedial Gibertragen werden. (Vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang 2003, 23)

Das interdependente Marktmodell, das den wirtschaftlichen Erfolg der Verlagsprodukte vom
Leser- und Rezipientenmarkt abhangig macht, wurde von Tageszeitungen auf deren Webange-
bote Ubertragen. (Vgl. Rothmann 2013, 160) Problematisch ist, dass dieses Modell der Anzei-
gen-Auflagen-Spirale seit 2001 nicht mehr als positiv selbstverstarkender Mechanismus funkti-
oniert, sondern — im Interesse der Verleger — durch strategische Malnahmen kiinstlich auf-
recht erhalten wird (vgl. Rothmann 2013, 154 ff.). Gestarkt werden muss vor allem der Anteil

der Leserfinanzierung.
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Um die Unabhdngigkeit von Auflagen- oder Werbeerl6sen zu starken versuchen Zeitungsver-

lage Kosten zu reduzieren und setzen dabei hadufig in der Redaktion an. Wahrend erstere in

Deutschland oder Osterreich insbesondere fiir Webangebote kaum realisiert werden, kénnen

letztere zulasten redaktioneller Vielfalt bzw. Qualitdt gehen (vgl. R6per 2012) und bedrohen

damit langfristig den User — das nachhaltigste Erfolgspotenzial der Verlage.
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Die jeweiligen Erkenntnisse des Kapitels werden in Kurzform im entsprechenden Feld der Business Model Canvas
zusammengefasst und in den folgenden Kapiteln laufend ergdnzt. Die Vermarktungsseite von Geschdftsmodellen der
Tageszeitungsverlage wird hier ausgehend von den Kundengruppen (Kapitel 3.2.1) beschrieben und zundchst in
seiner Wechselwirkung zur gebotenen Content-Architektur (Value Proposition, Kapitel 3.2.2) erfasst.

Abbildung 27: Business Model Canvas von Webangeboten der Tageszeitungen: Fokus — Content-Architektur
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3.2.3 Absatzkandle von Content-Architekturen

Die Kandle beschreiben wie ein Unternehmen kommuniziert und wie es seine Kunden erreicht,
um die Content-Architektur zu distribuieren. Kunden kénnen durch direkte und indirekte Kana-

le, sowie eigene und Partnerkanéle bedient werden. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 26 f.)

Hinsichtlich der Organisation von Absatzkandlen unterscheiden sich digitale Contents wesent-

lich von traditionellen Tageszeitungen:

e In einem ersten Schritt wird der Distributionsgrad (wie viele Intermediare in den Kaufpro-
zess eingebunden sind) der Content-Architektur definiert und kategorisiert. (Kapitel 3.2.3.1)

e Darauf basierend wird die digitale Distribution der Webangebote von Tageszeitungen von
der Distribution physischer Tageszeitungen abgegrenzt und deren Besonderheiten aufge-
zeigt. (Kapitel 3.2.3.2)

e SchlieRlich werden Anforderungen an die Selektion von Distributionskanalen analysiert.

(Kapitel 3.2.3.3)

3.2.3.1 Distributionsgrad der Content-Architektur

Altmeppen beschreibt die Distribution von Information, Unterhaltung und Werbung, die als
Verlagsleistung gilt, als eine Kernkompetenz der traditionellen Tageszeitungen— neben Con-
tent als redaktioneller Leistung. Die Distribution bedingt traditionell vor allem 6konomische
Aspekte wie Kommerzialisierung, Preisgestaltung und Wertschopfung.®® (Vgl. Altmeppen 2006,
147 f.)

Im Zuge der Online-Distribution ist zu unterscheiden, ob online bestellte Waren physisch (On-
line-Distribution im weiteren Sinne) oder digital (Online-Distribution im engeren Sinne) ausge-
liefert werden. (Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.) Werden Abonnements traditioneller Tageszei-

tungen digital bestellt, handelt es sich dabei um eine Online-Distribution im weiteren Sinne.

Die vollstéandige elektronische Abwicklung der Verkaufs- oder Distributionsprozesse wird als E-

Commerce oder digitale Distribution bezeichnet. Digitale Distribution beschreibt also den di-

96 T . . . . . T .
Kommerzialisierung: Medienangebote werden erst durch die Distribution kommerzialisiert, da sie zuvor nur als

Unikate in Form der First Copys produziert werden, wodurch die Produktion an sich nicht nachfrageorientiert
gesteuert werden kann.

Preisgestaltung: die Hohe der distribuierten Auflage ist neben der Reichweite auch maRgeblich fiir die Preisgestal-
tung. Aufmerksamkeit gilt in Form von Quoten als Tauschwahrung fiir Werbeeinnahmen (siehe Abbildung 21).
Bei kostenlosen Medien werden Kosten, die in Form des Preises je Ausgabe an Rezipienten weitergegeben wer-
den, dadurch génzlich, bei Kaufmedien zumindest teilweise durch Werbeeinnahmen subventioniert.

Wertschopfung: Distribution ist Teil der traditionellen Wertschopfungskette, durch digitale Technologien kann die
Anzahl von Distributionskandlen noch weiter ausgebaut werden. (Vgl. Altmeppen 2006, 147 f.)
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rekten Vertrieb digitaler Inhalte (iber das Internet, ohne dass dabei physische Medien verbrei-

tet werden. (Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.)

Durch digitale Ubermittlungsmedien kénnen die Contents der Webangebote von Tageszeitun-
gen direkt oder indirekt an die Endgerite der User” distribuiert werden oder aufgrund der

Riickkanal-Fahigkeit der Endgerate in Form von Content-Tauschborsen gehandelt werden:

e Direkte Distribution des Contents

o Werden Contents in ihrer Erstpublikation Uber eigene Portale angeboten, so ist von di-
rekter Distribution (vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.) — allerdings nicht von direktem Vertrieb
im Sinne eines Verkaufs — zu sprechen. Webangebote bedienen sich ggf. externer Uber-
tragungstechnik die nach Wirtz jedoch nicht als Distributionsstufe per se kategorisiert
wird. (Vgl. Wirtz 2013, 120)

o Auch dann wenn der Online-Vertriebskanal ein bestehendes Angebot erweitert oder er-
ganzt, wie dies bei Tageszeitungen der Fall ist, handelt es sich um direkte Distribution.
(Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.)

o Ebenso zur direkten Distribution zahlt, wenn digitale Contents mehrfachverwertet wer-
den, wie es aufgrund ihrer medienneutralen Aufbereitung technisch gesehen beliebig
oft Uber unterschiedliche digitale Distributionskanale maoglich ist, etwa auf weiteren un-
ternehmenseigenen Plattformen oder in digitalen Archiven. (Vgl. S. Schmidt 2007, 151
ff.)

e Indirekte Distribution des Contents (vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.)

o Werden Contents erstmalig oder im Zuge von Mehrfachverwertungen (iber Intermedia-
re wie unternehmensfremden Plattformen, Suchmaschinen oder sozialen Netzwerke
etc. publiziert, ist dies einer einstufigen indirekten Distribution zuzuordnen.

o Von zweistufigen Systemen ware dann zu sprechen, wenn ein Inhalte-Syndikator dazwi-
schen geschalten ist. Ein Content-Syndikator ist als Intermedidr zwischen einem oder
mehreren Content-Originatoren und der Content-Distribution zwischengeschaltet. (Vgl.
Kaspar 2006b, 98) Bei ,niiu’ werden z. B. Contents diverser Zeitungen fir bestimmte

Kundenbediirfnisse syndiziert.

97 Rezipienten traditioneller Tageszeitungen mussen lediglich Lesekompetenz haben. Die Nutzung selbst ist eine
aktive, da etwa im Gegensatz zu TV oder Horfunk kein Programm linear ablduft. Anders als bei traditionellen Ta-
geszeitungen setzt die Nutzung elektronischer oder digitaler Medien ein technisches Endgerat der Rezipienten
voraus. (Vgl. Wirtz 2013, 172 1.)

Technologiebedingt ist auch Werbung nicht Ianger an redaktionelle oder User-generierte Contents gebunden,
sondern kann unabhéangig davon, individuell fir Rezipienten zugeschnitten, distribuiert werden (Targeting). Fur
die digitale Distribution der Werbung werden haufig Werbemittler eingesetzt, die liber bestimmte Werbekontin-
gente bei diversen Verlagen verfiigen und diese als Pakete an werbetreibende Unternehmen und deren Agentu-
ren verkaufen. Werbemittler erhalten eine Provision fur die Vermittlungsleistung. (Vgl. Wirtz 2013, 121)
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e Content-Tauschborsen (vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.)

o Als weitere Distributionsform sind Tauschboérsen zu erwahnen, bei denen der Anbieter
zugleich als Nachfrager auftreten kann, was durch die zunehmende Integration von
Usern in die Produktion von Contents und deren Distribution haufig Teil des Wertschop-
fungsprozesses ist: Im Zuge teilnehmeroffener Kommunikation der Webangebote von
Tageszeitungen konnen User Contents nicht nur von Zeitungen beziehen, sondern auch
eigene Content-Module produzieren und publizieren.

o Ebenso kénnen User auch als Distributor von Content-Modulen der Webangebote aktiv

werden.

3.2.3.2 Physische vs. digitale Distribution von Contents der Zeitungsverlage

Die Distributionspolitik traditioneller Tageszeitungen befasst sich mit der Frage, wie die Con-
tent-Angebote fiir die Verwendung bzw. fiir den Verbrauch ihrer User verfliigbar gemacht wer-
den kénnen.” (Vgl. Wirtz 2013, 119) Da sich digitale Distribution von Handelsgiitern wie auch
Medien dadurch auszeichnet, dass sie nahezu unabhangig von Zeit und Ort international erfol-
gen kann, erfahrt sie seit der Jahrtausendwende grofen Bedeutungszuwachs. (Vgl. Ramge

2013, 30)

Elektronische Technologien als Distributionskanal ehemals gedruckter Information einzusetzen

gilt als vierte Informations-Revolution®. Vor diesem Hintergrund ist es die Aufgabe von Zei-

% Bei Zeitungen, deren Inhalte fiir die Ubermittlung an ein physisches Trigermaterial gebunden sind, lassen sich in

der Wertschopfungskette technische Produktion und Distribution unterscheiden, wahrend bei Webangeboten
der Zeitungen die beiden Prozesse verschmelzen. (Vgl. Wirtz 2013, 60) Durch digitale Speichermedien ist die
Mediennutzung, Produktion und Distribution fiir den Rezipienten und Sender {iber diverse technische Endgerate
der User (vgl. Wirtz 2013, 39) und zugleich in Form einzelner Content-Module moglich. Damit Content gesendet
und empfangen werden kann, miissen sowohl Sender als auch Empfanger Entgelt an Internet-Service Provider
nutzen, die technische Infrastruktur gegen Entgelt zur Verfligung stellen. Ebenso bezahlen die Internet-Service-
Provider ihre Infrastrukturanbieter um Zugang zu sogenannten Backbone-Netzen zu erhalten. (Vgl. Wirtz 2013,
297)

% Historisch gesehen gab es bisher vier groRe Informations-Revolutionen: (Vgl. Drucker 1999, 102)

o Erfindung der Schrift vor 5.000-6.000 Jahren (Vgl. Drucker 1999, 102)

o Erfindung der geschriebenen Blicher, in China bereits ca. 1.300 v. C. (Vgl. Drucker 1999, 102)

e Erfindung des Buchdrucks und der beweglichen Lettern durch Gutenberg um 1450. Hier waren die Kostensenkun-
gen und in der Folge die Preisreduktionen sowie die Zunahme der Geschwindigkeit und die Verbreitung ebenso
groR, wie jene der vierten Revolution. (Vgl. Drucker 1999, 102) Die Erfindung des Buchdrucks war jedoch kaum die
wichtigste Vorbedingung fiir das Entstehen der Zeitung. Ausschlaggebend war eine véllige Wandlung des Lebens-
gefiihls, die im Druck die richtige Ausdrucksform fand. War im Mittelalter das Neuigkeitsbediirfnis gering und
Nachrichten selten auf alltagliches bezogen, so wurde zunehmend der Tag zum MaRB aller ,,menschlichen Kadmpfe”.
Die Zeitung war damit Spiegel eines unaufhaltsamen Vorwartsdrangens entgegen des im Mittelalter vorherr-
schenden Blicks auf die trostende Ewigkeit. (Vgl. Hollmann 1937, 37:13 f.) Damit hatte sich die Bedeutung der In-
formation gedndert. Der Wandel hatte sowohl 6konomische Folgen und —wenn auch nicht quantifizierbare —
Auswirkungen hinsichtlich Gesellschaft, Bildung und Kultur. (Vgl. Drucker 1999, 102 ff.)

o Seit den 1950er Jahren hat die vierte Informationsrevolution eingesetzt. Die Revolution basiert nicht auf Compu-
tern und Elektronik sondern bezieht sich auf nicht technischen Print-Medien, Information wurde , high-tech” und
Print-Medien Gibernehmen elektronische Kanale. Anstatt dass IT Print ersetzt, ibernimmt die ehemalige Print-
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tungsverlagen, Organisationsformen zu schaffen, die Informationsbedarfe individualisiert be-
stimmen und auch decken kdénnen. Sie missen also Methoden entwickeln, um Information
user-orientiert zu organisieren. Diese Herausforderung wird zur Schlissel-Ressource der Zei-

tungsverlage. (Vgl. Drucker 1999, 110 ff.)

Digitaler Content-Angebote sind im Gegensatz zu traditionellen Tageszeitungen weitgehend —

im Rahmen der Auslastungsfahigkeit der Infrastruktursysteme der Ubertragungswege — unab-

hangig von der Auflagenhthe. Trotzdem fallen fiir die akquisitorische und physische Distribu-

tion Kosten an:

e Akquisitorische Distribution fasst jene Kosten zusammen, die durch die Errichtung und Nut-
zung betrieblicher Absatzwege verursacht werde, sowie die Aktivitdten, die Absatzorgane,
wie Verkaufer, fiir Herstellung und Pflege von Kundenkontakten und Auftragsakquise verur-
sachen. (siehe dazu Kapitel 3.2.4)

e Physische Distribution verursacht Logistikkosten, die durch Lagerung, Transport, Umschlag
oder Verpackung entstehen. Ebenso zdhlen dazu aber auch Kosten die bei Uberfiihrung der
Guter vom Unternehmen zum Kunden entstehen sowie deren Bereitstellung. (Vgl. Henning

und Schneider 2013)

Die Digitalisierung verandert die Logistikanforderungen der Tageszeitungsverlage maRgeblich.
Dazu zdhlen die Lagernotwendigkeit von Contents fiir deren Bereitstellung, der Ubertragungs-
prozess zum Rezipienten, dazu notwendige Intermedidre sowie Voraussetzungen seitens der

Rezipienten um die Inhalte empfangen zu kénnen.

Vor dem Hintergrund der Lagernotwendigkeit zur Bereitstellung von Content fallen damit
auch bei Webangeboten von Tageszeitungen physische Distributionskosten an. Digitale Gliter
kénnen nicht als ,Intangibles” bewertet werden, da sie physischen Platz beanspruchen. Auch
wenn digitale Guter sehr klein sind'®, erfordern sie dennoch physisches Management und
physischen Speicherplatz. Das bedeutet, digitale Contents missen auf physischen Tragern ge-
speichert werden um bereitgestellt oder Ubertragen werden zu kénnen. (Vgl. Anderson 2012)
Insbesondere durch Backups und die Ergdnzung von Metadaten'®, sind fiir die Bereitstellung

der Inhalte groRRe Server-Infrastrukturen (,digital Warehouses‘) notwendig.

Branche die elektronische Technologie als Distributionskanal ehemals gedruckter Information. (Vgl. Drucker 1999,
107 ff.)
100 pie MaReinheit wird in Autogramm, das entspricht 107" Gramm angegeben, mit der physische Gerate durch
Speicherung von Daten belastet werden.
Da digitale Guter Informationsgiiter sind, brauchen sie zusatzlich zu den ihnen inhdrenten Daten sogenannte
Metadaten, die manuell ergdnzte Inhalte wie etwa Information zur Beschreibung der Inhalte des Datenpakets,

101
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Ebenso erfordert die Ubertragung digitaler Contents eine entsprechende Bandbreite und si-
chere Ubertragungsmoglichkeit, die jederzeit (24/7) eine schnelle Bereitstellung der Contents
sichert. Fir die konkrete Bestimmung der Kosten ist insbesondere ausschlaggebend, welche
Art von Inhalten lbertragen wird. So erfordern etwa Videos héhere Bandbreiten als Texte.
Ebenso fallen Kosten fiir die Sicherung an, um Serverausfallen und Datenverlusten vorzubeu-
gen. Dazu werden etwa Firewalls mit Anti-Viren-Software, kryptographische Schlissel, etc.

bendétigt, die sehr hohe Kosten verursachen kénnen.

Das bedeutet, auch wenn die Benutzung der Absatzwege (Ubertragung) digitaler Contents
glinstiger sein kann als jene gedruckter Inhalte, ware damit die oft zitierte implizite Annahme,
dass die Distribution digitaler Inhalte im Wesentlichen frei ist, insbesondere vor dem Hinter-
grund physischer Distributionskosten (z. B. Speicherung und Bereitstellung), nicht korrekt. (Vgl.
Haff 2007)

Durch die digitale Distribution erfolgt eine Riickintegration (Disintermediation) der vom Han-
del ibernommenen Funktionen, hin zu einer direkten Transaktionsabwicklung zwischen Her-
stellern und Kunden. Hersteller sparen dadurch Transaktions- und Vertriebskosten, die sie in
Form niedrigerer Preise an Kunden weitergeben kdénnen. (Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.) Fur
Webangebote ist die Distribution insbesondere eine Entscheidung des Einsatzes bestimmter

Technologien. (Vgl. Wirtz 2013, 121)

Erfolgt auch die Auslieferung digital, wie dies bei vollstandig digitalisierten Produkten der Fall
ist, tritt an die Stelle von Druckereien, Logistik und Handel ein Netzbetreiber, wodurch klassi-
sche Intermedidre der Medienbranche, insbesondere Verlage und Handler, an Bedeutung ver-
lieren. (Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.) Da bei digitalen Produkten, wie etwa bei Information, der
eigentliche Transport lber das Netzwerk durch Dritte erfolgt, ist eine vollkommene Entbiinde-
lung der Distributionsfunktion (Disintermediation) moglich. Jedoch kénnen bei digitalen Pro-
dukten neue Formen der Mediation in Form von Intermedidren bzw. Hypermedidren wie
Suchmaschinen oder User als Distributoren (user-distributed Content) zur Wertschépfungsket-

te hinzukommen. (Vgl. Zerdick u. a. 2001, 229 f.)

Intermediare schaffen kundenseitig einen Mehrwert z. B. durch Suchfunktionen. Auf Anbieter-
seite werden Intermediare im Zuge der Produktdarstellung (etwa Suchergebnisse) oder Samm-

lung und Verarbeitung von Kundendaten und -informationen (etwa Information lber Distribu-

ihrer Abhéngigkeiten und Verwendungsmoglichkeiten enthalten. Erst dadurch werden digitale Contents effizi-
ent managebar und nutzbar. (Vgl. Anderson 2012)
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tionsrate auf sozialen Netzwerken wie Facebook — ausgeldst durch , Like“-Buttons) — wirksam.

(Vgl. Zerdick u. a. 2001, 229 f.)

Im Gegensatz zu gedruckten Tageszeitungen, erfordert die Bereitstellung der Webangebote
von Verlagen technische Endgerdte, mit denen Rezipienten ausgestattet sein miissen, um
Contents digital zu empfangen (vgl. Wirtz 2013, 729). Diese Infrastruktur macht User zugleich
rickkanalfahig (vgl. Wirtz 2013, 379). Damit konnen Mediennutzer zunehmend in den Produk-

tions- und Distributionsprozess digitaler Inhalte integriert werden (vgl. S. Schmidt 2007, 158).

3.2.3.3 Diversifizierung von Distributionskandlen fiir Contents

Die Wahl des Distributionskanals ist in traditionellen Medien gattungsabhéangig (vgl. Meffert
2000, 602) und kann bei digitalen Contents stark diversifiziert erfolgen. Die Herausforderung
des 21. Jahrhunderts ist es, den Bedarf der individualisierten Aufbereitung von Information zu
organisieren. Digitale Contents kdnnen — losgelost vom Tragermaterial — in vielfaltiger Form
distribuiert werden'®: Wahrend bei traditionellen Zeitungen die First Copy in lediglich einer
bestimmten Zusammensetzung taglich gedruckt wird, konnen digitale Contents der Zeitungs-
verlage Uber diverse Kandle in unterschiedlichsten Darstellungsformen und Individualisierun-

gen permanent an Rezipienten distribuiert werden. Dabei kann dieselbe Information fiir ver-

schiedenen Zwecke unterschiedlicher Organisation bediirfen.'® (Vgl. Drucker 1999, 126 ff.)

102 ePaper-Versionen, welche haufig bereits gegen Entgelt, die traditionelle Tageszeitung 1:1 elektronisch darstel-

len (Vorlaufer war hier die PDF-Version der Zeitung). Das E-Paper von , derStandard.at” kosten nach der Test-
phase, die bis 15. April 2013 gelaufen ist, nun monatlich EUR 15,99 bzw. EUR 9,70 fir Studenten. (Vgl.
»derStandard.at” 2013a)

Archivfunktion mit Zugriff auf bisher in der Zeitung und deren Webangebot publizierte Artikel. Diese ist teilweise frei
zuganglich, z.T. durch kostenlose Registrierung aber auch gegen Entgelt.

Newsletter: Ebenso werden von den Verlagen Newsletter angeboten um themenbezoge Nachrichten per Mail zu
erhalten. —angeboten. Daneben werden auch RSS-Feeds (Rich Site Summary) angeboten, das auf XML basiert
und damit in einer formatunabhangigen Darstellung neue Nachrichten eines bestimmten Themenblocks an
Abonnenten distribuiert.

,Der Standard” bietet zusatzlich eine Express-Version, die als Interface fiir einen schnellen Nachrichteniiberblick
fungiert.

Endgerdte und Internet finden zunehmend mobile Verbreitung, worauf die Zeitungsverlage mit dafiir optimierten
Angeboten reagieren. Die fir mobiles Internet optimierten Ausgaben der Zeitungen zumeist unter mobil zu fin-
den. Ebenso werden eigene Apps fiir Tablets (z. B. iPad App) oder fiir Smartphones (z. B. iPhone- und Android
App) angeboten. Fir nicht-internetfahige Mobiltelefone wird teilweise zusatzlich ein SMS-Channel eingerichtet,
wo Nachrichten bestimmter Themenbldcke in Echtzeit ans Mobiltelefon geschickt werden.

Teilweise sind Webangebote der Tageszeitungen crossmedial organisiert, z. B. durch Bewegtbildangebote und

Errichtung eigene Videobereiche auf Webseiten (z. B. Krone.tv oder tv.derStandard.at) aber auch Vertonung der

Informationen in Form von Radio-Nachrichten. Hintergrund ist haufig die Moglichkeit der Mehrfachverwertung

(Nachrichten aus dem Newsroom von , derStandard.at” sind z. B. iber den Radiosender LoungeFM zu empfan-

gen). (Vgl. Radio LoungeFM 2013)

Entscheidungsfaktoren sind hier z. B. das zentrale Ereignis, Wahrscheinlichkeitstheorie (im Sinne welche Infor-

mation tatsichlich Ausnahmen oder Uberraschung beinhaltet), Phianomen der Schwelle (Informationen sind so-

lange nur Daten bis sie eine bestimmte Intensitat erreichen und die Wahrnehmungsschwelle tiberschreiten, wie
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Aktuell bieten die meisten Tageszeitungsverlage neben einer ePaper-Ausgabe und dem Web-
auftritt ihrer Zeitung auch Newsletter, RSS-Feeds, Social Network Abos, Apps fir mobile End-
gerate, etc. haufig fiir bestimmte Interessen in Form (Packages) einzelner Ressorts an. (Siehe

dazu auch Abbildung 35)**

Die Kosten fiir Produktdifferenzierung oder Reproduktion von Content-Angeboten der Tages-
zeitungsverlage kdnnen sich durch die Digitalisierung wesentlich reduzieren. Allerdings kdnnen
— wie auch bei traditionellen Tageszeitungen — durch die erstmalige Erstellung eines Ausgangs-
angebotes hohe First Copy Kosten verursacht werden. (Vgl. Wirtz 2013, 669) Ebenso ist zu
beachten, dass auch bei digitalen Contents erhebliche Overhead-Kosten fiir die Bereitstellung
anfallen, die der Content-Erstellung nicht direkt zuzurechnen sind. Dazu zahlen etwa Marke-
ting, Redaktion, Rechtemanagement, Verlagsgewinne, etc. als Kostenverursacher, die bezahlt

werden missen. (Vgl. Haff 2007)

Vertriebskosten sind fir traditionelle Tageszeitungen aufgrund ihres materiellen Tragers ein
essenzielles Kriterium und machen rund ein Viertel der Gesamtkosten aus (vgl. Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger 2011). Vertriebskosten fiir Webangebote der Zeitungen sind
tiberwiegend fix und technologieabhingig, nicht kanalabhangig. (Vgl. Wirtz 2013, 120)'* Den-
noch kdnnen digitale Distributionskosten vor allem aufgrund der technologieabhangigen Er-

fordernisse (Bereitstellung, etc.) erheblich sein. (siehe Kapitel 3.2.3.2)

Das sogenannte crossmediale Publizieren, also die Bereitstellung von Inhalten liber unter-
schiedliche Kanale (wie z.B. traditionelle Tageszeitungen, stationdre und mobile Webangebote)
erfordert, dass Verlage mittels interner Redaktionssysteme die Aufbereitung und Auslieferung
ihre Contents entsprechend an neue Anforderungen anpassen um den Workflow innerhalb der

Redaktionen effizient gestalten zu konnen.'®® (Vgl. Hagenhoff und Pfahler 2013, 359) ,Eine

dies z. B. fr die Trend-Prognose grundlegend ist) oder auch Nachrichten tiber Ungewdhnliches bzw. Unerwarte-

tes. (Vgl. Drucker 1999, 126 ff.)

Wahrend sich Contents einzelner Journalisten lber soziale Netzwerke wie Twitter, Facebook, etc. bereits abon-

nieren lassen, wird dieses Modell seitens Osterreichischer Tageszeitungsverlage noch nicht angeboten. Die Ak-

tion ,,Redakteur to Go“ des Kurier lief ein Journalisten-Abo vermuten, war jedoch tatsachlich nur eine Marke-

tingaktion, einen bestimmten Redakteur personlich zu treffen. (Vgl. auch Traxler 2012).

Da bei physischen Produkten im Gegensatz zu digitalen Produkten auch die Dauer der Auslieferung bericksich-

tigt werden muss, ist fiir traditionelle Tageszeitungen auch die Frage des Produktionsstandortes eine essenziel-

le. (Vgl. Wirtz 2013, 214) Der Produktionsstandort ist bei Webangeboten von Tageszeitungen unerheblich.

,Ein wesentliches Merkmal der Zeitungssysteme ist die Seitenorientierung ihrer Arbeitsabldufe”, (Publishing

Praxis 2010a, 24 f.) die mittels Redaktions- und Anzeigensystemen geplant werden kénnen. Durch digitales Pub-

lizieren nimmt die Systemanforderung hinsichtlich Komplexitatsbewaltigung deutlich zu. Vor dem Hintergrund

notwendiger Softwaresysteme konnen dabei zwei Auspragungen der Unterstltzung von Redaktionsarbeiten un-

terschieden werden:

e Waihrend Redaktionssysteme zur Erzeugung traditioneller Tageszeitungen eingesetzt wurden und samtliche
Daten in ein Layout-Programm ziehen, die schlieBlich in einer Layout-Datei fiir den einzelnen Anwender abge-
legt werden,

104
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Losung hierfur liegt in der Nutzung von Content-Management-Systemen (CMS) und der damit
verbundenen formatneutralen Datenhaltung.” (Hagenhoff und Pfahler 2013, 359) Das zentrale
Bestreben einer formatneutralen Datenhaltung gilt der Verwaltung und dem Auffinden von
Information sowie dem Sichern der Fakten und ermdglicht die Erstellung, Speicherung und
Publikation von Inhalten aller Art. (Vgl. Hagenhoff und Pfahler 2013, 361; Dreyer 2014) Zusatz-
lich drdangen auch branchenfremde Wettbewerber wie Google, Facebook, Amazon, Ebay,
u.a.m. auf Basis dieser Technologien in traditionelle Tatigkeitsfelder der Verlagsbranche und
erhdhen den Kosten- und Effizienzdruck in der Produktion und Verwertung von digitalem Con-

tent.

Auch die verlagsseitigen finanziellen Aufwande fiir die erstmalige Adaptierung und laufende
Usability-Optimierung sind aufgrund der rapide steigenden Diversifizierung von Endgeraten —
die eigenstdndiger Content-Aufbereitung bediirfen — oft erheblich. Verlage missen daher liber
ihr eigentliches Kerngeschéft hinaus auch den Technologiemarkt beobachten, um die langfris-
tig meistgenutzten Endgerate zu identifizieren und die Produkte darauf abzustimmen. Eigene
Entwicklungen von Endgeraten, wie etwa einen Kindle fir Amazon-Formate, oder den Tolino
als eBook Reader von Thalia, Hugendubel und Telekom, gibt es bisher bei Tageszeitungsverla-

gen nicht.

Zeitungsverlage forcieren weniger eigene Entwicklungen von Endgeraten, sondern erstellen

neue Arten der Bilindelung durch Digitalisierung. Etwa wird in der deutschen Madsack Gruppe

e sind bei sogenannten Content Management Systemen die Bereiche Inhalt, Form und Struktur (medienneutrale
Datenhaltung) getrennt und werden in relationalen Datenbanken gesteuert und verwaltet. (Vgl. Hagenhoff und
Pfahler 2013, 361; Dreyer 2014)

Eine genaue Abgrenzung der beiden Systeme wird in der Praxis seitens Verlagen und Herstellern nicht eingehalten,
da beide Systeme dasselbe Ziel verfolgen: ,Single Source — Multiple Media“. (Vgl. Glaser 2008, 393) Damit sind
Content-Management-Systeme — ebenso wie Redaktionssysteme — Inhalteverwaltungssysteme, konnen jedoch
komplexere Anforderungen bewaltigen. Mittels CMS werden nicht nur Abldufe eines kooperativen, webbasier-
ten Arbeitsprozesses koordiniert, sondern auch die Online-Erstellung von Inhalten unterstiitzt. Hauptsachliche
Anwendung finden diese Systeme bei Internetangeboten die einen hohen Umfang an Information sowie einen
hohen Grad an Aktualitdt erfordern. Typische Anwendungsbeispiele sind dabei Webangebote von Tageszeitun-
gen. (Vgl. Poth, Poth, und Pradel 2008, 60)

Hintergrund fir die Notwendigkeit des Einsatzes von CMS in Redaktionen von Tageszeitungsverlagen ist, dass die
Komplexitat des eindimensionalen Print-Publishings beim parallelen Publizieren fiir Print und Web bzw. insbe-
sondere iPad mehr als verdoppelt wird. Durch CMS kénnen Mehrarbeiten durch das Zusammenspiel von Con-
tent- und Redaktionssystemen vereinfacht werden. (Vgl. Publishing Praxis 2010b, 26) Wahrend bei kirzeren Er-
scheinungsintervallen kein Weg an Workflowsteuerung und Automatisierung oder speziellen Teams flr das
Web-Publishing vorbeifiihrt, ist bei monatlich erscheinenden Titeln ein CMS nicht zwingend erforderlich, um ef-
fizient zu arbeiten'®. (Vgl. Publishing Praxis 2010b, 26)

Ein Kriterium, CMS nicht zu nutzen, ist die kostenintensive Entwicklung. Da Redaktionssysteme neben Controlling,
Buchhaltung, Anzeigenproduktion, Produktionssystem, Backoffice und Assistenzbereiche sowie sonstige Verwal-
tung zu jenen Bereichen zahlen, die nach auBen nicht unmittelbar wahrnehmbar sind, werden hier von Medien-
anbietern haufig Synergiepotenziale genutzt und medientitellibergreifende Redaktionssysteme eingesetzt. (Vgl.
APA 2012) Die angewendeten CMS-Losungen Gsterreichischer Tageszeitungsverlage wurden haufig im Verlag
selbst entwickelt bzw. wurden speziell fiir individuelle Anforderungen adaptiert.106 Vor dem Hintergrund der
Gefahr von Sicherheitsliicken, die mit ,Malware” vor allem standardisierte Content Management Systeme be-
drohen, ist eine eigene Programmierung eine potenzielle Absicherung. (Vgl. Wisniewska 2012)
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ein Produkt-Biindel aus mobilen Endgeriten (Tablet-PC), Ubermittlungstechnologien (Daten-
flatrate) geknlpft an entsprechende Abonnementmoglichkeiten bestehender Content-

Architekturen (digitale Contents) angeboten.'®” (Vgl. Mediengruppe Madsack 2013, 52)

Viele Zeitungsverlage bieten zudem eigene Accounts bei Drittanbietern, insbesondere bei
sozialen Netzwerken wie Facebook, Google+ oder Twitter (vor allem fiir Journalisten unter
eigenem Namen), um Uber diese Intermedidre Nachrichten distribuieren zu kdnnen. Hier muss
allerdings beachtet werden, dass es sich bei sozialen Netzwerken um Plattformen Dritter han-
delt, die von Medienmarken als Marketing-Kanal bespielt werden kdnnen, aber nicht in deren
Eigentum stehen und damit

e von den dynamischen Rahmenbedingungen der jeweiligen Anbieter stark abhdngig sind

und
e nicht fur eigene Querfinanzierungsmoglichkeiten, etwa in Form von Werbung, herangezo-

gen werden kénnen.

3.234 Zwischenfazit: Technologieabhdngige Absatzkandle digitaler Contents

Die Frage des Distributionskanals beantwortet, mit Hilfe welcher Kanéle digitale Angebote der
Tageszeitungen ihre User erreichen. Dabei sind der Distributionsgrad der Content-Architektur,
die Organisation der Distribution an sich sowie die Auswahl der geeigneten Kandle relevant.

e Die Distribution digitaler Contents kann direkt, indirekt oder (iber Tauschborsen erfolgen.
(Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.)

e Bei Webangeboten der Zeitungen verschmelzen die traditionellen Prozesse technischer
Produktion und Distribution. (Vgl. Wirtz 2013, 60; S. Schmidt 2007, 151 ff.)

e Anforderungen vor dem Hintergrund crossmedialen Publizierens (Uber diverse Kanale) kon-
nen verlagsseitig vor allem durch Nutzung von Content-Management-Systemen (CMS) und
der damit verbundenen formatneutralen Datenhaltung unterstitzt werden. (Vgl. Hagenhoff
und Pfahler 2013, 359)

e Angebote der Webzeitungen kdnnen sowohl selektiv in Form einzelner Artikel distribuiert
als auch genutzt werden. Die digitale Distribution kann nahezu zeit- und ortsunabhdngig er-
folgen. (Vgl. Wirtz 2013, 669)

e Auch bei digitalen Contents kdnnen erhebliche Overhead-Kosten anfallen, die fir die lau-
fende Bereitstellung digitaler Contents (technische Infrastruktur, Marketing, Redaktion,

Rechtemanagement, Verlagsgewinne, etc.). (Vgl. Haff 2007)

197 Bej Bedarf werden Rezipienten zudem in ihrer Medienkompetenz der Nutzung neuer Produkte geschult. (Vgl.

Mediengruppe Madsack 2013, 52)
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e Klassische Intermedidre, wie Verlage oder Handel, verlieren an Bedeutung (Disintermediati-
on), gleichzeitig
o machen neue Intermedidre, den Zugang zu den Produkten moglich sowie
o Hypermedidre wie User oder Suchmaschinen werden in die Wertschopfungskette auf-

genommen. (Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.; Zerdick u. a. 2001, 229 f.)

Kapitel 3.2.4
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Die jeweiligen Erkenntnisse des Kapitels werden in Kurzform im entsprechenden Feld der Business Model Canvas
zusammengefasst und in den folgenden Kapiteln laufend ergdnzt. Dieses Kapitel fokussiert die Absatzkandle von
Webangeboten der Tageszeitungsverlage — als Verbindung zwischen Kundengruppen und Content-Architektur.

Abbildung 28: Business Model Canvas von Webangeboten der Tageszeitungen: Fokus — Absatzkanidle
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3.2.4 Kundenbeziehung in Tageszeitungsverlagen

Kundenbeziehungen beschreiben die Art der Beziehungen eines Unternehmens mit spezifi-
schen Kundensegmenten. (Osterwalder und Pigneur 2010, 28 f.) Customer Relationship Mana-
gement (CRM) beschreibt eine systematische Kundenpflege, die sich bei Zeitungsverlagen je
nach Kundensegment unterscheiden kann und die sich im Laufe des Lebenszyklus der Kunden
transformiert. (Vgl. W. Hauser 2009) Nur wer die Bedtrfnisse der Kunden genau versteht und
einen starken Nutzen mittels seiner Marke ziel- und zielgruppengerecht liefert und kommuni-
ziert, wird vom Verbraucher praferiert. (Vgl. Brummund 2012, 98) Im Falle der Webangebote
umfassen Kundensegmente primar

e Rezipienten des Paid Contents,

e Rezipienten von Free Content und

e engagierte User (Community-Mitglieder).

Der Terminus Rezipient umfasst hier all jene User bzw. Leser, die Contents kostenlos oder ge-
gen Entgelt nutzen, ohne zwingend unmittelbare eigene kommunikative Handlungen zu setz-
ten. In Abgrenzung dazu schlie8t der Terminus Communities eine Rezeption von Contents nicht
aus, ist jedoch dadurch spezifiziert, dass User Webangebote aktiv mitgestalten und damit Con-

tent-Angebote partizipativ nutzen.

Im ersten Schritt werden die Moglichkeiten zielgruppenorientierten Customer Relationship
Managements (CRM) fir Rezipienten dargelegt, damit jener User, die Contents vorwiegend
konsumieren. In der Folge wird die Kundenbeziehung mit engagierten partizipativen Nutzern
fokussiert, die in der Literatur haufig als Communities bezeichnet werden. Diese Art der Kun-
denbeziehung wird erst vor dem Hintergrund der Digitalisierung ermdoglicht und kann nicht auf

Erfahrungen traditioneller Kundenbeziehungen der Zeitungsverlage aufbauen.

3.24.1 Zielgruppenorientiertes CRM bei Rezipienten von Contents

Traditionelle Tageszeitungsverlage wissen wenig Uber ihre Leser und sammeln haufig nur die
Adressen ihrer Kunden fir die Abonnements. Viele Verlage verfiigen (bis auf rudimentare Ver-
triebssysteme) tber keine leistungsfihigen Kundendatenbanken (vgl. Heinold 2011a).'® Vo-
raussetzung einer personlichen Kundenbetreuung ist es jedoch, moglichst viel iber die Be-

dirfnisse der Kunden zu wissen. (Vgl. Heinold 2011b) Durch spezialisierte Software wird es

108 Zielgruppenoptimiert konnen damit nur einzelne Kundensegmente aufgrund der Bekanntheit ihrer Adressen

direkt kontaktiert werden. (Vgl. W. Hauser 2009, 20)
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erleichtert, Gber diverse Bereiche hinweg, Daten der Kunden zu sammeln (Data-Warehousing)
und die Datenmatrix abteilungs- und standortibergreifend (durch die Marketingabteilung, den
Anzeigenverkauf, den Zeitungsverkauf, den Kundenservice und Webdaten bzw. digitale Nut-
zungsdaten) aktuell zu halten (Data-Warehousing). Dabei gilt, dass alle Mitarbeiter an der Da-
tenpflege mitwirken missen, da nur so eine fundierte und aktuelle Basis flir anschlieRende
Verwertung der Daten geschaffen wird. Durch gezielte Analyse des Datenmaterials (Data-
Mining) kann das Produkt schlieRlich fiir die Bediirfnisse individueller Kunden optimiert wer-
den. Die Qualitdt der Daten wird an ihrer Aktualitat, Vollstandigkeit, Konsistenz und Validitat
bemessen. (Vgl. Sengpiehl und Schmahl 2002, 21; zit. nach Brummund 2012, 98 f.)

Fiir Bedarfe der Abonnentenbetreuung aber auch der Kundenbindung und des Kundenservices
kann auf Basis der generierten Datenbank eine individuelle Betreuung erleichtert werden.
Etwa konnen durch eine CBM-Analyse (customer behavior modelling) Entwicklungen von
Merkmalsgruppen erfasst werden, um z. B. gefdhrdete Abonnenten aufgrund ihres Verhaltens
zu identifizieren oder Abldufe und Prozesse zu optimieren. (Vgl. W. Hauser 2009, 26) CRM-

Systeme werden so zum zentralen Instrument aller Verkaufsaktivitaten.

Die Redaktionen traditioneller Zeitungen kennen die Praferenzen ihrer Leser kaum (vgl. Kiefer
2005, 119 ff.) bzw. so gut, wie sie z. B. Media-Analysen oder eigene Auftragsstudien basierend
auf Copy-Tests, Leserbefragungen, etc. beschreiben. Interessiert daran, die Rezipienten gut
analysieren zu kénnen, war bisher vor allem die Werbewirtschaft. Wodurch es auch vor allem
von Werbetreibenden initiierte und finanzierte Studien sind, die Leserbedirfnisse und deren
Befriedigung Giber diverse Medienmarken hin erheben. Das bedeutet: Auch in traditionellen
Tageszeitungen wurde versucht, moglichst viele Informationen tiber die Nutzer zu erhalten, da
die Werbewirtschaft diese Informationen einforderte, doch waren die Erhebungsmoglichkei-

ten begrenzt und nur wenig differenziert moglich.

Aufgrund der Erhebungsmethode der Befragung fokussieren Media-Analysen traditioneller
Tageszeitungen zumeist auf Erinnerungsleistungen der Rezipienten. Cluster-Analysen fligen
der Auswertung von demographischen Daten zusatzliche Informationen wie etwa Verhaltens-
Muster etc. hinzu, wodurch sich fir Redaktionen auf Basis der Studiendaten Prognosen treffen
lassen wie sich vergleichbare Personen in dhnlichen Situationen wahrscheinlich verhalten wer-

den (vgl. Harkin 2012, 76).

Zielgruppenanalysen der Webangebote von Tageszeitungen missen nicht zwingend auf Befra-
gungen basieren. Auch wenn die Befragung weiterhin Teil der Osterreichischen Web-Analyse

Plus ist, so wird diese um weitere Daten erganzt, die nur fir digitale Contents moglich ist. Die
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OWA (Basic) erfasst vollautomatisiert iiber technische Messung Nutzungsdaten, wodurch die
Unique Clients, also einzelne Rechner, die Zugriffe auf Webangebote tatigen, getrackt werden.
Um diese Maschinen-Aktivitdten nun einzelnen Menschen zuzuweisen, wurden diese Daten
mit anderen in einem sogenannten Drei-Sdulen-Modell fusioniert. Die OWA verbindet das tat-
sachlich gemessene Verhalten wahrend der Webnutzung auf Basis von Unique Clients mit ei-
ner On-Site Befragung liber soziodemographische Daten, geplantes Verhalten und Computer-
nutzungsspezifika wie Anzahl der Nutzer am Rechner, genutzte Browser (Eigenangaben der
Leser). Diese Daten werden mithilfe einer Bevolkerungsreprasentativen Telefonstudie (CATI)

gewichtet, fusioniert und hochgerechnet. (Vgl. Osterreichische Webanalyse 2012)

Welche Unterschiede der Zielgruppenkenntnisse durch Datenanalysen erzielt werden kdnnen,

zeigt der Vergleich der US-Wahlkampagnen von George W. Bush und Barack Obama.

e Das Kampagnen-Team von Bush versuchte durch kleine Gruppen der Republikaner zu isolie-
ren und durch zielgruppengerechte Ansprache zum Wahlgang zu motivieren. Mittels High-
Tech Data-Mining konnten sie kleinste Stammwahler, im Sinne von Micro-Targeting, geo-
graphisch genau verorten. (Vgl. Harkin 2012, 213)

e Das Kampagnen Team von Obama brachte drei Jahre spéater einen neuen Zugang. Sie ver-
suchten Freiwillige zu involvieren und diese auf Webplattformen miteinander in Kontakt zu
bringen. So konnten sich individuelle Obama-Unterstiitzer des ganzen Landes gegenseitig in
ihrer Identifikation mit der Kampagne bestadrken. All diese potentiellen Wahler durch mo-
derne Kommunikationssysteme zu verbinden, machte deren exakte geographische Ortung
nachrangig. (Vgl. Harkin 2012, 213) Insgesamt wurden bis zu 500 Daten Uber jeden einzel-
nen Wahler gesammelt, womit 29.000 Wahler vor allem im Schliisselstaat Oregon genau

analysiert werden konnten (vgl. Foderl-Schmid 2013).

Damit wurden potentielle Wahler nicht anhand soziodemographischer Merkmale bestimmt,
wie dies bei Meinungsforschern und Soziologen fragebogengestiitzt Ublich ist, sondern User

identifizierten sich durch ihr spezifisches Interesse selbst. (Vgl. Harkin 2012, 192 f.)

Wahrend bei traditionellen Tageszeitungen die geographische Lage aufgrund der Distribution
dennoch Relevanz hat, verliert diese durch die ortsungebundene digitale Distribution an Be-
deutung. Auf Webangeboten der Zeitungen erhalten User die Moglichkeit sich via user-
generated oder user-distributed Content als Interessenten von Spezialthemen zu identifizieren
und ohne Riicksicht auf geographische Verortungen in Form virtueller Communities miteinan-
der in Kontakt treten. Sie sind damit aber auch fiir Redaktionen und Werbetreibende erkenn-

bar und kdénnen mit entsprechenden Contents beliefert werden (personalisiertes Targeting).
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Inwiefern die Zielgruppenorientierung erfolgreich ist, zeigt eine Gegeniberstellung von Con-
tent-Architektur zu Reichweiten- und User-Engagement-Potenzial, wie sie im empirischen Teil

der Arbeit durchgefiihrt wird. (siehe Kapitel 6)

Derzeit liegt der GroRteil der in Unternehmen generierten Daten in unstrukturierter Form vor.
Gleichzeitig wachst das Gesamtvolumen der Daten im Zuge der Digitalisierung an. Essenziell ist
es daher, die Daten nicht nur zu sichern, sondern Datenrohstoffe zu veredeln, also so aufzube-
reiten und zu Erkenntnissen zu verknipfen, dass sie vom Management steuernd eingesetzt
werden kénnen um die Effizienz und Effektivitdt von Unternehmensprozessen zu heben. (Vgl.

Blaschka 2013)

Die Integration grofRer Datenmengen in Entscheidungsprozesse erfordert ein Umdenken bei
Zeitungsverlagen. Wahrend traditionelle Systeme vor allem darauf konzentriert waren, Fehler
in der Datensammlung zu vermeiden und mogliche Verzerrungen der Samples zu eliminieren,
bevor daraus Ergebnisse gewonnen wurden, kénnen bei groBen Datenmengen Unscharfen
akzeptiert werden, die durch Unvollkommenheit von Mess-, Aufzeichnungs- und Analysein-
strumenten entstehen. Zudem lassen sich mittels groRerer Datenmengen, die nicht mehr nur
einen Bruchteil von Phdanomenen erschliefen, sondern mehr oder weniger deren Gesamtheit,

lassen sich bessere Vorhersagen machen. (Vgl. Mayer-Schonberger und Cukier 2013, 54 £.)

Auf Basis der laufenden Nutzungsdaten der Kunden lassen sich malRgeschneiderte Dienstleis-
tungen generieren, so diese entsprechend analysiert werden. Durch Korrelationsberechnun-
gen lassen sich Muster der Kunden erkennen, die fir menschliche Analytiker ohne diese Da-
tengrundlage nicht zwingend offensichtlich sind. Oftmals sind fiir die Analyse allerdings Spezi-
alkenntnisse und externe Experten — sogenannte , Daten-Intermedidre” — notwendig, um ver-
borgene Werte der Daten zu identifizieren bzw. diverse Datenquellen zu fusionieren. Gleich-
wohl Daten nur das ,,Was” preisgeben, nicht das ,,Warum®, ist es durch groe Datenmengen
die angesammelt und analysiert werden moglich, Geschaftsmodelle und langjahrige Kunden-

beziehungen véllig zu verandern. (Vgl. Mayer-Schénberger und Cukier 2013, 160 ff.)

Die Erwartungen an zielgruppenorientiertes CRM bei Rezipienten von Contents lassen sich wie

folgt zusammenfassen:

e Im Zuge der Optimierung von Kundenbeziehungen geht es vor allem darum, die Bediirfnis-
se der Kunden genau zu versteht, um einen starken Nutzen mittels einer Medienmarke ziel-
und zielgruppengerecht zu liefert und zu kommunizieren, der von Usern préaferiert wird.

(Vgl. Brummund 2012, 98)
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e Die Digitalisierung verbessert die Moglichkeiten der Erfassung der Mediennutzung. Sie
ermoglicht es, das rezeptive aber auch das produktive Nutzungsverhalten der User zu moni-
toren (permanente Messung) — und nicht nur auf Basis von Erinnerungsleistung und Selbst-
auskunft zu befragen — wie dies bei Tageszeitungen Ublich ist.

e Liegen die Daten vor, so missen diese dem Content-Angebot gegenilibergestellt und kon-
textualisiert aufbereitet werden — was bisher kaum erfolgt — um damit das Management

der Kundenbeziehungen datenbasiert steuern zu kénnen (vgl. Blaschka 2013).

3.24.2 Community-Beziehungen der Webangebote von Tageszeitungen

Partizipative Nutzer der Content-Angebote — sogenannte Communities — gewinnen insbeson-
dere bei digitalen Content-Anbietern an Wichtigkeit. Gelingt es, Communities stark zu moti-
vierten, konnen sich diese zu freiwilligen unbezahlten engagierten Usern entwickeln, die ge-
meinsam mit Medienunternehmen Contents entwickeln, produzieren oder distribuieren (vgl.

Salima 2011) und damit das Geschaftsmodell im Zuge ihrer Mitgestaltung zu préagen.

In welchem AusmaR User interagieren, lasst sich anhand folgender Dimensionen beschreiben:

¢ Intensitat: Haufigkeit und Dauer der Kontakte, die maligeblich vom Kommunikationskanal
gepragt wird.

e Kommunikationsform: diese beeinflusst die Qualitdt der Interaktion. Kennen sich die Mit-
glieder nicht personlich und erfolgt der Austausch lediglich Gber elektronische Medien, so
ist es vor allem explizites Wissen, das ausgetauscht wird.

e Atmosphiare: die Rahmenbedingungen wie etwa ein Verhaltenskodex bzw. die Verlagsricht-
linien wirken sich auf Vertrauen und Offenheit der Interaktion aus.

e |dentitat: beschreibt, inwiefern abseits der Corporate Identity des Verlags eine eigenstandi-

ge ldentitat in Abgrenzung zum Verlag gebildet werden kann. (Vgl. North 2011, 169 f.)

Zusammengefasst lassen sich bei Webangeboten von Tageszeitungsverlagen folgende Bezie-

hungsarten zu Community-Mitgliedern unterscheiden:

e langfristige Kundenbindung durch Community-Management'® (Kapitel 3.2.4.2.1)

e Communities als Intermedidre durch Distribution von Medieninhalten (UDC). (Kapitel
3.2.4.2.2)

e Communities als Produzenten von Medieninhalten (UGC)'*° (Kapitel 3.2.4.2.3)

109
110

Digitale Medien ermdoglichen einen mittelbaren Dialog zwischen Content-Anbietern und Usern
UGC kann in diversen journalistischen Formaten publiziert werden. In 6sterreichischen Webangeboten der
Tageszeitungen vor allem in Form eigenstandiger Artikel oder als Kommentar zu Artikeln. Kommentare zu Arti-
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3.2.4.2.1 Userbindung der Contents durch Community

Die Bindung der Community-Mitglieder erfolgt durch gemeinsame Interessen, Ziele, Aktivita-
ten oder Besuche desselben (virtuellen) Ortes. (Vgl. Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 139) Be-
stimmend fir die Beziehung iiber Kommunikationsinhalte der Community-Teilnehmer sind also

primar bestimmte Themen. (Vgl. Kollmann 2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140)

Fir die User-Bindung gibt Kollmann zu bedenken, dass eine erfolgreiche Aufrechterhaltung der
Community guten Kommunikationsmanagements und einer intensiven Betreuung der Com-
munity bedarf. Langfristig starken Communities die Kundenbindung an das Unternehmen und
sichern durch zuséatzliche Markteintrittsbarrieren die Wettbewerbsposition. (Vgl. Kollmann
2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140) Bestatigend zeigt eine sekundéaranalytische
Untersuchung anhand der Ergebnisse der OWA fiir Juli 2013, dass die Quantitdt der Aufrufe
der Seite, die Besuchsdauer und die Unique Clients der redaktionellen Angebote von Weban-
geboten der Tageszeitungen stark mit den jeweiligen Vergleichsparametern auf kategorisier-

ten Community-Seiten''* korrelieren.™? (Vgl. WA 2013)

Community Bindung auf Webangeboten der Zeitungen findet jedoch nicht nur auf speziellen
Community-Seiten statt, da der Uberwiegende Anteil der redaktionellen Artikel mit einer
Kommentarfunktion ausgestattet ist. Dabei wird der Diskussionsanreiz zwar verlagsseitig initi-
iert, der Diskurs selbst findet jedoch weitgehend zwischen Usern statt. Die CRM-Leistung der
Redaktionen ist hier vor allem die Kontrolle dariiber, dass Verlagsrichtlinien eingehalten wer-
den. Dieser Aufwand ist markenspezifisch stark divergent und von der Organisation der Verla-
ge abhiangig — die von manueller Filterung bis hin zu weitgehend automatisierten Verfahren

erfolgen kann.

Die Moglichkeiten der Userbindung der Contents durch Community lassen sich wie folgt zu-

sammenfassen:

keln werden durch die Redaktion freigegeben. Werden Kommentare bei einem Artikel zugelassen, kdnnen diese
von Usern generell in unbegrenzter Anzahl verfasst werden, sind aber jeweils durch eine bestimmte Zeichenan-
zahl in ihrer Lange begrenzt.

Dem Bereich sind u.a. zuzuordnen Chat, Foren, Partnerbdrsen, Umfragen, Votes, Abstimmungen, Nickpages
oder Gastebuch.

Visits redaktioneller und Community-Contents r =,802; Nutzungsdauer redaktionelle und Community-Contents
r = 0,838; Unique Clients redaktioneller und Community Content r = 0,805. In die Gegenliberstellung wurden
folgende Seiten berlicksichtigt: ,derStandard.at”, diepresse.com, kleinezeitung.at, , krone.at”, kurier.at, nach-
richten.at, salzburg.com, salzburg24.at, tt.com, vol.at, wirtschaftsblatt.at

111

112



124 Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Tageszeitungsverlagen

e Community-Mitglieder verbinden gemeinsame Themen-Interessen untereinander und mit
dem Zeitungsverlag. (Vgl. Kollmann 2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140)
e Aus Verlagsperspektive starken Communities dadurch langfristig die Kundenbindung an das

Unternehmen. (Vgl. Kollmann 2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140)

3.2.4.2.2 User-distributed Content durch soziale Netzwerke in Webangeboten von Tageszei-

tungen

Nicht nur Unternehmen wie Facebook profitieren von User-generierten Interaktionen oder
User-generierten sozialen Beziehungen. Ebenso kdnnen Zeitungsverlage Vorteile durch die
Verknipfung ihrer Contents in sozialen Netzwerken ziehen, indem sie etwa ,Like“-Buttons

programmieren, die eine User-initiierte Distribution der Contents erleichtert.

Webangebote der Tageszeitungen bieten beim GrofRteil ihrer Artikel ,Like“-Buttons an. Diese
ermoglichen es den Usern auf einfache Art und Weise Contents zu distribuieren. Vorausset-
zung fir die Distribution ist, dass User in bestimmten sozialen Netzwerken registriert sind.
Aktivieren lasst sich der , Like“-Buttons durch ein dafiir vorgesehenes Kontrollkastchens das fir
bestimmte soziale Netzwerke auf der Seite angelegt ist. Die Auswahl der moglichen sozialen
Netzwerke ist dynamisch und bestimmt sich — aufgrund des Netzwerkeffektes — malRgeblich
durch die aktuell meistgenutzten Angebote, derzeit vor allem Facebook und Google+. Nach der
Aktivierung erfolgt eine automatisierte Verkniipfung von Originallink und Teasern'™® des
,gelikten” Content-Moduls mit den jeweiligen Profilen der User. Auf der Profilseite der User ist
der Beitrag dann fiir andere Mitglieder des sozialen Netzwerks freigeschalten und ist dadurch
ein potentieller Reichweitengenerator. Ebenso werden haufig User-Distributionsmoglichkeiten

der Content-Module in Form von e-Mails oder Tweets angeboten.

Auf diese Weise konnen engagierte Rezipienten als unbezahlte Distributoren der Artikel fun-
gieren. Da jedoch viele Contents die Communities distribuieren kostenlos genutzt werden
kdonnen, ist dies selten eine Quelle direkter Erldse fir Medienunternehmen (vgl. Villi 2012, 22).
Dennoch kann die User-Distribution Reichweitenzuwachse bringen, wenn die ,Freunde” aus
sozialen Netzwerken, den Link der Artikel auf den User-Profilen sozialer Netzwerke aktivieren.
Verlagsseitiges Ziel ist es folglich, durch die Moéglichkeit des , Likings”“ und damit der Bereitstel-
lung des Originallinks und eines Teasers, neue Rezipienten zu gewinnen. Fiir den Verlag ent-

stehen so potentielle Reichweitengewinne ohne Aufwande oder Risiken.

13 n digitalen Medien wird der Begriff ,, Teaser” synonym zum ,Aufmacher” in Printmedien verwendet. Teaser

beschreiben hier besonders hervorgehoben prasentierte Artikel auf der Startseite (eines Ressorts) und werden
haufig mit einem Bild kombiniert.
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Dennoch wird der Wert von user-distributed Content im Gegensatz zu jenem von user-
generated Content bisher weniger diskutiert. User-distributed Content ist eine Form des wert-
schopfenden Engagements, das verlagsseitig weder hinsichtlich Reputation oder Vertrauen
noch rechtlichen Folgen Bedenken auslost, bisher in seinem Potenzial aber kaum Gegenstand
von Untersuchungen und Analysen ist. Ausfiihrlich werden User-distribuierte Content-Module
in sozialen Netzwerken im empirischen Teil dieser Arbeit untersucht. (siehe diverse Analysen

in Kapitel 6)

3.2.4.2.3 User-generated Content als Folge teilnehmeroffener Kommunikation in Weban-

geboten von Tageszeitungen

Rezipienten kdnnen bei Webangeboten neben der Rezeption und Distribution von Contents
auch als Produzenten von Contents auftreten. Dadurch werden Rollen von Sendern und Emp-
fangern konvergent und neue kulturelle Logiken treten in Kraft. Das Kapitel stellt dar, inwie-
fern Individuen als Komplementére und Verstirker professioneller Redaktionen agieren kén-

nen.

Konvergente Rollen mit neuer kultureller Logik

Die Implementierung teilnehmeroffener Kommunikationsmoglichkeiten in Webangebote der
Zeitungsverlage hat das Geschaftsmodelle der Zeitungsverlage verandert, besonders durch die
Teilnahmemoglichkeit der Kunden am Produktionsprozess von Contents. In traditionellen Ta-
geszeitungen kommt Lesern nur die Rolle zu, Tageszeitungen zu konsumieren bzw. zu lesen.
(Vgl. Cohen 2008, 7) Dadurch fokussiert die traditionelle Nutzeranalyse das Verhalten der Re-
zipienten, entweder als Konsumenten oder als aktiv im Sinne von Meinungsmachern (Opinion

Leader). (Vgl. Deuze 2009, 477)

Durch die teilnehmeroffenen Kommunikationsangebote werden Nutzer zu Produzenten, die
eine ausschlaggebende Rolle einnehmen. (Vgl. Cohen 2008, 7) Anstelle von ,dispersem Publi-
kum“ wird daher im Zuge der Digitalisierung iber ,Netzwerke” gesprochen, um die Méglich-
keit der Generierung von themenfokussierten Interessen-Communities zu betonen. (Vgl. Deuze

2009, 477)

In gegenwirtigen digitalen und vernetzten globalen Medien-Okosystemen kommt es zu einer
Konvergenz der Rollen, die Werbetreibende, Medienproduzenten und Rezipienten einnehmen.
(Vgl. Deuze 2009, 473) Die kulturell konvergierenden Praktiken der Medienbranche, kombinie-

ren in einem kreativen Prozess professionellen Content und user-generated Content. (Vgl.
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Deuze 2009, 477) Dabei folgt die Medienkonvergenz einer eigenen kulturellen Logik, welche

die Grenzen verschwimmen ldsst

e zwischen Okonomie (Arbeit) und Kultur (Sinn);

e zwischen Produktion und Konsum;

e zwischen Wettbewerb und Kooperation (,,Koopetition”) als Voraussetzung fiir Kreativitat,
Handel, Content und Konnektivitat;

e zwischen Medienproduktion und Mediennutzung; und

e zwischen aktiven und passiven Betrachtern der vermittelten Kultur.

(Vgl. Deuze 2009, 474 f.)

Zeitungsverlage nutzen Internet strategisch, um ihre Kommunikationsmacht durch eigene
Webangebote zu bewahren und auszubauen. Gleichzeitig nutzen aber auch vernetzte Indivi-
duen das Internet, als Quelle fiir ihre eigenen Informationen, unabhangiger von professionel-
len redaktionellen Inhalten und um sich mit anderen Individuen zu vernetzen und damit ihre
Kommunikationsmacht zu starken. Vernetzte Individuen und professionelle Medien konkurrie-
ren oder substituieren einander jedoch nicht einfach, sie sind in eine Wechselbeziehung mit
Medien involviert, die es beiden ermoglicht einander komplementar zu erganzen und gegen-

seitig verstarkend zu wirken.*** (Vgl. Newman, Dutton, und Blank 2013, 18)

Motive der user-generierten Content-Produktion

Leser traditioneller Tageszeitungen wenden sich vor allem dann an den Verlag, wenn sie unzu-
frieden sind, selten um Gefallen auszudriicken. (Vgl. Hollmann 1937, 37:12) Dies andert sich

bei Webangeboten maRgeblich: Eine Studie'*® von Stdckl/Rohrmeier/Hess hat die Motive der

1% Newman und Dutton untersuchten Anderungen im Muster von Nachrichtenproduktion und -nutzung in UK, die

durch Internet und Social Media gepragt wurde. Dabei wurde untersucht, ob das Internet die Rolle der Presse als
vierte Gewalt im in liberal-demokratischen Gesellschaften untergrabt. Dazu wurden unterschiedliche Methoden
angewendet, unter anderem eine Befragung von 2003 bis 2011 in GroBbritannien, Analyse von Log-Files auf Jour-
nalistischen Seiten und Interviews mit Journalisten.

Die Befragung zeigt einen Stufensprung in der Nutzung von Online-Nachrichten seit 2003, aber eine Stagnation seit
2009. Die scheinbare Stabilitdt in der Nachrichtennutzung verdeckt die zunehmende Bedeutung von sozialen
Netzwerken. Diese Analyse zeigt dass die vierte Gewalt — die institutionalisierten Nachrichtenmedien — Social Me-
dia zur Verbesserung ihrer Nachrichtenproduktion und Verbreitung nutzt. Vernetzte Individuen haben ,soziale
Medien“ genutzt um ihre eigenen Informationen zu beziehen und zu distribuieren auf eine Art die an von profes-
sionellem Journalismus zunehmend unabhéangig wird. Da Online mehr Information verfiighbar wurde, bekamen
Individuen in der Regel einen Internetanschluss, eine neu entstehende flinfte Gewalt, gebildet durch die Aktivita-
ten von vernetzten Individuen die ihre eigenen Informationen Online beziehen und verbreiten, entwickelte eine
Synergie zur vierten Gewalt da jede auf den anderen aufbaut und sich auf diesen bezieht in ihrer neuen Nachrich-
ten-Okologie.

2 Online Fragebogen, verschickt via E-Mail bzw. auf UGC-Plattformen, n=792, 489 davon komplett; nicht-
reprasentative Befragung dreier Gruppen: 223 Nicht-Produzenten (Uberdurchschnittlich viele méannliche, 21-
30jahrige, Deutsche, Studenten und Angestellte), 132 Weblogger (Uberdurchschnittlich viele mannliche, 16-
30jahrige, Deutsche, Studenten und Angestellte), 134 Video Produzenten (liberwiegend mannlich, zw. 16 und 30
Jahren, aus England/USA, Studenten)
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User erforscht, selber digitalen Content zu generieren und stellte fest, dass es vor allem SpaR,
Informationsstreuung, Kontakte und personliche Dokumentation sind, die User motivieren.
(Vgl. Stockl, Rohrmeier, und Hess 2008, 271 ff.) Zentral ist, so auch Kollmann, der Austausch
dieser selbst geschaffenen inhaltlichen oder personenbezogenen Informationen (user-
generated Content). (Vgl. Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 139) Saffo pragt in diesem Zusam-
menhang den Terminus ,,Particitainment”, als Hybrid von Partizipation und Entertainment, die
fir ihn die beiden grundlegenden Bediirfnisse der Konsumentenbedirfnisse darstellen, die es
zu erfillen gilt. Information ist darin nicht zwingend enthalten, wird aber — zumeist an mindes-

tens eines der beiden Bediirfnisse gekoppelt — transportiert. (Vgl. Saffo 1992)

Nur ein kleiner Prozentsatz der Rezipienten der Webangebote von Tageszeitungen nimmt je-
doch tatsachlich die Moglichkeit wahr, user-generated Content (UGC) zu publizieren. Doch
nicht die Anzahl der produzierenden Rezipienten schafft Mehrwert, sondern die Qualitat der
User-Beitrdage. So kann auch eine kleine dynamische Community Foren aufwerten bzw. die

Webangebote fir alle anderen interessanter machen. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 354 f.)

Journalistische Formate des user-generated Contents

Die Wertigkeit der User-Beitrdge hangt zudem vom der Nachrichtenform ab. Hermida und

Thurman unterscheiden neun Formate fiir UGC.

e Umfragen: diese kdnnen einfach umgesetzt werden, und geben ein schnelles und quantifi-
zierbares Feedback, erlauben aber durch die Begrenzung auf Entscheidungsfragen oder
Mehrfachantworten nur begrenzte Interaktionen der User.

e ,Messageboards’: haufig durch andere User intendierte Themendiskussionen, die mehrere
Wochen oder Monate offen fiir Teilnahmen sind.

e ,Have your says’: hier werden Themendiskussionen mit Usern durch Journalisten angeregt
und bleiben meist mehrere Tage fiir Teilnahmen offen.

e ,Comments on stories’: erlaubt Usern ihre Sicht auf bestimmte Artikel darzustellen. Gene-
rell findet sich diese Moglichkeit am Ende der Artikel. Fiir die Kommentare ist teilweise eine
Registrierung erforderlich.

e ,Q&As’: Interviews mit Journalisten und/oder Gasten, fiir welche User die Fragen zur Verfu-
gung stellen kénnen.

e ,Blogs’ sind relative neu fir Webseiten der Tageszeitungen. Hier werden Beitrage der User

zu bestimmten Themen in chronologischer Reihenfolge aufgelistet.



128 Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Tageszeitungsverlagen

e ,Reader blogs’ werden vor der Publikation nicht Gberprift, aber klar ersichtlich von profes-
sionellem Content abgegrenzt.

e ,Your media’ und ,Your story’ ist fiir Fotografien, Videos oder andere Medien der Leser of-
fen, die anschlieRend durch Journalisten redigiert werden. (Vgl. Hermida und Thurman

2008, 346 f.)

In Webangeboten Osterreichischer Tageszeitungen werden bisher vor allem Kommentare zu
Artikeln (,Comment on Stories”) und Leserkommentar — die bei Hermida und Thurman (2008)
nicht explizit angefiihrt werden, Usus. Viele weitere Moglichkeiten der Userbeteiligung werden
jedoch noch nicht ausgeschopft. Im Fokus des empirischen Teils dieser Arbeit stehen neben
Leserkommentaren, vor allem Kommentare zu Artikeln (,Comment on Stories“). (siehe diverse

Analysen in Kapitel 6)

Auf ,derStandard.at” stehen Usern beispielsweise 500 Zeichen je Kommentar von Content-
Modulen zur Verfiigung, bei beliebig vielen Kommentaren. Um alle User gleichermaen am
Dialog teilhaben zu lassen werden Kommentarfunktionen jetzt und in absehbarer Zukunft von
,derStandard.at” kostenlos angeboten. Postings, die den Community-Richtlinien nicht entspre-
chen, werden von der Redaktion geldscht bzw. kénnen Foren auch geschlossen werden, wenn
die Kommentare eine sachliche Diskussion behindern. Denkbar ware laut Redaktion von
,derStandard.at”, dass andere Zusatzleistungen in der Community registrierter User, die ver-
lagsseitig entsprechenden Aufwand erzeugen, gegen Geblhr angeboten werden, dafir aber z.
B. werbefrei. Grundsatzlich ist die Redaktion am Austausch mit der Community interessiert
und fur deren Vorschldge und Ideen offen. Werden etwa Kommentare von Usern in redaktio-
nellen Artikeln bericksichtigt, wird dies in der Regel im Forum mitgeteilt. (Vgl.

,derStandard.at“ 2013b insbesondere Kommentar vom 28.12.2012, 09:28)
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3.24.3 Zwischenfazit: Dialogorientierte Kundenbeziehungen digitaler Content-Anbieter

durch Community

Im Zuge der Optimierung von Kundenbeziehungen geht es vor allem darum, die Bediirfnisse

der Kunden genau zu verstehen, um einen starken Nutzen mittels einer Medienmarke ziel- und

zielgruppengerecht zu liefert und zu kommunizieren, der von Usern préaferiert wird. (Vgl.

Brummund 2012, 98)

Im Falle der Webangebote von Tageszeitungen umfassen Kundensegmente primar Rezipi-
enten von Paid und Free Contents sowie engagierte Community-Mitglieder.

Im Zuge der Optimierung von Kundenbeziehungen geht es vor allem darum, die Bedrfnisse
der Kunden genau zu verstehen, um einen starken Nutzen mittels einer Medienmarke ziel-
und zielgruppengerecht zu liefern und zu kommunizieren, der von Usern préaferiert wird.
(Vgl. Brummund 2012, 98)

Auch in traditionellen Tageszeitungen wurde - maRig erfolgreich — versucht, moglichst viele
Informationen Uber die Nutzer zu erhalten, da die Werbewirtschaft diese Informationen
einforderte, doch waren die Erhebungsmaoglichkeiten begrenzt und Rezipientenpraferenzen
kaum bekannt (vgl. Kiefer 2005, 119 ff.).

Die Digitalisierung ermoglicht es, das rezeptive aber auch das produktive Nutzungsverhal-
ten der User zu monitoren (permanente Messung) — und nicht nur auf Basis von Erinne-
rungsleistung und Selbstauskunft zu befragen — wie dies bei Tageszeitungen Ublich ist.
Liegen die Daten vor, so missen diese kontextualisiert aufbereitet werden — was bisher
kaum erfolgt — um damit das Management der Kundenbeziehungen datenbasiert steuern
zu konnen (vgl. Blaschka 2013).

Rezipienten konnen bei Webangeboten neben der Rezeption auch als Distributor und Pro-
duzent von Contents auftreten.

Vernetzte Individuen und professionelle Medien konkurrieren oder substituieren einander
jedoch nicht einfach, sie sind in eine Wechselbeziehung mit Medien involviert, die es bei-
den ermoglicht einander komplementar zu erganzen und gegenseitig verstarkend zu wir-
ken. (Vgl. Newman, Dutton, und Blank 2013, 18)

Aus Verlagsperspektive stairken Communities dadurch langfristig die Kundenbindung an das
Unternehmen, (vgl. Kollmann 2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140) auch wenn
nur ein kleiner Prozentsatz der Rezipienten die Moglichkeit wahrnimmt, user-generated
Content (UGC) zu publizieren. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 354 f.)

Fiir Verlage bieten sich diverse journalistische Formate an, um user-generated Content in

ihr Webangebot zu implementieren. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 346 f.) In Webange-
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boten Osterreichischer Tageszeitungen werden UGC bisher vorwiegen als Kommentare ein-
gesetzt, die sich entweder auf bestimmte Content-Module beziehen kénnen oder selbstan-

dige Content-Beitrdge darstellen.

Das Customer Relationship Management (CRM) gliedert sich wie folgt in der Vermarktungssei-

te des Geschaftsmodells der Webangebote von Tageszeitungen ein:
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Die jeweiligen Erkenntnisse des Kapitels werden in Kurzform im entsprechenden Feld der Business Model Canvas
zusammengefasst und in den folgenden Kapiteln laufend ergdinzt. Dieses Kapitel fokussiert CRM von Webangeboten
der Tageszeitungsverlage, die gemeinsam mit Absatzkandlen die Verbindung zwischen Kundengruppen und Content-
Architektur herstellen.

Abbildung 29: Business Model Canvas von Webangeboten der Tageszeitungen: Fokus — CRM
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3.2.5 Erléskonzepte digitaler Content-Angebote

Wenn Kunden das ,Herz” eines Geschaftsmodells darstellen, so sind Erlése ihre , Arterien”. Das
Unternehmen muss herausfinden, wofiir der Kunde bereit ist zu bezahlen. (Vgl. Osterwalder
und Pigneur 2010, 30 ff.) Erlose sind

e zum einen abhangig von den jeweiligen Erléskonzepten und

e zum anderen vom Markt, in dem sie generiert werden.

Die Erloskonzepte werden in diesem Kapitel ausgehend von einer Explikation der generellen
Bedeutung des Contents fiir Erldsgenerierung erschlossen (Kapitel 3.2.5.1). In der Folge wer-
den Paid-Content (Kapitel 3.2.5.2) und werbefinanzierte Modelle (Kapitel 3.2.5.3) separat so-
wie als kombiniertes Modell (Kapitel 3.2.5.4) dargelegt.

Uber traditionelle Formen der Finanzierung der Content-Angebote dsterreichischer Tageszei-
tungsverlage hinaus, werden internationale Modelle crowd-finanzierter Journalismus-
Erloskonzepte aufgezeigt (Kapitel 3.2.5.5) sowie alternative Erloskonzepte wie Connection,
Context und Commerce beschrieben, die sich vor dem Hintergrund der Digitalisierung zusatz-
lich zum Content-Erléskonzept realisieren lassen (Kapitel 3.2.5.6). AbschlieBend wird darstellt,
inwiefern sich durch die Optionen teilnehmeroffener Kommunikation Wertschopfungspotenzi-

ale realisieren lassen (Kapitel 3.2.5.7).

3.2.5.1 Bedeutung von Content fiir die Erlosgenerierung

Die Beschaffung, Blindelung und Distribution von Content, die hier als Kernkompetenz von
Tageszeitungsverlagen fokussiert wird, kann sowohl mittels erlosbringender Angebote finan-
ziert werden, die als evolutiondre Entwicklung aus dieser Kernkompetenz hervorgehen (z.B.
Paid- oder B2B-Content) aber auch durch Bereiche, die das Kerngeschaft ergdnzen (z.B. Anzei-
gen oder Kleinanzeigen). Traditionelle Tageszeitungen generieren ihre Erlése vor allem tber
zwei Moglichkeiten: direkt, Gber ihr Kundensegment Rezipienten oder indirekt, tiber das Kun-
densegment Werbetreibende. Eine kombinierte Finanzierung durch beide Kundensegmente ist
moglich und Ublich. Durch die Digitalisierung diversifizieren sich mogliche Erloskonzepte. Im
Sinne der Fokussierung auf Kernkompetenzen, muss aus Managementperspektive trotz alter-
nativer Erlésquellen stets die user-orientierte Bereitstellung des Content-Angebotes ein we-
sentliches Ziel des Gewinneinsatzes bleiben, um User als primare Zielgruppe zu binden. (Vgl.

Griblbauer und Krone 2013) Denn: ,Der Kern des Geschaftsmodells von Medienunternehmen
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und deren Marken ist die Zielgruppengenerierung, mit der der Vertrieb anderer Produkte ge-

koppelt werden kann bzw. muss.” (Griblbauer und Krone 2013)

Wirtz grenzt mogliche Geschaftsmodelle auf Basis des Contents nach Grad der Informations-

verarbeitung ab: (Vgl. Wirtz 2013, 105)

Supply Production and packaging of Acquisitionand Technical
Information Aggregation of Pr dg:fs Placement of Production Distribution
and Content Content oau Advertisement OAUEHE

ol Fe bt It et o
e Lontentintegrator

< Business Model: Content Bundling
< Business Model: Content Presentation

Abbildung 30: Geschaftsmodelle nach Grad der Informationsverarbeitung (Vgl. Wirtz 2013, 105)
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Die Geschaftsmodelle orientieren sich dabei an der Intensitdt der Bearbeitung von Contents.

Den Webangeboten der Tageszeitungen liegen Contents als ,Rohstoff“, also in unterschiedlich

bearbeiteter Form vor, wodurch sich der jeweilige Ressourcenaufwand und das Wettbewerbs-

differenzierungspotenzial definieren:'*®

e Bei Content-Préisentation wird das Informationsprodukt lediglich um Werbung erweitert
und anschlieRend technisch produziert und distribuiert. Dadurch bleibt sowohl der Res-
sourcenaufwand als auch das Wettbewerbsdifferenzierungspotenzial gering (vgl. Wirtz
2013, 105). Bei Webangeboten der Tageszeitungen wird die Content Prasentation etwa bei
von Nachrichtenagenturen unverandert lbernommenen Artikeln angewendet, ebenso bei
Werbung. Folglich bieten sich als Erloskonzept vor allem rein werbefinanzierte Webangebo-

te an. (siehe Kapitel 3.2.5.2 Werbefinanzierte Webangebote)

e Bei Content-Blindelung wird zuséatzlich die Vorstufe des Produkt-Packagings Gibernommen—
ausgehend vom bereits produzierten und aggregierten Content. Durch die Kuratierung wird
Mehrwert hinzugefligt und es steigert sich auch der Ressourcenaufwand. (Vgl. Wirtz 2013,

105) Dies erfolgt bei Webangeboten der Tageszeitungen etwa dann, wenn Artikel bereits

18 Minimaler Aufwand entsteht, wenn die Contents ohne Werbung publiziert werden und damit nur die Schritte

der Technischen Produktion und Distribution erfordern. Vereinzelt bieten Tageszeitungen Webangebote, die
weder Leser noch Werbetreibende fir die Nutzung des Webangebotes bezahlen lassen, sondern diese werbe-
frei und kostenlos anzubieten und fiir Abonnements und Werbeschaltungen konsequent auf die Printausgaben
verweisen — im Gegenzug wird das Webangebot durch die Print-Einnahmen querfinanziert. Ein Beispiel dafur lie-
fert die Jiidische Tageszeitung ,Hamodia“. Das dahinter liegende Motiv ist es, einen Service flr Rezipienten an-
zubieten, dessen Nutzungserlebnis nicht durch Werbeunterbrechungen gestoért wird. (Vgl. Hamodia.com 2013;
Konigsberg 2013)
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vorab in der Printausgabe erschienen sind und direkt aus dem CMS libernommen werden

kénnen, oder auch, wenn Agenturmeldungen redaktionell bearbeitet werden.

Content-Blindelungen werden im Zuge der Digitalisierung nicht nur manuell eingepflegt,
sondern auch auf Basis von Algorithmen verarbeitet und angeboten. Ihre Ergebnisse wer-

den zumeist werbefinanziert zur Verfligung gestellt — etwa bei der Suchmaschine Google.

Menschliche Intelligenz und damit Journalisten schaffen die Grundlage des Geschaftsmo-
dells der Content-Integration. Dieses umfasst die gesamte Produktionskette und beschafft
Information und Content, der als Content produziert und aggregiert wird. Dies schafft so-
wohl das hochste Differenzierungspotenzial, erfordert aber auch einen hohen Ressourcen-
einsatz. (Vgl. Wirtz 2013, 105) Content-Integration erfolgt bei Webangeboten bei all jenen
Artikeln, die durch die Redaktion exklusiv fir das Webangebot der Tageszeitungen gene-

riert werden.

Je eher ein Content exklusiv ist, desto eher wird er ,Gehor” bekommen. (Vgl. Meckel 1999,
165 ff.) Oder im Umkehrschluss: Je eher der Content auch von anderen angeboten wird,
desto eher ist das Angebot substituierbar und desto geringer die Bezahlungsbereitschaft
dafiir. Im Gegenzug dazu kdnnen ergdanzende Contents Dritter allerdings daflir sorgen, dass
die Bereitstellung des Angebotes kosteneffizient erfolgt. Zu beachten bleibt aber die Duali-
tat zwischen Effizienz und Effektivitat, also dem Produzieren von mehr Content mithilfe
weniger Ressourcen sowie die Wirksamkeit der eingesetzten Mittel. (Vgl. Meckel 1999, 151

f.) Kostenvorteile (etwa durch Fremdleistungen"’

) und Wirksamkeit kénnen erst dann ge-
messen werden, wenn die Kernbereiche definiert sind (vgl. Meckel 1999, 155), also strate-

gisch entschieden ist, auf welchen Bereichen der Fokus liegt.

Eine Besonderheit stellen user-generierte Inhalte dar: User-generated Content z. B. in Form
von Kommentaren, ist ebenfalls exklusiv und weist entgegen der Contents von Nachrich-

tenagenturen durchwegs Differenzierungspotenzial auf.

Content-Integration kann insbesondere durch Paid-Content Modelle (Kapitel 3.2.5.3) direkt
finanziert werden, oftmals finden Paid-Content Modelle in Kombination mit Werbefinanzie-

rung statt (Kapitel 3.2.5.4).

117

Nachrichtenagenturen gelten als GroBhandler im Nachrichtengeschéft, die ihre Kosten der Informationsbeschaf-
fung auf viele Schultern verteilen. Die Preise dafiir werden den Agenturkunden zumeist Pauschal gemessen an
Auflagehohe oder Empfangerreichweite verrechnet und machen bei Tageszeitungen durchschnittlich zwischen
sechs und zehn Prozent der Gesamtkosten der Redaktion aus. (Vgl. Zschunke 2000, 56) Weischenberg recher-
chiert, dass etwa bei der Stiddeutschen Zeitung trotz umfangreicher Auslandsberichterstattung die sich in er-
heblichem Male auf Agenturjournalismus stiitzt nur sieben Prozent des angebotenen Materials Gbernommen
wird. (Vgl. Weischenberg 1990, S. 17 in: Zschunke 2000, 123)
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e (Content-Enrichment, das im Zuge von Open-Business Modellen teilnehmeroffener Kommu-
nikation an Relevanz gewinnt, geht (iber die in der Abbildung dargestellten Moglichkeiten
hinaus. Vor dem Hintergrund des gesteigerten pragmatischen Nutzens fiir den Leser ist vor
allem eine Informations-Organisation und Individualisierung notwendig. (siehe Resultate
der Kapitel 3.2.2 Content-Architektur — Mehrwert fir und 3.2.4 Kundenbeziehung) Daraus
lasst sich wenig Mehrleistung fiir Werbetreibende, dafiir insbesondere fiir User ableiten. In
Folge muss diese Art der Leistungs-Performance vor allem direkt oder indirekt durch User

finanziert werden. (siehe Kapitel 3.2.5.5)

Die Erléskonzepte digitaler Content-Angebote lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Zeitungsverlage sind bei der Finanzierung ihrer Webangebote weder an ein einziges Erlos-
modell noch auf einen singuldren Markt gebunden, sondern kdnnen mehrere Erléskonzep-
te parallel anwenden. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 118 f.)

e Je nach Bearbeitungsleistung des Contents verdandern sich der Ressourcenaufwand und
das Wettbewerbsdifferenzierungspotenzial. (Vgl. Wirtz 2013, 105) Dabei lassen sich vier
Formen der Marktbearbeitung unterscheiden:

o Content-Prdsentation und Biindelung, die ihre ErlGse insbesondere werbefinanziert gene-
rieren (Kapitel 3.2.5.2)

o Content-Integration kann insbesondere durch Paid-Content Modelle (Kapitel 3.2.5.3) di-
rekt finanziert werden, oftmals finden Paid-Content Modelle in Kombination mit Werbe-
finanzierung statt (Kapitel 3.2.5.4).

o Content-Enrichment steigert den pragmatischen Nutzen der Contents fiir User (siehe

Kapitel 3.2.5.5)

3.2.5.2 Werbefinanzierte Webangebote von Tageszeitungen

Vorherrschend in dsterreichischen Webangeboten von Tageszeitungen ist derzeit das Modell
rein werbefinanzierter Webangebote. Zur Anwendung kommt also vor allem das Erléskonzept

Commerce, das auf den Werbemarkt zielt. (siehe Tabelle 8)

Dabei stehen Werbekunden als einzige Erlésquelle im Fokus. Aus User-Perspektive handelt es
sich bei rein werbefinanzierten Webangeboten um Gratis-Produkte. Im Regelfall wird bei Gra-
tis-Geschaftsmodellen eine hochwertige und hochpreisige Content-Architektur nur fiir Bezahl-
kunden geboten (diese waren hier Werbetreibende), wahrend andere Nutzer eine geschmaler-

te Version erhalten (User). (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 118 f.)
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Das Modell der Webangebote von Tageszeitungen funktioniert jedoch interdependent, d. h.
nur unter der zwingenden Voraussetzung, dass Zeitungsverlage Werbetreibenden im Tausch
flir Werbeeinnahmen Reichweite am Rezipientenmarkt bieten konnen — ansonsten kénnen
keine Werbeerltse generiert werden. Als Besonderheit bei Medien ist damit zu beachten, dass
im Zuge der interdependenten Markte von Medien die Aufmerksamkeit der Rezipienten als
Tauschwahrung fir Werbetreibende gehandelt wird.'*® (Vgl. Altmeppen 2006, 147 f.) Werbe-
einnahmen der Zeitungsverlage stellen damit indirekte Erlése auf Basis der Reichweite von

Contents am Rezipientenmarkt dar.

Da bei Webangeboten Werbung nicht mehr physisch an Contents gebunden sind, kénnen der
Werbung individuell gesetzte technische Filter, in Form von Werbeblockern (Ad-Blocker), ge-
genlberstehen. Der Dienst ,Adblock Plus“ hat beispielsweise 15.184.832 tagliche Benutzer,
22% davon sind deutschsprachig (vgl. Mozilla.org 2013). Diese Stellen fiir die Finanzierung rein

werbefinanzierter Content-Angebote eine zuséatzliche Bedrohung dar.

3.2.5.3 Paid-Content-Modelle der Webangebote von Tageszeitungen

Wird Content direkt gegen Entgelt am Rezipientenmarkt abgesetzt, spricht man von Paid-
Content. Das Erldsmodell Content umfasst die Sammlung, Selektion, Systematisierung, Kompi-
lierung und Bereitstellung von konsumorientierten, personalisierten Inhalten lGber Netzwerke.
Erlose sind damit sowohl im Bereich Rezipienten als auch Gber andere Medienunternehmen zu
generieren. Direkte Erlose werden zum Beispiel durch Premium-Inhalte erzielt — begiinstigt
durch qualitative hochwertige, exklusive Contents, aber auch indem Werbetreibende Content
in Form von redaktionell aufbereiteten PR-Inhalten gegen Entgelt schalten konnen. Indirekte
Erlose sind durch Werbung moglich und werden durch hohe Reichweiten beglinstigt (vgl. Koll-

mann 2009, 97 f.), nicht aber Uber Presseférderung®.

Hinsichtlich des sogenannten Paid Content werden derzeit vor allem folgende Varianten an-

geboten:

18 und nicht nur der Verkauf gegen Entgelt Erlose generiert. (Vgl. Altmeppen 2006, 147 f.) Webangebote von Ta-

geszeitungen finanzieren sich neben klassischer Werbung zudem durch Anzeigen in Job- und Immobilienbérsen.
(Vgl. Chocholowicz und Haller 2011)

Michael Fleischhacker (Chefredakteur ,Die Presse"), Jan-Eric Peters (Chefredakteur ,Welt"-Gruppe), Helmut
Brandstatter (Chefredakteur ,Kurier") und Tobias Trevisan (Geschaftsfuihrer ,Frankfurter Allgemeinen Zeitung")
sind sich bei einer Diskussion am European Newspaper Congress 2012 einig, dass eine Abhangigkeit von offent-
licher Seite nicht erstrebenswert ist. Verstarkt soll hingegen der Fokus auf Mehrwert-Schaffung fiir Konsumen-
ten digitaler Ausgaben gegeniiber Printausgaben der Zeitung gelegt werden, fiir den User bereit sind zu bezah-
len (Paid Content). (Vgl. ,,derStandard.at”“ und APA 2013) Generell sollte eine reformierte Presseférderung je-
doch zukinftig unabhangig von der Plattform — also ebenso fiir Webangebote der Tageszeitungen — vergeben
werden und ,,Qualitatsjournalismus” in den Fokus stellen, so der — noch unprazise — Wunsch 6sterreichischer
Verleger. (Vgl. Mark 2013)
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Freiwillige Bezahlung

Anstatt User hypothetisch zu befragen, wie viel sie bereit waren fiir die Contents zu bezah-
len — wie dies in Branchenumfragen haufig gemacht wird — leiten manche Zeitungsverlage
die Antwort auf die Frage gleich in konkrete Handlungen um: Bei freiwilliger Bezahlung be-
stimmt der Nutzer vor oder nach Abruf eines Artikels, ob er bezahlen mdéchte und kann
auch bei Verneinung den Beitrag lesen. (Vgl. Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger
2013) Realisiert wird dies etwa bei der taz. Beim Modell der freiwilligen Spenden liefert der
Konsument tber die selbst festgelegte Hohe des Preises eine Zusatzinformation fiir Produ-
zenten. Die taz pflegt gegeniber ihren Rezipienten eine offene Kommunikationskultur und
berichtet iber die Entwicklung der Einnahmen in einem eigenen ,Haus-Blog“, wodurch sich

diese informiert und eingebunden fiihlen. (Vgl. u.a. Lillmann 2013; taz.de 2012)

Andere Dienste bieten die Entscheidung Uber eine mogliche Bezahlung in Form von , Like &
Pay“-Buttons nach der Rezeption an. Etwa bietet , Flattr” einen Dienst an, um Webangebo-
te oder Apps zu ,flattrn“, also durch Micro-Payments finanziell zu unterstitzen. Um Geld zu
spenden landen User ihre flattr-Konten mit einem willkiirlich gewéahlten Betrag auf, je
nachdem wie viele Artikel einem User in einem Monat gefallen haben — er kann dies durch
»Like & Pay“-Buttons angeben —, werden die Anteile von Flattr entsprechend des zur Verfi-
gung gestellten Budgets auf die ,geflattrten” Medienanbieter aufgeteilt. 10% des Betrages
behilt sich der Spendendienst dabei ein. Verwendet wird der Dienst etwa von YouTube, In-
stagram oder Soundcloud. (Vgl. Flattr.com 2013) , Like“-Buttons dienen damit nicht nur als
Schnittstellen flir Reichweitengenerierung durch user-distributed Content sondern — kom-

biniert mit einer Pay-Funktion — auch dazu, direkte Finanzierung zu lukrieren.

Wahrend dieses Modell aus Perspektive der User eine Flatrate darstellt, da ein bestimmter
Betrag auf diverse genutzte Contents verteilt wird, ist die Erlésquelle aus Verlagsperspekti-
ve aufgrund der Geringfligigkeit der jeweiligen Einnahmen als Micro-Payment zu klassifizie-

ren.

Freemium-Modelle

Freemium — ein Kunstwort aus Free und Premium — stellt eine Mischform von kostenpflicht-
igen und frei verfligbaren Contents dar. Die Redaktion entscheidet hier aktiv, welche Artikel
bezahlt werden missen und welche nicht. Internationale Beispiele — wie etwa ,Yahoo!“ —
zeigen, dass Paid Content in Form von Nutzungsgebiihren auch fiir Webangebote der Ta-
geszeitungen (zumeist als dynamische Preismodelle gestaltet) lukrativ sein kann. (Vgl. Os-

terwalder und Pigneur 2010, 92 f.)
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Metered Modell
Bei Metered Modellen wird Rezipienten eine bestimmte Anzahl von Artikeln frei zur Verfi-
gung gestellt und dariber hinausgehende nur gegen Bezahlung bzw. Registrierung. (Vgl.

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger 2013)

"Harte Bezahlschranke"
Halten Verlage sowohl redaktionelle Artikel als auch jene von Nachrichtenagenturen nur
gegen Bezahlung verfiigbar, so wird dies als ,harte Bezahlschranke” kategorisiert. (Vgl.

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger 2013)

Der Bund deutscher Zeitungsverlage identifiziert landesweit 41 von 351 deutschen Zeitungen

mit Paid Content Angeboten, die hier im Uberblick auf Basis der jeweils verwendeten Paid

Content Varianten dargestellt werden: (vgl. Hanke 2011; Bundesverband Deutscher Zeitungs-

verleger 2013)

Die Tageszeitung ,taz“ stellt Artikel gegen freiwillige Bezahlung zur Verfiigung.'*

Zwei Zeitungen bieten Artikel hinter einer ,harten Bezahlschranke” an: Die ,Bohme Zei-

tung” verkauft Artikel dabei auf Basis einzelner Artikel, wahrend das , Wall Street Journal

Deutschland” diese aber im Abo vertreibt.

Sieben Zeitungen wenden das ,,Metered Modell” an (z. B. , Die Welt“), zwei davon neben

einem Abonnement auch auf Basis eines Tagespasses.

31 Zeitungen bieten das Freemium Modell an.

o Das ,Schwabische Tagblatt” bietet kostenpflichtige Contents im Einzelverkauf und
Abonnement fiir Printabonnementen an.

o Die ,ERlinger Zeitung” bietet kostenpflichtige Contents als Einzelverkauf und im Abon-
nement fir alle User an.

o Sechs Tageszeitungen bieten Freemium per Abonnement fir alle User an.

o 23 Tageszeitungen bieten das Freemium-Modell sowohl im Abonnement als auch als Ta-

gespass an.

120

Das Modell der Freiwilligen Bezahlung hat die ,taz” bereits im April 2011 eingefiihrt, und seit 22. November
2012 als sogenannte ,,Pay-Wahl“ offensiv beworben. Bevor auf die Moglichkeit der freiwilligen Bezahlung expli-
zit hingewiesen wurde, nahm die taz knapp 30 Euro pro Monat durch freiwillige Spenden ein. (Vgl. taz.de 2012)
Zum Stand Dezember 2012 beziehen 1.021 Personen auch ein Abonnement der ,,taz” auf Basis freiwilliger Be-
zahlung (vgl. Lillmann 2013) Im Dezember 2012, im Monat nach Kampagnenstart, konnte erstmals ein flnfstel-
liger Betrag (rund Euro 11.000) durch die Summe der Micro-Payments fiir einzelne Artikel generiert werden (vgl.
Lullmann 2013), bei rund fiinf Millionen Visits pro Monat (Stand April 2013, Vgl. derStandard.at 2013e). Damit
betragt der durchschnittlich bezahlte Beitrag pro Visit rund 0,22 Cent. Fiir die Bezahlung stehen mehrere Optio-
nen zur Verfugung: Direktiberweisungen, Lastschrift, Paypal, flattr, Handyzahlungen und Kreditkartenzahlungen
(vgl. Lillmann 2013). Die Option der freiwilligen Bezahlung entspricht dem Mitmach-Gedanken von Social Media
Anwendungen und wird nicht zuletzt dadurch von Usern goutiert.
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Die Auflistung zeigt, dass in Deutschland Paid Content vor allem bei regionalen Verlagen (ib-
lich ist, wobei vor allem Freemium-Modelle umgesetzt werden, die fiir bestimmte Contents
Preise festlegen und andere gratis zur Verfligung stellen. Die iiberregionalen Tageszeitungen
Deutschlands (vgl. Hanke 2011) setzen bisher kaum auf Paid Content (nur zwei von acht Ta-
geszeitungen): ,Die Welt” (Metered-Modell) und die ,taz“ (freiwillige Bezahlung). Andere
Uberregionale Tageszeitungen wie ,Bild“, ,Stddeutsche Zeitung”, ,Frankfurter Allgemeine
Zeitung”, ,Handelsblatt”, , Financial Times Deutschland” oder ,Frankfurter Rundschau” setzen
bisher noch keine Paid-Content-Modelle ein. (Vgl. Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger

2013)

Osterreichische Tageszeitungsverlage erwigen Bezahlschranken fiir ihre Webangebote zwar,

haben dies weitgehend aber noch nicht umgesetzt (Stand November 2013):

e In Osterreich wird nur in einem regionalen Verlag (,,Vorarlberger Nachrichten“) ein Mete-
red Modell** fir Paid Content als Erléskonzept des Webangebotes eingesetzt. Die , Vorarl-
berger Nachrichten” nehmen aufgrund der hohen regionalen Pressekonzentration im Bun-
desland eine Sonderstellung ein.’? Hintergrund fiir das Funktionieren von Paid-Content
Modellen in regionalen Raumen ist die geringe Substituierbarkeit lokaler Contents durch
alternative Gratis-Quellen.

e Bei , Wirtschaftsblatt.at” kommt ein Freemium-Modell zur Anwendung, das sich auf Pre-
mium Content beschrankt.

e Eine Sonderform von Paid-Content, in Form einer sogenannten ,Log-Wall“, realisiert die
»Tiroler Tageszeitung” auf ihrem Portal ,www.tt.com®. Hier stehen ausgewahlte Contents
innerhalb einer festgelegten Zeit (10-22 Uhr) exklusiv fiir Abonnenten zur Verfligung. (Vgl.
fjum 2013)

3.2.54 Finanzierung der Webangebote von Tageszeitungen durch User und Werbetrei-

bende

,Journalism is expensive, and web advertising alone may not sustain it.” (M. Glaser 2007)
Wahrend (noch) eine reine Werbefinanzierung bei Webangeboten 6sterreichischer Tageszei-
tungen vorherrscht, sind viele Verlage bestrebt, ihr interdependentes Erlésmodell — aus Rezi-

pienten- und Werbemarkten — traditioneller Tageszeitungen vollstandig auf ihre Webangebote

21 pie ,Vorarlberger Nachrichten” stellt den Rezipienten, auf Basis einer Registrierung acht Artikel frei zur Verfi-

gung (Metered-Modell) und verlangt fir dartiber hinausgehende Nutzung EUR 3,99 pro Woche (vgl. Vorarlber-
ger Nachrichten 2013)

In Vorarlberg hat die ,Kronen Zeitung”, die geringste Reichweite auf nationaler Ebene und auch regionale Wo-
chenzeitungen werden vorwiegend Uber das Vorarlberger Medienhaus bereitgestellt. (Vgl. MA 2012)
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zu Ubertragen'?: dafiir sollen erginzend zu Erlésen aus Commerce in Werbemarkten auch
Content-Erlose in Rezipientenmarkten generiert werden. (siehe Tabelle 8)

Die Mischfinanzierung aus unterschiedlichen Erlésquellen firmiert in der Literatur haufig unter

“123 Tatsichlich handelt es sich dabei um

dem Schlagwort , teilweise werbefinanzierte Medien
kombinierte Einnahmen der Kundensegmente Rezipienten und Werbetreibende — bei wach-
sendem Anteil von Einnahmen aus Vertriebserldsen in Tageszeitungen'®. Mischfinanzierungen
waren bei Webangeboten der Tageszeitungen etwa eine Kombination von Erlésen aus Paid

Content Modellen und Werbeschaltungen.

Im Gegensatz dazu muss fiir die Gegeniiberstellung des Mischmodells von Webangeboten mit
werbe(mit)finanzierten Modellen traditioneller Tageszeitungen beachtet werden, dass es sich
am traditionellen Lesermarkt von Tageszeitungen um keine reinen Paid-Content Modelle han-
delt, sondern gebiindelte Medienprodukte vertrieben werden: Fiir den Verkauf traditioneller
Tageszeitung wesentlich ist, dass ihr Produkt aus zwei Elementen besteht. Sie beinhalten ei-
nerseits ein immaterielles publizistisches Produkt, sprich Content, und andererseits einen ma-

teriellen Trdger, das Zeitungspapier welches als Medium die Medieninhalte transportiert.
Medien- Medien-
trager produkt

P>

(z.B. (z.B.
Papier) Zeitung)

Abbildung 31: Zwei Elemente des Medienproduktes

Sowohl bei traditionellen Tageszeitungen als auch deren Webangeboten gilt jedoch: den ,,ori-
gindre[n] Produktnutzen fir den Konsumenten stiftet dabei der Medieninhalt in Form von
Information, Unterhaltung oder Werbung” (Sjurts 2004a, 162). Das eigentliche Kernprodukt
aus Rezipienten-Perspektive stellt also der Content dar. Beck kristallisiert dabei Information als

»die eigentlichen Produkte von Medienunternehmen” (Beck 2005, 6) heraus. Die Bindung an

12 Erschwert wird dies dadurch, da Contents hoch zeitelastisch sind (keine langfristige Wertigkeit besitzen) und

nationale sowie international Nachrichten als Gratis-Content weit verbreitet sind — und User dafiir nicht bereit
sind zu bezahlen. (Vgl. M. Glaser 2007)

Content gilt als Kernkompetenz der Medien, wird aber bei Medien haufig nur als Teilleistung an Konsumenten
vertrieben. Kiefer unterscheidet hinsichtlich des Medienkonsumenten in seiner Rolle des 6konomischen Ak-
teurs: liber Marktpreise finanzierte Medien (Blcher, Tontrager, Paid Content, Pay TV, ...), teilweise werbefinan-
zierte Medien (Tageszeitungen, Zeitschriften, ...) und voll werbefinanzierte (Free TV, Gratiszeitungen, freie In-
ternetangebote, ...) Medien. (Vgl. Kiefer 2005, 239)

Um eine Relation anzufiihren muss auf den deutschen Markt verwiesen werden, da Osterreichische Tageszei-
tungen nur Bruttowerbeeinnahmen veroffentlichen. (Vgl. Focus Research 2013) Die Bedeutung der Contents
nimmt nicht nur durch die Digitalisierung, sondern auch in traditionellen Tageszeitungen zu: Die Gewichtung der
Werbe- und Vertriebsfinanzierung hat sich in den letzten Jahren gewandelt: Bis 2008 wurden Abonnement-
Zeitungen in Westdeutschland tberwiegend durch Werbeeinnahmen (Anzeigen und Fremdbeilagen) querfinan-
ziert. Im Jahr 2009 war das Verhéltnis zwischen Werbe- und Vertriebsfinanzierung schlief8lich ausgeglichen und
2011 wurden erstmals mehr Erlése aus Verkaufseinnahmen generiert als durch Erlése aus Anzeigen & Beilagen.
Seit 2011 wird ein hoherer Anteil von Erlésen durch den Vertrieb generiert (52,8%) als Uber Werbeeinnahmen
(47,2%). (Vgl. Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger 2011).
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den Trager wird im konvergenten Sektor der digitalen computervermittelten Kommunikation,
dem Internet, aufgel6st (vgl. Plrer 2003, 212) — und damit der Content unabhangig vom Tra-

germaterial distribuierbar.

Mischfinanzierungen aus Werbeeinnahmen und Paid-Content Angeboten werden in Osterrei-
chischen Webangeboten von Tageszeitungen bisher einzig von den Vorarlberger Nachrichten
realisiert, (vgl. Vorarlberger Nachrichten 2013) jedoch auch von anderen Medienh&dusern in
Erwagung gezogen (vgl. Mark 2013). Die Abhangigkeit vom Werbemarkt bleibt in diesem Falle

jedoch bestehen. (siehe dazu ausfihrlich in Kapitel 3.2.5.3)

Damit lasst sich zusammenfassen: Werbung alleine genligt nicht (mehr), um Zeitungen nach-
haltig zu finanzieren (vgl. M. Glaser 2007) und Paid Content Modell finden (noch) nicht fla-
chendeckend Anwendung. Verlage suchen daher nach alternativen Finanzierungsmethoden
und sind insbesondere bestrebt, das Erloskonzept der Tageszeitungen zu Ubertragen: neben
Werbeerlosen sollen auch Content-Erlése aus Rezipientenmarkten generiert werden. (Vgl.

Mark 2013)

3.2.5.,5 Crowd-finanzierte Journalismusangebote

Content-Erloskonzepte konnen entweder direkt auf Artikel bzw. bestimmte Nutzungszeiten
der Artikel bezogen sein (Paid-Content), in Form allgemeiner Unterstiitzungen von Medien-

marken aber auch dem Journalismus generell erfolgen.

Ein direkter User-Support birgt jedoch auch Gefahren — die mit jenen der Werbefinanzierung

vergleichbar sind. (Vgl. M. Glaser 2007) Alternativ ist eine kollektive Finanzierung der Content-

126

Angebote User-seitig etwa moglich durch: Stiftungen™”, Nonprofit Organisationen, Genossen-

schaften, Unternehmensbeteiligungen bei GmbHs, Leistung gegen Erfolgsbeteiligungen®?’ oder

126 |0 den USA ist die Finanzierung des Journalismus — auf gesellschaftlicher Ebene — durch private Stiftungen und

Nonprofit-Organisationen bereits etabliert. Erste gemeinnitzige Forderungen der journalistischen Kommunika-
tion gab es etwa bereits 1731 durch die Library Company von Benjamin Franklin. Heute gibt es drei Arten von
Stiftungen: 1) Einzelpersonen oder wohlhabende Familien, die unabhangige Stiftungen griinden, 2) Stiftungen
die durch Wirtschaftsunternehmen finanziert werden und 3) operative Stiftungen deren gemeinniitzige Pro-
gramme vor allem in der Durchfiihrung von Forschungsarbeiten agieren. Als grofSte US-Amerikanische Stiftung
ist die John S. and James L. Knight Foundation bekannt, aber auch die Ford Foundation oder Jon D. and Catheri-
ne T. MacArthur Foundation, Bill and Melinda Gates Foundation, Rockefeller Foundation, Pew Charitable Trusts,
etc. Neben institutionalisierten Medien werden auch Birger unterstiitzt.

Die Stiftungen ,,Pro Publika“ oder ,The Huffington Post” fordert z. B. insbesondere investigative Recherchen.
(Vgl. Friedland und Konieczna 2011, 12 ff.)

,True/Slant“ (2009) aggregiert z. B. Contents von 60 Journalisten, die jeweils Experte eines bestimmten The-
menfeldes sind. Die Journalisten werden hier anteilsmaRig an Werbeeinnahmen und Sponsoring-Ertragen der
Seite beteiligt.
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Crowdfunding®®. Diese lassen sich bei Webangeboten, wie auch bei Tageszeitungen realisie-

ren.'”

Derartige Modelle werden in Osterreich bisher jedoch weder in Tageszeitungen noch in deren

Webangeboten umgesetzt. Es gibt jedoch Beispiele, die zeigen, dass das Modell funktioniert:

e In Deutschland ist es etwa die Tageszeitung ,taz“ die den Leser als wichtigsten Kunden in
Form von Genossenschaften zu Miteigentiimern machen und damit als wichtigsten Partner
anerkennen (vgl. Gellenbeck 2013). Aber auch die linke Tageszeitung ,Junge Welt” ist seit
1995 als Genossenschaft organisiert und konnte so vor der Einstellung der Produktion be-
wahrt werden. (Vgl. jungewelt.de 2013) In Form einer GmbH ist die Wochenzeitung ,Junge
Freiheit” organisiert, an der mehr als 300 Leser als Kommanditisten beteiligt sind und so
fast 2 Millionen Euro Haftungskapital beisteuern. (Vgl. jungefreiheit.de 2013)

e Das US-amerikanische Monatsmagazin , The Sun”, herausgegeben von der gleichnamigen
Sun Publishing Company, Inc., publiziert seit dreiig Jahren ein werbefreies Magazin, fir-
miert dazu als Nonprofit Organisation und wird vor allem durch ihre rund 70.000 Abonnen-

ten und Leserbeitrage gestitzt. (Vgl. The Sun Magazine 2013)

Die Digitalisierung ermoglicht eine Bilirgerbeteiligungen durch Crowdfunding (Schwarmfinan-
zierung). Ziel ist es, Unterstitzer zu finden, welche dieselben Werte teilen und Beziehungen zu
ihnen aufzubauen. Eine Finanzierungs-Methode, die in der analogen Welt bereits durch Non-
Profit Unternehmen langjahrig erprobt wurde. Der Erfolgsfaktor des digitalen Crowdfundings
liegt darin, dass mittels virtueller sozialer Netzwerke zweiseitige Beziehungen und damit Dialo-
ge zwischen Forderungssuchenden und einer breiten Masse von engagierten Usern unmittel-
bar aufrecht gehalten werden kdénnen, wodurch sich groRere Geldmengen aufgrund vieler
potentieller Investoren schneller lukrieren lassen und sich auch in Medien umsetzen lassen.**°

(Vgl. Canadian Media Fund 2012, 4 ff.).

128 ,Crowdfunding is the raising of funds through the collection of small contributions from the general public

(known as the crowd) using the Internet and social media“ (Canadian Media Fund 2012, 4)

In Osterreichischen Tageszeitungen gibt es eine direkte Presseforderung, die Zeitungen unterstiitzt. Die Verlags-

branche hofft darauf, dass die Presseférderung zuklnftig Qualitatsjournalismus unabhangig von der Plattform

subventioniert, also auch Content auBerhalb der gedruckten Kaufzeitungen geférdert wird. (Vgl. Mark 2013)

Dabei lassen sich drei Arten von Crowdfunding unterscheiden, die sich auch in Medien umsetzen lassen:

e Spendenmodell (Donation Model): dhnlich wie bei Charity-Aktionen investieren Individuen einen Geldbetrag in
ein Projekt, ohne dafiir eine finanzielle Riickvergiitung zu erwarten, sondern aus einem personlichen Bedirfnis
heraus, etwas zu unterstitzen.

e Kreditmodell (Lending Model): hier investieren Individuen ihr Geld in der Erwartung, es nach einer wieder zu-
rick zu bekommen. Der Investitions- und Riickzahlungszeitpunkt ist bilateral zu definieren.

e Anlagemodell (Investment Model): gleicht am ehesten einer Stammkapitalinvestition, bei dem ein Individuum
Anteile an einem Unternehmen als Ausgleich fiir die Finanzierung erhélt. (Vgl. Canadian Media Fund 2012, 4 ff.)
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Crowdfunding ist kein Allheilmittel und eignet sich bei Content-Anbietern insbesondere fiir
unabhangige Produzenten und Entwickler, die kleine Budgets zwischen $10,000 und $50,000"*
benétigen und eignet sich vor allem fir Unternehmen in der Start-Up Phase und Nischenmark-
te. Damit ermoglicht Crowdfunding Projekte, die ohne diese Finanzierung nicht entstehen
konnten. In den meisten Féllen erwerben Investoren durch Crowdfunding keine Rechte oder

Eigentum an den Unternehmen. (Vgl. Canadian Media Fund 2012, 20 f.)

In Osterreich diirfen Projekte — ungepriift — mit bis zu maximal 250.000 Euro tiber Crowdfun-

B2 Fiir hoheren Kapitalbedarf sind die Projekte von Wirtschaftspriifern

ding finanziert werden.
zu genehmigten. Das bedeutet fiir die Unternehmen, dass sie ein Prospekt auflegen miissen, in
dem Uber die Risiken informiert wird. Dadurch entstehen Kosten zwischen 15.000 und 80.000
Euro. Bei Genossenschaften wurde die Grenze der Prospektpflicht von 100.000 Euro auf
750.000 Euro angehoben.'®® Ziel der Anderung ist es, groRere Biirgerbeteiligungsprojekte um-

setzen zu kénnen. (Vgl. Reiner 2013)

Erfolgsfaktoren des Crowdfundings lassen sich wie folgt zusammenfassen: es bedarf eines
Uberzeugenden Projektes, existierender passionierter Nutzer, starker bestehender Netzwerke,
professioneller Promotion, hohem Nutzer-Engagement, Beitragsanreizen (Vorabzugéange, etc.),
eines realistischen finanziellen Forderziels und eines klar definierten Plans fir die Mittelzuwei-
sung. (Vgl. Canadian Media Fund 2012, 22) Fir all diese Faktoren ist eine starke Community-

Bildung auf Webangeboten der Tageszeitungen eine sehr gute Voraussetzung.

Sowohl Biirger als auch Journalisten kénnen sich (auch) individuell ihre spezifischen Themen
mittels Crowdfunding finanzieren, ohne dafir institutionalisiert zu sein. Speziell dafiir einge-

richtet ist etwa die Plattform , krautreporter.de”. (Vgl. krautreporter.de 2013)

3.2.5.6 Alternative Erléskonzepte der Webangebote von Tageszeitungen

Wahrend 6sterreichische Webangebote wie ,diepresse.com” Paid-Content-Modelle realisieren

maochten, planen andere Zeitungsverlage etwa bei ,derStandard.at” derzeit keine Paywall***:

anstelle von bezahlten Inhalten wird user-generated Content als Chance fiir Onlinemedien

131 Bej kleineren Budgets ist der Administrationsaufwand zu hoch, bei hoheren Betragen wachst die Gefahr des

offentlichen Scheiterns, wenn ein Crowdfunding nicht ausreichend Unterstitzer findet.

Die Grenze wurde per Beschluss vom 5. Juli 2013 von 100.000 auf 250.000 Euro angehoben

Die Revision (jahrlichen Priifung durch den Revisionsverband, der Genossenschaften unterliegen) und der jahr-
liche Bericht in der Generalversammlung geben den Anlegern bzw. beteiligten Biirgern mehr Sicherheit.
Hinterleitner, Geschaftsfiihrerin von ,derStandard.at” gibt zu bedenken, dass internationale Paywall-Modelle in
Osterreich nur auf einen 8.000 potentielle Abonnenten treffen wiirden, wodurch sich das Webangebot nicht re-
finanzieren lasst. (Vgl. Mark 2013) In Osterreich kommt als hohe Eintrittsschranke — insbesondere fiir iiberregi-
onale Zeitungen — hinzu, dass das gebihrenfinanzierte ORF-Webangebot Nachrichten kostenfrei publiziert.
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wahrgenommen. (Vgl. Mark 2013)™*> User-generated Content und user-distributed Content
wird durch teilnahmeoffene Kommunikationsstrategien der Webangebote von Zeitungen er-
moglicht, die Teil der Philosophie offener Geschaftsmodelle (Open Business Modells) sind.

(Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 118 f.)

Durch die Digitalisierung werden sowohl die Moglichkeiten der direkten als auch der indirek-
ten Finanzierung des Content-Angebotes diversifiziert. Die Digitalisierung ermdglicht Transme-
diale- bzw. Kombinationsmediale Angebote, wodurch Contents klassischer Medien- und Kom-
munikationskanéle auf einer Plattform geblindelt werden kénnen (Print, Radio, TV, Unterneh-
menskommunikation, Interpersonale Kommunikation). Dadurch diversifiziert sich auch das
Feld moglicher Erlésmethoden. Ebenso lassen sich liber Web-Plattformen Erlése aus Produk-
ten und Dienstleistungen erzielen, die vom Kernprodukt Content unabhangig sind, jedoch der

Finanzierung des Verlags dienen.

Betrachtet man nun die generellen Erldsmodelle der Internet- und Multimediaunternehmen,
so lassen sich diese nach Wirtz in vier Bereiche, genannt 4C-Net-Business-Modell, aufschliis-
seln (vgl. Wirtz 2013, 720): Content, Commerce, Connection und Context. Diese kdnnen paral-
lel in unterschiedlichen Markten eingesetzt werden. Medienunternehmen erwirtschaften
durch ihr interdependentes Finanzierungsmodell analog und digital parallel in mehreren Mark-
ten Erlése: Rezipienten-, Werbe- und der Contentmarkt. (Vgl. Sjurts 2010, 170) Im Zuge der
Digitalisierung kdnnen Zeitungsverlage diese Markte neben Content auch lber die Dimensio-

nen Connection, Commerce und Context in ihr Erléskonzept integrieren:

35 paid-Content wird in Osterreich vorwiegend bei ePaper-Ausgaben realisiert. Die Preisdifferenz zwischen der

gedruckten Ausgabe und der digitalen Ausgabe unterscheidet sich in unterschiedlichem MaRe und schwankt
zwischen 38 und 68% des Print-Preises bzw. wird kostenlos angeboten. Rezipienten kdnnen dadurch keine
Ruckschlisse ziehen, welcher Anteil der Kosten traditioneller Tageszeitung durch Druck und Vertrieb verursacht
wird. Die Abonnement-Laufzeit wird zumeist in Monaten angeboten, aber auch in Wochen (wie bei den Vorarl-
berger Nachrichten).

Titel Abo Print / Monat Abo ePaper / Monat ePaper-Preis in %
Die Presse €41,00 € 15,70 38%
,Der Standard“ € 34,50 €15,99 46%
Kurier € 23,50 €11,00 47%
Tiroler Tageszeitung €23,90 €13,40 56%
OON €21,90 € 14,99 68%
VN (pro Woche) € 5,91 € 3,99 68%

Tabelle: Print- vs. ePaper Abonnement-Preise (Stand: 06.06.2013)
Gunstige Kombinationsangebote gibt es jeweils, wenn bereits ein Print-Abonnement bezogen wird. , Kronen Zei-
tung” oder Salzburger Nachrichten bieten derzeit kein entgeltliches ePaper-Abo an.
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Erloskonzepte
Fokus Fokus
Content Sonstiges
Content Context Connection Commerce
Rezipientenmarkt X X X X
:% Werbemarkt X
s Contentmarkt X

N Anderer Markt X

Tabelle 8: Erléskonzepte im Medienbereich (Vgl. Sjurts 2010, 170)

Im

Gegensatz zum Werbemarkt kdnnen auf dem Rezipientenmarkt alle vier typischen Erlos-

konzepte der Internet- und Multimediaunternehmen ausgeschopft werden: Content, Context,

Connection und Commerce. (siehe Tabelle 8) Dadurch ergeben sich viele potentielle alternati-

ve

Erloskonzepte, die in Webangeboten 6sterreichischer Tageszeitungen bisher weitgehend

ungenutzt bleiben.

Contents

Das Erloskonzept Content bezieht sich auf den Verkauf von informativen und unterhalten-
den Inhalten. Diese kdnnen einerseits am Rezipientenmarkt und andererseits am B2B-
Markt etwa fir Mehrfachverwertungen abgesetzt werden und fiir weitere eigene und
fremde Medien aber auch fir PR-Bedarfe generiert werden. (Vgl. Sjurts 2010, 170) Erlos-

moglichkeiten am Rezipientenmarkt werden ausfihrlich in Kapitel 3.2.5.3 beschrieben.

Context (Orientierung)

Das Erlésmodell Context umfasst die Klassifikation, Systematisierung und Zusammenfih-

rung von verfligbaren Informationen in Netzwerken und damit Komplexitatsreduktion, Na-

vigationshilfe und Matching-Funktion. Erlose lassen sich beispielsweise durch kostenpflicht-

ige Informationsportale oder elektronische Programmzeitschriften generieren (vgl. Sjurts

2010, 170).

o Suchmaschinen als Anbieter von Context Websites werden von Usern haufig als Startsei-
te fiir die Navigation zu anderen Anbietern ausgewahlt.

o Ebenso kénnen Context-Funktionen durch Klassifikation und Systematisierung verfiigba-
rer Informationen innerhalb der Webangebote Navigationshilfe schaffen und

o Komplexitdt reduzieren, durch kriterienspezifisch kompilierte und Ubersichtlich prasen-

tierte Informationen. (Vgl. Wirtz 2013, 732)

Bei Tageszeitungen ist die Komplexitatsreduktion aufgrund der beschrankten Seitenanzahl

produktimmanent. Aufgrund der rapide steigenden Informationsmenge sollte Context in-
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tegrativer Bestandteil der Contents von Webangeboten der Verlage sein und so Mehrwert
far den User schaffen. Dies wird derzeit aber nur unzureichend umgesetzt. ,Context” auf
Basis von Metadaten kann Contents nicht nur fiir User, sondern auch verlagsintern effekti-

ver nutzbar machen. (siehe ausfihrlich in Kapitel 3.2.2.3)

Connection

Das Erlésmodell Connection umfasst die Herstellung der Moglichkeit eines Informations-
austausches in Netzwerken durch Schaffung technologischer, kommerzieller oder rein
kommunikativer Verbindungen. Connection Geschaftsmodelle fiir Communities werden
etwa durch Facebook.com, Xing.de, etc. angeboten. (Vgl. Wirtz 2013, 734 f.) Erlése sind
durch Interaktionsaktivitdten von Rezipienten oder durch verstarkte Ein- und Anbindung
von Rezipienten an Medienprodukte zu generieren, werden bisher aber insbesondere lber

Werbeeinnahmen indirekt finanziert.

Die Generierung direkter Erlése durch Connection ist bei Webangeboten von Tageszeitun-
gen bisher zu vernachlassigen, wahrend aktive User (Community) indirekt vielfaltige Beitra-
ge zu einer Mehrwertschaffung liefern: Kundenbindung, Reichweite, Wissensgenerierung,
Produktinnovationen und Werbung. In Webangeboten von Tageszeitungen wird die Con-

nection im Zuge der Community-Bindung hergestellt'*®

etwa durch Optionen user-
generierter Contents oder user-distribuierter Contents, die als Funktionen in das Webange-

bot integriert wird.

Die Integration von User Added Value durch user-generated Content und user-distributed
Content vor dem Hintergrund redaktioneller Mehrwertschaffung wird sowohl hinsichtlich
der Bedeutung flr die User als auch fir die Verlage selbst ausfihrlich in Kapitel 3.2.4.2 dar-

gelegt.

Commerce (E-Business)

Das Erlosmodell Commerce umfasst die Anbahnung, Aushandlung und/oder Abwicklung
von Geschéftstransaktionen tber Netzwerke. (Vgl. Sjurts 2010, 170) Erlése kbénnen dabei
durch Verkauf von Produkten, die nicht zwingend in direktem Zusammenhang mit redakti-

onellen Medieninhalten stehen missen, erzielt werden — wie dies etwa bei Werbung der

136

Aus 6konomischer Perspektive unterstitzt eine virtuelle Gemeinschaft durch ihre Kommunikation die Ge-
schaftstatigkeiten des Anbieters bzw. erhoht die Attraktivitdt des Online-Angebotes (Informationsmehrwert fiir
den Kunden durch die Kunden, steigert damit auch die Nutzungsintensitat der Geschaftsplattform. (Vgl. Koll-
mann 2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140) Direkte Erlose generieren Social Communities nach Sigler
durch Zusatz- oder Premium-Angebote. (Vgl. Sigler 2010, 184) Kennzahlen werden hier von Kollmann und Sigler
nicht genannt.



146 Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Tageszeitungsverlagen

Fall ist.®’

Sowohl direkt als auch indirekt generierte Erlose sind transaktionsabhangig.
Commerce bedient neben Rezipienten- und Werbemarkten auch diverse andere Produkt-

markte.

Wirtz Ubertragt in seiner Darstellung des Content-Marktes zwar Moglichkeiten, wie Ge-
schaftsmodelle der Informationsverarbeitung im Zuge der Digitalisierung verkiirzt werden
konnen. (Vgl. Wirtz 2013, 105) Er beleuchtet aber nicht, wie sich diese im Sinne eines Extended
Content Business Models erweitern lassen. Gleichzeitig erachtet er in allen prasentierten Ge-
schaftsmodellen Werbung als immanenten Bestandteil der Geschaftsmodelle, wahrend ,,Open-

Business” Ansatze vernachlassigt werden. (Siehe Abbildung 30)

Wenn Zeitungsverlage ihre Abhangigkeit von Werbemarkten einschranken mdchten, kénnen
sie also das Modul ,Werbung” durch alternative Erloskonzepte ersetzen (siehe Abbildung 30):
Die Herausforderung besteht jedoch nicht primar darin, fehlende Werbeerldse zu kompensie-

ren, sondern in bisher unzureichender User-Finanzierung.

3.2.5.7 User Added Value durch user-generated Contents in Webangeboten von Tages-

zeitungen

Um den Mehrwert der Mitwirkung von Usern flir Medienunternehmen zu bestimmen muss in
einem ersten Schritt geprift werden, welchen Wert user-generated Content generell fiir das
Unternehmen hat, in Form des sogenannten User Added Values. Ebenso wird die Integration
von user-generated Contents in professionelle Medien beleuchtet, sowie das Gefahrdungspo-
tenzial der Markenidentitat und die dadurch veranderte traditionelle Rolle der Redaktionen als
Gate Keeper. Auch werden betriebswirtschaftliche Uberlegungen angestellt, die Kosten und

Erlosmoglichkeiten durch user-generated Contents darlegen.

Wert von user-generated Contents fiir Zeitungsverlage

Digitale Informationsgiiter haben sehr niedrige Distributionskosten. Im Falle von Informations-
austausch zwischen individuellen Nutzern ist der Preis der distribuierten und getauschten In-

formationsgiiter daher schwer festzulegen. In nicht-institutionalisierten Communities richtet

7 Ein wichtiges Commerce-Gut nahezu aller Webangebote sind direkt oder indirekt angebotene Werbeflachen fir

Werbetreibende, sowie Abonnements fiir die mobile-, digitale- und Printprodukte des Zeitungsverlags. Uber das
Webangebot der Tageszeitungen lassen sich jedoch auch diverse andere Produkte verkaufen. Bei ,Krone.at”
etwa: Merchandising-Artikel, Tickets sowie Reisen und Webshops mit diversen Haushaltswaren fiir BonusCard-
Besitzer (Vgl. krone.at 2013)
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sich der Wert des Services nicht so sehr nach dem Content, der distribuiert wird, sondern nach

den Austauschmoglichkeiten, die geschaffen werden. (Vgl. Wijnhoven 2002, 100)

In Zeitungsverlagen bestehen Zweifel dartiber, welchen Beitrag UGC fiir professionelle Con-
tents der Webangebote der Tageszeitungen hat. Dessen ungeachtet findet eine Ausweitung
von user-generated Content Initiativen (UGCI) in Webangeboten traditioneller Medien statt.
Redaktionen beurteilen den Wert primar anhand der Gegeniiberstellung von bendtigten Res-
sourcen fiur UGCI im Vergleich zu deren kommerziellem Potenzial. (Vgl. Hermida und Thurman

2008, 355)

Bei institutionalisierter Beteiligung von Usern an der Content-Produktion (user-generated Con-

tents) ist die Wertschopfung vor allem vom jeweiligen journalistischen Format abhangig:

e Beitrdge der Leser in Kommentaren zu Artikeln kdnnen Journalisten helfen, Nachrichten zu

identifizieren und darilber zu berichten. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 355)

e Im Sinne von , Content-Re-Use” bzw. das ,Reverse-Publishing”, das sich ebenso des user-
generated Contents der Webangebote bedient (insbesondere fiir lokale Berichterstattung),
werden User-Generierte Contents nach eigener redaktioneller Prifung als redaktionelle Ar-
tikel publiziert, etwa in traditionellen Tageszeitungen. (Vgl. L. B. Becker und Schoenbach

1989, 280 f.)

e Eine eigene Plattform fiir das Engagement der User kann fiir Verlage auch wirtschaftlichen
Nutzen bringen. Konsequenter Beflirworter der User-Einbindung ist z. B. die Huffington
Post, die redaktionelle Contents mit jenen von Bloggern und Social Media nutzt und darin
auch das Unterscheidungskriterium zu anderen deutschen Nachrichtenseiten sieht."*® Die
kumulierten user-generated Contents stellen wiederum attraktive Contents fiir andere User
dar, wodurch hohe Reichweite entsteht. Die Strategie ist also: durch moglichst viele Inhalte
Reichweite zu schaffen, die — wie auch bei sozialen Netzwerken Ublich — iber Werbung

querfinanziert wird. (Vgl. J. Hauser 2013)

e Durch die Einbindung der User als Produzenten wird die ,journalistic elucidation” im Sinne
eines facettenreiches Arbeitens aus vielen verschiedenen Perspektiven und damit die Ex-
klusivitat von Inhalten gewahrleistet. Das Beispiel der Huffington Post zeigt, dass reichwei-

tenstarke Contents nicht zwingend redaktionell generiert werden miussen. Zugleich wird

138 Blogger, die in den USA auf Huffington Post publizieren machen dies freiwillig, erreichen zudem durch die groRe

Anzahl an Bloggern (40.000 User) eine groRe Anzahl taglicher Artikel (ca. 1.500 Artikel/Tag). (Vgl. J. Hauser
2013) Die AOL Tochter Huffington Post Deutschland startet im Herbst 2013 in Kooperation mit Tomorrow Focus
(Burda) mit zunachst einem Team von 12 bis 15 Personen (vgl. Kalka 2013).
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durch die rezipientenzentrierte Produktion der regionale bzw. lokale Bezug der Nachrichten
erhoht, der ein wesentliches Nutzungsmotiv der Tageszeitungen darstellt. (Vgl. Kalka 2013)

(Siehe auch Kapitel 6.3)

Die Moglichkeit diese UGCI direkt zu monetarisieren bleibt ein zentrales Problem, wahrend
sich zeigt, dass user-generierter Content generell zur Reichweiten- oder Wissensbildung bei-
tragen kann. Um nicht nur zusatzliche Information sondern Content zu generieren, ist es not-
wendig, die Motivation zur Mitarbeit (iber den Kontext zu steuern (vgl. North 2011, 168). Dies
gelingt etwa entsprechend der Anschlussfahigkeit bestimmter Artikel oder lber eigens dafiir

eingerichtete Plattformen.

Interaktive /-\
Gemeinschaft
Vertrauen/gemeinsame Werte Ergebnis

Rhythmus der Interaktion Nutzen far Mitglieder
Erlebnisreiche Ereignisse Mitglieder Nutzen fir Externe,
Kontinuierlicher Austausch Mitgliedergewinnung Organisation

Community-Projekte Thema und Interesse Wissenstransformation

Zugehorigkeit
Wissensdiversitat
und Expertiseniveau

Organisatorische

Unterstiitzung
Mitgliederftihrung und -administration

1&K-Plattform und Content-Mgmt.
Infrastruktur fur personl. Kommunikation
Sponsoring
Férdernde Rahmenbedingungen

Abbildung 32: Das MIEO Modell der Gestaltungsdimensionen von Wissensgemeinschaften (North 2011, 168)

Wie viele ,,Mitglieder” gewonnen werden konnen wird bei Webangeboten der Tageszeitungen
als Reichweite gemessen, das sind in diesem Falle also jene User, die bestimmte Artikel rezi-
pieren. Die Bildung von interaktiven Gemeinschaften und der kontinuierliche Austausch kann
durch die Community (engagierte User) gefordert werden. Die Kommentare der User zu be-
stimmten Artikeln sind als Ergebnis der Interaktion fiir andere Rezipienten des Artikels (wenn
sie nicht gegen Verlagsrichtlinien verstoRen) sowie auch die Redakteure des Verlages sichtbar.
Damit kdnnen die Communities zum kollektiven Wissensaufbau der Webangebote von Zei-
tungsverlagen beitragen.®® Dadurch entstehen Kreisdialoge, in denen Wissen nicht nur ausge-
tauscht werden kann, sondern — wenn diese erfolgreich sind — auch neues Wissen und Reich-
weite entstehen kann. (Vgl. Flusser 2000, 29 f.) Diskursive Verbreitung finden diese User-
Beitrage durch institutionelle Unterstlitzung der Zeitungsverlage, indem UGC direkt oder modi-

fiziert als redaktioneller Content aufgegriffen wird.

3% Hinterleitner argumentiert die Notwendigkeit von user-generated Content unter anderem durch dessen Beitrag

zum kollektiven Wissensaufbau: "Bei jedem Thema gibt es jemanden, der besser Bescheid weil als der Journa-
list." (Mark 2013)
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Sigler beschreibt derartige Infrastrukturnutzung aber auch steigende indirekte Erlose aus Wer-
bung als Wertbeitrag von Communities. Sie zitiert eine Veréffentlichung des Verbands Deut-
scher Zeitschriftenverleger, die insbesondere Special Interest Communities attraktive Erlos-
chancen und Zukunftspotenzial zuschreibt. Dies ist vor allem der Option ,zielgruppenspezifi-
schen Targetings” zuzuschreiben, (vgl. Sigler 2010, 96) das sich durch unterschiedliche MaR-
nahmen optimieren lasst:

e Targeting-Moglichkeiten konnen technikbasiert nach bestimmten Optimierungsalgorithmen
ausgeliefert werden: nach Uhrzeit, Wochentag, Zugriffsort, Provider, Browser, Browser-
sprache, Betriebssystem, Verbindungsart/Geschwindigkeit,

e aber auch anhand ihrer Werbewirkung individuell optimiert werden: Werbedruck (Unique
User Targeting), redaktionelles Umfeld (Rubriken, Themenschwerpunkte), soziodemogra-
phische Kriterien (z. B. Alter, Geschlecht, Einkommen der Zielgruppe), Kaufinteressen (z. B.
Mobiltelefone, Kfz, Reisen), oder

e in Form kiinstlicher Umfelder geschaffen werden (z. B. fiir Werber relevante Themenwo-

chen).

Der Vorteil fiir Zielgruppensteuerung liegt bei Communities darin, dass sich diese sowohl als
Ganzes (homogene Zielgruppe in Bezug auf Produktinteresse) wie auch individualisiert (etwa
nach Auspragung der Kaufpraferenzen) ansprechen lassen. (Vgl. Kollmann 2009, 86; Kollmann,
Tobias in: Sjurts 2010, 140) Aus Verlagsperspektive hangt damit der User Added Value von der

journalistischen Form der Partizipation ab:

e Zur Kundenbindung eignet sich UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln'*,

o da diese insbesondere aus hedonistischen Motiven verfasst werden (,,Particitainment”)
o Diskurs findet weitgehend zwischen Usern statt — ohne redaktionellen Beitrag'**
o schon bei geringem Aufwand seitens der Redaktionen (Kontrolle der Einhaltung von Ver-

lagsrichtlinien).

10 Kernstiick vieler Social Netzwerke ist es, eine gemeinsame Plattform fiir user-generated Content und Werbe-

treibende zu schaffen. Die Werbeeinnahmen, die Seiten wie Youtube, Facebook oder Myspace generieren, kon-

nen vor allem durch die Aufmerksamkeit des Publikums (Reichweite), die sie dem Content entgegenbringen,

der von anderen Mitgliedern der Community publiziert wurde, erzielt werden. (Vgl. Napoli 2010, 512)

Communities sind bei Wirtz in Form der Connection zur ,Herstellung der Moglichkeit eines Informationsaus-

tauschs in Netzwerken” (Wirtz 2013, 221), als Dienstleistung der Medien eingebunden. Er subsummiert unter

Connection-Aktivitaten am Beispiel der Financial Times Deutschland Diskussionsforen (Kommentare) und Emp-

fehlungsservice (, Likes“).*** (Vgl. Wirtz 2013, 310)

Reiss und Giinther unterscheiden aus Marketing-Perspektive Connection von Community. Connection subsum-
miert alle gegenseitigen Abhangigkeiten der Netzwerkakteurem die nicht vertraglich geregelt sind. Community
hingegen sorgt dafir, dass Transaktionspartner tGber die Leistungen im Kaufvertrag hinausgehende Leistungen
erhalten. Wahrend in der Community also explizite Regeln existieren, ist die Leistung der Connection informeller
Natur. (Vgl. Reiss und Glnther 2012, 24)

141
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e Zu Generierung zusatzlicher Reichweiten eigenen sich UDC:
o User-distributed Content, tragt zur Verbreitung der Contents bei und kann dadurch neue
User auf das Webangebot der Zeitung bringen (zusatzliche Reichweite)

o Interventionen seitens der Redaktion sind nicht notwendig.

e Zur Wissensgenerierung

o Dialog mit Kunden zum kollaborativen Wissensaufbau

o Unterstltzung der Diskursfahigkeit der UGC-Beitrdage durch Integration in redaktionelle
Contents*
o Hoher Mehrwert fir User und Redaktionen bei gegebenenfalls hohem Moderations- und

Motivationsaufwand

e Zur Steigerung indirekter Erlose
o Aufgrund von Targeting-Moglichkeiten kdnnen hoéhere Werbeerlése durch Special-
Interest Communities erzielt werden. (Vgl. Kollmann 2009, 86; Kollmann, Tobias in:

Sjurts 2010, 140; Sigler 2010, 96)

Integration von UGC in professionellen Medien als Herausforderung

Die Integration des Amateur Contents dndert die professionellen Identitdten der Nachrichten-
organisationen. Etablierte Medien haben eine Identitdt, die sich durch den professionellen
Content ausdriickt, wahrend Webangebote durch Publikums-Beteiligung als Publikations-
Plattformen dienen, deren Markenidentitdt durch die Nutzer der Medien definiert wird. Re-
daktionen rufen User dazu auf, Content unter der Marke der Tageszeitung publizieren, aber
haben dennoch das Bediirfnis diesen an die Identitdt und Werte die durch die Marke reprasen-
tiert werden, anzupassen. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 356) In Osterreich gibt es hier

etwa das Leser-Reporter-Konzept der ,Regionauten” der ,Regionalmedien Austria“*** (RMA),

12 bie Kosten die durch user-generated Content anfallen sind ein Grund dafiir, dass kleinere Medienunternehmen

UGC nicht redaktionell betreuen. UGC birgt einen Mehrwert fiir Journalisten als Nachrichtenquelle. Redaktionen
sehen UGC also eher als digitale Moglichkeit der Nachrichtenproduktion und nicht so sehr als Moglichkeit, den
Usern zu ermoglichen, sich selbst auszudriicken. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 354) Auch nach Wirtz fallt
das Management der Internet-Community im Kosten- und Beschaffungsmodell unter Koordination externer
Kommunikation. (Vgl. Wirtz 2013, 310)

3 Die Regionalmedien Austria AG (RMA) wurde 2009 von der Styria Media Group AG und der Moser Holding AG
gegriindet und vereint insgesamt 129 Zeitungen unter einem Dach. Die einzelnen Titel werden 6sterreichweit
jeweils lokal und gratis verbreitet und liefern lokale Nachrichten aus den Regionen, wodurch sehr hohe Reich-
weiten generiert werden kdnnen. Durch die nationale Abdeckung durch einzelne Lokalanbieter und die hohen
Reichweiten ist die RMA vor allem fiir Werbevermarktung ein wichtiger Adressat. (Vgl. Regionalmedien Austria
AG 2014) ,Regionauten” kdnnen sich auf der Seite ,meinbezirk.at” registrieren, die als gemeinsames Portal von
,Woche” Karnten und Steiermark, ,Bezirkszeitung Wien“ (bz), ,,BezirksRundschau Oberosterreich”, sowie ,Be-
zirksblatter” Niederosterreich, Burgenland, Salzburg und Tirol firmiert. Nach erfolgter Registrierung kénnen die
Leser-Reporter eigene Fotos und Beitrage veroffentlichen.



Kernkompetenzen und Innovationen der Geschaftsmodelle von Tageszeitungsverlagen 151

das Leser dazu auffordert, ihre Inhalte in das Webangebot einzubringen (user-generated Con-
tent). Von den insgesamt rund 150.000 registrierten Leser-Reportern stellt mehr als ein Viertel
dieser ,Regionauten” (rund 40.000 Personen) regelmaRig Beitrdge online. RegelmaRig werden
Leserbeitrage auch in den gedruckten Ausgaben der lokalen Wochenzeitungen publiziert. (Vgl.

Plank 2013)

Villi untersuchte eine finnische Zeitung, die zwar rezipientenseitige Tipps fir publikationswiir-
dige Themen verwendet, und liber Ereignisse und Phanomene aus der Quelle von Social Media
berichtet (Publikumsaktivitdaten in ,sozialen Medien” als Quelle fiir Nachrichten), aber mit der
Ausnahme von Fotos, wurde das Material der Rezipienten nicht originar fir den Content-
Produktionsprozess in Tageszeitungen oder deren Webseiten verwendet. Die Rezipienten pro-
duzieren also Content, der aber nicht in signifikanten Teilen von Tageszeitungen genutzt wird.
Damit ist der direkte Beitrag der Rezipienten nicht so wertvoll wie deren indirekter Beitrag.

(Vgl. Villi 2012, 21)

In Osterreich ist die Haltung gegeniiber der Integration von UGC in professionelle Medien ge-
spalten. Wahrend z. B. Thomas Go6tz von der "Kleinen Zeitung" Leserbeitrage als grofStenteils
"unsaglich" und vielfach diskreditierungswirdig aberkennt, sieht Hinterleitner von
»derStandard.at” user-generated Content als wichtiges Potenzial, auch hinsichtlich Content-
Generierung der Webangebote. (Vgl. Mark 2013) Hermida und Thurman haben am Beispiel
britischer Webangebote von Tageszeitungen untersucht, inwiefern user-generated Content
integriert wird. Es gibt eine verstarkte Notwendigkeit von Moderationsleistung bedingt durch
die anhaltenden Bedenken der Redaktionen hinsichtlich Reputation, Vertrauen und rechtlichen
Folgen. In GroRbritannien adaptieren die Webangebote der Tageszeitungen ihre traditionelle
Rolle als Gate-Keeper hin zu Gate-Watchern des user-generated Contents. Moderation als
Gate-Watching wird nun von professionellen Medienunternehmen als Mdoglichkeit verstanden,
durch redaktionelle Strukturen unterschiedliche Stimmen des user-generated Contents in ih-
ren Nachrichten zu verankern, indem Uber diese im Hinblick auf die vermeintliche Nitzlichkeit
fir andere Rezipienten aufgegriffen, gefiltert und aggregiert werden. (Vgl. Hermida und Thur-

man 2008, 343)

Die Studie lasst darauf schlieRen, dass langfristig gesehen, etablierte Nachrichtenorganisatio-

nen sich in Richtung Beibehaltung ihrer traditionellen Kontrollfunktion (wenn auch Gate-

144

Watching anstelle von Gate-Keeping) gegeniiber UGC bewegen.™™" Das passt zur risikoaversen

144 obwohl Nachrichtenorganisationen teilnehmeroffene Kommunikation zulassen, behalten sie dennoch ihre

traditionelle Kontrollfunktion Gber die Publizitat von Contents bei, wie der Shift zu Moderationen zeigt. Nur 12
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Natur der Tageszeitungen und reflektiert die anhaltenden Bedenken der Redakteure lber die
Reputation, das Vertrauen und rechtliche Folgen. Haufig sehen Redakteure den Mehrwert der
teilnehmeroffenen Kommunikation aus Verlags-Perspektive nicht in der Content-Produktion
selbst, sondern darin, wie er durch professionelle Journalisten gefiltert, organisiert und prasen-

tiert wird. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 356)

Die Moglichkeiten des User Added Values durch user-generated Contents in Webangeboten

von Tageszeitungen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Im Zuge der Digitalisierung kdnnen Zeitungsverlage am Rezipientenmarkt neben Content
auch die Dimensionen Connection, Commerce und Context in ihr Erloskonzept integrieren.
(Vgl. Sjurts 2010, 170)

e Es findet eine Ausweitung von user-generated Content Initiativen (UGCI) in Webangeboten
traditioneller Medien statt. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 355)

e Redaktionen beurteilen den Wert von User Added Values primar anhand der Gegeniiber-
stellung von bendtigten Ressourcen fiir UGCI im Vergleich zu deren kommerziellem Potenzi-

al. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 355)

3.2.5.8 Zwischenfazit: Potenzielle Erloskonzepte am Rezipientenmarkt der Webangebote

von Tageszeitungen

Zeitungsverlage sind bei der Finanzierung ihrer Webangebote weder an ein einziges Erldsmo-

dell noch an einen singularen Markt gebunden, sondern kdnnen mehrere Erléskonzepte paral-

lel anwenden. Dadurch kann auf einzelne Problemstellungen und Herausforderungen mit je-

weils spezifischen Loésungen reagiert werden. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 118 f.)

e Je nach Bearbeitungsleistung des Contents verdandern sich der Ressourcenaufwand und das
Wettbewerbsdifferenzierungspotenzial. Dabei lassen sich vier Formen der Marktbearbei-
tung auf Basis von Contents unterscheiden: Prdsentation, Blndelung, Integration (vgl.
Wirtz 2013, 105) sowie Enrichment.

e Dabei finden folgende Paid Content Modelle bei Webangeboten von Tageszeitungen An-
wendung: Freiwillige Bezahlung, Freemium-Modell, Metered Modell und Harte Bezahl-
schranke.

o In Osterreich wird nur in einem regionalen Verlag Paid Content als Erléskonzept des
Webangebotes eingesetzt, wobei ein Metered Modell zur Anwendung kommt — alle an-

deren Angebote sind rein werbefinanziert.

von 118 Blogs die identifiziert wurden, erlauben Lesern direkt zu posten, ohne Veto-Rechte der Journalisten und
sogar dann werden Kommentare riickwirkend begutachtet. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 355)
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o In Deutschland ist Paid Content vor allem bei regionalen Verlagen ublich, wobei vor al-
lem Freemium-Modelle umgesetzt werden, die fiir bestimmte Contents Preise festlegen
und andere gratis zur Verfligung stellen.

o Hintergrund firr das Funktionieren von Paid-Content Modellen in regionalen Rdumen ist
die geringe Substituierbarkeit lokaler Contents durch alternative Gratis-Quellen.

e Werbung alleine geniigt nicht, um Zeitungen nachhaltig zu finanzieren (vgl. M. Glaser 2007)
und Paid Content Modell finden (noch) nicht flichendeckend Anwendung.

e Verlage suchen daher nach alternativen Finanzierungsmethoden und sind insbesondere
bestrebt, das Erléskonzept der Tageszeitungen zu lbertragen: neben Werbeerldsen sollen
auch Content-Erlése aus Rezipientenmarkten generiert werden. (Vgl. Mark 2013)

e Im Zuge der Digitalisierung kdnnen Zeitungsverlage am Rezipientenmarkt neben Content
auch die Dimensionen Connection, Commerce und Context in ihr Erléskonzept integrieren.
(Vgl. Sjurts 2010, 170)

e Gleichzeitig findet eine Ausweitung von user-generated Content Initiativen (UGCI) in Web-
angeboten traditioneller Medien statt. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 355)

e Redaktionen beurteilen den Wert von User Added Values primar anhand der Gegeniiber-
stellung von bendtigten Ressourcen fiir UGCI im Vergleich zu deren kommerziellem Poten-
zial. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 355)

e Unter der Voraussetzung, dass Unterstiitzer gefunden werden, welche die Werte von Me-
dienmarken teilen, kénnen Zeitungen erganzend kollektiv durch Private geférdert werden.
Organisiert wird dies etwa durch: Stiftungen, Nonprofit Organisationen, Genossenschaften,
Unternehmensbeteiligungen bei GmbHs, Leistung gegen Erfolgsbeteiligungen oder Crowd-

funding. (Vgl. Canadian Media Fund 2012, 4 ff.)

Insgesamt gestaltet sich die Vermarktungsseite der Webangebote von Tageszeitungen im Zu-
sammenspiel mit der Content-Architektur, also der potenzielle Kundennutzen, als Vermitt-

lungsinstanz zwischen der Kundenseite und der Wertschopfung des Unternehmens wie folgt:
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Die jeweiligen Erkenntnisse des Kapitels werden in Kurzform im entsprechenden Feld der Business Model Canvas
zusammengefasst und wurden in den vorangegangenen Kapiteln laufend ergdnzt. Dieses Kapitel fokussiert auf
Erlése von Webangeboten der Tageszeitungsverlage. Erlése subsummieren alle finanziellen Ertréige die durch Ver-
marktungsaktivitdten (CRM, Absatzkandle, Kundengruppen) in Wechselwirkung zur angebotenen Content-
Architektur generiert werden.

Abbildung 33: Business-Model Canvas von Webangeboten der Tageszeitungen: Vermarktung und Content-
Architektur
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3.2.6 Folgen der Digitalisierung fiir die Wertschopfung in Tageszeitungsverlagen

Beantwortet wird hier, welche Kernkompetenzen Zeitungsverlage im Zuge der Digitalisierung
des Contents fokussieren und welche Innovationen des Geschaftsmodells dieser Wandel aus

kundenorientierter Perspektive notwendig macht.

Eine abschlieBende Evaluierung der Geschaftsmodelle etwa mit Hilfe einer SWOT-Analyse ist
branchentypisch wenig nutzenstiftend, da sich die Angebote und Vernetzungen einzelner Ver-
lage stark unterscheiden und unterschiedlich erfolgreich funktionieren (z. B. wird
»,derStandard.at” im Gegensatz zu diepresse.at gewinnbringend betrieben (vgl. Fidler 2012).
Gemeinsam ist ihnen jedoch, dass die Geschadftsmodelle Lebenszyklen durchlaufen und sich
verdndern mussen. Dabei kénnen sich einzelne Module (Produkt-/Marktkombination und
Transaktionsbeziehungen, Wertschopfungsaktivitaten, Erlosmodelle, Kundennutzen, Wettbe-

werbsvorteile) oder die Gesamtarchitektur der Module dndern. (Vgl. Zollenkop 2006, 120 ff.)

Insbesondere wird die Einteilung der Kundensegmente in Werbetreibende und Nutzer beibe-
halten, sowie das Content-Angebot. Dabei muss jedoch beachtet werden, dass sich die An-
spriiche Werbetreibender und Nutzer nicht zuletzt durch geanderte technologische Rahmen-
bedingungen und deren Folgen verandert haben. Dadurch werden neben der Content-
Architektur auch die Schnittstellen und Verbindungen zwischen diesen Elementen im Web neu

definiert.

Wesentlich ist, dass sich die gesamte Wertschopfung nun auf das Thema Content konzentrie-

ren kann, wahrend Kernkompetenzen in den Bereichen Produktion und Vertrieb durch neue

Hypermediare ersetzt werden.

e User kénnen starker und auch friiher in den Produktionsprozess von Contents eingebunden
werden,

e die Notwendigkeit des Verlegerwissens wird durch Know-How fiir Plattform-Management
abgelost,

e und mittels Druck und Vertrieb kdnnen aufgrund des Entfalls des Tragermaterials nicht wei-
ter Economies of Scale entstehen.

e Presseforderung und Verkaufseinnahmen durch Contents bei Webangeboten von Zeitun-
gen145 existieren in Osterreich bisher nicht,

e der massenmediale Werbevertrieb wird durch eine zielgruppenspezifische Distribution der

Werbung verbessert

%5 pie Angaben beziehen sich auf den Business to Consumer Bereich. Einzige Ausnahme fiir Paid-Content stellt die

Vorarlberger Nachrichten dar, die Contents bereits gegen Entgelt absetzt.
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e und der Content-Schwerpunkt kann auf archivierte Inhalte ebenso wie auf nahezu in Echt-
zeit bereitgestellte Nachrichten verweisen und muss nicht mehr wie bisher auf einen tagli-
chen Drucktermin warten.

e Auch Social Media Anwendungen wie Kommentarfunktionen, ,Likes” oder andere Distribu-
tionsmoglichkeiten erméglichen im Zuge der Digitalisierung eine Nutzerinteraktion auf Zei-

tungsplattformen.

Von Journalisten produzierter Content ladt zwar zur Diskussion lber das Gelesene ein, wird
aber dann von Rezipienten untereinander weitergefiihrt, ohne dass sich die Produzenten des
Contents daran beteiligen. Fir den Dialog zwischen Journalisten und Rezipienten greifen
Massenmedien z. B. auf eigens daflir eingerichtete Community-Seiten oder auf ihre Marken-
auftritte bei Drittanbietern wie Facebook zurtick.

e Erfolgreiche Distribution der Informationen durch Dritte (User, Suchmaschinen, ...) ist im
Web von erfolgreicher Medientragerreichweite klar zu unterscheiden. Die Reichweite der
Medientrager, die via Werbung fiir eine Refinanzierung der Verlagsausgaben essenziell ist,
nimmt dadurch nur dann zu, wenn so erreichte Rezipienten auf die urspriingliche Seite der
Informationsproduzenten zurtickfinden. Ein Erfolgsfaktor dafiir ist das Angebot exklusiver
Informationen, sich von anderen Anbietern zu unterscheiden oder Mehrwert (wie hand-
lungsrelevantes Wissen) zu bieten.

e Bisher zumeist regional begrenzte Leser und Abonnementen stehen im Web potentiell glo-

Ill

baler Leserschaft und Communities gegeniiber. Galt traditionell ,,one-fits-all“, also eine Zei-
tung fir alle Leser, so kann im Web die Mdglichkeit der individuellen Anpassung und Distri-

bution durch Mass Customization wahrgenommen werden.

Die Kennzahl erfolgreicher Distribution und gleichzeitig erfiillter Erwartungen der Rezipienten
ist Reichweite. Unabhangig davon, ob Medieninhalte auch weiterhin durch Werbung querfi-
nanziert werden, durch einzelne Nutzer direkt oder in Packages bezahlt werden (Paid-
Content), oder Kombinationen der beiden Modelle wirksam werden, lassen sich jene Artikel
besonders erfolgreich vermarkten, die bestimmte Keywords enthalten, die im Informationsbe-
darf der Nutzer (z. B. identifizierbar durch Suchanfragen, Nutzertracking, etc.) gehauft auftre-

ten.

Die Verdnderung der Wertschépfungskette von Verlagen wird damit bedingt durch gesell-
schaftliche und wirtschaftliche Veranderungen die insbesondere durch die Digitalisierung eine
addquate Ausdrucksmoglichkeit finden — analog der Wandlung des Lebensgefiihls zum Zeit-

punkt der Entstehung des Buchdrucks (vgl. Hollmann 1937, 37:13). Digitalisierung schafft also
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viele neue Moglichkeiten fiir alle Stakeholder und ist als ein Werkzeug zu verstehen, das sich

auch Verlage zunutze machen konnen (vgl. Kunze und Lorenzo 2012). Doch heute weil} man,

dass es nicht Verlage sind, welche die Informationsrevolution — die durch die Digitalisierung
eingeleitet wird — anfiihren, wie von Drucker 1999 prognostiziert, und auch nicht die IT-

Techniker (vgl. Drucker 1999, 110). Es sind ,,Gamechanger” also neue Unternehmen wie Goog-

le, die erfolgreiches E-Business betreiben und ihre Geschaftsmodelle aufgrund der disruptiven

Innovation — Digitalisierung — erst begriinden kdnnen und dadurch einen Prozess der schopfe-

rischen Zerstérungen auslosen (vgl. Schumpeter 1946, 137 f.). Durch die Digitalisierung und die

dadurch neu geschaffenen Mdéglichkeiten dndern sich Kundenbedarfe in der breiten Masse —
und in Reaktion darauf auch die Instrumente, der sich Verlage bedienen, um diese Bedarfe

decken zu kénnen (vgl. Drucker 1999, 110):

e User mochten Content tberall bekommen, auf jedem Device zu jeder Zeit. Verleger haben
durch neu technische Losungen die Chance, die Méglichkeit ihre Marke tiber unterschiedli-
che Devices anzubieten, Kunden besser zu involvieren und durch teilnehmeroffene Kom-
munikation Engagement-Moglichkeiten zu schaffen — zum einen in der Erstellung von Inhal-
ten aber auch in deren Verbreitung (erweiterte Nutzungsanwendung).

e Ebenso kénnen Werbetreibende alternative Moglichkeiten zur direkten Zielgruppenanspra-
che nutzen und sind damit nicht mehr von der Subventionierung des Journalismus abhangig

(vgl. Bell 2013).

Innovationen der Zeitungsverlage konnen sich sowohl von einzelnen Modulen des Ge-
schaftsmodells ausgehend auf andere Module auswirken oder von diversen Modulen gleich-
zeitig eruptieren: Im Geschaftsmodell der Zeitungsverlage zeigt sich durch Gegeniiberstellung
der Kernkompetenzen und Innovationen in einzelnen Modulen, dass die Innovationen von
verandertem Kundenverhalten (Werbetreibende und User) und deren Bezahlbereitschaft (Erl6-
se) und Mitwirkung (Co-Creation) also neue gesellschaftliche Bedarfe ausgehen. Fir Verlage
resultiert daraus sowohl eine neue Beziehungsstruktur mit seinen Kunden (CRM) als auch eine
Reaktion veranderter Content-Architektur und die Nutzung neuer Technologien fiir eine Diver-
sifizierung der Absatzkandle, was sich in veranderten Anforderungen an Schliisselressourcen,
Key-Partner und Arbeitsschwerpunkte widerspiegelt (z. B. entfallt Herstellung des Tragermate-
rials), wodurch wiederum bestehende Kostenstrukturen aufgebrochen werden. (Vgl. Osterwal-

der und Pigneur 2010, 138 f.)

Bei Zeitungsverlagen werden Content-Architektur und Erlésmodell also aufgrund exogener
Ursachen (insbesondere neue Kundenbediirfnisse) ausgetauscht. Da Unternehmen hier die

Gestaltung der Zukunft nicht in den eigenen Handen halten, missen sie entsprechend reagie-
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ren, also das Geschaftsmodell rechtzeitig anpassen bzw. gegensteuern. (Vgl. Bhagwati 2011)
Da der Trend exogen initiiert wurde kénnen traditionelle Zeitungsverlage nicht agieren, son-

dern missen aufgrund fehlender Vorbereitung entsprechend gegensteuern.

Identifiziert man also das Epizentrum des Innovationsbedarfs der Zeitungsverlage, so muss
dafiir — nach Klassifizierung von Ostenwalder und Pigneur — der Markt bzw. User als Ansatz-

punkt fir Geschaftsmodellinnovationen benannt werden.

Flr Tageszeitungen als Produkte reifer Markte wird durch die Digitalisierung eine Phase der
,Niederkonkurrierung“**® eingeleitet. Die disruptive Innovation der Digitalisierung — die ent-
sprechend der ihr immanenten schépferischen Zerstérung (vgl. Schumpeter 1946, 137 f.)* —
beschleunigt den Produktlebenszyklus der Tageszeitung. Auf Ebene der Zeitungsverlage stellt
sich aufgrund der Lebenszyklus-Phase ihres ,Muttermediums” die Entscheidungsfrage zwi-
schen erfolgreichem Turnaround oder Liquiditatskrise. Nachhaltiges Gewinn- und Umsatz-

wachstum wird durch eine Orientierung an Kernbereichen geférdert, sowie durch einschlagige

Innovationen. (Vgl. Raisch, Probst, und Gomez 2010, 3)'*®

Abbildung 34 zeigt, dass der Tageszeitungsverlag einen groRen Teil der Aktivitdten der Wert-
schopfung selbst steuert. In einem ersten Schritt werden die Nachrichtenquellen ausgewabhlt,
von denen ein Teil der Nachrichten durch die Redaktion zu Artikeln und in weiterer Folge zu
einer Ausgabe der Tageszeitung aggregiert wird, diese wird dann gedruckt und Gber Zwischen-
handler distribuiert. Die gedruckte Auflage wird von Kaufern erworben (verkaufte Auflage)
bzw. werden einzelne Ausgaben der Tageszeitung von mehreren gelesen (Reichweite It. Me-

diaanalyse).

146 Schumpeter beschreibt mit Niederkonkurrierung im Zusammenhang mit der Entstehung von Verlagen. Fabriken

|I6sten Manufakturen in ihrer Bedeutungshoheit ab, da sie sich statt an mechanischen Prozessen, an Zusam-
menballung von Arbeit in Produktionsstatten orientierten und so zu bedeutenden Produktionseinheit wurden.
Verlagsunternehmungen, die sich durch Konsumationszentren entwickeln konnten, konkurrierten die beiden
ersteren nieder. Da sie die Moglichkeit hatten, Zeit zu Gberwinden, indem sie ihren kommerziellen Aktionsradi-
us ausdehnten. Die einzelnen Formen der Produktion bleiben im Zuge des Wandels zwar bestehen, unterschei-
den sich aber im Grad ihrer Entfaltung. (Vgl. Schumpeter 1987, 144) Heute leitet die Digitalisierung in vergleich-
barer Art die Niederkonkurrierung fur Verlage ein.

Jeder Innovation ist eine schopferische Zerstérung immanent. Dies ist vor dem Hintergrund zu bewerten, dass
reife Branchen grundsatzlich wenig innovationsfreudig sind (vgl. Schumpeter 1946, 137 f.).

Nachhaltig erfolgreiche Unternehmen richten alle Innovationen danach aus, ihre Kernbereiche zu starken um
Synergie-Effekte zu nutzen. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 25 f.) Notwendige Innovationen bzw. der Turn-Around
gelten dann als gelungen, wenn sie zu neuem Wachstum der Unternehmen fiihren —im besten Falle zu nachhal-
tigem und profitablem Wachstum, das durch eine Balance von Umsatz- und Gewinnsteigerung erreicht wird.
(Vgl. Raisch, Probst, und Gomez 2010, 3)

147

148
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Abbildung 34: Wertschopfung in gedruckten Medien der Tageszeitungsverlage

Der Werbepreis wird zum Vergleich mehrerer Anbieter auf Basis des TKPs berechnet
(RW/Werbekosten). Zudem haben Werbetreibende die Mdglichkeit redaktionell bearbeiteten
Content z. B. in Form von Beilagen zu finanzieren.'* Erfolgt eine Buchung durch Werbetrei-
bende Unternehmen kann der Verlag mittels Werbe- und PR-Einnahmen zusatzlich zum Ver-
kaufserlds Ertrége erzielen. Der Leser kann seine Zufriedenheit/Unzufriedenheit Gber Inhalte
der Ausgaben mittels Anruf oder Leserbrief (Postweg, Fax oder E-Mail) an den Verlag kommu-
nizieren. Zusatzlich haben Verkaufszeitungen die Mdglichkeit ber direkte Presseférderung

Kosten zu kompensieren.

Durch die Digitalisierung wird die Wertschopfung zu einem Netzwerk ausgebaut und durch
eine Mehrzahl an Stakeholdern wesentlich komplexer. Insbesondere die Rolle der Rezipienten
und Journalisten, die bisher nur als Inhalte-Lieferanten des Mediums eine Rolle spielten, an-
dert sich signifikant. Die Rolle der Verlage selbst wird geschmalert und bisher gar nicht rele-

vant sind Verkaufserlse sowie Presseférderung™.

19 Journalismus und Medienarbeit bedingen und ermoglichen sich gegenseitig. So kénnen Unternehmen mit ihrer

Presse- und Medienarbeit aktiv auf die Auswahlentscheidungen von Journalisten Einfluss nehmen. Journalisten
erhalten Informationsvorspriinge (Exklusivinterviews) oder Kostenersparnisse (Bereitstellung von Pressefotos,
Information durch Experten), wahrend durch Massenmedien vermittelte Unternehmenskommunikation an
Glaubwiirdigkeit und Reichweite gewinnt. (Vgl. Mathes und Zerfal8 2010, 99)

130 Wird derzeit diskutiert.
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Abbildung 35: Wertschopfung in digitalen Medien der Tageszeitungsverlage

Durch die Digitalisierung hat sich die Macht der Verlage zugunsten der Rezipienten und Journa-
listen verschoben. Verlage haben immer noch die Hoheit dariber, Nachrichtenquellen auszu-
wahlen, diese durch redaktionelle Bearbeitung oder Generierung, Aggregation, und Content
Syndication zu Artikel zu verdichten, welche mittels Packaging in bestimmte Ressorts und Un-
terressorts auf der Webseite der digitalen Zeitung platziert werden. Die gedruckte Tageszei-
tung dient den digitalen Zeitungen einerseits als Quelle und greift andererseits auf gleiche

Quellen, wie die digitale Ausgabe zu.

Der Vertrieb einzelner oder gesammelter Artikel und Advertorials kann in vielféltiger Weise
erfolgen: (1) RSS-Feeds, die direkt von Rezipienten abonniert werden, (2) Newsletter, (3) Social
Networks, in denen Rezipienten den Medienmarken bzw. einzelnen Ressorts folgen, (4) Arti-
kel-URLs die direkt angewahlt werden kdnnen und auf Basis derer sich die Nutzung einzelner
Artikel bzw. kumuliert einzelner Journalisten-Artikel auswerten lasst, (5) E-Paper, das zumeist
die gedruckte Tageszeitung im PDF-Format zur Verfligung stellt, (6) Apps fir iPad und andere
Tablets bzw. Smartphones und (7) die Startseite des Webauftritts der Tageszeitungsverlage,
die einzelnen Artikeln eine hohere Gewichtung geben kdnnen, Artikel anteasern und zu Voll-

texten verlinken, Suchfunktionen anbieten etc.
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Der Rezipient kann sich all dieser genannten Distributionskanale bedienen bzw. (iber Drittan-
bieter wie Suchmaschinen oder durch in sozialen Netzwerken (insbesondere Facebook, Goog-
le+, Twitter) verlinkte Artikel zur entsprechenden Artikel-URL gelangen. Auch in der gedruck-
ten Tageszeitung gibt es Querverweise, die entsprechende URLs flir weitere Details zu Artikeln

und Themen angeben und vice versa.

Der Rezipient kann publizierte Artikel anklicken bzw. rezipieren, was in Form von Reichweite
bzw. Pl oder Al gemessen wird, zudem kann er Artikel kommentieren und damit user-
generated Content produzieren (wodurch sich neben der kommunikativen Handlung eine lan-
gere Verweildauer und damit bei dynamischer (temporéar getakteter) Werbung eine erhéhte
Anzahl an Kontaktchancen ergibt) und er kann Artikel via soziale Netzwerke an seine Commu-
nity weiterempfehlen, indem er durch Aktivierung des ,Like“-Button den Link zum Beitrag teilt

131 Auch die Klicks des Rezipienten auf Werbeeinschaltungen wer-

(user-distributed Content)
den getrackt und optional nach getatigten Klicks verrechnet. Zu bedenken ist, dass eine gestei-
gerte Reichweite bzw. getargetete Werbeeinschaltungen die Klickrate erhdhen. Zusammenge-
fasst lassen sich folgende User-Aktivitaten identifizieren:

e rezeptive Handlungen: Reichweite von Artikeln (gemessen an Views)

e interaktive Handlungen: user-distributed Content (gemessen an ,,Likes”)

e produktive Handlungen: user-generated Content (gemessen an Kommentaren)

Direkte Erlose durch Rezipienten, analog zu verkauften Stlickzahlen gedruckter Tageszeitun-
gen, werden derzeit insbesondere fiir die Formate Apps, E-Paper, Archive und bestimmte Arti-
kel (Paid Content™*?) realisiert. Wenn Rezipienten bestimmte Elemente des digitalen Angebots
nutzen, steigt die Reichweite gemessen an Page Impressions (einzelne Seiten) bzw. Visits (zu-
sammenhdngende Besuche). Auch die fiir die Werbeunternehmen relevante Zahl der Ad Im-
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pressions (OTS einer Werbung, wobei eine Pl mehrere Als enthalten kann).”” Werbetreibende

B! Eine aufrechte Registrierung im — durch den , Like“-Button aktivierten — sozialen Netzwerk wird vorausgesetzt

und das entsprechende Konto muss angegeben werden bzw. kann durch Cookies einzelnen Rezipienten und de-

ren Social Network Profilen zugewiesen werden.

Paid-Content konnte sich in Osterreich bisher nicht am Markt etablieren. International gibt es jedoch Beispiele

gelungener Etablierungen von Bezahlmodellen, etwa bei "New York Times"(Vgl. Kraus 2013)

Streukosten sind bei digitalen Angeboten im Vergleich zu Print wesentlich genauer eruierbar bzw. ausschlief3-

bar: Streukosten werden auf Basis des Tausend-Kontakt-Preises (TKP), also einer Gegenliberstellung von Ein-

schaltpreis und Bruttoreichweite errechnet.

Online entspricht der TKP den Costs per Million (CPM), also dem Preis basierend auf der Anzahl der Page- bzw.

AdImpressions (Banner Einblendungen). Das Preis-Niveau lasst sich Online schwieriger bestimmen als etwa bei

Tageszeitungen, da vielféltige Formate verfugbar sind, und zusatzlich weitere Verrechnungsmodelle zur Anwen-

dung kommen wie: (Vgl. cpc-consulting 2012)

e Cost-per-click (CPC)/Pay-per-Click: auf Basis der Click-Anzahl einer Anzeige, hdufig verwendet bei Suchmaschi-
nen-Werbung.
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Unternehmen haben zum einen die Moglichkeit Werbeplatze nach Format, Platzierung, Ziel-
gruppe, etc. und zum anderen redaktionell bearbeiteten Content (PR) beim Verlag gegen Ent-

gelt einzukaufen, um ihre Werbebotschaft zu platzieren.

Journalisten fungieren natirlich weiterhin als Content-Generatoren der Verlage, zumeist so-
wohl fir die gedruckte als auch digitale Ausgabe. Zudem steht Journalisten die Moglichkeit
offen, Uber diverse soziale Netzwerke oder eigene Blogs mit den Rezipienten direkt in Kontakt
zu treten. Wahrend Rezipienten die Moglichkeit in Anspruch nehmen, Artikel der digitalen
Zeitungen bestimmter Journalisten zu kommentieren (UGC), findet der Dialog mit Journalisten
aufgrund mangelnden Responses der Journalisten selten auf der Webseite der Tageszeitungen
statt — wodurch eine wichtige KundenbindungsmaBnahme ungenutzt bleibt. Allerdings werden

User-Kommentare teilweise redaktionell aufgegriffen und entsprechend gekennzeichnet.

Die Anwendungen der Social Web Elemente, konkret die Implementierung von Rickkanalen
auf Webangeboten der Verlage, fiihren zu vollkommen neuen Wertschopfungsketten, in de-
nen die Separierung in Angebot und Nachfrage zunehmend an Trennscharfe verliert. Der Nut-

zer der Contents kann zugleich als Content-Anbieter fungieren.

Die meisten Social Web Angebote verzichten noch auf die Monetarisierung der Angebotsnut-
zung durch einzelne User und definieren den Wert ihrer Netzgemeinschaft Gber die Anzahl der

Nutzerzugriffe. Wie der dadurch fiir den Leser geschaffene Mehrwert kommerziell abgeschopft

e Cost-per-Action (CPA, CPX)/Cost-per-Transaction: auf Basis der Anzahl der Aktionen (Verkdufe, Downloads,
Newsletter-Registrierungen etc.), die ein Werbemittel generiert. (CPA oder CPX kann auch Cost-per-Acquisition
bedeuten)

e Cost-per-Lead (CPL): auf Basis der Anzahl an qualifizierten Neukunden-Anfragen, die eine Werbeeinschaltung
erhalt, also CPC kombiniert mit neukundenspezifischen Aktionen

e Cost-per-Order (CPO)/Cost-per-Sale (CPS)/Pay-per-Transaction: auf Basis der Anzahl von Bestellungen, die auf-
grund einer Werbeschaltung generiert werden. Vorwiegend im Affiliate-Marketing verwendet.

e Cost-per-Acquisition/Pay-per-Sale CPO: Basiert auf Besuchen einer Zielseite bis zum realisierten Online-Kauf, die
mit Hilfe von Cookies getrackt werden. Eine hohe Reichweite erhéht die Wahrscheinlichkeit, Klicks fiir CPC-
Abrechnungssysteme zu generieren. Gezahlt werden CPC bzw. Als durch sogenannte AdServer die nicht zwin-
gend vom Verlag selbst betrieben werden, sondern haufig durch Dritte angeboten werden. UGC Content kann
fiir die Ersteller selbst sowie Rezipienten, die Kommentare lesen, eine langere Verweildauer auf der Seite be-
deuten, die sich zwar nicht auf Pls, jedoch auf Als, wenn Werbeeinschaltungen dynamisch erfolgen, auswirken
kann.

Konkret wird bei ,, derStandard.at” sowie bei ,krone.at” Gber TKPs bzw. CPMs, also mittels Kosten fiir 1.000
Sichtkontakte mit einem Werbemittel abgerechnet. Flr die zielgruppengenaue Streuung wird eine Vielzahl an
Werbemitteln (auch Bewegtbild und mobile) geboten, die neben dem ,Run-over-Site’ (Werbung tber alle Chan-
nels inkl. Unique User Targeting) auf ,,derStandard.at” auch eine ,intelligente Streuung” anhand von bis zu drei
Kriterien (Werbedruck = Unique User Targeting, redaktionelles Umfeld, Zeit, soziodemografische Kriterien oder
Kaufinteressen) moglich macht. (derStandard.at 2012). Bei , krone.at” ist ein Targeting nach Uhrzeit, Wochen-
tag, Geo, sowie weiteren technikbasierten Kriterien (wie Provider (Chello, Uniserver etc.), Browser (IE, Firefox,
etc.), Browsersprache (DE, EN, CH, etc.), Betriebssystem, Verbindungsart/Geschwindigkeit) moglich. ,Krone.at”
bietet auch ein Premium Paket, bei dem nach CPC abgerechnet wird, die Auslieferung erfolgt nach einem nicht
ndher bestimmten eigenentwickelten Optimierungsalgorithmus von Ligatus (auch auf der Website finden sich
nur unspezifische Angaben, wie permanente Weiterentwicklung und abhangig von Faktoren wie z. B. bestimmte
Tageszeiten oder Wochentage, der Thematik einer Webseite und vielem mehr. (Ligatus 2012)) und sieht optisch
den Google-Anzeigen dhnlich (Headline, Bild, Text).
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werden kann, wurde von den meisten Verlagen noch nicht beantwortet. Aktuell zeigen sich
drei gangbare Finanzierungsvarianten: a) Subskriptionen: Premium Members finanzieren die
Seite durch regelmaRige Gebihren, b) Querfinanzierung z. B. Gber Werbung und c) Spenden

oder Sponsoring, wie dies etwa Wikipedia macht. (Vgl. Schégel und Walter 2008, 54)

Die Ausarbeitung zu Kernkompetenzen und Innovationen im Rahmen des Geschaftsmodells
traditioneller Tageszeitungen und deren Webangeboten zeigt, dass das Epizentrum des Inno-
vationsbedarfs der Zeitungsverlage, nach Klassifizierung von Ostenwalder und Pigneur (vgl.
2010, 138 f.), im Markt bzw. an den Kunden liegt und nicht im Zeitungsverlag selbst begriindet
ist. Um im Zuge der Digitalisierung bestehende Kunden — sowohl Rezipienten als auch Werbe-
treibende — weiter an den Zeitungsverlag zu binden, missen dafiir geeignete Kernkompeten-
zen identifiziert und fokussiert werden, sowie dazu notwendige strategische Innovationen
kundenorientiert eingeleitet werden. Diese kdnnen alle Module des Geschaftsmodells von
Zeitungsverlagen betreffen: Wertschépfungssysteme, Content-Architekturen und Ertragsmo-

delle.

Wahrend dies vermarktungsseitig (Kunden, CRM, Absatzkanile) bereits umgesetzt wurde, gibt

es insbesondere in der Content-Architektur und in den Erl6smoglichkeiten aber auch im Wert-

schopfungssystem durchaus noch Potenzial aus dem sich schopfen lasst. Im Zentrum stehen

damit fir die Zukunftsausrichtung die Fragen:

e Wertschopfungsstruktur: Wie strukturieren und organisieren Zeitungsverlage Leistungser-
stellung und -erbringung?

e Content-Architektur: Wie und fir wen schaffen Zeitungsverlage Nutzen und Werte?

e Ertragsmodell: Wie verdienen Zeitungsverlage damit Geld?
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3.3 Zwischenfazit: Ausloser und Folgen der Geschaftsmodellinnovationen

von Tageszeitungsverlagen

Im Zentrum des Kapitels steht die Frage: Welche Kernkompetenzen der Zeitungsverlage wer-
den im Zuge der Digitalisierung forciert und welche Innovationen des Geschdftsmodells von
Zeitungsverlagen sind aus kundenorientierter Perspektive notwendig? Dabei wird in einem
ersten Schritt geklart, welchen Vorteil Zeitungsverlage hinsichtlich ihres Unternehmenserfolges
aus einer Fokussierung ziehen kénnen und im Anschluss identifiziert, welche Kernbereiche und

Innovationen der Geschaftsmodelle von Zeitungsverlagen dominant sind.

Das Vertriebsmodell der Kauftageszeitungen befindet sich nach starker Expansion bis 2001 in
Osterreich, wie international (mit Ausnahme von Asien) in der Krise. In Anlehnung an Kilman
(2011) lasst sich Phase von Tageszeitungen in Osterreich durch folgende Indikatoren bestim-
men:

e Brutto-Werbeeinnahmen 2011 zu 2012 sind stabil

e Gedruckte und verkaufte Auflagen 2011 zu 2012 sind stabil

e Reichweite 2011 zu 2012 ist stabil

Bei der Analyse des Branchenlebenszyklus des Zeitungsmarktes wurden Gratistageszeitungen
beriicksichtigt. Vor allem dadurch kann in Osterreich noch von einem relativ stabilen und da-
mit reifen Markt gesprochen werden. Daraus lasst sich schlieBen, dass zwar der Content von
Tageszeitungen nachgefragt wird, sich jedoch das traditionelle Vertriebsmodell in einer Er-
tragskrise befindet. Entlang des Lebenszyklus-Modells ist die Branche damit an der Schwelle
zur Ertragskrise zu verorten, mit zwei moglichen Zukunftsszenarien:

e Turn-Around durch Innovation mit anschlieBend neuer Wachstumsphase oder

e Ertrags- und Liquiditatskrise, die zum Abstieg fiihrt.

In der Reifephase verhalten sich Unternehmer bzw. Manager wie ,Wirte“: Das Verhalten ist
routiniert und passt sich Gegebenheiten an. Exogene disruptive Innovationen — wie die Digita-
lisierung — stéren dieses Gleichgewicht im Sinne einer schopferischen Zerstérung (vgl. Schum-
peter 1946, 137 f.). Durch Imitatoren innovativer Unternehmer werden bestehende Unter-
nehmen aus dem Markt verdriangt. Um dieses ,Niederkonkurrieren” vor dem Hintergrund
neuer Technologien nicht Wettbewerbern zu (iberlassen, ist es — trotz typisch geringer Umsat-
ze in den Anfangsjahren — wichtig, Kunden durch Geschaftsmodell-Innovationen zu halten und

den Markt nicht neuen Wettbewerbern zu liberlassen (vgl. Debus 2002, 69). Dabei sind
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e evolutiondre Innovationen des Geschaftsmodells in Form von Organisation der Neuerung
und Aufstellung neuer Produktionsfunktionen,

e disruptiven Innovationen des Geschaftsmodells, im Sinne von Erfindungen vorzuziehen.
(Vgl. Schumpeter 1961, 1:283 f.),

da evolutiondre Innovationen eine kontinuierliche Weiterentwicklung der Kernkompetenzen

ermoglichen. (Vgl. Gomez, Probst, und Raisch 2010, 124)

Webangebote der Tageszeitungen erfillen alle Voraussetzungen einer Zeitung: Publizitat, Ak-

tualitét, Periodizitat und Universalitat (vgl. u.a. Groth 1960, 1:350; Dovifat 1976, 16 ff.; Fauls-

tich 2004, 85) und sind damit als evolutionare Innovation des Geschaftsmodells zu verorten.

Die Betrachtung der Entwicklung von Motiven der Mediennutzung seit 2000 macht deutlich:

e Die Erwartungshaltungen an das Internet steigen tber alle Motiv-Kategorien signifikant, vor
allem hinsichtlich der Habitualisierung der Nutzung.

e Im Gegensatz dazu sind Erwartungen an das Medium Tageszeitung tendenziell fallend, vor
allem in jenen Motiven (Alltagshilfe, Denkanstof3e, Information), die erfolgsrelevant fiir die

Nutzung von Tageszeitungen sind. (Vgl. Busemann und Engel 2012, 135)

Traditionelle Tageszeitungen zahlen zu jenen Wirtschaftsbereichen denen dadurch hohe Gro-
Renvorteile (Economies of Scale) bei geringer Preiskonkurrenz méglich waren. (Vgl. Haring
2012, 32 ff.) Digitalisierung kann

e zwar die Produktionsseite verbessern (z. B. Produktivitdat von Druckmaschinen),

e gleichzeitig ist aber auch die Nachfrageseite fiir ein Umsatz und Gewinn-Wachstum essen-

ziell. (Vgl. Raisch, Probst, und Gomez 2010, 3; Haring 2012, 32 ff.)

Wachstumsoptionen bieten einerseits Diversifikation und andererseits Riickbesinnung auf das
Kerngeschaft — wobei v.a. letzteres durch Realisierung von Economies of Scope (Verbundeffek-
te) nachhaltig profitabel ist. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 25 f.) Erfolgspotenziale fiir ein profi-
tables Wachstum der Zeitungsverlage liegen damit in einer Spezialisierung auf Kernkompeten-

zen und darauf bezogene Innovationen. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 25 f.)

Welche Kernkompetenzen fokussiert werden, ist verlagsspezifisch auf Basis bestehender Di-

versifizierungen der Unternehmen zu entscheiden. Erkennt man das Kerngeschéft des Verlages

e im Druck, so ist ein Wachstum aus dem Kern etwa durch weitere gedruckte Produkte als
erfolgreiche Expansionsstrategie zu betrachten.

e Fokussiert man hingegen die Kernkompetenz Content, so zeigt sich die Erweiterung von

Webangeboten fir bestehende Tageszeitungsverlage demnach als erfolgsversprechend.
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Nachhaltiger Erfolg stellt sich ein, wenn das Kerngeschaft weiter kontinuierlich und schneller
ausgebaut wird als es Wettbewerbern gelingt, durch die Entwicklung zusatzlicher Produkte, die
Wachstum in direkt verbundene Bereiche ermoglichen, oder indem der Wert bestehender
Produkte erhoht wird und ggf. parallel dazu Akquise neuer Kunden betrieben wird. (Vgl. Raisch

und Ferlic 2010, 31 f.)

Differenzierung gelingt dabei insbesondere durch Medienmarken. Die etablierten Marken-
Leuchttiirme stehen fir bestimmte Werte, die unter Beriicksichtigung von Mediengattungs-
und Nutzungscharakteristika, crossmedial Ubertragen werden konnen. (Vgl. Bird, Kinstner,
und Vogelsang 2003, 23) Zielgruppen der Medienmarken kénnen bei Webangeboten insbe-
sondere lber Content-Interessen — und nicht wie bisher liber soziodemographische Kriterien —

identifiziert werden (vgl. Harkin 2012, 196).

Content-Anbieter missen fiir eine eindeutige Positionierung Methoden entwickeln, um Infor-
mation user-orientiert zu organisieren. (Vgl. Drucker 1999, 110 ff.) Zwar erkennen viele Zei-
tungsverlage es nicht als ihre genuine Aufgabe an, den User zu befdhigen seinen Informations-
bedarf auf Basis der dargebotenen Contents auch selbst zu organisieren — doch ist dies im Sin-
ne der Mehrwertschaffung erfolgsrelevant, da die Effizienz der Nutzung gesteigert und damit

Transaktionskosten der User gesenkt werden kénnen.

Um die Rekombination und das Wiederfinden der gespeicherten Inhalte zu ermdglichen ist es
nicht nur wichtig wie bisher Register von Texten aufzubauen. Redaktionen miissen sich auch
Kategorien und Strukturen fir Metadaten (iberlegen, um Daten besser sortieren und verglei-
chen zu kénnen. Damit wird die Suche zu einem essenziellen wertschopfenden Knowledge der
Redaktionen und kann auch fir die digitale Ausgabe genutzt werden, um Kunden Mehrwert zu
bieten. (Vgl. Washietl 2009, 34) Das Informations-Design der Webangebote von Tageszeitun-
gen ist nur dann im Sinne der Rezipienten umgesetzt, wenn die Navigation zu subjektiv rele-
vantem Content unterstiitzt wird und damit einer , Inhalt-First-Philosophie” folgt (vgl. Knapp
2012; Steele 2013; DiMarco 2011, 10; Balzert 2004). Dennoch ist zu beachten, dass eine reizge-
leitete Nutzung von Content-Angeboten — anders als eine informationsgeleitete Nutzung —
vorwiegend von der Gestaltung der Seiten beeinflusst wird. (Vgl. Bucher und Schumacher

2012, 104)

Die Distribution digitaler Contents kann direkt, indirekt oder Gber Tauschboérsen erfolgen. Bei
Webangeboten der Zeitungen verschmelzen die traditionellen Prozesse technischer Produktion
und Distribution. (Vgl. Wirtz 2013, 60; S. Schmidt 2007, 151 ff.) Diese digitale Distribution kann

nahezu zeit- und ortsunabhdngig erfolgen, bei marginalen Ubertragungskosten. (Vgl. Wirtz
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2013, 669) Dennoch kénnen auch in der digitalen Content-Distribution hohe Overhead- und

Logistikkosten (etwa bei Speicherung und Bereitstellung von Contents) anfallen.

Angebote der Webzeitungen kdnnen dadurch sowohl selektiv in Form einzelner Artikel genutzt
als auch distribuiert werden. Klassische Intermedidre wie Verlage verlieren an Bedeutung (Di-
sintermediation), wahrend

e neue Intermediare, die den Zugang zu den Produkten moglich machen sowie

e Hypermedidre wie User oder Suchmaschinen in die Wertschopfungskette aufgenommen

werden. (Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.; Zerdick u. a. 2001, 229 f.)

Die Digitalisierung hebt die natirliche Trennung zwischen Produktion, Distribution und Publi-
kation auf. (Vgl. Burnett und Marshall 2003, 73) Da sich der Content, als Produkt der Zeitungs-
verlage, aus einzelnen Artikeln, Anzeigen, etc. modular zusammensetzt, ist dieser fiir Mass
Customization in Form spezifischen Content-Packagings pradestiniert und kann insbesondere
bei digitalen Contents realisiert werden. Individualisierung digitaler Contents der Zeitungsver-
lage findet etwa in Form von Newslettern, RSS-Feeds, Social Network Abos, Apps fiir mobile

Endgerate, etc. statt.

Initiator der Individualisierung kann bei digitalen Contents sowohl
e der Verlag, auf Basis von User-Informationen,

e als auch der User, auf Basis standardisiert angebotener Module, sein.

Das Engagement der Community kann neben seiner direkten Kommunikationswirkung auch
vom Zeitungsverlag als Rohstoff fiir die Produktentwicklung herangezogen werden. (Vgl. Hei-
nold 2011b) Doch bisher speichern Zeitungsverlage zwar Daten, generieren daraus aber kaum
Informationen (ber User und deren Nutzungsverhalten. Diese zu transformieren ist die Her-
ausforderung, welcher der Markt aktuell gegeniibersteht (vgl. Drucker 1999, 99), um zielgrup-
pengenau segmentierte Angebote bereitstellen zu kénnen (vgl. Bird, Kiinstner, und Vogelsang

2003, 22 f.).

Verlagsseitiges Ziel ist es, durch die Individualisierung der Leistungserstellung
e hohere Erlose zu generieren. (vgl. Nohr 2011, 103), sowie
e User durch exklusive Produkte und Services stark an das eigene Unternehmen zu binden

(vgl. Zimmer 2013, 17).

Je nach Bearbeitungsleistung des Contents verdandern sich der Ressourcenaufwand und das

Wettbewerbsdifferenzierungspotenzial. Dabei lassen sich vier Formen der Marktbearbeitung
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auf Basis von Contents unterscheiden: Prasentation, Bindelung, Integration (vgl. Wirtz 2013,

105) und Content-Enrichment.

Hochwertiger Content als eigentliche Kernkompetenz der Verlage ist bei werbefinanzierten
Medien nicht langer Mittel, sondern wird zum Zweck gemacht. (Vgl. Rothmann 2013, 214 f.)
Das Modell der Anzeigen-Auflagen-Spirale funktioniert jedoch seit 2001 nicht mehr als positiv
selbstverstarkender Mechanismus, sondern wird durch strategische MaRRnahmen kiinstlich

(durch Abhangigkeit von Subventionen) aufrecht erhalten (vgl. Rothmann 2013, 154 ff.).

Werbung alleine genigt nicht, um Zeitungen nachhaltig zu finanzieren (vgl. M. Glaser 2007)
und Paid Content Modelle finden (noch) nicht flaichendeckend Anwendung. Verlage suchen
daher nach alternativen Finanzierungsmethoden und sind insbesondere bestrebt, das Erlos-
konzept der Tageszeitungen zu libertragen: neben Werbeerldsen sollen auch Content-Erlése

aus Rezipientenmarkten generiert werden. (Vgl. Mark 2013)

Im Zuge der Optimierung von Kundenbeziehungen ist es essenziell, die Bediirfnisse der Kunden

genau zu verstehen, um einen starken Nutzen mittels einer Medienmarke ziel- und zielgrup-

pengerecht zu liefern und zu kommunizieren, der von Usern préferiert wird. (Vgl. Brummund

2012, 98)

e Der Vorteil traditioneller Tageszeitungen liegt darin, dass Contents fiir Leser in kompakter
Form gewichtet werden: Zwar versuchen auch Tageszeitungen dazu moglichst viele Infor-
mationen (ber ihre Nutzer zu erhalten, doch die Redaktionen der Zeitungen kennen die
Praferenzen ihrer Leser jedoch kaum (vgl. Kiefer 2005, 119 ff.) bzw. so gut, wie sie begrenz-
te Erhebungsmaoglichkeiten (z. B. Media-Analysen oder eigene Auftragsstudien) beschrei-
ben. Interessiert daran, die Rezipienten gut analysieren zu kénnen, war bisher vor allem die
Werbewirtschaft. Redaktionelle Gewichtungen entscheidet damit traditionell vor allem die
Intuition (das ,,Bauchgefiihl“) der Redakteure.

e Die Digitalisierung ermoglicht es, das Postulat einer intelligenten Gewichtung von Contents
datenbasiert zu steuern. Vor dem Hintergrund digitaler Contents lasst sich sowohl das re-
zeptive aber auch das produktive Nutzungsverhalten der User monitoren (permanente
Messung) — und nicht nur auf Basis von Erinnerungsleistung und Selbstauskunft zu befragen
— wie dies bei Tageszeitungen Ublich ist. Liegen die Daten vor, so missen diese kontextuali-
siert aufbereitet werden — was bisher kaum erfolgt — um damit das Management der Kun-
denbeziehungen sowie die Effizienz und Effektivitdit von Content-Angeboten datenbasiert

steuern zu kénnen (vgl. Blaschka 2013).
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Rezipienten kdnnen bei Webangeboten neben der Rezeption auch als Distributor und Produ-
zent von Contents auftreten. Vernetzte Individuen und professionelle Medien konkurrieren
oder substituieren einander jedoch nicht einfach, sie sind in eine Wechselbeziehung mit Medi-
en involviert, die es beiden ermoglicht einander komplementar zu erganzen und gegenseitig
verstarkend zu wirken. (Vgl. Newman, Dutton, und Blank 2013, 18) Community-Mitglieder
verbinden gemeinsame Themen-Interessen untereinander und mit dem Zeitungsverlag. (Vgl.
Kollmann 2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140) Aus Verlagsperspektive starken
Communities dadurch langfristig die Kundenbindung an das Unternehmen. (Vgl. Kollmann
2009, 86; Kollmann, Tobias in: Sjurts 2010, 140) Auch wenn nur ein kleiner Prozentsatz der
Rezipienten der Webangebote von Tageszeitungen tatsachlich die Moglichkeit wahrnimmt,

user-generated Content (UGC) zu publizieren. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 354 f.)

Traditionelle Tageszeitungen bedienen mit ihren Webangeboten insbesondere zwei Kunden-
segmente, die im Zuge der Digitalisierung flir deren Webangebote lbernommen werden: Rezi-
pienten und Werbetreibende. Engagierte Nutzer (Communities), die aufgrund teilnehmeroffe-
ner Kommunikation mit Medienanbietern in einen Dialog treten kénnen, schaffen eine Erwei-

terung der Kundensegmente gegeniber traditionellen Geschaftsmodellen.

Zeitungen stellen Werbeplatze, die sie gemeinsam mit dem Content ausliefern zur Verfligung

und Werbetreibende koénnen lber diesen Umweg ihre Zielgruppe gegen Entgelt erreichen.

Werbetreibende und Rezipienten stellen vollig unterschiedliche Anspriiche an das Produkt.

(Vgl. u.a. Kantzenbach und Greiffenberg 1980, 199; Kiefer 2005, 23) Diverse Literaturquellen

des Medienmanagements erwecken den Eindruck, diese Interdependenz von Werbe- und Re-

zipientenmarkten sei Medienunternehmen pradiziert.

e Fir nachhaltigen Geschaftserfolg sind die Kundensegmente User und Community verant-
wortlich.

e Werbetreibende sind fir den Erfolg des Geschaftsmodells von sekundarer Bedeutung und
wirken nur dann subventionierend ein, wenn aufgrund der Contents Reichweite im User-

Markt generiert wird.

Zeitungsverlage sind bei der Finanzierung ihrer Webangebote weder an ein einziges Erlésmo-
dell noch an einen singuldaren Markt gebunden, sondern kdnnen mehrere Erloskonzepte paral-
lel anwenden. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 118 f.) Im Zuge der Digitalisierung kénnen
Zeitungsverlage am Rezipientenmarkt neben Content auch die Dimensionen Connection,

Commerce und Context in ihr Erléskonzept integrieren. (Vgl. Sjurts 2010, 170)
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Folgende Paid Content Modelle finden bei Webangeboten von Tageszeitungen Anwendung:
Freiwillige Bezahlung, Freemium-Modell, Metered Modell und ,Harte Bezahlschranke”. In Os-
terreich wird Paid Content als Erloskonzept von Webangeboten der Tageszeitungen bisher
kaum realisiert. In Deutschland ist Paid Content vor allem bei regionalen Verlagen (blich, wo-
bei vor allem Freemium-Modelle umgesetzt werden, die flir bestimmte Contents Preise festle-
gen und andere gratis zur Verfligung stellen. Hintergrund fir das Funktionieren von Paid-
Content Modellen in regionalen Rdumen ist die geringe Substituierbarkeit lokaler Contents

durch alternative Gratis-Quellen.

Gleichzeitig findet eine Ausweitung von user-generated Content Initiativen (UGCI) in Weban-
geboten traditioneller Medien statt. Redaktionen beurteilen den Wert von User Added Values
primar anhand der Gegeniberstellung von bendtigten Ressourcen fiir UGCI im Vergleich zu

deren kommerziellem Potenzial. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 355)

Unter der Voraussetzung, dass Unterstiitzer gefunden werden, welche die Werte von Medi-
enmarken teilen, kdnnen Zeitungen erganzend kollektiv durch Private geférdert werden. Or-
ganisiert wird dies etwa durch: Stiftungen, Nonprofit Organisationen, Genossenschaften, Un-
ternehmensbeteiligungen bei GmbHs, Leistung gegen Erfolgsbeteiligungen oder Crowdfunding.

(Vgl. Canadian Media Fund 2012, 4 ff.)

Im empirischen Kapitel wird daher insbesondere auf Fragestellungen der Content-Architektur

und des Erlésmodells Bezug genommen:

e Welchen Nutzen schaffen Contents fir welche Kunden mit welchen Angeboten?

e Wie kann die Leistungserbringung effizienter und effektiver offeriert werden, um Kosten,
die durch nicht bedarfsgerechte Angebote entstehen zu senken und — durch Erkennen von

Kundenbedarfen — Ertrage zu sichern?
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Empirische Sozialforschung ist laut Definition die systematische Erfassung und Deutung sozia-
ler Tatbestande. ,Systematisch” weist darauf hin, dass Regeln zu beachten sind und die Erfas-

* erfolgt. Soziale Tatbestiande umfassen beobachtbares menschliches

sung theoriebezogen®
Verhalten, von Menschen geschaffene Gegenstande und durch Sprache ermittelte Meinungen,
Informationen Uber Erfahrungen, Einstellungen, Werturteile sowie Absichten. Dabei handelt es
sich stets nur um Ausschnitte, auf Basis der Frage nach dem ,Warum*“ etwas erfasst bzw. se-

lektiert werden soll. (Vgl. Atteslander 2000, 3 f.)

Die Kommunikationswissenschaft ist — wie jede andere Geistes- und Sozialwissenschaft auch —
durch Theorienpluralismus gekennzeichnet und analysiert empirische Ergebnisse mithilfe ver-
schiedener wissenschaftstheoretischer Schulen, theoretischer Konzepte und methodischer
Ansatze parallel. (Vgl. Schwer 2005) Die Deutsche Gesellschaft fiir Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft (DGPuK) versteht Kommunikations- und Medienwissenschaft als ,theore-
tisch und empirisch arbeitende Sozialwissenschaft mit interdisziplindren Beziigen.“™>> (Deut-
sche Gesellschaft fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft 2008) Wie erfolgreich ein-
zelne Theorien eingesetzt werden, richtet sich —neben wissenschaftstheoretischen Kriterien —
damit auch nach ,wissenschaftssoziologische Faktoren wie strategisches Gruppenhandeln,
Reputation, Kollegenkritik, Wahrnehmung und Weiterverbreitung durch Zitate sowie Publika-
tionsaktivitaten”. (Schwer 2005) Ergebnisse subjektiver Befragungen, wie sie bisher in der Nut-
zungsforschung der Zeitungsverlage Ublich waren, kénnen durch instrumentelle Beobachtung

des Nutzerverhaltens objektiviert werden.

Im Fokus steht hier also die Frage, wie grofse Datenmengen, die aus automatisierter, instru-
menteller Beobachtung resultieren, vor dem Hintergrund der Wissenschaftlichkeit evaluiert

werden kénnen und welche Besonderheiten bei solchen Verfahren zu beachten sind.
e Im ersten Teil zu Datenanalyse (Kapitel 4.1) werden grundsatzliche Fragen der

Hypothesenfunktion (Kapitel 4.1.1) und Datenerhebungsmethoden und -verfahren (Kapitel

4.1.2 und 4.1.3) jeweils fiir die forschungsleitende Frage spezifiziert.

B4 st ein Theoriebezug nicht nachvollziehbar, spricht man von Emprizismus, d. h. Reliabilitat (Wiederholung der

Messung unter gleichen Bedingungen) bzw. Validitat (Gultigkeit der Messinstrumente; messen diese, was sie
sollen) sind nicht gewahrleistet. (Vgl. Atteslander 2000, 7 f.)

Im Jahr 2001 wurde anstelle der allgemeinen interdisziplinaren Bezlige noch Systemtheorie und Radikaler Kon-
struktivismus als Alternativparadigmen anerkannt.

155
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o Im zweiten Teil wird begriindet, warum die empirische Analyse der Auswertung grolRer
Datenmengen nach den Regeln der konstruktivistischen Grounded Theory (KGT) erfolgt
(Kapitel 4.2.1) und es wird die Methode der KGT wissenschaftstheoretisch reflektiert (Kapi-
tel 4.2.2-9.1).

e AnschlieRend werden die notwendigen Schritte der Umsetzung der KGT dargelegt (Kapitel
4.2.4) und von Big Data Analysis abgegrenzt (Kapitel 4.2.5), um festzulegen, wie im Zuge der
empirischen Analyse faktenbasierte Entscheidungsgrundlagen fiir das Management der
Zeitungsverlage zur effektiveren und effizienteren Gestaltung strategisch user-orientierter

Content-Angebote generiert werden kdnnen.

4.1 Datenanalyse

Datenerhebungen kénnen entweder dazu dienen, bestehende Hypothesen zu priifen (Hypo-
thesenverifikation) oder diese erst zu entwickeln (Datenmustererkennung). Damit kénnen
einer Datenanalyse sowohl hypothesenpriifende (Top-Down) als auch hypothesengenerieren-

de (Bottom-Up) Ansétze zugrunde liegen:

Untersuchungs-
Datenanalyse &

Problem

Hypothesenverifikation Datenmustererkennung

Hypothesengetriebene Analyse Datengetriebene Analyse Analyseziel

(top-down) (bottom-up)
Anwendungsebene

»Klassische” Verfahren Data Mining-Verfahren

+ OLAP + Entscheidungsbdume

+ Clusteranalyse + Heuristiken

+ Faktorenanalyse + Kiinstliche neuronale Netze Verfahrens-

+ Varianzanalyse + Assoziationsmethoden klasse

+ Regressionsanalyse + Clusteranalyse

+ Multidimensionale Skalierung + Evolutiondre Algorithmen
+ Portfolio-Analyse + Bayesianische Netze
¥ T o

Verfahrensebene

Abbildung 36: Hypothesenpriifende und Hypothesengeneriernde Datenanalyse (erweitert nach Neckel 2013, 25)
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Nach Schnell befasst sich Statistik™>® mit der wahrscheinlichkeitstheoretischen Absicherung von
Hypothesen und der Schatzung unbekannter GrofRen, Datenanalyse hingegen mit Verfahren
zur Analyse von Daten, Techniken zur Interpretation von Ergebnissen und Details der Datener-
hebung. (Vgl. Schnell 1994, 327 ff.) Fur die vorliegende Untersuchung liegt keine Theorie vor,
die top-down auf Basis bestehender Hypothesen gepriift werden kann. In dieser Arbeit wird
der Lésungsansatz des Untersuchungsproblems durch eine datengetriebene Analyse fokussiert,

der auf Verfahren des Data Minings rekurriert und Datenmustererkennung zum Ziel hat.

4.1.1 Hypothesen priifen oder generieren

Hypothesen sind wissenschaftlich noch nicht bewiesene — vorlaufig (vermutete) — Antworten
auf Forschungsfragen, die in ihrer Formulierung folgende Merkmale enthalten sollten: (Vgl.
Hussy, Schreier, und Echterhoff 2009, 29 ff.)

e Préazision und Widerspruchsfreiheit

e Prinzipielle Widerlegbarkeit

e Operationalisierbarkeit und

e Begriindbarkeit.

Vor Beginn eines Forschungsprojektes ist zu priifen, ob aus bisherigen empirischen Sozialfor-
schungen Theorien vorliegen. Im Falle der hier zugrunde liegenden Forschungsfrage sind — wie
in den vorhergehenden Kapiteln deutlich wurde — weder Theorien noch Hypothesen vorhan-
den. Um Theorien zu entwickeln, wird eine explorative Phase der empirischen Priifung vorge-
lagert. (Vgl. Atteslander 2000, 37 ff.) Dabei ist zu beachten, dass anhand eines Datensatzes
Hypothesen nicht gleichzeitig generiert und gepriift werden konnen. (Vgl. Hussy, Schreier, und
Echterhoff 2009, 33) Das bedeutet, die Ergebnisse der Arbeit kdnnen zwar fir das konkrete
Fallbeispiel als gliltig angenommen werden, sind jedoch hinsichtlich ihrer Allgemeingiiltigkeit

durch neue Datensatze zu verifizieren.

Hypothesengenerierende Untersuchungen erschlieBen wenig untersuchte Themengebiete
und beruhen daher auf relevanten Konzepten anstelle von Hypothesen. Die Konzepte kénnen
sich auf Basis von Korrelationen oder kausal aufeinander beziehen, ohne jedoch mittels Hypo-
these festzulegen, wie die Relationen exakt aussehen. Erst durch die so ermittelten empiri-
schen Ergebnisse konnen konkrete Hypothesen mit genauer Angabe von Relationen generiert

werden. Die Annahme oder Zuriickweisung einer Hypothese ist mittels hypothesengenerie-

136 Nach anderen Erklarungsansatzen handelt es sich bei der Statistik einerseits um eine selbstdndige mathemati-

sche Disziplin, die das Sammeln, die Analyse, die Interpretation und Prasentation von Daten umfasst, anderer-
seits um ein Teilgebiet der Mathematik (insbesondere Stochastik).
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render Verfahren nicht moglich. Dies wird erst durch eine weitere, von der gepriiften Datenba-
sis unabhangige Stichprobe moglich. (Vgl. Hussy, Schreier, und Echterhoff 2009, 33) Das Er-
gebnis der vorliegenden Arbeit wird anhand eines Anwendungsbeispiels konkretisiert und
stellt damit eine Grundlage fir weitere Priifungen dar, um das resultierende theoretische Ver-

standnis auf seine Robustheit zu testen.

4.1.2 Erhebungsmethoden in der Mediennutzungsforschung

Eine systematische Erfassung der sozialen Wirklichkeit kann nach Atteslander durch vier Me-
thoden erfolgen: (1) Text-/Inhaltsanalyse, (Il) Beobachtung, (1ll) Befragung und (V) Experiment.
lhr jeweiliger Zusammenhang lasst vor dem Hintergrund der Erfassung sozialer Wirklichkeit

wie folgt darstellen:

Soziale Wirklichkeit

] 1
Produkte menschiicher Tétigkeit
Aktuelles menschliches Handeln

Wie Texte, Ton-und Bildaufzeichnungen,

Verhaltenin
,Naturlichen”

Verhalteninvom

Forscher bestimmten
Situationen
(,Feld”)

r § 1

i
Offenes Verhalten |
(Bindungan Zeit und

Situationen (,Labor”)

von Zeit und Raum des

ler
A Gl e Besprochenen moglich)

i
U Gespriche tber ... (Losung
erforderlich)

|
Text /

m v

Beobachtung

I
Befragung

Fxperiment

Inhaltsanalyse

[ A ]

p w
Sinneswahrne
Instrumentell
hmung
] 1
empirisch hermeneu-
$ tisch

] i
U linguistisch U Datenbank

Abbildung 37: Gegenstandsbereiche und Methoden empirischer Sozialforschung (leicht mod. Atteslander 2000, 59
& 201)
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Die Anwendung der jeweiligen Methoden hangt vom Forschungsinteresse ab und wird in der
Folge beschrieben. Experimente beschreiben keine Erhebungs- oder Operationalisierungsart
und sind damit streng genommen nicht als eigenstandige Methode, sondern als Forschungs-

strategie einzuordnen. Sie untersuchen soziale Situationen, auf Basis manipulierter Variablen,

137 Die Grafik von Atteslander wurde um die Elemente der Textanalyse erweitert sowie um Kategorien der Be-

obachtung erganzt.
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unter kontrollierten Bedingungen. (Vgl. Atteslander 2000, 182 ff.) Experimente werden in der

Empirie dieser Arbeit nicht berticksichtigt.

41.2.1 Befragung

Eine Befragung ist die flir die Untersuchung des Mediennutzungsverhaltens von Tageszeitun-
gen typische Methode. Sie steht fiir eine Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Perso-
nen, bei der verbale Stimuli (Fragen) verbale Reaktionen (Antworten) intendieren. Befragun-
gen unterscheiden sich nach der Art des Interviews (wenig strukturiert, teilstrukturiert oder

stark strukturiert™®

) und der Kommunikationsart (mindlich/schriftlich). (Vgl. Atteslander 2000,
114 ff.) Die Media-Analyse ware so kategorisiert eine stark strukturierte, schriftliche Befragung

mittels Fragebogen, die im Einzelinterview am Computer (CASI) durchgefiihrt wird.

Theoretisch sind zwei Grundpositionen zu unterscheiden: Stimulus-Response (S-R-Modell) der
Instrumentalisten und Stimulus-Organismus-Response (S-O-R-Modell) der Interaktionisten. Bei
S-R-Modellen steht die Perfektionierung des Fragebogens im Fokus. Noelle-Neumann und
Schmidtchen etwa begriinden im Vertrauen auf ihr Instrument den Verzicht auf Interviewer-
Schulung. Stimulus-Person-Response-Modelle legen vor allem auf den Kontext der sozialen
Situation ihr Augenmerk. Kohli und Miuhlfeld negieren aufgrund der hochreaktiven Befra-

gungssituation die Moglichkeit einer Aggregation von Daten aus Befragungen.

Kritisch ist anzumerken, dass weder im Falle eines Stimulus-Response-Modells noch bei Stimu-
lus-Organismus-Response-Modellen soziale Realitdat kaum eindeutig erfasst und wiedergege-
ben werden kann (Vieldeutigkeit). (Vgl. Atteslander 2000, 114 ff.) Auch die Verbalisierungsfa-
higkeit variiert sowohl interpersonell als auch gegenstandsbezogen stark und kann so die Da-

tenqualitat stark mindern oder gar unbrauchbar machen.

Befragungen, wie sie traditionell fir die Evaluierung der Mediennutzung von Tageszeitungen
Ublich ist, intendiert durch verbale Stimuli (Fragen) verbale Reaktionen (Antworten), um sozia-
le Wirklichkeit zu erfassen. (Vgl. Atteslander 2000, 114 ff.) Da damit soziale Realitat kaum ob-
jektiv erfasst und wiedergegeben werden kann (Vieldeutigkeit) (vgl. Atteslander 2000, 114 ff.)
und adaquatere Methoden verfligbar sind, wird die Befragung fiir die folgende Untersuchung

nicht bertcksichtigt.

158 Polarisierung von strukturierten und unstrukturierten Interviews lehnt Atteslander aufgrund der Unmaoglichkeit

sozialer Situationen ohne Struktur ab.
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4.1.2.2 Inhaltsanalyse

Inhaltsanalysen werden in der Mediennutzungsforschung selten in groBem Umfang durchge-
fihrt, da sie sehr ressourcenintensiv sind. Die Textanalyse umfasst sowohl inhaltliche als auch
sprachliche Analysen, die mithilfe unterschiedlicher Methoden untersucht werden, wie die

Eingangsgrafik des Kapitels veranschaulicht.

Mittels Inhaltsanalyse lassen sich laut Definition Kommunikationsinhalte untersuchen, neben
Texten auch Bilder, Filme, etc. Dabei unterscheiden sich empirische Verfahren stark von her-
meneutischen Verfahren. Die Methoden sind als quantitative oder qualitative Ansatze zu be-
schreiben, wobei erstere im Gegensatz zu letzteren Hypothesen verifizieren bzw. falsifizieren.
Empirische Inhaltsanalysen nehmen eine Beschreibung und Auswertung des eigentlichen Text-
inhaltes vor (Sender, Empfanger) und bericksichtigen auch Zusammenhange seiner Entste-
hung und Verwendung (soziale Situation). Sprache in Textanalysen ist vor allem Gegenstand
der Phianomenologie. Linguistische Analysenwerden in der Lexikographie™® oder Lemmatisie-
rung'®® von Woértern verwendet. Datenbankanwendungen konzentrieren sich auf das Suchen

und Finden von Texten (,Information Retrieval”). (Vgl. Atteslander 2000, 201 ff.)

Bei Social Monitoring Tools wird als Ergebnis ebenfalls eine Textanalyse in Form von Sprache
mittels Datenbanken ausgewiesen, eine empirische Textanalyse ist auf Basis der gefundenen
Textstellen mittels Volltexten moglich. Aber auch automatisierte Inhaltsanalysen (positi-
ve/negative Darstellung) konnen ausgewiesen werden. Tag-Clouds stellen z.T. auf Basis der
Lemmatisierung die haufigsten Begriffe graphisch aufbereitet dar. Damit eignen sich Social

Monitoring Tools als Ausgangsbasis einer umfassenden Textanalyse.

Text- und Inhaltsanalysen, die Kommunikationsinhalte untersuchen, um Hypothesen tber so-
ziale Wirklichkeit zu prifen, (vgl. Atteslander 2000, 201 ff.) werden fiir die folgende Analyse
nur quantitativ, nicht aber qualitativ durchgefiihrt und sind damit als Beobachtungen zu defi-
nieren. Text- und Inhaltsanalysen, etwa von user-generierten Kommentaren, sind im Zuge wei-
tergehender Forschungsarbeiten jedoch als sinnvolle Erganzung zu erachten, um die Erkennt-

nisse zu vertiefen.

159
160

Erstellen von Worterbichern
Die Lemmatisierung fiihrt Flexionsformen von Wortern auf ihre Grundform zurtick, also z. B. ,suchte”, ,gesucht”
wird auf das Lemma ,,suchen” reduziert.
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4.1.2.3 Beobachtung

In der Kommunikationswissenschaft werden sowohl Befragung und Inhaltsanalyse als auch
Beobachtung als Erhebungsmethoden angewendet. Die Beobachtung ist dabei die am wenigs-
ten beachtete, hat aber in verschiedenen Teildisziplinen ihren festen Platz. So etwa die appara-
tive Beobachtung zur Messung des Nutzerverhaltens oder auch zur Abbildung von Handlungen
in der Kommunikator- und Journalismus-Forschung. Vor allem die Kombination der Beobach-
tung mit anderen Erhebungsverfahren wird aktuell diskutiert. (siehe z. B. Methodentagung der
DGPuK zum Thema Beobachtungsverfahren in der Kommunikationswissenschaft, im Septem-

ber 2013)

Um wissenschaftlich zu arbeiten, muss die Beobachtung einer bestimmten Systematik folgen.
Im Zuge der Beobachtung wird menschliche Handlung dann erfasst (Abgrenzen und Identifizie-
ren) sowie protokolliert (Aufzeichnen). (Vgl. Gehrau 2002, 26) Dabei kdnnen Beobachtungen
guantitativ und qualitativ erfolgen. Quantitative Sozialforschung arbeitet nach den Regeln des
kritischen Rationalismus (Propper), dabei erfolgt die Wahrnehmung im Gegensatz zu Alltags-

beobachtungen hochstrukturiert, theoriegeleitet und kontrollierbar.

Sammlung und Auswertung der Daten kénnen sich sowohl zeitlich als auch personell unter-
scheiden. Kritik wird vor allem an der begrenzten Erfahrungsmoglichkeit durch die theoretisch
geleitete Untersuchung gelibt. Anders die qualitative Sozialforschung, die besonders von der
Phanomenologie und dem symbolischen Interaktionismus gefordert wird. Soziale Situationen
werden hier interpretiert (Interpretative Paradigma nach Wilson) und Wirklichkeit prozesshaft
begriindet. Die Orientierung erfolgt auf den Gegenstand gerichtet und nicht Theorien oder
Hypothesen folgend (Offenheit). Diese werden erst im laufenden Forschungsprozess generiert,
modifiziert und verallgemeinert (Reflexivitdt), wobei theoretischen Vorwissen als Moglichkeit
methodischer Kontrolle offen gelegt wird (Explikation). Kritische und praktische Erkenntnisziele
werden mittels Forschungsfrage festgelegt und darauf basiert die Selektion des Forschungsfel-
des (Kommunikation). Die so konstituierte Wirklichkeit wird durch Erfassung der ihr immanen-
ten Prozesse analysiert (Prozesscharakter). (Vgl. Atteslander 2000, 77 ff.) Fir beide gilt, dass
Beobachtungen per se nicht kommuniziert werden kénnen, nur Beschreibungen der Beobach-
tungen. Dies birgt das Risiko nicht libereinstimmender Beschreibungen der Beobachtung mit

der Beobachtung selbst.

Unter Beobachtung wird nach Atteslander die systematische Erfassung sinnlich wahrnehmba-
ren Verhaltens zum Zeitpunkt seines Geschehens verstanden. (Vgl. Atteslander 2000, 73) Wer-

den fir die Beobachtung Instrumente eingesetzt (vermittelte Beobachtung), liegt nach Attes-
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lander streng genommen keine Beobachtung mehr vor, da diese wie oben beschrieben nur
durch Sinneswahrnehmung erfahrbar ist. Damit wirde die Definition ausschlieRen, Social Me-
dia Monitoring oder andere technisch Vermittelte Messungen der Nutzeraktivitaten als Be-
obachtung zu klassifizieren, da diese instrumentell vermittelte Beobachtung erméglicht und

nicht direkte sinnliche Wahrnehmung.*®*

Gehrau grenzt Beobachtung zum einen von der Befragung und zum anderen von der Inhalts-

analyse ab.

e Sprachliche Kommunikation ist nach Gehrau Gegenstand von Befragungen und daher keine
Beobachtung. Beobachtet werden kdonnen lediglich nichtsprachliche Handlungen wahrend
des Sprechaktes.

e Gehrau definiert Beobachtung als ,systematische Erfassung und Protokollierung von sinn-
lich oder apparativ wahrnehmbaren Aspekten menschlicher Handlungen und Reaktionen,
solange sie weder sprachlich vermittelt sind noch auf Dokumenten basieren.” (Gehrau
2002, 25 f.) Nach Gehrau sind somit sinnlich nicht fassbare Handlungen wie Koérperreaktio-
nen ebenfalls Gegenstand der Beobachtung und kénnen apparativ erfolgen.

e Abhangig von der Art des zu analysierenden Materials kann die Beobachtung von der In-
haltsanalyse abgegrenzt werden. (Vgl. Gehrau 2002, 26) Beobachtungen fokussieren dy-
namische Prozesse, die wahrend des Beobachtens einem stetigen Wandel unterworfen
sind. Kbnnen Datenerhebungen und -analyse jedoch beliebig oft wiederholt werden, da das
Produkt von (kommunikativen) Handlungen als Untersuchungsobjekt dient, wird die Be-
obachtung nach Kromrey der Inhaltsanalyse zugeordnet. (Vgl. Kromrey 1991, S. 255 nach
Gehrau 2002, 25)

Das zur Analyse durch Social Media- und Web Monitoring Tools ermittelte Datenmaterial er-
folgt ohne sprachliche Kommunikation mit den Probanden und ist damit von einer Befragung
klar abzugrenzen. Durch die Aufzeichnung von Redaktions-Aktivitditen in Form von Artikeln
sowie User-Reaktionen auf Artikelebene werden menschliche Handlung und Reaktionen sys-
tematisch apparativ erfasst. Diese sind, macht man den Beitrag bzw. Kommentar der User
selbst zum Untersuchungsobjekt, sprachbasiert und auf der Plattform der Zeitungsverlage als
solche dokumentiert. Damit sind die protokollierten Volltexte der Artikel und Kommentare

einer Inhaltsanalyse zuzuordnen.

181 Erfiillt wird, dass die Beobachtung des Verhaltens zum Zeitpunkt des Geschehens (nahezu in Echtzeit) aber auch

spater moglich ist, ebenso werden sowohl der Akt des Handelns per se als auch Produkte menschlichen Han-
delns (Inhalte und Phdnomene der Verwendung von Sprache) ausgewiesen.
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Basieren Analysen nicht auf sprachlichem bzw. textlichem Material, sondern auf Verhaltens-
beobachtung durch Quantifizierung von Verhaltensweisen (wie publizieren, rezipieren, kom-
mentieren oder distribuieren eines Artikels), werden diese als Beobachtung klassifiziert. Ab-
hangig vom Zeitpunkt der Beobachtung ist das Analysematerial relativ statischen (Erhebung zu
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einem spateren Zeitpunkt ™) bis sehr dynamischen Prozessen (Real-Time-Messung) unterwor-

fen. (Vgl. Gehrau 2002, 25 f.)

Fir diese Arbeit sollen nach Gehrau als Beobachtungen all jene Beschreibungen gelten, die
durch systematisch erfolgte Beobachtungen sinnlichen und instrumentell wahrnehmbaren
nicht-sprachlichen menschlichen Verhaltens, entstehen. (Vgl. Gehrau 2002, 25 f.) Da die Analy-
se auf Basis quantifizierter Verhaltensweisen und Reaktionen und damit nicht-sprachlicher
Inhalte erfolgt, dient das hier analysierte Datenmaterial von Web- und Social Media Monito-
ring Tools der besseren Erfassung und Protokollierung menschlicher Handlungen und Reaktio-

nen und ist damit als instrumentelle Beobachtung einzuordnen.

4.1.3 Data Mining Verfahren

Data Mining Verfahren liegen Beobachtungsdaten zugrunde, die zumeist systematisch und
unter Bericksichtigung inhaltlich sinnvoller Einschluss- und Ausschlussregeln erfasst wurden
(z.T. dynamisch angepasst). Im Gegensatz zu klassischen statistischen Verfahren wurde der
Erhebung hierfiir allerdings kein experimentelles Design oder eine bestimmte Forschungsfrage
zugrunde gelegt. Der Vorteil ist aber, dass so eher tatsachliche Verhaltnisse vergleichbar zu
Feldexperimenten gewonnen werden konnen. Deshalb folgert Saint-Mont es auch als ziemlich
einseitige Perspektive, wirde man die Daten aufgrund potentieller Fehler verwerfen. Zudem
stellt er nach Ephron fest, dass flir Datenanalyse nicht nur statistische Methoden zur Verfi-

gung stehen. (Vgl. Saint-Mont 2011, 304 f.)

Data Mining wird haufig der explorativen Statistik (auch EDA — Exploratory Data Analysis)
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gleichgesetzt. Diese ist als Zwischenform der deskriptiven®® und induktiven'®* Statistik einzu-

ordnen, (vgl. Eckstein 2006, 78) wobei ihr zunehmend eigenstandige Bedeutung zukommt.

162 Bgj Messung von Handlungen und Reaktionen der Zeitungs-Plattformen auf Basis von vergangenen Zeitraumen,

die aufgrund abnehmender Aktualitat der Zeitungs-Contents fiir User zunehmend an Relevanz verlieren, ist das
Analysematerial als Produkt kommunikativer Handlungen relativ statisch.

Deskriptive Statistik (beschreibend, empirisch): Beschreibt Daten, bereitet sie auf und fasst sie zusammen,
wodurch quantitative Daten zu Tabellen, graphischen Darstellungen oder Kennzahlen verdichtet werden. Sie
fragt: Wie kann man eine Verteilung eines Merkmals beschreiben?

Induktive Statistik (mathematisch, schlieBend, Interferenz): Aus Daten einer Stichprobe werden Eigenschaften
einer Grundgesamtheit wahrscheinlichkeitstheoretisch abgeleitet. Sie fragt: Was ist an einer Verteilung eines
Merkmals bemerkenswert oder ungewdhnlich?
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Mittels deskriptiver Verfahren und induktiver Testmethoden werden mogliche statistische
Zusammenhange (oder Unterschiede) zwischen Daten vorhandener Datenbestinde gesucht
und wahrscheinlichkeitstheoretisch bewertet. Daraus resultieren Hypothesen, die erst durch
darauf folgende induktive Testverfahren als statistisch gesichert gelten kénnen. (Vgl. Precht,

Kraft, und Bachmaier 2005, 55)

Statistikern geht es neben den Input- und Output-Variablen, auch um deren Binnenstruktur,
die mithilfe statistischer Modellierungen dargestellt wird. Um diese Binnenstruktur tatsachlich
als erklarendes Faktum auszubauen, bedarf es allerdings spezifischen Fachwissens. Es scheint
daher (theoretisch) naheliegend, dass Statistiker und Fachwissenschaftler gemeinsam Prob-
lemlésungen erarbeiten. Tatsachlich wird Statistik meist erst im laufenden Forschungsprojekt
flr Problemlosungen hinzugezogen und anstelle innovativer Lésungen werden vorwiegend
klassische statistische Methoden, wie Cluster-, Diskriminanz-, Regressions- und Varianzanaly-

sen herangezogen.'® (Vgl. Saint-Mont 2011, 303 f.)

Im Gegensatz dazu basiert Data Mining hauptsachlich auf Algorithmen, bei denen Details, die
zwischen Input- und Output-Variable liegen, wenig interessieren. Vielfach werden Daten so in
Echtzeit erhoben und auf Basis von Algorithmen automatisiert analysiert, wie z. B. fir Informa-
tionen Gber Kundenverhalten im E-Business Bereich. Der Ausbau zu automatisierten Datenve-
rarbeitungsketten, die relevante Datensdtze erheben, bereinigen, aggregieren und mit Infor-
mationen aus anderen Quellen anreichern, um damit Standard-Analysen vornehmen zu kén-
nen, also aus Daten mittels deduktiver Schliisse Wissen zu generieren, ist naheliegend. Saint-
Mont zieht fiir den Umgang mit explodierenden Datensitzen den Vergleich vom Ubergang von
Handwerk zu Industrie heran. GroRe Datenséatze bringen andere Probleme als kleine Datensat-
ze mit sich. Sie sind schwer (iberschaubar und zumeist heterogen und komplex. (Vgl. Saint-

Mont 2011, 304 f.)

Durch die Digitalisierung und daraus resultierenden groBeren Datensatzen erfahrt die Daten-
analyse mittels graphischer Methoden®® zunehmend Popularitit — so auch in der Mediennut-
zungsforschung wo diese etwa mittels Social Media Monitoring Tools gestiitzt wird (vgl. Gribl-
bauer und Haric 2013, 671 ff.). Trotz der Widerstande klassischer Statistik hat sich Data Mining

etabliert. Vor allem unter dem Einfluss des kritischen Rationalismus konnte der deduktive Part

185 Kritik gibt es auch hinsichtlich dessen, dass aufgrund mangelnder Statistikkenntnisse Fehler gemacht werden,

die vermeidbar, da bereits bekannt, waren, besonders in Bezug auf latente Variablen, fehlende Werte, Schein-

korrelationen, Selektion, Interventionseffekte, usw. (Vgl. Saint-Mont 2011, 303 f.)

Diese wird etwa bei Eyetracking (siehe u.a. Griblbauer und Kapf 2011), Messung psychologischer Erregungszu-
stande mittels bildgebender Verfahren wie z. B. fMRI, das im Neuromarketing Anwendung findet (vgl. u.a. Hau-
sel 2006; Scheier und Held 2006) oder Netzwerkanalysen (vgl. u.a. Friemel 2005; Jansen 2003) angewendet.
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des , deduktiv-induktiven Schemas so stark werden, dass man den voéllig natiirlichen, datenge-
triebenen, induktiven Teil nicht nur vernachlassigte, sondern ihn sogar griindlich diskreditier-
te” (Saint-Mont 2011, 307). Saint-Mont halt der Kritik entgegen, dass, wirde diese zutreffen,
Rickschlage den Erkenntnisfortschritt erheblich behindern, hingegen sind quantitative Metho-
den aller Art erfolgreich und generieren regelmaRig Entdeckungen und vertiefende Einsichten.

(Vgl. Saint-Mont 2011, 307 f.)
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4.2 Forschungsdesign: Konstruktivistische Grounded Theory

Im Gegensatz zu mangelnder Datenverfiigbarkeit bei traditionellen Tageszeitungen, die vor-
wiegend aus Befragungen resultieren, stehen den Zeitungsverlagen vor dem Hintergrund der
Digitalisierung groRRe Datensatze liber die Mediennutzung digitaler Contents zur Verfiigung, als
Resultat instrumenteller Beobachtung. Die Aussagekraft von Datenerhebungen, als Basis eines
abstrakten theoretischen Verstandnisses der Ergebnisse empirischer Studien, unterliegt wis-

senschaftlichen Begrenzungen.

,Gerade weil die Zumutung der Wettbewerbsgesellschaft (aber nicht erst seit dieser) an eine
pragmatische Erkenntnisproduktion der Kommunikationswissenschaft so gro und weil die
Themen- und Ergebnisproduktion der Kommunikationswissenschaft zunehmend dem Markt-
kalkiil unterstellt wird, scheint es [..] besonders wichtig und notwendig zu sein, die Grenzen
der Objektivierbarkeit (Behauptung) und Regulierbarkeit von Erkenntnissen iber Kommunika-

tion aufzuzeigen.” (Bauer 2000, 49)

In den Sozialwissenschaften gibt es keine Daten per se, sie bediirfen immer einer Analyse und
Interpretation. Durch dieses individuelle Erleben entstehen verschiedene soziale Wahrheiten,
deren Wahrhaftigkeit bzw. systematische und kontrollierbare Interpretation durch Theorien
und Methoden geleitet wird. (Vgl. Atteslander 2000, 1) Populdre wissenschaftstheoretische
Verankerung finden sie im kritischen Rationalismus, Pragmatismus oder radikalen Konstrukti-

vismus. (Vgl. Striibing 2004, 37)*¢’

Wissenschaftliche Forschungsansatze, die im Markt Anwendung finden sollen, missen sich
dort als nitzlich erweisen. Denn im Gegensatz zur Wissenschaft, kommt es in der Wirtschaft
auf den momentanen Erfolg an (vgl. Schumpeter 1952, 603). Diesem Grundsatz entspricht die
Denkschule des Pragmatismus, der in der Folge hier beschrieben wird (Kapitel 4.2.2). Ebenso
muss aber trotz praktischer Umsetzung ein Bewusstsein dariiber herrschen, wo die Grenzen
der Objektivierbarkeit sind (vgl. Bauer 2000, 49), wie etwa im Radikalen Konstruktivismus
anschaulich gemacht wird (Kapitel 4.2.3). Die konstruktivistische Grounded Theory verbindet
schlieRlich diese beiden Denkmodelle des Pragmatismus und radikalen Konstruktivismus (Kapi-

tel 9.1). Daher soll sie der empirischen Studie dieser Arbeit zugrunde liegen.

%7 Wissenschaftstheorie ist zum einen (1) deskriptiv bzw. rekonstruktiv und zum anderen (2) normativ. Sie orien-

tiert sich an wissenschaftlichen Handeln und der Art des Handelns sowie dessen Ergebnissen (rekonstruktiv)
ebenso, wie sie die Handlungen und Ergebnisse anhand systemimmanenter Regeln (v.a. Logik) beurteilt (norma-
tiv). (Schwer 2005)
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4.2.1 Grounded Theory

Grounded Theory ist keine Theorie, wie die Ubersetzung nahelegen wiirde, sondern eine Me-
thode der gegenstandsbezogenen Theoriebildung, die in den 1950er und 1960er Jahren in der
amerikanischen Soziologie zunéchst von Glaser und Strauss entwickelt wurde. (Kastner 2012)
Der Ansatz wird als qualitative Analyse beschrieben. Qualitative Analyse umfasst nach Glaser
jedwede Analyse, die Erkenntnisse bringt oder Konzepte und Hypothesen durch Grounded
Theory, die durch statistische Methoden nicht herausgefunden werden kénnen. Dafiir kénnen

qualitative oder quantitative Daten zugrunde liegen. (Vgl. B. G. Glaser 1992, 11)

Grounded Theory bietet einen Ansatz fiir datenbasierte Verfahren und ist dabei nicht Diszipli-
nen-gebunden. Das theoretische Verstdndnis fiir den untersuchten Sachverhalt emergiert in
der Grounded Theory als Ergebnis der Datenanalyse: ,,Grounded theories start with data [...]
Our work culminates in a ,grounded theory’, or an abstract theoretical understanding of the

studied experience” (Charmaz 2006, 3f.)

Data Collection m

Phenomena

Analysis

Memaos

' ra E
I Theoretical
4 Sampling

r

Literature
Abbildung 38: Prozesse der Grounded Theory (Adolph, Kruchten, und Hall 2012, 1271)

Die gesammelten Daten werden dabei einem iterativen memogestiitzten Prozess unterzogen,
um sie schlieBlich unter Einbeziehung relevanter Literaturquellen zu einem Konzept — der
Grounded Theory — zu verkniipfen. Dabei wechseln sich Phasen der Erhebung und der Reflexi-
on, in Form einer hermeneutische Spiralbewegungen oder eines Zirkels ab. Die daraus gewon-

nenen Konzepte (nicht Einzelereignisse) dienen dem Vergleich und der Uberpriifung durch
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Felddaten. Die Rickbindung an die Daten wird als Erdung bzw. Grounding verstanden. Mittels
iterativer deduktiver, induktiver und abduktiver Schlussfolgerungen wird nach einem allgemei-
nen Verstandnis eine reflektive Metaebene erreicht, die zum Ziel hat das ,Verstehen zu ver-
stehen”. Der Moment der Datendurchdringung ist dabei subjektiv festzulegen und orientiert
sich daran, ob durch weitere Erhebungs-Auswertungs-Schleifen neue Erkenntnisse gewonnen

werden kénnen. (Vgl. Kastner 2012)

Die Grounded Theory folgte in ihrer urspriinglichen Form einer objektivistischen wissen-
schaftstheoretischen Auffassung und wurde von Charmaz zu einer Konstruktivistischen Groun-
ded Theory weiterentwickelt, damit zu einer Moglichkeit eines abstrakten theoretischen Ver-
standnisses der Ergebnisse empirischer Studien, das der Tradition des Pragmatismus folgt und

sich des Elements der Konstruktion bewusst ist. (Vgl. Charmaz 2011, 196)

4.2.2 Pragmatismus

Der Pragmatismus ist eine US-amerikanischen philosophische Denkbewegung, die insbesonde-
re auf dem Text ,How to make our ideas clear” von Charles Sanders Peirce (1878) aufbaut.
(Vgl. Schafer 2012, 27) Auch im Pragmatismus wird die Ansicht vertreten, dass Wahrheit relativ
ist und am Zweifel der Korrespondenztheorie der Wahrheit hinsichtlich der Sprache als Kon-
strukteur der Wahrheit festgehalten. Wittgenstein pragte hier den Satz ,DaB [sic!] die Welt m
e ine Weltist, das zeigt sich darin, daB [sic!] die Grenzen d e r Sprache (der Sprache, die allein

ich verstehe) die Grenzen m e i n e r Welt bedeuten.” (Wittgenstein 1980, 5.62)

Wabhrheit ist in der pragmatisch-empirischen Wahrheitstheorie nicht mehr eindeutig. Einer-
seits gilt als wahr, was sich durch experimentelle Priifung bewahrt. Andererseits gilt als wabhr,
was sich in der praktischen Anwendung als nitzlich erweist, wobei zu bedenken ist, dass der

jeweils erzielte Nutzen subjektiv ist. (Vgl. Wiesen 2003)

Pragmatismus in der Statistik

Bei Anwendung des wissenschaftstheoretischen Ansatzes des Pragmatismus in der Statistik
zeigt sich, dass traditionelle statistische Schlussfolgerungen mit Modellen und Daten arbeiten,
wahrend pragmatische statistische Schlussfolgerungen neben formalen Strukturen und Zahlen
die entscheidende Rolle beim Kontext sehen. Dieser kann nach Saint-Mont vor allem durch
Einbindung von Fachwissenschaftlern und angewandten Statistikern eingebracht werden. (Vgl.
Saint-Mont 2011, 309 f.) Zu beachten ist, dass eine starke wissenschaftliche Theorie Nachteile

eines schwachen Forschungsdesigns (berbriicken kann: Einzelne Beobachtungen kénnen dazu
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beitragen, Theorien zu festigen und alternative Erklarungen a priori auszublenden bzw. un-

plausibel zu machen. (Vgl. Saint-Mont 2011, 312)

4.2.3 Radikaler Konstruktivismus

Nach Glasersfeld bricht der Radikale Konstruktivismus'®® mit der erkenntnistheoretischen Tra-
dition der letzten 2.500 Jahre und versucht ,,eine Theorie des Wissens aufzubauen, die keiner-
lei ontologischen Anspruch erhebt und darum auch nicht von der Annahme einer vom Wissen-

den unabhéngigen Realitat ausgeht” (Glasersfeld 1995, 35).

Wahrend traditionelle methodologische Konzepte wie jene des soeben beschriebenen Kriti-
schen Rationalismus empirisch interpretiert und epistemologisch reflektiert werden kénnen
(wodurch sich allerdings methodologisch nichts dndert), zeichnet sich die Methodologie des
Radikalen Konstruktivismus durch die Reflexion operativer Momente des Erkenntnisprozesses
bei der Entwicklung theoretischer und methodischer Verfahren aus. Sie kreieren aber weder
eine eigene Methode, noch stellen sie Normen fiir Methodengenerierung auf. (Scholl 2011,

167)

Im Radikalen Konstruktivismus finden sich verstarkt interdisziplindre Beziige: etwa der Philo-
sophie (Ernst von Glasersfeld, Giambattista Vico, Immanuel Kant, Ludwig Wittgenstein), Psy-
chologie (Jean Piaget, Paul Watzlawick), Informationstheorie (Kybernetik) (Heinz von Foerster)
und (Neuro-)Biologie (Humberto Maturana, Francisco Varelas, Niklas Luhmann). (Vgl. Meidl

2009, 223 f.)

Im Radikalen Konstruktivismus wird der Beobachter selbst ins Zentrum des Forschens geriickt,
der als Erkennender Quell alles Wissens ist und selbst zu den Objekten gehort, die er beschrei-
ben will, er Subjekt und Objekt zugleich ist. (Vgl. Pérksen 2011, 13) Maturana fasst dies poin-
tiert in der Aussage zusammen: ,Alles, was gesagt wird, wird von einem Beobachter gesagt.”

(Maturana 2000, 25)"¢°

Einblick in die ,Wirklichkeit’ kann aus konstruktivistischer Perspektive dennoch nicht gewon-

nen werden, denn im Konstruktivismus geht man davon aus, dass die Wirklichkeit durch wis-

188 |nsbesondere im englischen Sprachraum wird zwischen Konstruktivismus (metatheoretischer Anspruch der

Reflexion) und Konstruktionismus (objekttheoretischer Anspruch der Deskription) unterschieden wird. (Vgl.
Wallner 2000, S. 126-130 zit. nach Meidl 2009, 225)

Folglich konnen aus konstruktivistischer Sicht Beobachter keine Spiegel sein, in denen sich ‘die Welt’ oder ‘die
Realitat’ reflektiert. Schon die bloRe Annahme, es gebe etwas vom Beobachter Unabhangiges, das ihn zu Kon-
struktionen anrege und dabei letztlich deren Angemessenheit kontrollierbar mache, kann niemals mehr sein: als
eine Konstruktion. Ein konsequenter Konstruktivismus steht fiir die Ansicht, dass alles, was ein Beobachter er-
kennt, vom Beobachter selbst konstruiert wurde. (Wasser 2012)
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senschaftliche Forschung nicht gefunden sondern vielmehr erfunden wird (vgl. Foerster 2009,
2). Damit erkennt der Radikale Konstruktivismus Wahrheit nicht an. Der Erfolg eines solchen
Modells bemisst sich (als Ersatz fir die Wahrheitsfrage) an der Nutzlichkeit bzw. im Sinne

Feyerabends: , Anything goes, if it works”. (Vgl. Meidl 2009, 248 f.)

Medien- und Kommunikationswissenschaft im Radikalen Konstruktivismus

Besonderen Einfluss hatte die Kybernetik in den friihen 1990er Jahren auf die Kommunikati-
onswissenschaft, wo sie vom einfachen Sender-Empfanger-Modell (Vgl. Meidl 2009, 250) hin
zu einem Komplexen Verstandnis der Medien- und Kommunikationswissenschaft fihrte (z. B.
Dynamisch-Transaktionaler Ansatz nach Friih und Schénbach). In Kommunikationsmodellen ist
ein Wandel von einer strukturellen, hin zu einer kulturellen Perspektive feststellen. Damit
steht nicht mehr die Frage ,Was machen Medien mit Rezipienten”, sondern ,Was machen

Rezipienten mit Medien” im Vordergrund.

Gerade in der neueren Literatur scheinen Konstruktivismus und Systemtheorie als derzeit
komplexeste Theorieansatze in Mode zu sein und werden zugleich kontrovers diskutiert. Bei-
spiele sind der Sammelband von Merten, Schmidt und Weischenberg (1994): ,,Die Wirklichkeit
der Medien: Eine Einfihrung in die Kommunikationswissenschaft”, Merten (2007a): ,Einflh-
rung in die Kommunikationswissenschaft“ oder Rusch (2002): ,Einfihrung in die Medienwis-
senschaft”. Dennoch wird die Medien- und Kommunikationswissenschaft aktuell nicht aus-

schliefRlich konstruktivistisch und systemtheoretisch betrieben: (Vgl. Weber 2003, 335 ff.)

e Interessenforschung im Radikalen Konstruktivismus: Betrachtet man die Person-
Gegenstands-Konzeption des Interesses wissenschaftstheoretisch, so liegt der Konzeption
aufgrund der abgrenzbaren, strukturierten Einheiten als die Gegenstdande verstanden wer-
den, eine subjektive Konstruktion selbiger zugrunde, wodurch der Theorieansatz als
konstruktivistisch einzuordnen ist (vgl. Miller 2006, S. 3).

e Mediendokonomie im Radikalen Konstruktivismus: In interdisziplindren medienékonomi-

170

schen Arbeiten werden z. B. betriebswirtschaftliche™”™ mit systemtheoretischen Ansatzen

170 74 Beginn hatte die Betriebswirtschaft die strittige Frage zu klaren, ob sie aufgrund ihrer fehlenden paradigma-

tischen Grundlage Uberhaupt als neue wissenschaftliche Disziplin an Universitaten etabliert werden kénnte.
Dies loste sich indem die Betriebswirtschaftslehre in Deutschland und den USA sich um 1960 groRteils dem Kriti-
schen Rationalismus angeschlossen hat, also der erkenntnistheoretischen Grundannahme, dass durch empirisch
Beobachtungen Theorien widerlegt (Falsifikation) werden konnen und damit keine endgliltige Bestatigung von
Theorien moglich ist, sich jedoch ein Kern bewdhrten Wissens herausbildet, wodurch Wissen {iber die Welt ste-
tig gemehrt wird und das Werturteilsfreiheitspostulat, demnach eine Beschreibung objektiver Tatsachen, nicht
aber subjektiv wertender Aussagen zulassig ist. Kritisch wird angemerkt, dass mithilfe des Kritischen Rationalis-
mus normative Fragen nicht beantwortet werden kdnnen und damit bei Konflikten keine begriindete Anleitung
fiir Losungen gegeben werden kann, Handeln auf Verhalten reduziert wird, Korrespondenztheorie der Wahrheit



Wissenschaftstheoretischer Rahmen einer datenbasierten Theoriebildung 187

verbunden. Etwa bei Siegert (1997) in ,,Die heimliche Hauptsache. Systemtheoretische, be-
triebswirtschaftliche und mikrookonomische Bedeutungsdimensionen der Medien- und
Publikumsforschung.” Zerdick et al. (2001) kombinieren in ihren Analysen betriebs- und
volkswirtschaftliche Ansdtze in Form von Erlostypen und -modellen sowie veranderten

Wertschopfungsketten der Internetékonomie. (Vgl. Moser 2003, 86)

e Medientheorien im Radikalen Konstruktivismus: Weber gibt einen grafischen Uberblick
ausgewadhlter Medientheorien, die er in folgendem Koordinatensystem anordnet: (Vgl. We-
ber 2003, 334)

o Den Nullpunkt des Koordinatensystems bilden rein deskriptive oder unentschiedene
Theorien

o Auf der x-Achse werden (techno-) pessimistische vs. (techno-) optimistische Einordnun-
gen abgetragen.

o Auf der y-Achse werden die Theorien danach unterschieden, ob der ihr immanente Ab-
straktionsgrad und Komplexitat hoch oder niedrig ist.

o Zudem legt er eine Trendlinie von sehr (techno-) pessimistischen Theorien mit niedrigem
Abstraktions- und Komplexitdtsgrad (Einzelmedientheorien) hin zu Theorien, die (tech-
no-) optimistisch sind und tGber hohen Abstraktions- und Komplexitdtsgrad gepragt sind

(Theorien fir viele Medien, allgemeine Mediatisierungstheorien).

werden kritisiert, ebenso der Erkenntnisfortschritt durch Falsifikation. (Vgl. Steinmann und Scherer 2004, 263
ff.)
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Abbildung 39: Theorie-Raum der Medienwissenschaft (Weber 2003, 334)

Prognosen im radikalen Konstruktivismus

Entgegen der im 20. Jahrhundert stark von naiver Wissenschaftsglaubigkeit und blindem Fort-
schrittsoptimismus gepragten philosophischen Reflexion, ndhern sich naturwissenschaftliche
Modelle an das unmessbare, daher unbegreifliche, daher metaphysische und daher wiederum
philosophische an. Naturwissenschaftliche Modelle sollen zwei Aufgaben erfiillen:

e Beobachtungen eines bestimmten Bereiches moglichst einfach erklaren und

o innerhalb dieses Bereiches Prognosen erméglichen. (Vgl. Fellner 2004)

4.2.4 Umsetzung der Konstruktivistischen Grounded Theory

Beobachtungsdaten der Mediennutzung auf Basis des User-Verhaltens konnen aufgrund der
Digitalisierung und der damit einhergehenden neuen Operationalisierungsmethoden in groRen
Datenmengen gewonnen werden. Um die Daten zu organisieren und zu Informationen zu ver-
dichten, bedarf es wissenschaftlicher und damit systematischer Aufbereitung der Daten. Dazu
wird die Konstruktivistische Grounded Theory (KGT), die sich als pragmatischer und konstruk-

tivistischer wissenschaftstheoretischer Ansatz aus der Objektivistischen Grounded Theory
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(OGT) entwickelt hat, dem abstrakten theoretischen Verstdndnis der Ergebnisse der empiri-

schen Studie zugrundegelegt. (Vgl. Charmaz 2011, 183) (siehe auch Anhang/ Kapitel 9.1)

Von besonderer Relevanz ist die Unterscheidung zwischen Theorien und Modellen: Theorien
haben den Anspruch der Allgemeingiiltigkeit und kénnen als solche auf Basis von Hypothesen
verifiziert oder falsifiziert werden. Diesen Absolutheitsanspruch kénnen vor allem Theorien der
unbeseelten Materie fir sich beanspruchen. Mathematik ist dabei die wertfreiste Art, Theo-

rien zu formulieren. (Vgl. Derman 2013, 94)

Ein Modell darf nicht mit Theorien verwechselt werden. Modelle dienen der Interpolation. Sie
kénnen richtig sein, aber keine Replikation ist wirklich genau. Der Vorteil von Modellen liegt in
ihrer Hilfe bei der ersten Einschatzung eines Wertes, denn Modelle formen intuitives Wissen
zu Wertschatzungen, um Entscheidungen Uber kinftige Entwicklungen zu vereinfachen. Sie
bringen dazu vielféltige Merkmale in eindimensionale Rangfolgen, die eine Vergleichbarkeit

ermoglichen. (Vgl. Derman 2013, 233 f.)

Infolge ihrer Unvollstandigkeit konnen Modelle bestimmte Sachverhalte verschleiern, daher ist
ihre Interpretation Teil des Wertes eines Modells. Erst durch intelligenten, kontextuellen Ein-
satz vor dem Hintergrund gesunden Menschenverstandes und Erfahrung wird es fiir den prak-

tischen Einsatz relevant. (Vgl. Derman 2013, 236 f.)

Der Glaube daran, eine Theorie formulieren zu kénnen, die menschliches Verhalten ganz um-
fassen kann, ist gefahrlich. Denn Menschen gehorchen keinen mathematischen Gesetzen. (Vgl.
Derman 2013, 238) Den Zerfall des rationalen Charakters der Gesellschaft und der rationalen
Beziehung zwischen Individuen und Gesellschaft beschreibt Drucker als das revolutionarste
Merkmal unserer Zeit. (Vgl. Drucker 2009a, 55 [orig. 1939]) Rationale Individuen verwenden
zwar Faktenwissen, doch ist ihr Wissen unvollstandig und auch durch Emotionen beeinflusst.
Die Entscheidungsfindung von Individuen ist zu komplex, um sie mit Absolutheitsanspruch

nachzuvollziehen. (Vgl. Frydman und Goldberg 2012, 136)

Datenbestdnde — auch jene lber das Mediennutzungsverhalten — sind inzwischen sogar viel zu
grof’ und zu komplex geworden, um sie mit Modellen oder Theorien weiterhin sinnvoll zu
strukturieren. (Vgl. Weinberger 2011, 129) Daher steht aktuell — im Zeitalter von datenintensi-
ver Wissenschaft — das Paradigma der ,, data exploration” (eScience) im Fokus der erkenntnis-
theoretischen Problemlésung: Instrumentell erhobene Daten, die mit Hilfe von Software ver-

arbeitet werden, deren Information in Computern gespeichert und zu einer Datenbasis ver-
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dichtet wird, damit sie wissenschaftlich mithilfe von Data-Management und Statistik analysiert

werden kann. (Vgl. Gray 2011, xviii)

Aus Perspektive der KGT ist besonders hervorzuheben, dass Daten als von Beobachtern und
Beobachteten abhangig betrachtet werden und als Konstrukt von Interaktionen entstehen.
Dadurch sind sie situativ gepradgt und gelten als unvollstandig. Ebenso betrachtet die KTG den
Forschungsprozess als stetig reflexiv und zielt darauf ab, ein nitzliches — also anwendungsori-
entiertes —theoretisches Verstiandnis auf Basis der untersuchten Daten zu begriinden. In
,Constructing Grounded Theory“ gibt Charmaz (2006) eine praktische Anleitung fiir die Analy-

se, die in sechs iterativen Phasen erfolgt:

e Rich Data erfassen

»Rich Data” weisen nach Charmaz die Eigenschaften auf, dass die Daten moglichst detail-
liert, fokussiert und vollstandig vorliegen sollen und in ihrem situativen und sozialen Kon-
text betrachtet werden sollen. Die Daten kdnnen schlief8lich in Form von Feldnotizen, Inter-
views bzw. als Informationen in Form von Aufnahmen oder wie in diesem Falle als Informa-
tionen in Reports (generiert durch instrumentelle Erhebung) vorliegen. (Vgl. Charmaz 2006,
13 f.) Die detaillierte Datenlage der Empirie wird in 5.2.3 Datenlage zu ,,derStandard.at” im
Uberblick beschrieben.

e Codierung

Nachdem die Daten erfasst wurden beginnt der erste Analyseschritt, die Phase des Codie-

rens. Hier missen Daten codiert, also entsprechend ihrer Indikatorfunktion benannt wer-

den. Dabei werden zwei Phasen unterschieden:

1) Initiales codieren: Datenfragmente missen dafiir intensiv — Zeile fir Zeile — betrachtet
werden, um dann damit zu beginnen ein Konzept zu entwerfen.

2) Fokussiertes codieren: hier werden die nitzlichsten Daten des initialen Codiervorgangs
selektiert. In diesem Prozess werden Daten miteinander und hinsichtlich ihrer Codierung
abgeglichen. Dies erlaubt grofle Datenmengen abzugrenzen, zu sortieren und darzustel-

len. (Vgl. Charmaz 2006, 11 & 42)

e Notizen schreiben
Durch die Codierung zeigen sich erste Bedeutungen der Daten ab. Memos, also Randnoti-
zen helfen wahrend des gesamten Analyseprozesses, eigene ldeen zu entwickeln. Sie die-
nen dazu Daten zu vergleichen, Ideen die zu Codierungen entstehen zu erklaren und leiten

die weitere Datensammlung. (Vgl. Charmaz 2006, 11 f. & 72 ff.)
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Theoretisches Sampling, Daten-Sattigung und Sortierung

Flr das theoretische Sampling (Stichprobenziehung) werden Daten selektiert und ggf. ver-
tieft, um die wichtigsten Datenkategorien weiterzuentwickeln und zu vervollstindigen. De
Sattigungsgrad ist erreicht, wenn im Zuge der Datensammlung keine neuen Eigenschaften
der Datenkategorien mehr auftreten. AnschlieRend missen die Randnotizen sortiert wer-
den, um die theoretischen Kategorien entsprechend anzupassen und Beziehungen aufzu-

zeigen, welche die Arbeit anschlussfahig machen. (Vgl. Charmaz 2006, 12 & 96 ff.)

Theoretische Riickbindung der Grounded Theory Studie

Abhdngig vom Ausgangspunkt konnen sich Analyseformen véllig unterschiedlich entwi-
ckeln. Charmaz widmet sich hier auch ihrem Vergleich der konstruktivistischen und objekti-
vistischen Grounded Theory (Constructivist und Objectivist GT). (Vgl. Charmaz 2006, 12 &
123 ff.) Der explizite Schritt der theoretischen Riickbindung unterscheidet die wissenschaft-
liche Vorgehensweise der Grounded Theory von in der Praxis angewendeten Verfahren der

Big Data Analysis. (siehe 4.2.5 Abgrenzung zu Big Data Analysis)

Berichtslegung

Hier wird zwischen einem Analyseentwurf und einem Publikumsbericht unterschieden.
Grounded Theory Strategien leiten eher dazu an, sich auf die Analyse zu konzentrieren, an-
statt auf Argumente dariber. Nach einer ersten Durchsicht des Entwurfes auf Basis der Da-
tenauswertung werden relevante Literaturquellen konsultiert, um auf Basis der Zusammen-
fihrung den theoretischen Rahmen der Arbeit zu schaffen. Die Vorgehensweise die Litera-
turanalyse auf einen spateren Zeitpunkt zu verlegen und Wert darauf zu legen, eine mog-
lichst originare Theorie zu generieren, lauft traditionellen Ansédtzen entgegen. (Vgl. Charmaz

2006, 12 & 151 ff.)

Daraus lasst sich zusammenfassen: Die konstruktivistische Grounded Theory basiert auf Rich

Data, die in einem iterativen Analyseprozess codiert, mit Memos versehen und nach subjektiv

erreichter Durchdringung theoretisch riickgebunden werden, um schlieRlich in einer Berichts-

legung ein abstraktes theoretisches Verstdandnis auf Basis der untersuchten Daten zu begriin-

den. (Vgl. Charmaz 2006)

4.2.5 Abgrenzung zu Big Data Analysis

Die Kriterien, wann von Big Data gesprochen werden kann, haben sich durch die zunehmende

Digitalisierung stark gewandelt und sind mengenmaRig analog zu Moore’s Gesetz gewachsen.
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Heute kdonnen Big Data Terabyte von Daten mit sehr geringem Informationswert umfassen
(etwa jedes Posting auf Plattformen digitaler Zeitungen) bis hin zu wenigen, aber dafir sehr
informationsreichen Datensatzen (um Fragen wie ,Sollte die Firma XY die Firma YZ Gberneh-
men? Kénnen wir die Nullhypothese verwerfen?” zu beantworten). Ziel ist es jedoch immer,
das ,,Big Picture” hinter den Details des digitalen Lebens zu entdecken. (Vgl. Fisher u. a. 2012,
50) Dabei sollte nicht auRer Acht gelassen werden, dass ein Mehr an Daten nicht zwingend zu
besseren Ergebnissen fihrt, oder Klarheit tber die Motivationen und Bediirfnisse der User
schafft. Deswegen ist es oft ebenso wichtig die Grenzen der Analyse aufzuzeigen, wie ihre Re-

sultate zu prasentieren. (Vgl. Fisher u. a. 2012, 51 f.)

In der Praxis werden Big Data Analysen durchgefiihrt, die sich von wissenschaftlichen Ansatzen
insbesondere durch die fehlende explizite theoretische Rickbindung unterscheiden und einen
starkeren Fokus auf die technische Umsetzungsmoglichkeit sowie die Wirtschaftlichkeit der
Datenanalyse legen. Fisher et al. kategorisieren das grundsatzliche Vorgehen bei Big Data Ana-

lysis in flnf Schritten:

Acquire Data

Choose Architecture

Choose Architecture

Shape Data into Architecture

Reflect

Abbildung 40: Big Data Analyseprozess (Fisher u. a. 2012, 52)

Unter der Berlicksichtigung, dass die Analyse nicht linear, sondern in iterativen Schritten er-

folgt, missen zur Analyse von groRen Datenmengen folgende Schritte unternommen werden:

o Daten gewinnen: Ziel ist es, die Quellen ausfindig zu machen, aus denen relevante Daten
in Big-Data kommen kénnen.

o Architektur wahlen: unter Einbeziehung von Kosten- und Performancelberlegungen

e Daten in eine Architektur umformen: hier muss der Analyst sicherstellen, dass die Daten
so hochgeladen werden, dass Kompatibilitat gewahrleistet werden kann, je nachdem wie
die Berechnung strukturiert, verbreitet und geeignet klassifiziert wurde. Nachdem die Da-
ten hochgeladen wurden, missen sie bereinigt werden, ggf. gewichtet.

e Codierung/Debugging: Analysten arbeiten bisher mit Excel firr kleiner Datenmengen. SPSS
ist ein ,,direct-manipulation environment” das ein Skript im Hintergrund generiert.

o Reflexion: den Code zu einem Werk, einer Visualisierung transformieren, um die Ergebnis-

se zu interpretieren. (Vgl. Fisher u. a. 2012, 54 ff.)
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Stellt man den Prozess der Big Data Analysen nun jenem der konstruktivistischen Grounded

Theory gegeniber, so zeigen sich folgende Schwerpunktsetzungen der Analysen:

Konstruktivistische Grounded Theory Big Data Analysis

Rich Data erfassen Daten gewinnen
Architektur wdhlen
Daten in eine Architektur umformen
Codierung Codierung
Notizen schreiben
Theoretische Stichprobenziehung, Durchdringung  Debugging
und Sortierung
Theoretische Riickbindung

Berichtslegung Iteration

Tabelle 9: Analyseschritte der KGT vs. Big Data Analysis

Big Data Analysen unterscheiden sich damit von wissenschaftlichen Ansatzen insbesondere
durch die fehlende explizite theoretische Riickbindung, aber auch durch ihren starkeren Fokus

auf die technische Umsetzungsmaoglichkeit sowie die Wirtschaftlichkeit der Datenanalyse.

4.3 Zwischenfazit: Konstruktivistische Grounded Theory im Rich Data Mana-

gement

Die Frage, wie Beobachtungsdaten groRer Datensatze wissenschaftlich evaluiert werden kon-

nen und welche Besonderheiten dabei zu beachten sind, wird im Rahmen der Konstruktivisti-

schen Grounded Theory erfolgen, die in der Tradition des Pragmatismus steht und damit den

Nutzen als Ziel der Wahrheitsfindung verfolgt und sich dabei stets ihres konstruierenden und

damit beobachtungsabhangigen Status bewusst ist:

e Die Losung des zugrunde liegenden Untersuchungsproblems der Datenanalyse wird durch
ein datenbasiertes Verfahren eingeleitet. Dazu dient insbesondere die instrumentelle Be-
obachtung der Datenerfassung, die — wie im Data-Mining Prozess vorgesehen — systemati-
siert erfolgt, jedoch ohne eine konkrete Forschungsfrage beantworten zu wollen.

e Als technische Hilfsmittel der Datenerhebung werden insbesondere Webanalysen und Soci-
al Media Monitoring Tools verwendet.

e Dazu wird ein Monitoring — also eine permanente Erfassung des Mediennutzungsverhaltens

— als Steuermoglichkeit des Content-Managements von Zeitungsverlagen implementiert.
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Die konstruktivistische Grounded Theory betont, dass die Beobachtung niemals unabhangig
vom Beobachter zu sehen ist. Sie nahert sich durch ein Try-und-Error-Prinzip — etwa auf Basis
(vorlaufiger) Modelle — einem theoretischen Verstdndnis an, das die geringste Differenz zu den

Daten aufweist.

Ziel der konstruktivistischen, pragmatischen Analyse der Daten von Webangeboten der Zei-
tungsverlage dieser Arbeit ist eine, durch die konstruktivistische Grounded Theory angeleitete,
modellorientierte Entwicklung eines abstrakten Theorieverstandnisses grofer Datenmengen,
die vor dem Hintergrund der Digitalisierung verfligbar gemacht werden kénnen. Dazu werden
Merkmale eines begrenzten Sachverhalts in einem bestimmten Zeitraum Interpoliert um
Wertschatzungen bzw. Vergleichbarkeit zu schaffen. So werden Entscheidungen (ber kiinftige
Entwicklungen vereinfacht und eine datenbasierte Steuerung des Content-Managements er-

moglicht.



5 Rich Data Management in digitalen Content-Angeboten

Bisher gibt es keine standardisierte Methode um Content-Angebote effektiv und effizient zu
steuern. Insbesondere groRe Datensidtze zur Mediennutzung, wie sie Zeitungsverlagen vor
dem Hintergrund der Digitalisierung zur Verfligung stehen, brauchen systematische Auswer-

tungsverfahren um Mehrwert fir das Management der Contents zu schaffen.

Im folgenden Kapitel steht die Frage im Fokus, inwiefern sich aus dem Verhalten der User — z.
B. anhand von Reichweite, User-Engagement etc. — Rich Data in Form messbarer Erfolgsfakto-
ren fur die Leistungsbewertung und Ausrichtung der Content-Architektur fir das Verlagsmana-

gement ableiten lassen.

5.1 Rich Data erfassen

Aufgrund der Digitalisierung stehen Webangeboten von Tageszeitungen neue Methoden zur
Verfligung, Daten (iber das Nutzungsverhalten der User zu erheben. Erst durch Kontextualisie-
rung dieser Daten werden Entscheidungsgrundlagen fiir das Content-Management der Web-
angebote ableitbar, da es sowohl moglich ist

e rezeptives sowie produktives Nutzerverhalten permanent messbar zu machen, als auch

e dieses mit einzelnen Content-Modulen zu kombinieren.'”*

Bisher werden Nutzungsdaten als Rich Data zwar vielfach von Zeitungsverlagen gesammelt und
gespeichert, jedoch kaum kontextualisiert aufbereitet und damit user-orientiert und strate-
gisch zur Steuerung der Content Angebote eingesetzt. Daher soll hier eine erste Theoriebildung
auf Basis der Konstruktivistischen Grounded Theory (siehe Kapitel 4.2.4) erfolgen, die Einsatz-
moglichkeiten und Zusammenhange einzelner Kennzahlen darlegt. Ziel ist es, messbare Er-
folgsfaktoren fir die Leistungsbewertung und Ausrichtung der Content-Architektur fiir das
Verlagsmanagement abzuleiten, die in der Folge vor dem Hintergrund der jeweiligen Redakti-

ons-Strategie umgesetzt werden kann.

In einem ersten Schritt steht die Frage im Fokus, welche reichhaltigen Daten (Rich Data) durch
Integration moderner Instrumente als Bewertungsgrundlage des Content-Angebots und seiner
Erfolgsmessung herangezogen werden kénnen (Kapitel 5.1.1). Ebenso wird auf Basis einer Se-

kundaranalyse begriindet, warum die empirische Untersuchung anhand des Webangebotes

171 anstatt wie bisher auf Basis einer Erfassung auf quantitativer Medientragerbasis (RW/TKP) mit erinnerungsba-

sierter Nutzungsforschung
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,derStandard.at” durchgefihrt wird (Kapitel 5.1.2). Des Weiteren wird transparent gemacht,
inwiefern die gewonnen reichhaltigen Daten fiir die Beantwortung der Forschungsfragen auf
Basis unterschiedlicher Quellen zusammengefihrt und codiert werden. Die Codierung ist not-
wendig, um grolRe Datenmengen fiir spezifische Anwendungsfille abzugrenzen, zu sortieren
und darzustellen. Auf Basis einer intensiven Auseinandersetzung mit den Datenfragmenten
(initiales codieren) wird schlieBlich ein Konzept fiir die Detailanalyse erstellt. (Vgl. Charmaz

2006, 11 & 42) (Kapitel 5.2)

Mit Fokus auf neue und originare Erkenntnisse, die aus der untersuchten Stichprobe resultie-
ren, wird schlieRlich unter Einbeziehung bestehender theoretischer Ansatze, das Ergebnis der
Theoriebildung reflektiert. Daraus werden zum einen Handlungsempfehlungen fiir den konkre-
ten Anwendungsfall abgeleitet und zum anderen werden Hypothesen als Basis einer Prifung

auf Allgemeingiiltigkeit der Ergebnisse anhand weiterer Datensatze gebildet (Kapitel 6.4).

Rich Data (reichhaltige Daten) schaffen eine solide Basis fiir darauf aufbauende datenbasierte
Methoden. Diese Datenkategorie zeichnet sich durch spezifische Charakteristika aus: Rich Data
sind moglichst detailliert, fokussiert und vollstandig und werden vor dem Hintergrund ihres

situativen und sozialen Kontextes betrachtet. (Vgl. Charmaz 2006, 13 f.)

Wie reichhaltige Daten liber das Nutzungsverhalten der User von Webangeboten erhoben
werden kénnen, wird im folgenden Kapitel beschrieben. Dazu werden in einem ersten Schritt
relevante Daten fiir die Bewertung der Effizienz und Effektivitdt des Contents auf Basis von
Literaturanalysen definiert und hinsichtlich relevanter Bezilige in Modulen des Geschaftsmo-
dells wvon Zeitungsverlag verortet (Kapitel 5.1.1.1.-5.1.1.2). AnschlieBend werden
Operationalisierungmaoglichkeiten dargestellt, die Rich Data verfligbar machen kdnnen (Kapitel

5.1.1.3).

Da sich die detaillierte Datenaufbereitung aufgrund unterschiedlicher technologischer Erhe-
bungsbedingungen der Programmierung der Seiten, etc. verlagsspezifisch stark unterscheidet,
wird auf Basis von Reichweitenstudien von Tageszeitungen und deren Webangeboten eine
Stichprobenziehung eines geeigneten Anwendungsbeispiels fir diese Arbeit vorgenommen.
(Kapitel 5.1.2) Die detaillierte Datenlage fir die folgende Analyse wird in 5.2.3 Datenlage zu

,derStandard.at” im Uberblick beschrieben.
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5.1.1 Datengewinnung

In einem ersten Schritt muss festgelegt werden, welche Eigenschaften Daten im Sinne der Leis-
tungsbewertung von Content-Angeboten aufweisen missen, um den Anspriichen einer detail-

lierten, fokussierten und vollstandigen Erhebung von Rich Data zu entsprechen.

Im Zuge der Datengewinnung wird daher in Kapitel 5.1.1.1 ein allgemeiner Uberblick {iber die
Leistungsbewertung von Medienprodukten gegeben, der im Zuge eines Bewertungsrahmens

der Medialeistung konkretisiert wird (Kapitel 5.1.1.2).

AnschlieBend werden die identifizierten Qualitdtsparameter sowie verfligbare Datensatze
durch theoretische Riickbindung auf ihre Eignung fiir die Beantwortung der Forschungsfrage

Uberprift (Kapitel 5.1.1.3).

5.1.1.1 Leistungsbewertung von Content-Angeboten

Datenbasierte Entscheidungsgrundlagen der Evaluierung von Content-Leistung sind bisher
nicht verfligbar. Generelle Ansatze zur Bewertung der Medienleistung finden sich vor allem in
der Medienmanagement-Forschung. Der Schwerpunkt von kommunikationswissenschaftlichen
Forschungsansatzen liegt bisher insbesondere auf dem gesamtgesellschaftspolitischen Beitrag

der Medien im Sinne von Definitionskriterien fiir ,,Qualitatsjournalismus”.

Treiber datenbasierter Erhebungen der Leistungen von Printmedien war bisher insbesondere
die Werbeforschung. Im Fokus steht dabei die Identifikation von Zielgruppen, die einzelne
Content-Angebote nutzen. Daraus resultiert in der Folge eine vergleichbare Rangfolge jene
Medientrager, die Werbebotschaften mit geringen Streuverlusten an potentielle Kaufer trans-
portieren. In der umfangreichsten 6sterreichischen Print-Studie (Media-Analyse) wird dazu
halbjahrlich auf Basis von Medientragern die Reichweite durch Befragung ermittelt, generellen
Konsum- und Einstellungsanalysen sowie soziodemographischen Merkmalen der befragten
Stichprobe gegeniibergestellt und fir die Gesamtbevolkerung hochgerechnet. Bewertungskri-
terien des Content-Managements von Zeitungsverlagen — die Ziel dieser Untersuchung sind -

liegen in datenbasierter Form nicht vor.

Bei der Leistungsbewertung von Medienprodukten soll dem Umstand Rechnung getragen

werden, dass Webangebote im Gegensatz zu traditionellen Tageszeitungen aufgrund der ,Ver-
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172 content-Module sowohl einzeln distribuieren und diese auch ein-

flissigung” des Produktes
zeln genutzt werden kénnen. Damit kann die Leistungsbewertung nicht mehr nur auf Basis
abgeschlossener Werke der Tageszeitungen (Einzelausgaben) vorgenommen werden, sondern
in Bezug auf einzelne Content-Module. Gleichzeitig erweitert sich — durch die Moglichkeiten
teilnehmeroffener Kommunikation — das Nutzungsverhalten Uber die reine Rezeption hinweg

um die Partizipation der User an der Erstellung und Distribution von Content-Modulen (Com-

munity-Aktivitaten).

Daher wird die Ausgangsbasis fir die Operationalisierung aus den d6konomischen Bewer-
tungskriterien der Medialeistung der Werbeforschung des Medienmanagements, das insbe-
sondere auf traditionelle Medien ausgerichtet ist, abgeleitet. Vor dem Hintergrund der bisheri-
gen Ausarbeitungen zum Thema werden relevante Kriterien fiir Webangebote der Zeitungsver-
lage identifiziert und deren Verfligbarkeit und deren Fusionierung zum Zwecke der Gewinnung

von Rich Data geprift.

5.1.1.2 Bewertungsrahmen der Media- vs. Content-Leistung

Die Kommunikationsziele von werbenden und publizierenden Unternehmen unterscheiden
sich naturgemaRB. Dennoch setzt die Erreichung eines Kommunikationszieles — unabhangig
davon, welches Ziel konkret intendiert ist, die Erreichung der Zielgruppe voraus, um den Kom-

munikationsprozess zu initiieren. (Vgl. Mast, Huck, und Hubbard 2006, 158)

Abzugrenzen sind die Bewertung von

e Media-Leistung als kumulierte Leistung von Medientrager und -inhalte (z.B. bei Tageszei-
tungen)

e und Content-Leistung als exklusive Evaluierung der Medien-Inhalte (z. B. bei digitalen Con-

tent-Angeboten).

Eine Beurteilung der Medialeistung aus Perspektive der Mediaplanung unter 6konomischen
Gesichtspunkten wird dafiir optimiert, dass Kommunikationsziele moglichst , kosten-effektiv”
in einen Mediaplan Ubersetzt werden. (Vgl. Turcsanyi 2013b, 104) Dies entspricht im Bereich

Content auch den ertragsorientierten Zielen des Redaktionsmanagements digitaler Zeitungen.

Bewertungskriterien fiir die Evaluierung der Content-Leistung kénnen auf Basis jener Kriterien,

die sich auf Medien-Inhalte beziehen an Medienmanagement-Ansidtzen angelehnt werden.

72 vor dem Hintergrund der Digitalisierung ,verflissigt” sich die Darbietung der Contents von Zeitungsverlagen,

da Content-Angebote als Versionen und nicht mehr als abgeschlossene Werke publiziert werden. (Vgl. Gehlen
2013)
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Glaser definiert folgende vier Kennzahlen als Qualitdtsparameter, die zur effizienten Errei-
chung der Ziele von Medieninhalten geeignet sind*’*: (Vgl. Glaser 2010, 463 ff.)
e hohe Reichweite der Medien innerhalb der Zielgruppe

e hohe Kontakthaufigkeit (Kontaktfrequenz)*’*

e hohe Kontaktqualitit (Eignung der Werbetrager)'’

e hohe Affinitat zur Zielgruppe.

Damit lassen sich — tGiber den Umweg der Werbeforschung — sowohl qualitative als auch quan-
titative Kennzahlen identifizieren, die fir die Bewertung der Content-Leistung der Webangebo-

te von Tageszeitungen relevant sind:

Qualitatsparameter traditionel- Qualitdtsparameter adaptiert fiir Bemes-
ler Medien nach Glaser (2010) sung der Content-Leistung in digitalen
Medien
Quantitative Hohe Reichweite und Kontakt- —> Hohe Reichweite der Content-Module (Arti-
Parameter haufigkeit der Werbetrédger (Me- kelreichweite in Communities)
dientragerreichweite in Zielgrup-
pen)
Qualitative Hohe Kontaktqualitat & hohe - Hohe Informationsqualitit als Ausléser von
Parameter Affinitat der Zielgruppe (Eignung Folgehandlungen:
der Werbetréger — auf Ebene von e Externe Wirkung: Hypermediations- bzw.
Medientragern) Distributionsbereitschaft (UDC)

e Interne Wirkung: Anschlussfahigkeit (UGC)
e Zahlungsbereitschaft (in O nur bei VN
realisiert)

Tabelle 10: Transformation der Qualitdtsparameter von Medialeistung zur Bemessungsgrundlage fiir Content-
Leistung

Die hohe Reichweite wird folglich auch fiir die Evaluierung der Content-Leistung als quantitati-

ver Parameter beibehalten. Die Aussagekraft von Reichweitendaten bezieht sich im (ibertrage-

% Die Auswahl der Werbetrager orientiert sich zudem am Preis-Leistungs-Verhaltnis der KommunikationsmafR-

nahme. Diese bedingen sich durch
e niedrige Streukosten die aufgrund der Targeting-Moglichkeiten optimiert werden kdnnen, sowie ein
e niedriges Werbebudget, das méglichst viele, effiziente und effektive MaRnahmen fiir einen bestimmten Etat
verspricht. (Vgl. Glaser 2010, 463 ff.)
Die Kontakthaufigkeit in einem bestimmten Zeitraum oder innerhalb bestimmter Ausgaben von Tageszeitungen
lassen sind anhand der Opportunity to Contact (OCT) messen. Schénbach empfiehlt aufgrund einer Analyse von
Uiber 100 Werbewirkungsstudien dass die optimale Kontakthaufigkeit bei drei bis vier Kontakten liegen sollte.
(Vgl. Schonbach 2002, 29) Weitere Studien empfehlen Kontakthdufigkeiten zwischen zwei und zwanzig Kontak-
ten. Wird diese Anzahl iberschritten, wiirde sich ein sogenannter Wear-Out Effekt einstellen oder Reaktanz. Zu
beachten ist auch, dass es wirksamer ist, Werbung (iber den Kampagnenzeitraum gleichmaRig zu verteilen und
nach Moglichkeit mehrere Medientréager zu kombinieren. (Vgl. Schénbach 2002, 29)
Die Aussagekraft der Kontakthaufigkeit hinsichtlich der Wirkung der MaRnahmen ist begrenzt: ,,Qualitative und
quantitative Medienanalysen kdnnen nicht nachweisen, ob die Berichterstattung wirklich wahrgenommen, ver-
standen und erinnert wurde, und ob dies Einstellung, erwiinschtes Handeln (Produktkauf durch Kunden, Unter-
lassen von Protesten durch lokale Biirgerinitiativen etc.) beeinflusst hat. Dazu sind andere Methoden notwen-
dig, die direkt bei den Stakeholdern ansetzen [..].“ (Mathes und ZerfaR 2010, 100)
Die Kontaktqualitat im Sinne einer Werbewirkung wird dabei entweder anhand der Erinnerung (z. B. Bemerken
des Werbemittels, Verarbeiten der Botschaft) oder tatsachlich realisierten Verkaufen gemessen. (Vgl. Turcsanyi
2013a, 87)

174

175



200 Rich Data Management in digitalen Content-Angeboten

nen Sinne auf das Umsatzpotenzial, das Content-Angebote generieren. Dieses kann etwa in
Form von Quersubventionierungen durch Werbung geltend gemacht werden. Die Kontakthau-
figkeit flieRt dabei generell in die Angaben zur Bruttoreichweite ein und kann im Sinne einer

Nettoreichweite flir Unique User eines Content-Angebotes exklusiv ausgewiesen werden.

Qualitative Konstrukte werden analog zur Interessenforschung nicht direkt sondern Gber Indi-
katoren gemessen. (Siehe Kapitel 2.2.2.4) Als Indikatoren der Konstrukte Kontaktqualitat und
Affinitat konnen kommunikative Handlungen der User herangezogen werden, die etwa in Form
von user-generated Contents (UGC) oder user-distributed Contents (UDC) messbar sind. Ob
eine Deckung des Informationsbedarfs der User erfolgt kann direkt durch deren entgeltliche
Gegenleistung gemessen werden. Eine dafiir notwendige Paid-Content-Lésung wird in Oster-

reich bisher nur im Falle eines Webangebots realisiert.

In Osterreich sind die erforderlichen Informationen®’® bisher nicht kumuliert verfiigbar. Es gibt

e keine Informationen (ber Leistung von Content-Modulen: Bisherige Osterreichische Media-
Befragungen bzw. -Messungen der Medialeistung von Tageszeitungen finden vor allem auf
Basis von Medientragern bzw. Mediengattungen statt,

e kein datenbasiertes Content-Management: Die Nutzung auf Artikel- bzw. Werbemittelbasis
und damit wirtschaftliche Kennzahlen auf Artikelebene (Werbemittelkennzahlen) werden

Y7 Hinsichtlich der

insbesondere fir die werbliche Mediennutzung (Mediaplanung) erhoben.
verlagsinterne Nutzung der Daten als Datenbasis des Redaktionsmanagements wird wenig
publik gemacht.

e keine Informationen iiber engagierte User (Community): Uber kommunikatives Handeln

seitens der Mediennutzer, das liber die Rezeption von Inhalten hinausgeht, sind bis dato

keine Langzeit-Informationen in kommerziellen Studien verfiigbar.

5.1.1.3 Operationalisierung der Content-Leistungs-Parameter

Eine Erhebung die alle Kriterien umfasst, die fir ein umfassendes Content-Management not-
wendig sind, gibt es bisher nicht. Allerdings stehen diverse Einzelerhebungen zu Verfiigung, die
kombiniert werden kénnen, um die relevanten Fragen effizienter und effektiver Steuerung
durch Daten zu stltzen. Hinsichtlich der Erhebungsmethoden ist generell anzumerken, dass

Beobachtungsdaten die fiir digitale Contents verfiigbar sind den auf Selbstauskunft basieren-

176 . . . . . . ..
Information ist dabei von reiner Datenerhebung abzugrenzen, da sie eine Kontextualisierung von Daten voraus-

setzt.

Die Validitat der Daten ist pragmatischen Interessen unterworfen: Medien selbst méchten naturgemal héhere
Erfolgszahlen auf Medientragerbasis ausweisen, wahrend Werbetreibende darauf bedacht sind, nicht fiir Leis-
tungen zu bezahlen, die so nicht erbracht wurden.
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den Erinnerungsdaten aus Befragungen traditioneller Tageszeitungen hinsichtlich ihrer Validi-

tat und Vollstandigkeit vorzuziehen sind.

e Daten zur Content-Architektur kdnnen insbesondere (iber instrumentelles Media-
Monitoring permanent erhoben werden.

e Nutzungsdaten durch Webanalysen in vergleichenden Studien (z. B. OWA) kénnen nur fiir
bestimmte Zeitabschnitte von Einzelangeboten kumuliert ausgewiesen werden und nur ver-
lagsintern auch auf Ebene von Content-Modulen (Artikel).

e Nutzungsdaten, die aus teilnehmeroffener Kommunikation der Webangebote von Tageszei-
tungen resultieren (User-Engagement), kdnnen durch Social Media Monitoring Tools erfasst

werden.

Im Detail stehen fir die Evaluierung der Content-Architektur und der Mediennutzung die im

Folgenden beschriebenen traditionellen und neuen Erhebungsinstrumente zur Verfligung.

5.1.1.3.1 Befragung und Webanalysen der Contentnutzung

Die Rezeption von Content-Angeboten der Tageszeitungen findet insbesondere durch Befra-
gungen statt, wihrend Webanalysen eine technische Messung des Rezeptionsverhaltens digita-

ler Contents erméglichen.

In Printmedien finden vor allem Befragungen zur Mediennutzung statt, die das Nutzungsver-
halten anhand von Stichproben auf Basis von Selbstauskunft (Erinnerung) erfassen, die fir die
Gesamtbevolkerung hochgerechnet werden. Die groRte Analyse ist in Osterreich die halbjshr-
lich publizierte Media-Analyse, die Printmedienreichweiten mit soziologischen Daten ver-
knipft.'”® Die Analyse bezieht sich dabei auf Medientriger und nicht auf und nicht auf Con-

tent-Module.

Ebenso finden Copy Tests in der Nutzungsforschung Anwendung. Gemeinsam ist den Copy-
Test-Methoden, dass sich der Proband jeweils in einer bewussten Testsituation befindet und

nur eine kleine Stichprobe an Rezipienten gemessen bzw. befragt wird (vgl. Pusler 2010).

7% Die halbjahrlich veroffentlichte Media-Analyse ist mit mehr als 15.000 f2f-Interviews pro Jahr die grofRte Studie

zur Erhebung von Printmedienreichweiten (2012 u.a. von 12 Tageszeitungen) in Osterreich und erfasst neben
Reichweiten auch umfangreiche soziologische Daten der Probanden wie etwa soziodemografischen Daten, Kon-
sumdaten oder Lebensverhaltnisse z. B. Angaben zu Interesse™”®. Durch Kombination diverser Iltems sind damit
Interpretationen der Daten hinsichtlich Zielgruppen-Erreichbarkeit moglich, die fiir Werbetreibende von Rele-
vanz ist, und weniger flir Redaktionsmanagement genutzt wird. Die Daten sind zudem meist Gber einen lange-
ren Zeitraum vergleichbar (abhingig von Anderungen des Settings). (Vgl. Verein Arbeitsgemeinschaft Media-
Analysen 2012)
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Im Internet kann durch Webtools, die jede Nutzung der Seite mitgetrackt und damit gut quan-
tifiziert werden, zumindest seitenintern. Zuséatzlich bietet der digitale Raum aber die Moglich-
keit, nicht nur die Nutzung des Contents auf der eigenen Seite zu kennen, wie dies in dem
oben beschriebenen Tracking erfolgt. Hier kann ein Benchmarking der Content-Nutzung in
einen groReren Rahmen gesetzt und damit klare Themenfiihrer bestimmt werden. Notwendig

sind hierzu taugliche Messinstrumente.

In der OWA wird diesem Umstand ansatzweise Rechnung getragen und zumindest die Nutzung
nach Kategorien ausgewiesen und damit vergleichbar gemacht. Webanalyse wie sie derzeit in
Osterreich in der OWA durchgefiihrt wird, analysiert, wie lange wie viele User eine Seite nut-
zen (Reichweite und zeitliche Gewichtung). Die Auswertung erfolgt in Kategorien nach Con-
tent-Typen (Redaktioneller Content, Infotainment, Community, Service, Unterhaltung und

Games, E-Commerce) und kann nicht auf einzelne Inhalte zuriickgefiihrt werden.

Die Analyse der Nutzung ohne Riickkanale zu beachten (passive Mediennutzung), erfolgt etwa
durch Unique Clients, Unique User und Visits in der OWA, die zwar belegen, was betrachtet
wurde, nicht aber, welche Motive hinter der Betrachtung stehen, oder ob eine explizite Wahr-

nehmung des Betrachteten stattgefunden hat.

5.1.1.3.2 Monitoring von Mainstream- und Social-Media der Content-Architektur

Aufgrund der mangelhaften wissenschaftlichen Prognosekraft und von Diskontinuitdten der
Einflussfaktoren, (vgl. Seiffert 1980, 1:177 ff.; Rust 2008, 75) gewinnt permanentes Monitoring
— im Sinne von Beobachtung bzw. Uberwachung — an Relevanz. Monitoring-Systeme dienen
nicht der Prognose, kénnen aber Diskontinuitdten zum Zeitpunkt ihres Entstehens erkennen. In
der Betriebswirtschaft kombiniert man Monitoring und Prognose sowie Planungsvorhersagen:
e Planvs. Prognose,

e Planvs.Istund

e Prognose vs. Ist. (Vgl. Albers 2005, 335)

Monitoring, kann durch permanente Erhebungen, die nahezu in Echtzeit und zumeist kontakt-
frei erfolgen, zwar keine Prognosen erstellen, aber durch expertengestiitzte Interpretation
Diskontinuitdaten und damit potentielle Gefahren zum Zeitpunkt ihres Entstehens erkennen.
Diese permanente Beobachtung wird als Verfahren in Kombination mit Prognosen und Pla-
nungen eingesetzt und kann entweder der reinen Beobachtung aber auch der Gefahrenerken-
nung (anhand von Grenzwerten) sowie der Steuerung von Prozessen dienen. (Vgl. BMLFUW

2012)
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Mittels instrumenteller Beobachtung kann auch Monitoring in Bezug auf Reichweite und User-
Engagement der Webangebote der Zeitungsverlage wirtschaftlich betrieben werden. Die per-
manente Auseinandersetzung mit dem Ist-Zustand kann, durch die Messung in Echtzeit, Reak-
tionen in Form von ,weak signals‘ sichtbar machen (vgl. Griiblbauer und Haric 2013, 671 ff.).
Allerdings bleibt zu beriicksichtigen, dass menschliche Handlungen von selbstreflexiven Akteu-
ren gesetzt werden, die mittels selbsterfiillender oder selbstzerstérender Prophezeiung auf
Malnahmen reagieren kénnen, wodurch sich die Wirkung der GegenmaRnahme nicht unein-
geschrankt auf getroffene MaRnahmen zuriickfiihren ldsst. Um eigeninitiativ Anderungen im
Marktverhalten zu bewirken (und nur durch den permanenten Wandel ist Wachstum gewahr-
leistet) ist eine permanente Innovationsbereitschaft durch den Unternehmer (nicht durch
Markte) essenziell. (Vgl. Drucker 2009b, 47 f.) Daraus folgt, dass einerseits seitens der Unter-
nehmen Innovationen gesetzt werden missen (Aktion) und andererseits die Innovationen
anderer Marktteilnehmer (Innovationen von Konkurrenten sowie gedndertes Mediennut-
zungsverhalten der Rezipienten aufgrund eigener und fremder Innovationen) permanent beo-
bachtet werden (Monitoring), um entsprechend und rasch Handeln zu kénnen (Reaktion). Im
Zuge dieser Arbeit wird das Monitoring des Verhaltens der User fiir die Steuerung von Content-

Angeboten der Zeitungsverlage angewendet.

Die Ergebnisqualitdt des manuellen Monitorings ist von personlichen Fahigkeiten, der Qualitat
des Codierbogens sowie der Selektion der zu analysierenden Einheiten determiniert. ,,Mensch-
liche” Codierer kdnnen im Vergleich zu Maschinen kulturelle Kontextualisierung der Inhalte
und semantischen Verstehens besser gewahrleisten (vgl. Mediatenor 2013) — erfordern jedoch
hohen personellen Ressourcenaufwand, wodurch sie selten umfassend — im Sinne einer
durchgangigen Erfassung reprasentativer Medientitel — durchgefiihrt werden. Die Tiefe des
Monitorings kann stark schwanken und setzt sich v.a. in sogenannten Media-Resonanz-
Analysen detailliert mit der Verbindung von Content-Architektur und deren Wirkung (insbe-
sondere auf Basis von Zitationen in anderen Medientiteln, weniger bei Konsumenten) ausei-

nander. (Vgl. Merten 2007b, 21 ff.)

Bei digitalen Contents kann Media-Monitoring semi-automatisch mittels ,Social Media Moni-
toring“-Tools erfolgen. Ausgewahlte Social Media Monitoring Tools tracken dabei neben den
Contents und Nutzerverhalten in sozialen Netzwerken, Blogs und Foren auch jene der
Mainstream-Medienangebote. Social Media Monitoring ermoglicht es damit — analog Webana-
lysen — das Nutzerverhalten durch passive Messung beriihrungsfrei unter natiirlichen Nut-
zungsbedingungen zu beobachten, und — im Gegensatz zu standardisierten Webanalysen —

(medienibergreifend) das kommunikative Handeln der User zu messen.
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Der bisher einzigartige Vorteil von Social Media Monitoring Tools ist damit, dass nicht nur ge-
messen werden kann, welche konkreten Inhalte im Netz genutzt werden (Rezeption), sondern
auch, inwiefern sie Rezipienten zu kommunikativen Handlungen anregen. Im Gegensatz zu
Media-Monitoring-Methoden wird hier nicht nur institutionell erstellter Content evaluiert,
sondern auch jener, der durch teilnehmeroffene Kommunikation ermdoglichte User-Beitrag zur
Content-Architektur und zu Absatzkanalen: Engagement in Form von User-generated-Content

(UGC) und auch Involvement in Form von user-distributed Content (UDC).

Diese Funktionen der Tools in Bezug auf kulturelle Kontextualisierung der Inhalte, semanti-
sches Verstehen und Lernfahigkeit werden permanent verbessert. Welche Quellen wie und in
welcher Qualitat erfasst werden, unterscheidet sich je nach Anbieter erheblich (vgl. Gribl-
bauer und Haric 2013, 671 ff.). Optionen fiir den konkreten Einsatz im Medienmanagement,
welche die Tools bis dato bieten, werden im empirischen Teil der Arbeit am Beispiel Radian6
ausgelotet. Die Auswertung der gesammelten Daten erfolgt bei frei verfiigbaren und kommer-
ziellen Tools — bisher zumeist durch sehr einfache Visualisierungen — mittels sogenannter
Dashboards in sehr unterschiedlicher Qualitat. Typisch sind hier Haufigkeitsauszahlungen, Tag-

Clouds, Trendanalysen, Sentimentanalysen, etc. (vgl. Griblbauer und Haric 2013, 671 ff.).

Die Beschrankung des automatisierten Monitorings liegt — bei Social Media Monitoring wie
auch bei Webanalysen — in der Transparenz der Erhebungsmodi. Ergebnisse sind fiir wissen-
schaftliche Forschung aufgrund intransparenten Algorithmen die der Berechnung zugrunde
liegen, hinsichtlich ihrer Validitat nicht zwingend nachvollziehbar. Dieses Bias kann auch durch
systeminterne Reliabilitdtsprifungen nicht behoben werden. (Vgl. Friih 2007, 120) In dieser
Arbeit werden Messergebnisse der Social Media Monitoring Tools mit verlagseigenen Erhe-

bung und Ausweisungen auf der Webseite verglichen und in pragmatischem Sinne verifiziert.

5.1.1.3.3 Multimethodenstudien

Multimethodenstudien fusionieren die Erkenntnisse diverser Erhebungen zu einem Datensatz.
Auch traditionelle Tageszeitungen verfiigen durch die Media-Analyse liber eine Multimetho-
denstudie — die diverse Befragungen kompiliert. Fir digitale Contents werden im Zuge der
Betrachtung von Multimethodenstudien schnittstellenoffene Social Media Monitoring Tools

und OWA Plus als relevante Beispiele dargelegt.



Rich Data Management in digitalen Content-Angeboten 205

Schnittstellenoffene Social Media Monitoring Tools

Social Media Monitoring Tools lassen sich durch Integration diverser Schnittstellen auch als

kombinierte Webanalysen einsetzen.

e Eine Schnittstelle fur die Einbindung soziodemografische Daten wird z. B. von Radian6 an-
geboten. Auch soziale Netzwerke wie Facebook konnen die Nutzungsdaten mit Profildaten
der Nutzer verbinden.

e Eine weitere Schnittstelle die flir Medienunternehmen bei Radian6 angeboten wird, ist die
Fusionierung mit Reichweitendaten etwa lber Google Analytics, wodurch etwa Korrelatio-
nen der Reichweite (passive Nutzung) bestimmter Artikel der Medienangebote und erfolgte
kommunikative Handlungen berechnet werden kdnnen. Diese Funktion steht jedoch nur
den Medienunternehmen bzw. den von ihnen beauftragten Personen zur Verfligung und
kann damit nicht medienilibergreifend evaluiert werden. Wird aufgrund der Freigabe der
Reichweitendaten von ,derStandard.at” auch in die Analyse dieser Arbeit einflieen. Um
die Frage nach dem Wandel beantworten zu kénnen, soll gepriift werden, ob eine Korrela-
tion der engagierenden Inhalte und der reichweitenstarken Medienangebote festzustellen
ist, bzw. welche Medienangebote in Kombination beider Indikatoren am erfolgreichsten

agieren.

Social Media Monitoring Tools kdnnen also durch Implementierung von Schnittstellen fir
individuelle Medienangebote instrumentell beobachtete Daten der Content-Architektur (Me-
dia-Monitoring) mit Nutzungsdaten verbinden. Durch die Anforderung individueller Verlags-
freigaben etwa bei Reichweitendaten ist diese Methodenkombination jedoch titellbergreifend

nur bedingt moglich.

OWA Plus

Die OWA Plus (erhoben seit 2006) bezeichnet sich als Multimethodenstudie, die an das deut-
sche AGOF-Modell angelehnt personenbezogene Reichweiten- und Strukturdaten fiir das In-
ternet erhebt — unter anderem auch Reichweiten und Strukturdaten der User der Webangebo-

te von Tageszeitungen.

Die Nutzung einer Seite lasst sich auch durch eine auf 3-Sdulen basierende Erhebung (techni-

sche Vollerhebung der Kontakte auf den teilnehmenden Websites auf Basis einzelner PCs
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durch die ®WA, ergénzt um Onsite-Befragung’’”® der Nutzer, kombiniert mit einer reprasenta-
tiven telefonischen Befragung gewichtet nach Ergebnissen des Austrian Internet Monitors
(AIM) sowie Vorgaben aus der technischen Messung) auf einzelne Nutzer (Unique User) zu-
rickfiihren. Dadurch kénnen Unique User ausgewiesen werden und damit ist eine Unterschei-

dung in Brutto- und Nettoreichweite erméglicht. (Vgl. Osterreichische Webanalyse 2012)

Fiir die Erhebung der Online-Reichweite fiihrt die Studie OWA Plus eine Fusionierung von tele-

fonischer’®- und online-Befragung™®!

(fir 15% der User nach Alter und Bildung geschichtet)
mit einer technischen Messung'® der Reichweite durch, auf Basis von ca. 800 Webseiten und

85.000 Usern.

Eine Nettoreichweite wiirde hier einem Unique User entsprechen. Um diese Personen zu iden-
tifizieren, werden Single User (eine Person nutzt einen Browser bzw. Rechner) eruiert. Wenn
Multi-User (mehrere Personen nutzen gemeinsam einen Rechner/Browser) auf Basis der
Onsite-Befragung als solche identifiziert werden, gilt es diese zu trennen, d. h. aufgrund ahnli-
cher Nutzungsvorgange zu eigenstandigen Usern zu transformiert. Werden Multi-Clients (ein-
zelne Personen, die das Internet von mehreren Rechnern oder Browsern aus nutzen) mittels
Onsite-Befragung identifiziert, findet eine Zusammenfihrung statt, d. h. es werden bis zu vier
zusammengehorige Clients entsprechend zusammengefiihrt, um nicht nur einen Teil der Nut-
zung zu messen. Durch diese Multi-User und Multi-Client Auflésung kann die Random-
Stichprobe umgewandelt werden, und damit Unique Clients zu Unique Usern. Vollstandig Nut-
zerprofile werden auf Basis jener User erstellt, von denen sowohl eine Befragung als auch Da-

ten der technischen Messung vorliegen. Diese dienen als Profiling-Grundlage fir andere User.

7% Neben Soziodemografischen Daten und Anschaffungswiinschen wird nach Themeninteressen der Nutzer ge-

fragt. Der Schwerpunkt liegt auf Fragen zur Art der Internetnutzung (Ort der Nutzung situativ und generell,
Webbrowser, Personalisierung der Nutzung) und genereller Nutzung von Online-Angeboten (Newsangebote
sind hier als Kategorie nicht auszuwahlen/anzugeben).

Hierzu dient der Austrian Internet Monitor (AIM) als Grundlage mit 2.500 Interviews/Quartal, eine bevdlke-
rungsreprasentative Telefonstudie (Bevdlkerung 14+ mit Hauptwohnsitz in Osterreich), bei der u.a. Angaben zu
Soziodemographie, GréRe und Strukturen der OWA Plus-Nutzer, Internet-Nutzer und Nonliner (dient der Ge-
wichtung, Fusion, Hochrechnung) abgefragt werden.

Onsite-Befragung von ca. 300.000 Clients, um Angaben zu u.a. Soziodemographie, Kaufabsichten, Anzahl ge-
nutzter Browser und Anzahl Nutzer am Rechner zu erhalten. Um sich als Client zu qualifizieren, muss man im
Beobachtungszeitraum an zwei verschiedenen Tagen mit einem zeitlichen Abstand von mindestens 12h und
héchstens 35 Tagen aufgetreten sein und einer bestimmten Altersstruktur entsprechen. (Vgl. Osterreichische
Webanalyse 2012)

Auf Basis des Skalierbaren Zentralen Messverfahrens (SZM), das als Serverzentriertes standardisiertes Verfah-
ren gilt und neben Osterreich auch in Deutschland, der Schweiz und Spanien eingesetzt wird. Messungenauig-
keiten werden durch ein "Zahltag" ausgeglichen, das auf den einzelnen Seiten eines Angebotes platziert wird.
Da der Zahltag nicht cachebar ist, kann mit dieser Methode systemressourcenschonend jede aufgerufene Seite
gezahlt werden.
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Die Brutto-Reichweiten entsprechen den Page Impressions (Kontakte), welche pro Quartal,
durchschnittlichem Monat, durchschnittlicher Woche oder durchschnittlichem Tag abzurufen

sind. (Vgl. Osterreichische Webanalyse 2012)

5.1.1.3.4 Artikelbezogene Reichweite und Engagement

Die oben beschriebene Messmethoden dienen als Gegeniiberstellung bisher tiblicher Tools wie
Reichweitenforschung, Webanalyse, kombinierter Webanalysen aus der Werbeforschung und

alten und neuen Tools aus der Content-Forschung.

Die genannten Erhebungsinstrumente lassen sich aufgrund ihres Einsatzumfanges klassifizie-

ren:

e So sind Reichweitenerhebungen und Social Media Monitoring Tools fir einen wirtschaftli-
chen Einsatz auf breiter Ebene, fiir unterschiedlichste Medientitel geeignet.

e Individuelle Erhebungen auf Basis einzelner Titel konnen von qualitativen Instrumenten wie
Copy Tests und Media-Resonanz-Analysen vorgenommen werden.

e Neurologische Verfahren eignen sich fir die qualitative Erhebung auf Basis einzelner Perso-
nen aus der Zielgruppe, aufgrund des erforderlichen Ressourcenaufwandes und des expe-

rimentellen Settings aber nicht fiir umfangreiche Testungen.

Bislang werden Social Media Monitoring Tools nicht fir die fundierte Evaluierung von
Mainstream-Media eingesetzt, wie umfangreiche Riickfragen bei Anbietern der Tools ergeben
haben. Lediglich Radian6 macht tGber den Kunstgriff der Stichwortsuche auch eine Analyse von
Mainstream-Medien auf Medientitelbasis moglich und weist zusatzlich die User-Aktivitaten in

Form von user-generated Content und user-distributed Content aus.

Ziel ist es jedoch die so gewonnen Daten zur Content-Architektur mit Reichweiten- und Enga-
gement-Daten zu verkniipfen, um Aussagen zur Medialeistung der Contents & der Mitwirkung
der Community treffen zu kénnen. Verlage wie ,derStandard.at” verfligen zwar prinzipiell
durch eigene Messungen oder Auskinfte Dritter Uber die genannten Daten, nutzen diese je-
doch bisher nicht fiir kombinierte Analysen. Bislang stehen die folgenden Analysen nur unver-

bunden gegeniiber bzw. wurden in dieser Form noch nicht erhoben:

o Titel- bzw. artikelbasierte Nutzung (Reichweiten) durch Webanalysen und
e Medien-Inhaltsanalyse redaktioneller Inhalte durch Social Media Monitoring von
Mainstream-Medien noch nicht kombiniert eingesetzt und insbesondere nicht mit

e einer quantifizierten teilnehmeroffenen Kommunikation kombiniert.
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Eine kombinierte Content-Architektur, Reichweiten- und User-Engagement-Analyse, wie sie
insbesondere fur Onlinemedien wirtschaftlich zu realisieren sind, ware insbesondere fir das

Management von Webangeboten der Tageszeitungen aufschlussreich:

" UGC '\ ubc

* als Kommentar * (iber soziale
zu Artikel oder Netzwerke

* eigenstandiger
User-Beitrag

Content-Architektur

artikelbezogene Reichweite
und User-Engagement

Inhaltsanalyse der
Artikel

Abbildung 41: Datengewinnung fiir artikelbezogene Reichweite und User-Engagement

Aus Managementsicht steht die Reichweitengenerierung im Fokus, da diese zum einen die
Nutzung einzelner Content-Module sowie des Gesamtangebotes in einem bestimmten Zeit-
raum durch die User belegt. Ebenso ist die Reichweite in bestimmten Zielgruppen in Kombina-
tion mit dem Schalttarif als Tausend-Kontakt-Preis (TKP) bzw. Costs per Milion (CPM) die wich-

tigste Kennzahl fiir Werbetreibende.

Die Datensammlungen automatisierter Webanalysen stellen nur Hilfsinstrumente dar und
bedirfen ebenso wie manuelle Media-Analysen expliziter Suchvorgaben in Form eines
Codierbogens, um die definierten Forschungsfragen zu beantworten. Wie bei manuellem Me-
dia-Monitoring konnen also auch bei automatisiertem Media Monitoring im ersten Schritt zu
analysierende Medientitel ausgewahlt werden. Zudem kdnnen die Daten auf Basis ausgewahl-
ter Keywords (Themen, Journalisten, etc.) medienlbergreifend evaluiert werden. (siehe dazu

auch Anhang/Kapitel 9.3.1)

5.1.1.4 Zwischenfazit: Rich Data als Bewertungsgrundlage des Content-Angebots

Essenziell fur die Frage, wie Rich Data durch Integration moderner Instrumente als Bewer-
tungsgrundlage des Content-Angebots und seiner Erfolgsmessung herangezogen werden kén-
nen, ist es, welche Parameter der Content-Leistung Rich Data enthalten missen — um den
Anspriichen der Vollstandigkeit aus Perspektive des Managements gerecht zu werden. Daten-
basierte Entscheidungsgrundlagen der Evaluierung von Medienleistung sind bisher kaum ver-
fligbar und finden sich wenn, vor allem in der Medienmanagement-Forschung. Treiber daten-
basierter Erhebungen der Leistungen von Printmedien war bisher insbesondere die Werbefor-

schung. Daher wird die Ausgangsbasis fur die Operationalisierung aus den 6konomischen Be-
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wertungskriterien der Medialeistung der Werbeforschung des Medienmanagements abgelei-

tet.

Daraus lasst sich ableiten, dass fiir die Bewertung der Medialeistung sowohl quantitative als
auch qualitative Dimensionen des Produkts Contents zu beriicksichtigen sind. (Vgl. Glaser
2010, 463 ff.; Turcsanyi 2013a, 87) Adaptiert fir Content-Leistungen der Webangebote von
Tageszeitungen sind das: Reichweite, user-generated Content, user-distributed Content sowie
gef. Zahlungsbereitschaft. Gleichzeitig missen sich Rich Data in der Nutzungsmessung auf

moglichst kleine Maleinheiten beziehen.

Zeitungsverlage kénnen vor dem Hintergrund der Kundenbindung durch teilnehmeroffene
Kommunikation mit Usern in einen unmittelbaren Dialog treten und — wie auch traditionell -

Uber den jeweiligen Absatzkanal mit Content-Angeboten ihre Rezipienten erreichen.

Eine Erhebung die alle relevanten Parameter der Content-Leistung umfasst, die fiir ein umfas-
sendes Content-Management notwendig sind, gibt es bisher nicht. Allerdings stehen diverse
Einzelerhebungen zu Verfligung:

e Daten zur Content-Architektur konnen insbesondere ({ber instrumentelles Media-
Monitoring erhoben werden.

e Nutzungsdaten durch Webanalysen kénnen in vergeichenden Studien (z. B. OWA) nur fiir
bestimmte Zeitabschnitte von Einzelangeboten kumuliert ausgewiesen werden und nur ver-
lagsintern auch auf Ebene von Content-Modulen (Artikel).

e Daten die aus teilnehmeroffener Kommunikation resultieren kénnen durch Social Media

Monitoring Tools bereitgestellt werden.

Media Monitoring kann bei digitalen Contents durch instrumentelle Beobachtung erfolgen.
Insbesondere wird der Dienst von ,Social Media Monitoring“-Tools angeboten. Dabei werden
Content-Angebote nach bestimmten Suchkriterien in Form verlinkter Ausschnitte der Artikel
oder auch als Volltexte verflighar gemacht. Teilweise lassen Social Media Monitoring Tools
eine Verknipfung von Content-Modulen und User Aktivitdten zu. Nur bei Radian6 ist dieser
Dienst auch fiir Mainstream-Media und User-Aktivitdten moglich. Dabei liegt die Begrenzung

der Tools vor allem in der Intransparenz der Erhebungsmodi.

Erhebungsmethoden digitaler und analoger Content-Angebote und deren Mediennutzung

unterscheiden sich vor allen in folgenden zwei Punkten:
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e Die Kennzahlenanalyse zeigt, dass Printmedien vor allem auf Ebene quantitativer Faktoren
wie Reichweite und Kontaktfrequenz hinter der Messgenauigkeit von Online-basierten Me-
dien zurtickbleiben. Dies ist bei der Gegenliberstellung von Nutzungsdaten zu beachten.

e Der verfligbare Datenbestand zu psychologischen Merkmalen und Einstellungsmerkmalen
ist trotz Methodenkombination in der OWA Plus fiir Printmedien wesentlich umfangreicher,
unterliegt jedoch zweierlei Beschrankungen die beide Verfahren betreffen:

o Die verfiigbaren Daten basierend auf Selbsteinschatzungen der Zielgruppe.
o Daten werden nicht titelspezifisch, sondern personenspezifisch abgefragt, was insbe-

sondere bei der Interpretation von Interessen zu erheblichen Einschrankungen fiihrt.

5.1.2 Selektion des Anwendungsbeispiels

Auf Basis allgemein verfligbarer Daten zu Tageszeitungen und deren Webangeboten lassen
sich keine Rickschlisse auf die Content-Architektur gewinnen, ebenso wenig auf in digitalen
Angeboten relevante Interaktionskennzahlen der User. Die Selektion der Fallbeispiele kann

daher nur auf Basis passiver Nutzungsdaten (Reichweite) erfolgen.

Im ersten Schritt wird gezeigt, dass die Reichweite nicht nur als Kennzahl fir die Nutzung durch
Rezipienten von Interesse fiir Medienunternehmen ist, sondern aufgrund der Anzeigen-
Auflagen-Spirale auch als Tauschwahrung fiir Werbetreibende gilt. Wahrend bei Print-
Ausgaben die Reichweite lediglich in Netto- und Brutto-Reichweite unterschieden werden
kann ist bei Online eine umfassendere Differenzierung méglich. Daher wird im Detail gezeigt,
welche Reichweiten-Kennzahlen bei Webangeboten aus Perspektive der Werbetreibenden fir

die Bewertung von Reichweiten herangezogen werden.

Daraus folgt, dass die Reichweite im doppelten Sinne fiir das finanzielle Kapital von besonderer
Relevanz ist und daher fiir die Selektion des Anwendungsbeispiels herangezogen wird, anhand
dessen die empirische Priifung durchgefiihrt wird — insbesondere anhand von Reichweitenda-
ten aller 6sterreichischen Tageszeitungen It. Mediaanalyse (MA) und 6sterreichischer Webana-

lyse (OWA).*®

In der Analyse beriicksichtigt werden Webangebote von Tageszeitungen. Daher sollen in der
Folge die Reichweiten der traditionellen Tageszeitungen ebenso betrachtet werden, wie jene

der Webangebote dieser Medienmarken. Ausschlaggebend ist dabei die Online-Reichweite.

183 .. . . ape . . . . . .
Fir eine Detailanalyse werden spezifische Kennzahlen dieser Studien sowie weiterfiihrende ein-

schlagige Studien ergdnzt. (Anhang/Kapitel 0)
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Webangebote 8sterreichischer Tageszeitungen werden in der OWA auf Ebene der Reichweite
des gesamten Content-Angebotes in einem bestimmten Zeitraum ausgewiesen. Laut OWA
November 2012 werden folgende redaktionelle Content-Angebote (OWA Basic, redContent)
auf Basis von Einzelangeboten der dsterreichischen Tageszeitungen®® am haufigsten besucht

(Summe Visits):

D Angebot Visits implizgs:ions Use‘taime UCT;Z::S
01 derStandard.at 12.190.663 54.473.888 00:09:05 2.447.958
02 krone.at 10.095.663 55.657.870 00:06:45 1.880.017
03 oe24-Netzwerk (Dachangebot) 7.601.119 62.908.246 00:03:54 2.199.419
04  vol.at —Vorarlberg Online 5.490.354 41.700.644 00:07:10 668.681
05 kleinezeitung.at 5.464.495 40.909.705 00:05:08 1.624.184
06 diepresse.com 4.605.252 19.136.891 00:04:58 1.703.081
07 kurier.at - KURIER.at 4.254.008 21.536.547 00:05:20 1.215.126
08 tt.com 2.177.966 11.015.956 00:05:57 516.182
09 nachrichten.at — OON 2.112.408 8.224.012 00:04:49 742.672
10  heute.at 1.448.231 8.336.342  00:03:30 639.873
11  wirtschaftsblatt.at 912.330 2.382.052 00:05:08 359.530
12 salzburg.com - Salzburger Nach- 803.159 2.943.585 00:03:46 343.983
richten
13 salzburg24.at™ 504.668 4.821.689  00:04:06 142.839

Tabelle 11: Nutzung redaktioneller Content-Angebote von Tageszeitungen — November 2012

Die Kennzahlen bzw. Key Performance Indicators (KPIs) der Nutzung redaktioneller Content-
Angebote von Tageszeitungen, die in der OWA Basic ausgewiesen werden'®’, beziehen sich auf
Unique Clients (einzelne Rechner). Auf Basis der Visits zeigt sich, dass ,derStandard.at”“ und
ykrone.at” im November 2012 die meistbesuchten Webangebote von Tageszeitungen sind.
yderStandard.at” ist auch auf Basis der Kennahlen durchschnittliche Nutzungsdauer (@
Usetime) und Unique Clients (einzelne Rechner) auf Platz eins des Rankings, wahrend , kro-
ne.at” hier nicht zu den fihrenden Angeboten zihlt. Bei oe24-Netzwerk, das die hochste An-
zahl an Page Impressions aufweist, ist einschrankend darauf hinzuweisen, dass es sich im Ge-
gensatz zu den Kennzahlen aller anderen Angebote hier um ein Dachangebot handelt und auch

besonders reichweitenstarke Angebote, die nicht im Zusammenhang mit der Medienmarke

8% Der fiir den Untersuchungszeitraum relevante Vergleichsmonat (siehe Kapitel 5.1.2)

Unter Ausschluss von Vermarktungsgemeinschaften, mobilen Angeboten, Nicht-Werbetrager sowie Dachange-
boten, ausgenommen , 0e24.at“, dem Webangebot der Tageszeitung ,Osterreich®, das nur als Dachangebot
ausgewiesen wird

»Salzburg24.at” wurde aufgrund der wirtschaftlichen Zusammenlegung mit ,,salzburg.com” bericksichtigt.

Aus den Tageszeitungstiteln, die in der Mediaanalyse angefiihrt sind, werden Kennzahlen der , Karntner Tages-
zeitung” sowie der ,Neuen Vorarlberger Tageszeitung” nicht in der OWA Basic erfasst.

185

187
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Osterreich stehen — vor allem ,wetter.at” — ausgewiesen werden. Daher sind die Angaben hier

nicht vergleichbar.

Die Erfolge der KPIs der genannten Webangebote korrelieren nicht zwingend mit dem Reich-
weitenerfolg der gedruckten Tageszeitungen der jeweiligen Medienmarken. Insbesondere wird
dies am Beispiel Der Standard und Kronen Zeitung deutlich. Wahrend Der Standard durch das
Webangebot die Reichweite signifikant steigern kann, wird das Webangebot krone.at im Ver-
gleich zur gedruckten Ausgabe der Kronen Zeitung wenig genutzt. (siehe dazu im Detail: An-

hang, Kapitel 9.2)

Die OWA Plus, weist im Gegensatz zu den Unique Clients der OWA Basic, die Reichweite von

Unique Usern, also einzelnen Nutzern der Content-Angebote aus:

ID Gesamtangebote Typ 2012-1v
Basis 5.852
03 oe24-Netzwerk — Osterreich DA 1.527
01 derStandard.at EA 1.369
02 krone.at EA 1.249
05 kleinezeitung.at EA 963
06 diepresse.com EA 847
07 kurier.at EA 789
09 nachrichten.at — OON EA 500
10 Heute.at EA 452
12 salzburg.com - Salzburger Nachrichten EA 363
08 tt.com — Tiroler Tageszeitung EA 338
04 vol.at — Vorarlberg Online EA 336
11 wirtschaftsblatt.at EA 207
13 Salzburg24.at — Salzburger Nachrichten EA 115

OWA PLUS 2012-1V: 86.324 ungew. Fiéille, 71.532 gew. Fiille, - 100% - 5,852 Mio. Osterreicher ab 14 Jahre (Vorfilter:
Merkmal: Internetnutzer, Zeitraum: Durchschnittlicher Monat; Netto-Reichweite: Unique User in Tausend)

Tabelle 12: Unique User der Webangebote von Tageszeitungen

Die reichweitenstirksten Webangebote von Tageszeitungen laut OWA Plus sind — gemessen an
Unique Usern — wiederum ,derStandard.at”, gefolgt von ,krone.at“. Das Netzwerk von
,0e24.at” der Tageszeitung , Osterreich” wird in der OWA Plus nur als kumuliertes Angebot
ausgewiesen. Dadurch kann von den publizierten Kennzahlen (wie auch in der OWA Basic)
nicht auf die Reichweiten des Webangebotes der Tageszeitung geschlossen werden. Nachdem
,heute.at” in der Studie Il 2012 erstmals aufgenommen wurde, kénnen fir insgesamt elf 6ster-

reichische Tageszeitungen Online und Print-Kennzahlen gegenlibergestellt werden.

Fiir die Reichweite der gedruckten Tageszeitung basiert die Analyse auf den Kennzahlen der

Media-Analyse. Diese umfasst als gréRRte Zeitungsstudie Osterreichs insgesamt 13 Tageszeitun-
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gen (2011) bzw. elf Tageszeitungen (2011/12) die ausgewiesen und gegeniibergestellt werden

konnen.

D Tageszeitung Reichweite 2011/12  Reichweite 2011/12

in Prozent in 1.000
02 Kronen Zeitung 38,2 2742,0
10 Heute (GRATIS) 13,2 947,0
05 Kleine Zeitung gesamt 11,5 822,0
03 Osterreich (GRATIS) 10,2 729,0
07 Kurier 8,0 574,0
01 Der Standard 4,8 341,0
09 00 Nachrichten 4,3 305,0
08 Tiroler Tageszeitung 4,0 289,0
06 Die Presse 3,6 261,0
12 Salzburger Nachrichten 3,3 238,0
04 Vorarlberger Nachrichten 2,4 175,0
11 Wirtschaftsblatt - -
-- Karntner Tageszeitung - -
-~ Neue Vbg. Tageszeitung 0,5 37,0

Fdlle/Bevélkerung: 16.217 / 7.138.000
Tabelle 13: Media-Analyse 2011/12 vs. Media-Analyse 2011 fiir alle Tageszeitungen

Bei traditionellen Tageszeitungen ist die Kronen Zeitung, mit grolem Abstand zu Wettbewer-
bern, reichweitenfiihrend in Osterreich. Uberdurchschnittlich hohe Reichweiten erzielen auch
Heute (eine Gratiszeitung die in Wien, Burgenland, Niederdsterreich und Oberdsterreich an
hochfrequentierten Orten aufliegt), die Kleine Zeitung (Regionalzeitung fir Karnten und Stei-
ermark) sowie Osterreich, eine sogenannte Hybridzeitung, die sowohl Gratis verteilt wird, als
auch (in etwas umfangreicherer Form) national als Kaufzeitung angeboten wird. Der Standard
erreicht mit der gedruckten Ausgabe im Zeitraum 2011/12 knapp 5% der Gsterreichischen Be-

volkerung ab 14 Jahren.

Der Vergleich der Webanalysen mit Media-Analyse Daten der traditionellen Tageszeitungen
zeigt, dass die Erfolge der KPIs der genannten Webangebote nicht zwingend mit dem Reich-
weitenerfolg der gedruckten Tageszeitungen der jeweiligen Medienmarken korrelieren. Insbe-
sondere wird dies am Beispiel Der Standard und Kronen Zeitung deutlich (siehe dazu im Detail:
Anhang, Kapitel 9.2):

e Das reichweitenstdrkste Webangebot von Tageszeitungen ist ,derStandard.at”, der mit

seiner Tageszeitung nur rund 5% Reichweite erzielt.
e Die reichweitenstirkste Tageszeitung Osterreichs ist mit groBem Abstand die ,Kronen-

Zeitung”, die diesen Vorsprung in ihrem Webangebot nicht geltend machen kann und ge-
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messen an den Visits des Webangebotes hinter ,,derStandard.at” knapp zurickliegt, aller-
dings dennoch eine vergleichsweise sehr hohe Reichweite generiert.

e Mit 13% Reichweite erzielt die Gratiszeitung ,Heute” die zweithéchste Reichweite landes-
weit, ist jedoch mit dem Webangebot entsprechend der Reichweite erst auf Rang 10 gelis-

tet.

Das ,Wirtschaftsblatt” sowie die ,Karntner Tageszeitung” wurden in der MA 2011/12 nicht
ausgewiesen. Keine Vergleichswerte mit einem Webangebot liegen bei ,Karntner-

Tageszeitung” und ,,Neue Vorarlberger Tageszeitung” vor.

5.1.3 Zwischenfazit: Rich Data als Datenkumulation unterschiedlicher Quellen

Rich Data fiir Webangebote traditioneller Zeitungen zu erfassen bedarf einer Fusion von Daten
unterschiedlicher Studien — die fiir diese Arbeit generiert werden muss, da es sie in einer so
umfassenden Form, die sowohl Parameter der Datenarchitektur, der Nutzung sowie der Aktivi-

taten auf Basis teilnehmeroffener Kommunikation berticksichtigt, noch nicht gibt.

Eine Erhebung auf Basis der MaReinheit Content-Module ist nur durch verlagsinterne Daten
moglich. Daher wird auf Basis des Reichweitenerfolges (als einziger medienibergreifend ver-
fligbarer Kennzahl) das starkste Webangebot ,, derStandard.at” als Anwendungsbeispiel fiir die

Detailanalyse ausgewahlt.

Die jeweiligen Content-Angebote verfligen Uber vergleichbare Online-Reichweiten, unter-
scheiden sich jedoch grundsatzlich hinsichtlich der relativen und generellen Bedeutung ihrer
Tageszeitungen. Die Marke ,Der Standard” konnte ihre kumulierte Online- und Print-
Reichweite durch das Webangebot , derStandard.at” liber die letzten vier Jahre stark steigern,
wahrend z. B. die , Kronen Zeitung”, die ahnlich hohe Gesamtreichweiten mit ihrem Webange-
bot erzielt, weiterhin vor allem durch die Stdrke der traditionellen Tageszeitung Reichweite

generiert.
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5.2 Codierung

Eine Codierung ist notwendig, um die grofle Datenmenge der identifizierten Quellen fiir den
spezifischen Anwendungsfall ,,derStandard.at” abzugrenzen, zu sortieren und darzustellen. Auf
Basis einer intensiven Auseinandersetzung mit den Datenfragmenten (initiales codieren) wird

schlieBlich ein Konzept fiir die Detailanalyse erstellt. (Vgl. Charmaz 2006, 11 & 42)

Im Zentrum steht dabei die Frage, welche Daten durch Integration moderner Instrumente als
Bewertungsgrundlage des Content-Angebots und seiner Erfolgsmessung herangezogen werden

kénnen.

Eingangs wird ein kurzer statistischer Uberblick gegeben, liber die wichtigsten Berechnungs-
grundlagen und deren Aussagekraft, die der folgenden empirischen Untersuchung zugrunde
liegen (Kapitel 5.2.1) In der Folge wird die Stichprobenbildung der Datensatze des selektierten
Anwendungsbeispiels vorgenommen, vor dem Hintergrund, die verfiigbaren Rich Data trotz
grolRer Datenmenge moglichst vollstandig in die Untersuchung einflieRen zu lassen (Kapitel
5.2.2). Darauf basierend wird die Verfligbarkeit von Daten nach Quellen beschrieben (Kapitel
5.2.3). Hinsichtlich der Social Media Monitoring Tools, die ergdnzenden Datenbedarf organisie-
ren, wird insbesondere auf die forschungsrelevanten Parameter des Suchprofils bei Radian6

Bezug genommen (Anhang/Kapitel 9.3.1).

5.2.1 Statistische Grundlagen

Aufgrund der groRen Datenmenge ist es erforderlich, Einzeldaten zu verdichten, um darauf
basierend Entscheidungsgrundlagen fiir das Management zu erstellen, aber auch Zusammen-
hdnge zu spezifizieren. Dazu kdnnen statistische MaRzahlen herangezogen werden, wie Mit-
telwerte und StreuungsmafRe sowie Korrelationen:

e Mittelwerte kennzeichnen das Zentrum einer Verteilung wahrend

e Streuungsmafe die Streuung der Einzelwerte um eben dieses Zentrum beschreiben und

e Korrelationen Zusammenhange oder auch Ursache-Wirkungs-Beziehungen aufzeigen.

Mittelwerte

Bei den Mittelwerten sind das arithmetische Mittel, der Median, der Modus sowie das Geo-

metrische Mittel zu unterscheiden:
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e Arithmetischer Mittelwert: eignet sich nur fiir metrisch skalierte Merkmale und geht von
einer Urliste aus. Der Mittelwert wird berechnet, indem alle Werte addiert werden und de-
ren Summe durch die Anzahl der Werte dividiert wird.

e Median: verdichtet Merkmale, die zumindest ordinalskaliert sind und berechnet jenen
Wert, der genau in der Mitte der Rangfolge gelegenen Werte liegt. Dies birgt den Vorteil,
dass AusreilRer beriicksichtigt werden und damit die Verteilung besser reprasentiert ist.

e Modus: eignet sich fiir Nominalskalen, Ordinalskalen und metrische Skalen und bezeichnet
den haufigster Wert einer Verteilung.

e Geometrisches Mittel: eignet sich fiir verhaltnisskalierte Merkmale. Der Logarithmus des
geometrischen Mittels entspricht dem arithmetischen Mittel der Logarithmen der Einzel-

werte einer Haufigkeitsverteilung. (Vgl. Bleymdiiller, Gehlert, und Gilicher 2000, 13ff.)

Streuungsmapfe

Die Standardabweichung bezeichnet die positive Quadratwurzel aus der Varianz (6°), die das
wichtigste Streuungsmald darstellt. Durch das Quadrieren werden bei der Varianzberechnung
einerseits negative Vorzeichen eliminiert und andererseits Ausreiller Uberhoht in die Berech-
nung einbezogen. Nimmt die Varianz den Wert Null an, so liegt keine Streuung vor und alle
Einzelwerte sind gleich bzw. stimmen mit dem Mittelwert Uberein. Anschliefend wird das

arithmetische Mittel (u) gebildet. (Vgl. Bleymiiller, Gehlert, und Gulicher 2000, 19ff.)

Korrelationen

Bei Beschreibungen werden Zusammenhange definiert, ohne die Richtung der Beziehung zu
bestimmen, wahrend Ursache-Wirkungs-Beziehungen der Erklarung von Sachverhalten dienen
und anzeigen, welche Variablen in einer bestimmten Kausalitatsbeziehungen verursachend
wirken bzw. beeinflusst werden. (Vgl. Hussy, Schreier, und Echterhoff 2009, 13) Voraussetzung
fiir die Sinnhaftigkeit von Korrelationsberechnungen sind sachlogische Zusammenhange zwi-

schen den Variablen (vgl. Doli¢ 2004, 203).

Korrelationen zeigen folglich an, ob es einen Zusammenhang zwischen Variablen gibt und wel-

cher Art dieser ist:

e Positive Korrelationen bezeichnen Zusammenhange, die entweder mit ,Je mehr — desto
mehr” oder ,,je weniger — desto weniger” zu beschreiben sind.

e Negative Korrelationen stehen fiir Zusammenhange, die sich durch ,je mehr — desto weni-

ger” oder ,,je weniger — desto mehr” beschreiben lassen.
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e Keine Korrelation zeigt an, dass Variablen voneinander unabhangig wirken. (Vgl. Hussy,

Schreier, und Echterhoff 2009, 14 f.)

Basierend auf dem Konzept der Varianz misst der Korrelationskoeffizient’®® (r) die Stirke des
Zusammenhangs zwischen den Auspragungen von Variablen. Der Wert -1 beschreibt stark
negative Beziehungen, wahrend +1 fir stark positive Beziehungen steht und 0 signifiziert, dass
kein Zusammenhang besteht. (Vgl. Doli¢ 2004, 203 ff.) Die Berechnung des Korrelationskoeffi-

zienten setzt metrisch skalierte Variablen voraus. (Vgl. Benninghaus 2005, 305)

Grundsatzlich lassen sich hinsichtlich der Starke von Korrelationen nach Fahrmeir et al. (2004,
139) folgende Raster zur Klassifizierung verwenden:

e Schwache Korrelation |r| <0,5

e Mittlere Korrelation 0,5<]|r| <0,8

e Starke Korrelation 0,8<|r|

5.2.2 Stichprobenbildung

Fir eine Stichprobenbildung gibt es mehrere Maoglichkeiten, insbesondere lassen sich willkirli-
che bzw. bewusste Auswahl und Random Samples (Zufallsauswahl) unterscheiden. (Vgl. Friih

2007, 104)

Stichprobenziehung

Zufallsauswahl Auswahl des
(Random Samples) Forschers

Gestufte
kombinierte
Zufallsauswahl

Willkirliche
Auswahl

Einfache Gestufte
Zufallsauswahl Zufallsauswahl

Bewusste Auswahl

Geschichtete
Stichprobe

Klumpen- oder
Clusterauswahl

Kinstliche Woche

J

Abbildung 42: Mdaglichkeiten der Stichprobenziehung

188 ,Der Korrelationskoeffizient” ist die Kurzform fiir Pearson’schen Produkt-Moment-Korrelations-Koeffizient.
(Vgl. Benninghaus 2005, 305)
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Fiir die Analyse von Texten ist es nach Frih erforderlich, dass von den Merkmalen der Texte
valide und verlasslich auf die Textmenge geschlossen werden kann, was am besten gelingt,

wenn alle Elemente der Textmenge codiert werden. (Vgl. Friih 2007, 104)

Diese Voraussetzung erfillt insbesondere eine Cluster- bzw. Klumpenauswahl. Hierfir wird
mittels einer einfachen Zufallsauswahl*®*® einer begrenzten Anzahl zusammenhingender Tei-
le'®® der Grundgesamtheit ausgewahlt fir eine vollstindige Analyse. Eine systematische Aus-
wahl kénnte diese Analyse einseitig in eine bestimmte Richtung verzerren. (Vgl. Frih 2007,
106) In der vorliegenden Studie wurde eine Auswahlbegrenzung in temporéarer Hinsicht vorge-
nommen. Damit wird die Analyse dem Anspruch zusammenhangender Teile der Grundge-
samtheit von Contents gerecht. Die Stichprobenziehung findet aufgrund der Versionierung von
Webangeboten auf Basis des Publikationszeitpunkts der Content-Module statt. Um einen sys-
tematischen Einfluss zu vermeiden, wurden die zum Zeitpunkt des Analysebeginns vorliegen-
den letzten Quartaldaten bei den selektierten Zeitungsverlagen angefragt (4. Quartal 2012).
Der Verlag ,Der Standard” stellt detaillierte Reichweitendaten fiir zwei vollstindige Monate

zur Verfligung: Oktober und November 2012.

5.2.3 Datenlage zu ,,derStandard.at“ im Uberblick

Fiir die empirische Analyse stehen folgende Daten aus unterschiedlichen Quellen zur Verfi-

gung:

e  Webangebot des Verlags: Manuell kdnnen von der Seite ,derStandard.at” ebenfalls die
genannten Kriterien ausgenommen der Reichweite sowie die Contents als Volltexte (durch

Archivierung der Artikel) und die , Likes” (user-distributed Content) via Google+ und Face-

¥ 1 der Zufallsstichprobe besitzt grundsatzlich jedes Element dieselbe Wahrscheinlichkeit ausgewahlt zu werden.

Je groBer die Stichprobe, desto verldsslicher und differenzierter bildet diese die Merkmalsstrukturen der Grund-
gesamtheit ab. Dabei unterscheidet Friih einfache, gestufte und kombinierte Zufallsauswahl:
e Einfache Zufallsauswahl: aus einer nicht-geordneten Liste wird z. B. jedes n-te Element fiir die Untersuchung
ausgewahlt.
e Gestufte Zufallsauswahl: aus einer getroffenen Zufallsauswahl erfolgt nach anderen Kriterien eine erneute
Stichprobenziehung.
e Gestufte kombinierte Zufallsauswahl: hier wird eine Zufallsauswahl mit einem Auswahlverfahren gekoppelt, das
nicht dem Zufallsprinzip folgt: z. B. Klumpen- oder Clusterauswahl, geschichtete Auswahl oder Auswahl einer
kinstlichen Woche. (Vgl. Friih 2007, 105 f.)
Im Gegensatz dazu handelt es sich bei klinstlichen Wochen um eine systematische Auswahl bei der z. B. in jeder
Woche des Analysezeitraums jeweils ein Tag — etwa der Mittwoch — genommen werden kann und nur die Zei-
tungsausgaben analysieren, die mittwochs erschienen sind. Dies fiihrt zu systematischen Verzerrungen im Da-
tenmaterial, da wochenzyklische Strukturen nicht bericksichtigt werden. Um dieses Strukturmerkmal zu erfas-
sen, kann ein rotierendes Verfahren angewendet werden, indem etwa in der 1. Woche den Montag, in der 2.
Woche den Dienstag etc. erfasst wird. Dies ergibt nach 6-7 Tagen eine sog. ,kiinstliche Woche”. Der Startpunkt
lasst sich mit Hilfe eines Wiirfels auch ganz einfach nach Zufallskriterien bestimmen). (Vgl. Jandura, Jandura,
und Kuhlmann 2005; Friih 2007, 109)

190
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book ausgelesen werden. ,Likes” auf sozialen Netzwerken werden nicht von
,derStandard.at” gemessen sondern von den genannten Drittanbietern zugeliefert.

e [Eigenangaben des Verlags: Vom Verlag selbst wurden Daten in Form einer Excel Tabelle
fir die Monate Oktober und November 2012 zur Verfligung gestellt die den Titel, die URL,
das Publikationsdatum, die Reichweite (Views), die Postings (Kommentare), Poster (Kom-
mentatoren), Autoren sowie Ressorts und Unterressorts umfassen.

e Ergebnisse der Social Media Monitoring Suche (Radian6): Radiané als Social Media Monito-
ring Tool liest Titel, Contents, URLs, Datum inkl. Uhrzeit der Publikation sowie Anzahl der
Kommentare, Kommentatoren sowie , Likes” und Votes aus. Die Contents stehen fiir die
weitere Bearbeitung nur in Form von Snippets zur Verfiigung. Die Selektion relevanter In-
halte kann z.B. auf Basis von Keywords erfolgen. Eine ausfiihrliche Beschreibung moglicher

Spezifikationen der Themen-Profile bei Radian6 findet sich im Anhang (Kapitel 9.3.1)

Daraus ergibt sich, dass folgende Daten der einzelnen Quellen zur Verfligung stehen:
37| Com- Commen-
e L
Manuell: Titel Content Uhr- Com- Likes &
Derstandard.at e anten zeit ments Vaotes

Automatisiert: Uhr- Com- Commen-
Titel Datum
Radianb zeit ments ters

m -
Keywordgroups Tag Clouds Topic Trends

[

Konsolidierung & Mustererkennung

Abbildung 43: Datenverfiigbarkeit derStandard.at

Mittels instrumenteller Beobachtung kdnnen also folgende Daten fiir die empirische Untersu-

chung ermittelt werden:

¢ Interessen/Informationsbedarf z. B. auf Basis reichweitenstarker Content-Module (Views)

e auf ihre kommunikative Anschlussfihigkeit (Involvement/ Engagement) bei Rezipienten,
die mittels Kommentaren (UGC) und , Likes” & Votes (UDC) erhoben werden

e und auf ihren Korrelationskoeffizient auf Basis unterschiedlicher Kategorien wie Quellen,

Autoren, etc. analysiert werden.



220

Rich Data Management in digitalen Content-Angeboten

Im Detail stehen die Variablen der Datensatze in folgendem Umfang zur Verfligung:

Angaben auf Basis einzel- ,Der Standard“ ,Der Standard“ ,Der Standard”

ner Artikel Verlagsangaben Radian6 Verlagsangaben
+ Radian6

URL

Gesamt URL 14.937 11.160 14.937

Oktober URL 7.524 5.661 7524

November URL 7.413 5.499 7413

VIEWS

Oktober Views 7.524 7524

November Views 7.413 0 7413

UGC, in Form von Kom-

mentaren zu Artikeln

Postings-Anzahl 14.937 11.160 14.937

Unique UGC-Producer

Poster-Anzahl 14.937 11.160 14.937

UDC in Form von , Likes”

»Likes“-Anzahl 1.000 11.160 10.857

Tabelle 14: Anzahl verfiigbarer Datensitze von , derStandard.at”

Die Gesamtanzahl der Datensdtze nach verfligbaren URLs umfasst bei ,derStandard.at” die
Monate Oktober und November 2012. Insgesamt stehen fir die beiden Monate die Angaben

zu 14.937 URLs von , derStandard.at” zur Verfligung.

Views, also Reichweite wurde von ,derStandard.at” in Form von Eigenangaben des Verlages
fiir alle Datensatze zur Verfligung gestellt. Mittels des Social Media Monitoring Tools Radian6
konnen Views nicht eruiert werden. Hierflr gdbe es zwar vom Programm definierte Schnitt-
stellen, allerdings miussten in diesem Fall die Verlage einer Verknlpfung z. B. mit Google
Analytics zustimmen, was aufgrund der mangelnden Abgrenzungsmaoglichkeit eines solchen

Datenzuganges (Vollzugriff auf alle Verlagsdaten) nicht der Fall war.

Die Anzahl der user-generated Contents (UGC), in Form von Kommentaren zu Artikeln wurde
von ,derStandard.at” seitens des Verlages fiir alle Datensatze zur Verfligung gestellt, Radian6
konnte fir 11.160 von den insgesamt 14.937 Datensatzen UGC-Kennzahlen zur Verfligung stel-
len, die hier als Kontrollvariablen dienen, da jene Datensatze, die eine Abweichung von groRer-
gleich 10 zeigten mit Hilfe der Ausweisung der UGC-Anzahlen auf ,, derStandard.at” kontrolliert
wurden. In der kombinierten Abfrage von Verlagsangaben und Radian6 konnten damit 14.937

so geprifte UGC-Zahlen erfasst werden.

Die Anzahl der Unique UGC-Producer wurde fiir ,,derStandard.at” vom Verlag fiir alle 14.937

Datensatze angegeben, davon wurden 11.160 auch via Radian6 ermittelt. Aufgrund fehlender
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Prifvariablen auf ,derStandard.at” wurden die Datensatze in der kombinierten Tabelle hier
aus den Verlagsangaben Gbernommen. Das Niveau der von Radian6 ermittelten Datensatze
stimmt zwar im Verhéltnis (z. B. bei Vergleich der Kennzahlen nach Ressorts) lberein, erfolgt
jedoch auf etwas geringerem Niveau bei Verlagsausweisungen bzw. Anzeigen auf der Seite

,derStandard.at”.

Die user-distributed Contents, in Form von ,Likes” wurden fiir ,derStandard.at” seitens des
Verlages fiir die 1.000 reichweitenstarksten Artikel zur Verfligung gestellt. Mit Hilfe von Ra-
dian6 konnten 11.160 Datensatze inkl. ihrer ,Likes” ausgelesen werden. Die kombinierte Tabel-
le enthalt insgesamt 10.857 Datensatze, denen , Like“-Kennzahlen zugewiesen werden konn-
ten. Die Eigenangaben des Verlages sowie die Kennzahlen von Radian6 erfassen lediglich Face-
book-,Likes”. Wiederum wurden jene ,Like“-Angaben, bei denen die Radian6-Angaben von
den Verlagsangaben um gréRer-gleich zehn abweichen gepriift. Bei den 553 gepriiften Anga-
ben wurden auch ,Likes” beriicksichtigt, die in Google+ getatigt wurden. Insgesamt konnten

fiir 4.080 Artikel keine , Likes“ ausgewiesen werden.™?

5.2.4 Zwischenfazit: Initiale Codierung zur Identifikation relevanter, verfiigbarer

Kennzahlen

Die Auswahl der Daten basiert auf einer Clustermethode und verfolgt das Ziel, alle Elemente zu
codieren, die in einem begrenzten zusammenhdngenden Zeitraum verfligbar gemacht werden
kénnen. (Vgl. Frih 2007, 104 ff.) Eine Vollerhebung der relevanten Daten des Content-
Managements findet auf Basis einer Vollerhebung der Monate Oktober und November 2012

bei ,derStandard.at” statt.

Datenlage Uberblick

Die Sammlung von Rich Data wird aus mehreren Datenquellen fusioniert:
e Interne Webanalysen des Verlags ,Der Standard” flir das Webangebot , derStandard.at”,
e Online-Ausweisungen im Webangebot ,derStandard.at” sowie

o gefilterte Suchergebnisse des Social Media Monitoring Tools Radian6.

191 Insgesamt wurden 560 , Likes” geprift. Alle davon konnten mit Radian6-Daten verglichen werden, 254 davon

auch mit Eigenangaben des Verlags. Von den 254 Priifungen waren 135 ohne Differenz zur Ausweisung auf der
Seite ,derStandard.at” beim jeweiligen Beitrag und 119 wurden gedndert. Zumeist, da die Eigenangaben Goog-
le+ ,Likes” nicht enthielten, was insbesondere im Ressort Web zu Verzerrungen fiihren kann. Von den 306 An-
gaben, bei denen Radian6-Angaben mit jenen auf der Seite ,derStandard.at” und dem jeweiligen Beitrag gegen-
Uibergestellt wurden, konnten 306 unverandert Gbernommen werden und 159 waren auf der Seite anders aus-
gewiesen und wurden dahingehend verdndert. Die Radian6-Datei enthélt insgesamt 91 Doppelungen bei den
URLs der Seite , derStandard.at”.
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Damit kann ermittelt werden: einerseits der Informationsbedarf bzw. die Interessen der User
(Reichweite gemessen an Views) auf Ebene einzelner Content-Module sowie andererseits de-
ren kommunikative Anschlussfahigkeit (gemessen an UDC/,Likes” und UGC/Kommentaren).
Diese Kennzahlen kdénnen in der Folge jeweils in Form unterschiedlichen Kategorienbildungen
korreliert werden, um Abhéangigkeiten der Rezeption, der Interaktion und des Engagements

durch unterschiedliche Variablen-Kombinationen zu evaluieren.

Verfiigbare Daten von der Standard.at

Verlagsseitig wurde die durch interne Webanalysen ermittelte

e Reichweite auf Ebene von Content-Modulen (fiir alle Artikel) sowie

e Angaben zu user-generierte Kommentare je Artikel

von Artikeln auf ,derStandard.at”, die im Zeitraum Oktober und November 2012 publiziert

wurden, zur Verfligung gestellt.

Die Daten zu Nutzung von ,Likes” beziehen Verlagen lber Dritte. Hier stellt ,, derStandard.at”
die , Like“-Daten fir die 1.000 reichweitenstarksten Artikel zur Verfligung. Fehlende Angaben
kdnnen teilweise durch

e Evaluierungen von Radian6 ergéanzt werden (, Likes” & Kommentare) bzw.

e auf den Webangeboten der Tageszeitungen ermittelt werden.

Verfiigbare Daten durch Radian6

Die Ergebnisqualitéit des Social Media Monitoring Tools Radian6 hdangt neben den systemeige-
nen Crawling-Funktionen, die bei Radian6 als sehr gut bewertet werden kann, (vgl. Griblbauer
und Haric 2013, 671 ff.) vor allem von der jeweiligen subjektiv vorgenommenen Filterung der

Ergebnisse vor dem Hintergrund der Forschungsfrage ab.

Die Profil-Filter, die im Social Media Monitoring Tool Radian6 erstellt wurden, dienen dazu,
Datenséatze von Contents einzelner Anbieter, Keywords, etc. zu fokussieren. Dabei kénnen fiir
den Untersuchungszweck notwendige Webangebote auf Basis diverser Web-Adressen selek-
tiert und andere Anbieter explizit ausgeschlossen werden. Um eine hohe Ergebnisqualitat zu
erzielen, wurden fiir die Empirie dieser Arbeit z. B. folgender Filter definiert: deutschsprachige
Artikel des Medientyps Mainstream News, aus der Region Osterreich unter Beriicksichtigung
der Quelle ,, derStandard.at” bei Exklusion anderer Mainstream-Medien. (siehe dazu auch An-

hang/Kapitel 9.3.1)
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Eine titelspezifische Vollerhebung einzelner Webangebote ist bei Radian6 nicht vorgesehen.
Unter dem Kunstgriff der Suche nach allen Artikeln von ,derStandard.at” welche die Keywords
,der” OR , die” OR ,, das” enthalten, konnten jedoch alle verfiigbaren Content-Module der Seite

von den Radian6-Crawlern gefunden werden.

Die Qualitit der Daten hangt insbesondere von der Web-Programmierung der zu analysieren-

den Quellen ab, die im Falle von ,, derStandard.at” durchwegs valide ausgelesen werden kann.

Konkret kdnnen von den Radian6 gefilterten Suchergebnissen folgende Kennzahlen verwendet

werden

e Angaben zu Anzahl der Kommentare, Kommentatoren und ,Likes“ kénnen nach Uberprii-
fung als Datengrundlage fir empirische Analysen herangezogen werden.

e Nicht verwendet werden kdnnen Ausweisungen zu Engagement, Inbound Links sowie Sen-

timents.

5.3 Rahmenbedingungen der Erfolgspotenzial-Analyse digitaler Content-Angebote

Als Rahmenbedingungen der empirischen Analyse ist die Entstehung der Kennzahlen zu beach-
ten, um die Aussagekraft der Daten fiir die spatere Analyse entsprechend zu gewichten. Da-
raus wird ein entsprechender Interpretations-Rahmen abgeleitet, in dem Aussagen als Ergeb-
nis der Analyse getroffen werden konnen. Die Zusammenhange (Korrelationen) der einzelnen
Kennzahlen werden graphisch dargestellt und aufgrund sachlogischer Schliisse auch hinsicht-
lich ihrer Wirkrichtung gekennzeichnet. In der Folge werden mogliche Erfolgsfaktoren darge-
legt und vor dem Hintergrund ihrer wirtschaftlichen Rahmenbedingungen verortet. Abschlie-
Rend werden die forschungsleitenden Fragestellungen als Memos in strukturierter Form auf-

bereitet.

Kennzahlen-Genese

Nutzungsméglichkeiten: Der User kann im Laufe des Nutzungsprozesses folgende Aktivitdten

bei einzelnen Artikeln (deren Anzahl durch Posts angegeben wird) setzen:

e Content-Module aufrufen, also rezipieren (gemessen durch Views), oder

e diese auch kommentieren, also user-generated Content produzieren (gemessen durch Pos-
tings),

e aber auch Artikel weiterempfehlen, also interaktiv Content distribuieren (user-distributed

Content gemessen durch , Likes”).
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Zugangsvoraussetzungen: Aktivitaten, die iber die reine Rezeption der rein werbefinanzierten
Webangebote hinausgehen setzen eine Registrierung beim jeweiligen Anbieter voraus. Die
Registrierung auf , derStandard.at” ist Voraussetzung fiir UGC und ein Profil in sozialen Netz-
werken Bedingung fiir die Nutzung von UDC. Beide sind kostenlos und stellen daher fir User

nur geringe Eintrittsbarrieren dar.

Quellentransparenz: Dem User wird vor Offnen des Volltextes einzelner Artikel generell nicht
transparent gemacht, wer den Artikel verfasst hat und ermdglicht damit vor der Rezeption nur
das Wissen, dass der Artikel vor dem institutionellen Hintergrund einer bestimmten Medien-
marke publiziert wurde, aber keinen Riickschluss auf die Quelle bzw. den Autor des Artikels.
Ausgenommen davon sind Meinungsbeitrage wie Kommentare, Kolumnen und Blogs der Jour-
nalisten oder Dritter (UGC als eigenstandige Artikel in Form von Leserkommentaren und Kom-

mentaren Dritter), bei denen der User bereits vorab den Namen des Verfassers sieht.

Messumfang: Alsbald der User tatsachlich aktiv wird — also — Content produziert oder distri-
buiert — und damit messbare, plattforminterne Handlungen setzt, wird von Engagement ge-
sprochen. Nicht registriert wird, wenn Artikel nicht direkt auf der Artikel-Seite sondern mittels
externer On- und Offline-Kanile wie etwa sozialen Netzwerken (z. B. Twitter, Facebook, Goog-
le+,...) mit weiteren geteilt werden. Dieser Prozess ist nur im Ergebnis messbar, also dann,
wenn User aus der erweiterten Community die Originalquelle auf der Webseite des Zeitungs-
verlages abrufen (Views). Den Verlagen selbst stehen Analysemoglichkeiten fir die Herkunft

diverser User zur Verfligung, die eine detailliertere Analyse erlauben.

Interpretationsrahmen der Kennzahlen

Die wichtigsten Kennzahlen der folgenden Analyse basieren auf der Reichweite (Views) sowie
der Quantifizierung der Nutzer-Aktivitdten in Form von user-generated und user-distributed

Contents. Diese Kennzahlen sind kontextualisiert zu interpretieren:

e Views: Aus Verlagssicht kdnnen Views als Indikator des generellen Themeninteresses der
User und damit im Sinne der Marktorientierung nutzbar gemacht werden. Die Rezeptions-
guote je Beitrag zeigt an, wie Zielgruppenaffin die jeweiligen Artikel aufgemacht wurden, je
hoher die View-Anzahl pro Artikel ist, desto zielgruppenaffiner wurde der Beitrag
angeteasert — also das Interesse der User durch Vorschau-Texte, Headlines oder Bilder ge-

weckt, da als View erst die Nutzung der Originalseite des Artikels gewertet wird.
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e User-generated Content (UGC) als Kommentar zu Artikel: Je hoher die Anzahl der Kommen-
tare zu Artikeln nach erfolgter Rezeption in Summe ist, desto anschlussfahiger wurde der
Beitrag oder bestimmte Themen-Biindel aus Perspektive aktiver Community-Mitglieder
aufbereitet. Wie viele Kommentare zum Beitrag abgegeben wurden, kénnen User vor der
eigenen Kommentierung einsehen und auch darauf Bezug nehmen. D. h. die Anzahl der
Kommentare gibt zugleich Hinweise liber die Anschlussfahigkeit der Kommentare anderer
Community-Mitglieder. Kommentare kdnnen dem Beitrag zustimmen, diesen ablehnen
oder Uber durch den Beitrag inspirierte Themen berichten, sie sind damit ungerichtet. Akti-
ve User haben eine potenziell hohere Kundenbindung, wodurch héheres Engagement durch

Kommentare als Indikator fur die Starke der Kundenbindung interpretiert werden kann.

e User-distributed Content (UDC): Die Anzahl der ,Likes” korreliert hingegen positiv mit der
Identifikation der User mit einem bestimmten Beitrag. ,Likes“ kommen dabei einer Emp-
fehlung gleich und l6sen eine Verlinkung des Originalartikels auf dem Profil des Users in so-
zialen Netzwerken aus. Da dies ohne Medienbruch erfolgen kann durch einfache Betatigung
eines Sharing-Buttons bleibt die Information des Originalartikels vollstandig und unveran-
dert erhalten. Wo dieser Link prasentiert wird ist davon abhangig, ob der Beitrag durch den
User in Google+, Facebook, Twitter, etc. aktiviert wurde. Aus User-Perspektive findet eine
Identifikation statt, da er das Thema in seinem eigenen Profil als Content-Module kuratiert.
Jedes , Like” ist flir den Verlag eine Distribution von ,,Werbung” fiir den Originalbeitrag, da
so potentielle neue User motiviert werden kénnen den Beitrag anzusehen und dadurch

mehr Views und héhere Reichweite generieren.

Das messbare Engagement der Leser gibt damit erstmals Riickmeldung tiber die Anschlussfa-
higkeit der Artikel, die rezipiert wurden. Aktive User sind die Voraussetzung fir User-Added-
Value in Form von hoherer Kundenbindung, Wissensgenerierung und kunden-orientierte Pro-
duktentwicklung. Inwiefern das User-Engagement in Added Value fiir den Tagszeitungsverlag
transformiert werden kann, hdangt malRgeblich davon ab, welche MaRnahmen das Manage-
ment der Verlage hinsichtlich Integration der Kunden und Interaktion mit dem Kunden setzt.

(siehe v.a. Kapitel 3.2.4 und 3.2.5.7)

Dabei ist die Quantitdat der Kommentare nicht mit der inhaltlichen Qualitdt von Kommentaren
gleichzusetzten. User-Kommentare konnen in unterschiedlichem Grad zur Wissensgenerierung
fir andere User oder die Redaktion beitragen, User kénnen sich in ihren Kommentaren sowohl
positiv als auch negativ zum Artikelinhalt duRern und die Kommentare missen nicht zwingend

im Zusammenhang zum eigentlichen Thema des Artikels stehen. Eine weiterfihrenden Quali-
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tatsanalyse kann z.B. in Form einer Evaluierung der Tonalitdt der Kommentare erfolgen. Da
bestehende empirische Analysen wenig bis keine Auskunft tGber die generelle Aktivitdt von
Usern der Webangebote von Tageszeitungen geben, ist diese Arbeit als Grundlage fiir die Eva-
luierung des generellen Engagements der User vor dem Hintergrund dialogfahiger Diffusions-
medien auf Basis einzelner Artikel bzw. Ressorts zu sehen und bedient sich dazu quantitativer

Verfahren.'®?

Korrelation der Kennzahlen

In Bezug auf die Module des Geschaftsmodells (Kapitel 3.2), verbindet stellt die Content-
Architektur des Webangebotes liber den Absatzkanal sowie die Kundenbeziehung eine Verbin-
dung zu Usern her. Die Kennzahlen des Nutzungsverhaltens indizieren jeweils unterschiedliche
Faktoren, so steht

e Reichweite (Views) fur die Kundenakzeptanz und das generelle Interesse der User, wahrend
e User-Engagement anhand von Kennzahlen, wie Anzahl der user-generated Contents (Kom-

mentare) oder user-distributed Contents (,Likes”), Auskunft Gber die Anschlussfahigkeit

von Contents gibt.

ARTIKEL

Reichweite

¢r

Kommentare

Abbildung 44: Content-Architektur-Reichweiten-Engagement-Modell (CARE-Modell)

Abbildung 44 stellt den Zusammenhang zwischen Content-Architektur, Reichweite und User-

Engagement (CARE-Modell) dar.

e Die Content-Architektur der Webangebote von Zeitungsverlagen setzt sich modular aus
einzelnen Artikeln zusammen. Die Anzahl der Artikel in der Content-Architektur des Web-
angebotes wird in einer jeweils dem Untersuchungsbedarf entsprechenden Kategorie

(Quelle, Ressorts, etc.) erfasst.

%2 Durch die grofle Anzahl zugrunde liegender Daten, die alle User-Aktivitdten in einem bestimmten Zeitraum

erfassen, kdnnen Spezialeffekte, wie jene Events, bei denen sich User verabreden zu einem bestimmten Artikel
zu posten, vernachlassigt werden. Zusatzlich wurde der Gewichtung auRergewohnlicher Ereignisse durch das
angewendete statistische VerteilungsmaR der Median-Werte an Stelle von Mittelwerten entgegengewirkt.
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e Die Gesamtreichweite von Webangeboten entsteht durch die kumulierte Anzahl der Rezep-
tionen von Artikeln durch User, die in Form einzelner Views erfasst werden. Reichweiten
werden haufig nicht nur im Total sondern auch auf Basis von Mittelwerten angegeben (z. B.

Durchschnitt oder Median'®).

e User Engagement wird durch die vorliegenden Daten durch user-generated und user-
distributed Contents dargestellt. Der Zusammenhang der beiden Arten des User-
Engagements wird erst im Laufe der Untersuchung geklart, wodurch hier nur eine Verbin-

dungslinie ohne Pfeile aufgetragen wurde.

o User-generated Contents (UGC) zeigen an, wie haufig ein Artikel durchschnittlich®*
kommentiert wurde. Erst wenn ein User den Artikel abruft (View) und beim Webange-
bot , derStandard.at” registriert ist, kann er einen Kommentar (UGC) dazu abgeben, der
wiederum seitenintern fiir andere User als Anhang zum Originaltext sichtbar wird (aus-
genommen sind jene Kommentare, die den Richtlinien des Betreibers widersprechen
und nicht publiziert werden). Der Pfeil ist hier einseitig, da in sachlogischer Folge einer
Kommentierung nach Rezeption des Artikels erfolgt. Durch UGC wird das Kundenbin-

dungspotenzial des Webangebotes gefordert.

o User-distributed Contents (UDC) in Form von ,Likes” geben an, wie hdufig ein Artikel
durchschnittlich'®®> durch User weiterempfohlen bzw. geteilt wurde. Ebenfalls nur nach
Rezeption des Artikels (View) kann der User den Kommentar an seine Community in so-
zialen Netzwerken (vor allem Facebook und Google+) weiterempfehlen. Der Verbin-
dungspfeil von user-distributed Contents (,Likes”) zu Reichweite ist in beide Richtungen
gegeben, da durch UDC potentielle neue User angesprochen werden kénnen, wodurch
zuséatzliche Reichweite (Views) generiert werden kann. Damit kann UDC das Reichwei-

tenpotenzial der Artikel steigern.

In Abbildung 44 wird der Korrelationskoeffizient (r) zwischen zwei Indikator-Werten sowohl

grafisch veranschaulicht (Linienstarke) als auch nach Fahrmeir et al. (2004, 139) quantifiziert.

13 Mittelwerte der Views errechnen sich indem die Summe aller Views durch die Anzahl der gesehenen Posts

dividiert wird. Median-Werte der Views zeigen jeweils an, dass 50% der Reichweiten-Werte Gber und unter dem
berechneten Wert liegen, wodurch der Median-Wert robuster gegeniiber AusreiRern ist als der Mittelwert.
Mittelwerte der Postings errechnen sich indem die Summe aller Postings durch die Anzahl der kommentierten
Posts dividiert wird. Median-Werte der Postings zeigen jeweils an, dass 50% der Posting-Werte iber und unter
dem berechneten Wert liegen, wodurch der Median-Wert robuster gegeniiber AusreiRern ist als der Mittelwert.
Mittelwerte der , Likes” errechnen sich indem die Summe der , Likes” durch die Anzahl der "gelikten" Posts
dividiert wird. Median-Werte der ,Likes” zeigen jeweils an, dass 50% der Distributions-Werte tGber und unter
dem berechneten Wert liegen, wodurch der Median-Wert robuster gegeniiber Ausreilern ist als der Mittelwert.

194

195
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Bei intensiver Linienstarke besteht eine starke Korrelation (>= 0,8 |r]),
bei moderater Linie eine mittlere Korrelation (0,5<= |r| < 0,8) und

bei einer subtilen Linie besteht eine schwache Korrelation (|r| <0,5).

Hierzu werden die Korrelationskoeffizienten in der Analyse nach unterschiedlichen Indikatoren

gefiltert (Quelle, Ressort, ...), um Zusammenhange einzelner Indikatoren zu evaluieren:

Betragt der Korrelationskoeffizient 1, so besteht z. B. ein linearer Zusammenhang zwischen
rezeptivem und produktivem Handeln, d. h. werden Artikel eines bestimmten Segments
haufiger gesehen (hohe Reichweiten) zeigt ein Korrelationskoeffizient von 1 an, dass diese
auch haufiger kommentiert werden. Je eher der Korrelationskoeffizient 1 entspricht, desto
starker die Korrelation, d. h. desto starker die Abhangigkeit der Anzahl der Kommentare
von der erreichten Reichweite. D. h. ist die Reichweite entsprechend hoch, gibt es eine be-
stimmte Quote an Usern die ihre Meinung zum Thema publik machen méchten.

Betragt der Korrelationskoeffizient 0, sagt dies aus, dass kein Zusammenhang zwischen
Artikeln die gesehen und kommentiert werden besteht. Wiirde sich eine schwache Korre-
lation zeigen, bedeutet das z. B., dass Artikel unabhangig von ihrer Reichweite mehr oder
weniger oft kommentiert werden. Die Anzahl der Postings ldsst dabei keinen Riickschluss
darauf zu wie viele verschiedene Leute hinter den Kommentaren stehen.

Ein negativer Korrelationskoeffizient (maximal -1) gibt einen umgekehrten Zusammenhang
an, d. h. z. B. Artikel die haufiger von Usern rezipiert werden, werden wenig kommentiert,

wahrend reichweitenschwache Artikel haufig kommentiert werden.

Hinsichtlich einer Prognose ist insbesondere dann eine valide Aussage zu treffen, wenn es in-

nerhalb einer Kategorie (Quelle, Autoren,...) gelingt, eine starke Abhangigkeit (Korrelation)

zwischen Indikatoren zu finden.

Erfolgspotenziale

Aus Vermarktungsperspektive sind als erfolgsrelevante Konstrukte neben der Markt- und User-

Orientierung auch die Wachstumsorientierung und Kundenbindung von Bedeutung, die jeweils

anhand unterschiedlicher Kennzahlen indiziert werden kdnnen. Am erfolgreichsten hinsichtlich

der Markt- bzw. User-Orientierung sind jene Segmente zu betrachten, die Giberdurchschnitt-
lich viele Views je Artikel generieren.

der Wachstumsorientierung sind jene Content-Erweiterungen, die durch die Kuratierung
redaktioneller oder fremdbezogene Artikel, in Relation zur Content-Architektur (Gesamt-

zahl publizierter Artikel) Gberdurchschnittlich hohe Reichweiten-Zuwdichse generieren.
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e Erfolgreiche Kundenbindung wird durch hohes User-Engagement gefordert, die zweierlei
Wachstumspfade bedienen. Sie knnen entweder
o extern wirken und neue potentielle Rezipienten ansprechen: z. B. ,Likes” als user-
distributed Content;
o oder intern wirken und bestehende Rezipienten erreichen: z. B. Kommentare als user-

generated Content.

Wirtschaftliche Rahmenbedingungen

Online-Journalisten sind fiir Webseiten derzeit die ressourcenintensivste Methode Seiteninhal-

te zu generieren. Diese machen nach Anzahl der Posts mit 20% den geringsten Anteil an den

Contents nach Quellen auf , derStandard.at” aus und entsprechen dem von Wirtz kategorisier-

ten

e (Content-Integrator Modell, d. h. dass der Leistungsprozess ausgehend von der Informati-
onsbeschaffung bis zur Publikation aus Eigenleistung der Redaktion resultiert.

e Bei Contents, die durch Dritte zugekauft werden oder bei Werbung, erfillt der Verlag vor
allem eine Content-Prdsentation.

e Eine Zwischenform ist die Content-Biindelung, im Zuge derer Contents Dritter nicht nur
prasentiert, sondern zusatzlich kuratiert werden, also vor dem Hintergrund der Mehrwert-

schaffung fir User marktgerecht selektiert und im Webangebot verortet werden.

Der geringe Anteil exklusiver Berichterstattung legt nahe, dass das Webangebot
»derStandard.at” vor allem an hohen Reichweiten durch eine grolRe Anzahl an Artikeln interes-
siert ist, wodurch die Werbefinanzierung beginstigt wird. Eine Paid-Content-Strategie kann
insbesondere auf Basis eines Content-Integrator Modells umgesetzt werden. Da integrierte
Contents darauf zielen, user-orientierte exklusive Contents zu generieren, die eine Zahlungsbe-

reitschaft von Nutzern begiinstigen.

5.4 Zwischenfazit: Rich Data Management in digitalen Content-Angeboten

Das Kapitel beantwortet die Frage, inwiefern sich aus dem Verhalten der User — z. B. anhand
von Reichweite, User-Engagement etc. — Rich Data in Form messbarer Erfolgsfaktoren fiir die
Leistungsbewertung und Ausrichtung der Content-Architektur fiir das Verlagsmanagement

ableiten lassen.

Aufgrund der Digitalisierung stehen Webangeboten von Tageszeitungen neue Methoden zur

Verfligung, Daten liber das Nutzungsverhalten der User zu erheben. Erst durch Kontextualisie-
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rung dieser Daten werden Entscheidungsgrundlagen fiir das Content-Management der Web-
angebote ableitbar, da es sowohl moglich ist
e rezeptives sowie produktives Nutzerverhalten permanent messbar zu machen als auch

o dieses mit einzelnen Content-Modulen zu kombinieren.**®

Bisher werden Nutzungsdaten zwar vielfach von Zeitungsverlagen gesammelt und gespeichert,
jedoch kaum kontextualisiert aufbereitet und damit user-orientiert zur strategischen Steue-
rung der Content-Angebote eingesetzt. Daher soll hier eine Theoriebildung auf Basis der
konstruktivistischen Grounded Theory (siehe Kapitel 4.2.4) erfolgen, die Einsatzmoglichkeiten
und Zusammenhange einzelner Kennzahlen darlegt. Ziel ist es, messbare Erfolgsfaktoren fir
die Leistungsbewertung und Ausrichtung der Content-Architektur fir das Verlagsmanagement
abzuleiten, die in der Folge vor dem Hintergrund der jeweiligen Redaktions-Strategie umge-

setzt werden kdnnen.

Rich Data erfassen

Folgende reichhaltige Daten (Rich Data) kénnen durch Integration moderner Instrumente als
Bewertungsgrundlage des Content-Angebots zur Erfolgsmessung herangezogen werden (Kapi-
tel 5.1.1):

e Fir die Bewertung der Medialeistung sind sowohl quantitative als auch qualitative Dimen-
sionen des Produkts Content zu beriicksichtigen. (Vgl. Glaser 2010, 463 ff.; Turcsanyi 2013a,
87) Adaptiert fir Content-Leistungen der Webangebote von Tageszeitungen entspricht das:
Reichweite, user-generated Content, user-distributed Content sowie ggf. der Zahlungsbe-
reitschaft der User. Ein Matching der Kennzahlen auf Basis von Artikeln, als kleinster Einheit
der Content-Angebote, ist nur durch verlagsinterne Nutzungsdaten moglich. Durch diese

Fusionierung und Kontextualisierung werden Rich Data generiert.

Intern (UGC) Extern (UDC)

v

Abbildung 45:Vermarktungsbeziehungen zwischen Usern und Webangeboten der Tageszeitungsverlage

1% anstatt wie bisher auf Basis einer Erfassung auf quantitativer Medientragerbasis (RW/TKP) mit erinnerungsba-

sierter Nutzungsforschung
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Die Evaluation der Medienleistung im Sinne des Content-Managements umfasst in den Ge-

schaftsmodellen von Zeitungsverlagen die Module:

e Content-Architektur (Content-Angebote und -Module) und

e Kundensegment User (hinsichtlich Reichweite — Rezeption, user-distributed Content (UDC)
— Interaktion, user-generated Content (UGC) — Produktion)

e sowie deren Verbindungsstrange (Userbindungs-/Usergewinnungspotenzial durch UGC und

uDC).

Zeitungsverlage konnen vor dem Hintergrund der Kundenbindung durch teilnehmeroffene
Kommunikation mit Usern im unmittelbaren Dialog treten (CRM) und — wie auch traditionell -
Uber den jeweiligen Absatzkanal mit Content-Angeboten ihre Rezipienten erreichen. Eine Er-
hebung die alle genannten Kriterien umfasst, die fiir ein umfassendes Content-Management
notwendig sind, gibt es bisher nicht. Allerdings stehen diverse Einzelerhebungen zu Verfligung:
e Daten zur Content-Architektur kénnen insbesondere Uber instrumentelles Media Monito-
ring erhoben werden, wahrend Daten die aus teilnehmeroffener Kommunikation resultie-
ren, durch Social Media Monitoring Tools bereitgestellt werden kénnen.*’
e Nutzungsdaten werden durch Webanalysen in vergleichenden Studien (z. B. OWA) nur fiir
bestimmte Zeitabschnitte von Einzelangeboten kumuliert ausgewiesen und nur verlagsin-

tern auch auf Ebene von Content-Modulen (Artikel).**®

%7 Media Monitoring kann bei digitalen Contents durch instrumentelle Beobachtung erfolgen. Insbesondere wird

der Dienst von ,,Social Media Monitoring“-Tools angeboten. Dabei werden Content-Angebote nach bestimmten
Suchkriterien in Form verlinkte Ausschnitte der Artikel oder auch als Volltexte verfiigbar gemacht. Teilweise las-
sen Social Media Monitoring Tools eine Verkniipfung von Content-Modulen und User Aktivitdten zu (vgl. Griibl-
bauer und Haric 2013, 671 ff.). Nur bei Radian6 ist dieser Dienst auch fiir Mainstream-Media und User-
Aktivitaten moglich. Die Begrenzung der Tools liegt vor allem in der Intransparenz der Erhebungsmodi.

Social Media Monitoring Tools kénnen durch Implementierung von Schnittstellen fiir individuelle Medienange-
bote instrumentell beobachtete Daten der Content-Architektur (Media-Monitoring) mit Nutzungsdaten verbin-
den. Durch die Anforderung individueller Verlagsfreigaben ist diese Methodenkombination nicht medientrager-
Uibergreifend moglich.

Medientrageriibergreifende Nutzungsdaten digitaler Contents werden in Osterreich insbesondere iiber die
Osterreichische Web Analyse (OWA) erhoben. Die OWA erméglicht Riickschliisse auf die Nutzung kumulierter
Content-Angebote in Form von Einzel- oder Dachangeboten bzw. grob kategorisierten Content-Architektur der
Webangebote (z. B. redaktioneller Content vs. Community). Damit beleuchtet die OWA zwar das allgemeine Re-
zeptionsverhalten, setzt dieses aber nicht in Bezug zu dem verfugbaren Content-Angebot (Content-Architektur)
oder User-Aktivitaten (Kundenbeziehungen).

Webanalysen konnen (parallel) auch verlagsintern und damit ohne medieniibergreifende Nutzungsdaten —in
unterschiedlicher Tiefe — durchgefiihrt werden.

198
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UGC Y upc

* als Kommentar * liber soziale
zu Artikel oder Netzwerke

* eigensténdiger
User-Beitrag

Content-Architektur

artikelbezogene Reichweite ‘Reichweite auf
und User-Engagement Artikelebene

Inhaltsanalyse der 4
Artikel

Abbildung 46: Datenbedarf fiir artikelbezogene Reichweite und User-Engagement

Als erfolgreich kénnen schlieBlich all jene Interaktions-MaRBnahmen bezeichnet werden,
die sich in Form hoherer Reichweiten einzelner Artikel nachweisen lassen. Im Sinne der
Kundenbeziehung und damit nachhaltig erfolgreich sind jene Artikel, die User-Engagement

motivieren. (Vgl. Falls 2010)

Selektion des Anwendungsbeispiels

Auf Basis einer Sekundaranalyse begriindet sich, warum die empirische Untersuchung anhand

des Webangebotes , derStandard.at” durchgefiihrt wird (Kapitel 5.1.2):

Das Webangebot , derStandard.at” wurde fiir den detaillierten Vergleich ausgewahlt, da es
mit seinem Einzelangebot Online jeweils die meisten Visits, Unique User und Unique Clients
erzielt. Ein dhnlich hohes Niveau der Reichweite generiert auf Basis der Webangebote von
dsterreichischen Tageszeitungen nur ,krone.at”. (Vgl. OWA Plus IV. Quartal 2012)

Der Zeitungsverlag ,Der Standard” kann relativ gesehen seine Reichweite im Rezipienten-
markt durch das Webangebot , derStandard.at” vervierfachen und damit tGberdurchschnitt-
lich im Vergleich zu anderen Tageszeitungen ausbauen.

Die Bediirfnisse der User, als Ergebnis der empirischen Analyse, sind nicht uneingeschrankt
auf die Print-Version der Zeitungsverlage Ubertragbar, da Reichweiten von Print- und Onli-
neausgaben divergieren sowie auch die soziodemografischen Merkmale der Nutzer. (siehe
Anhang/Kapitel 9.2) Dies ist insbesondere auch vor dem Hintergrund der Newsroom-

Integrationsmoglichkeiten zu bedenken.'®
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Bei ,,Der Standard” wurden nach dem hier gepriften Untersuchungszeitraum die Newsrooms der Print- und
Online-Redaktion fusioniert.
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Codierung

Die Auswahl der Daten basiert auf einer Clustermethode und verfolgt das Ziel, alle Elemente zu
codieren, die in einem begrenzten zusammenhangenden Zeitraum verfligbar gemacht werden
kénnen. (Vgl. Frih 2007, 104 ff.) Eine Vollerhebung der relevanten Daten des Content-
Managements findet auf Basis einer Vollerhebung der in den Monaten Oktober und November
2012 auf ,,derStandard.at” publizierten Artikel statt. Als Datenquellen stehen zur Verfligung:

e Interne Webanalysen von , derStandard.at”,

e Online-Ausweisungen im Webangebot , derStandard.at” sowie

o gefilterte Suchergebnisse des Social Media Monitoring Tools Radian6.

Auf Basis der Daten kénnen fiir das Webangebot folgende Informationen generiert werden:
e Informationsbedarf bzw. Interessen der User (Reichweite gemessen an Views) auf Artikel-
ebene

e Anschlussfahigkeit der Artikel (gemessen an UDC/, Likes” und UGC/Kommentaren).

Diese konnen in der Folge jeweils in Form unterschiedlichen Kategorienbildungen korreliert
werden, um Abhangigkeiten der Rezeption, der Interaktion und des Engagements durch unter-
schiedliche Variablen-Kombinationen zu evaluieren. Fehlende Angaben kdnnen teilweise durch
e Evaluierungen von Radian6 ergédnzt werden (, Likes” & Kommentare) bzw.

e auf dem Webangebot , derStandard.at” ermittelt werden.

Die Qualitat der Daten hangt insbesondere von den zu analysierenden Quellen ab und kann im

Falle von ,derStandard.at” durchwegs ausgelesen werden. Die initiale Codierung identifiziert

vor diesem Hintergrund folgende Daten die fiir die empirische Analyse relevant und verfligbar

sind:

e Content-Architektur: URL (als ID), Publikationsdatum, Titel des Artikels, Artikel-Inhalt,
Content-Quelle und Ressort

e User-Segmente: Reichweite Uber alle digitalen Kanale

e Beziehung zu Usern: Anzahl user-generated Content, Anzahl user-distributed Content






6 Empirische Analyse der Erfolgspotenziale digitaler Content-Angebote

von Tageszeitungsverlagen: angewendet auf ,derStandard.at”

Content ist nicht Selbstzweck — ,The Message is the Medium®, zumindest aus Sicht der News-
Industry, die in dieser Arbeit am Beispiel von Webangeboten der Zeitungsverlage untersucht
wird. Welche Handlungen bestimmte Content-Module auslésen steht im Fokus dieser Unter-
suchung: Ziel der empirischen Analyse ist es daher, bisher ungenutzte Datenmengen auf Zu-
sammenhadnge und entsprechende Erkenntnisgewinnung zu priifen, um schlieBlich relevante

Kennzahlen abzuleiten, die eine Steuerung der Content-Angebote ermdglichen.

Zeitungsverlage verfigen durch die Digitalisierung ihrer Content-Angebote Uber eine grolRe
Datenmenge der Nutzung ihrer Angebote. Dennoch schaffen mehr Daten nicht automatisch
einen Informationsvorsprung im Sinne besserer Erkenntnisse Uber Erfolgspotenziale. Erst
durch Kontextualisierung und Interpretation dieser Daten kdnnen diese in Entscheidungs-
grundlagen fir eine effiziente und effektive Steuerung der Content-Angebote fir das Mana-

gement transformiert werden.

Die Codierung (Kapitel 5.2) zeigt, dass fiir das Anwendungsbeispiel , derStandard.at” sehr viele
Daten zur Mediennutzung und Content-Architektur durch Fusionierung diverser Quellen kom-
biniert und verfligbar gemacht werden konnen. Durch verlagseigene Webanalysen der Reich-
weiten auf Ebene einzelner Content-Module der Monate Oktober und November 2012, kén-
nen diese zueinander in Beziehung gesetzt werden. Die so generierten Rich Data (reichhaltigen

Daten) stellen die Basis fir die folgende empirische Untersuchung dar.

Erfolgspotenziale digitaler Content-Angebote

Ziel der digitalen Content-Angebote von Zeitungsverlagen ist es, durch die von ihnen selektier-
ten Contents fir ihre jeweiligen User Nutzen zu generieren. Aufgrund einer spezifischen User-
Orientierung und vor dem Hintergrund der jeweiligen Verlagsstrategie unterscheiden sich die
Webangebote einzelner Anbieter von anderen. Inwiefern dies erfolgreich gelingt, ldsst sich
zum einen anhand der Rezeptions-Kennzahlen (Anzahl Views) ableiten und zum anderen an-
hand der unmittelbaren kommunikativen Anschlussfahigkeit (Anzahl user-generated und user-

distributed Contents).

Welche Abhédngigkeiten zwischen Content-Architektur und Kundennutzung sowie den einzel-

nen kommunikativen Handlungen der User stehen, wurde bisher noch nicht untersucht und
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soll deswegen in dieser Analyse empirisch fundiert werden. Um Erfolgspotenziale zu identifi-
zieren, werden Abhdngigkeiten vor dem Hintergrund unterschiedlicher Kategorien gepriift.
Fokussiert werden dabei folgende Abhéngigkeiten von Reichweite und Nutzer-Aktivitdten:

e angebotene Content-Architektur, sowie

e Zielgruppenverhalten (Reichweite des Gesamtangebotes und auf Artikel-Ebene) und

e Kundenaktivitat als Treiber der Kundenbindungsintensitat (Engagement).
Im Detail werden folgende forschungsleitenden Fragen empirisch gepriift:

e Einfluss von Contents einzelner Quellen auf Reichweite und User-Engagement-Potenzial
F1 Inwiefern wirken sich unterschiedliche Content-Quellen und deren struktureller Anteil
an der Content-Architektur auf den Reichweitenerfolg und das User-Engagement des

Webangebots aus? (Kapitel 6.1)

e Einfluss von Ressorts und Content-Quellen auf Reichweite und User Engagement-Potenzial
F2 Inwiefern konnen auf Basis von Contents der Online-Redaktion und Kuratierung der
Contents Dritter, Reichweitenerfolge und Auswirkungen auf das User-Engagement ein-

zelner Ressorts festgestellt werden? (Kapitel 6.2)

e Einfluss von Autoren auf das Reichweiten- und User-Engagement-Potenzial
F3 Inwiefern liben Autorenschaften (Journalisten, User und Experten) am Beispiel von

Meinungsbeitrdgen Einfluss auf Reichweite und User-Engagement aus? (Kapitel 6.3)
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6.1 Einfluss von Contents einzelner Quellen auf Reichweite und User-

Engagement-Potenzial am Beispiel ,, derStandard.at”

Im Zentrum steht die Forschungsfrage: Inwiefern wirken sich unterschiedliche Content-Quellen
und deren struktureller Anteil an der Content-Architektur auf den Reichweitenerfolg und das

User-Engagement des Webangebots aus?

Dazu erfolgt eine Prifung unterschiedlicher Bereiche, die zur Beantwortung der Forschungs-
frage notwendig sind:

e Anteile der Artikel einzelner Content-Quellen an der Content-Architektur

e Anteile der Artikel einzelner Content-Quellen an der Reichweite

e Anteile der Artikel einzelner Content-Quellen am User-Engagement

Im Kapitel ,Einfluss von Contents einzelner Quellen auf Reichweite und User-Engagement-

Potenzial“ werden folgende Ergebnisse gewonnen:

e Die Anteile der Contents einzelner Quellen im Webangebot , derStandard.at” unterscheiden
sich signifikant.

e Anteile der Contents einzelner Quellen an der Content-Architektur wirken sich jedoch nicht
linear auf das Reichweitenpotenzial aus.

e Ebenso wirkt sich der Anteil einzelner Quellen an der Content-Architektur nicht linear auf
das damit motivierte User-Engagement aus.

e Reichweiten- und User-Engagement Potenziale lassen sich signifikant nach einzelnen Con-

tent-Quellen abgrenzen.

6.1.1 Anteile der Artikel einzelner Content-Quellen an der Content-Architektur

Zur Priufung der forschungsleitenden Frage werden alle Artikel, die durch die Online-Redaktion
von ,derStandard.at” und Redaktion der Tageszeitung ,Der Standard” erstellt wurden jenen
gegenibergestellt, die durch Nachrichtenagenturen zur Verfligung gestellt wurden. Die insge-
samt rund 15.000 publizierten Artikel der Monate Oktober und November 2012 strukturieren

sich wie folgt nach einzelnen Quellen:
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H Agentur
M Zeitung
H pedaktion
H PR

M Intern

Abbildung 47: Content-Architektur — Anteil der Contents einzelner Content-Quellen

Die Content-Architektur des Webangebotes , derStandard.at” enthalt in gleichem MaRe Artikel

von Nachrichtenagenturen wie redaktionelle Artikel.

Damit wird rund die Halfte der Artikel die auf , derStandard.at” im Vergleichszeitraum Ok-
tober/November 2012 publiziert wurden, von Nachrichtenagenturen generiert.

Bei redaktionellen Artikeln ist zwischen Contents der Online-Redaktion des Webangebotes,
die exklusiv produziert werden, und Contents, die fiir die Tageszeitung , Der Standard” pro-
duziert werden zu unterscheiden. Beide sind in vergleichbarem Ausmall im Webangebot
yderStandard.at” enthalten: Jeder flinfte Artikel der auf ,derStandard.at” im Vergleichszeit-
raum Oktober/November 2012 publiziert wurde, stammt von der Online-Redaktion
,derStandard.at”, ein Viertel der Contents werden aus der Tageszeitung ,Der Standard”
tibernommen.

PR-Artikel machen jeden zehnten Artikel aus, sind jedoch hinsichtlich ihrer Nutzung und vor
dem Hintergrund von User-Aktivitdten zu vernachlassigen und werden daher in der Folge

auch nicht im Detail analysiert.

Ergebnisse: Die Annahme, eines liberwiegenden Anteils redaktioneller Contents in der Content-

Architektur des Webangebots , derStandard.at”, muss falsifiziert werden:

Das Webangebot ,derStandard.at” setzt anhand der Struktur der Content-Architektur vor
allem das Geschaftsmodell der Content-Prasentation ein, wahrend die Geschaftsmodelle
Content-Blindelung und Content-Integration diesem untergeordnet sind. (Vgl. Wirtz 2013,
105)

Den groBten Content-Anteil des Webangebotes ,derStandard.at” machen ,prasentierte”
Artikel von Nachrichtenagenturen aus (46%).

Ebenso resultieren mehr Contents aus ,Blindelungsaktivitdten” der Redaktion der Tageszei-

tung (24%), als eigenstandig von der Online-Redaktion von ,derStandard.at” (20%) produ-

ziert wurden und damit ,integrierten” Contents entsprechen.
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6.1.2 Anteile der Artikel einzelner Content-Quellen am Reichweitenerfolg

Ziel ist es hier, den Anteil der Artikel einzelner Content-Quellen am Reichweitenerfolg zu ana-
lysieren. Dazu wird der Input an Contents einzelner Quellen mit dem jeweiligen Output in
Reichweite verglichen: Inwiefern ist trotz h6herem Anteil von Contents von Nachrichtenagentu-
ren an der Content-Architektur des Webangebotes , derStandard.at”, der Anteil an der Reich-
weite, der durch diese Contents erzielt wird, geringer, als bei redaktionell erstellten Inhalten der
Online- bzw. Print-Redaktion von , Der Standard”. Gegenlibergestellt werden die Reichweite-
nerfolge

e auf Basis der Gesamtreichweite sowie

e auf Basis einzelner Artikel.

Dies wird vor dem Hintergrund geprift, dass Usern (ausgenommen bei Meinungsbeitragen)
vor Rezeption des Artikels nicht kenntlich gemacht wird, wer als Verfasser fungiert und sie
damit auch nicht vorab feststellen kénnen, ob es sich um Artikel von Nachrichtenagenturen

oder der Redaktion der Medienmarke handelt.
Anteile der Artikel einzelner Content-Quellen an der Gesamtreichweite

Zur Priifung der forschungsleitenden Annahmen werden alle Artikel, die redaktionell (durch
die Online-Redaktion von ,derStandard.at” und der Tageszeitung ,Der Standard“) erstellt wur-
den, jenen gegenlbergestellt, die durch Nachrichtenagenturen zur Verfligung gestellt wurden.
Die insgesamt rund 15.000 publizierten Artikel der Monate Oktober und November 2012 struk-

turieren sich wie folgt nach einzelnen Quellen:

1%

H Agentur H Redaktion
M Zeitung H Agentur
M Redaktion M Zeitung
H PR HPRr
M Intern M Intern
Abbildung 48: Content-Architektur — Anteil der Con- Abbildung 49:Reichweitenerfolg — Anteil der Reichwei-
tents einzelner Content-Quellen ten einzelner Content-Quellen

In den Abbildungen wird die Struktur der Content-Architektur des Webangebotes
,destandard.at” deren Nutzung durch User, gemessen an der Gesamtreichweite, gegenlber-

gestellt. Es zeigt sich, dass die Contents der Online-Redaktion von ,derStandard.at” 37% der
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Gesamt-Reichweite des Webangebotes ausmachen, Contents der Tageszeitung ,,Der Standard”
29% und jene Contents, die von Nachrichtenagenturen ibernommen werden, machen 34%

der Gesamtreichweite aus.

Das heif’t, die Hebelwirkung der Wandlung von Input in Form von Content zu Reichweiteneer-
folg ist bei Contents, welche durch die Online-Redaktion von , derStandard.at” erstellt werden,

am effektivsten.

Ergebnisse: Die Prifung des Zusammenhangs des Anteils der Artikeln einzelner Content-

Quellen am Reichweitenerfolg zeigt keinen eindeutigen Zusammenhang der Anteile der Con-

tents einzelner Quellen auf Basis der Struktur der Content-Architektur und der Reichweite (r =

0,664), vor allem nicht, wenn er auf den redaktionellen Inhalten basiert (ohne PR; r = 0,000).

Daher muss die Annahme einer Korrelation zwischen Artikelanteil der Quellen an der Content-

Architektur und dem Reichweitenerfolg falsifiziert werden.

e Die Quellenstruktur der Content-Architektur des Webangebotes , derStandard.at” spiegelt
sich nicht im Reichweitenerfolg der Contents wider.

e Im Vergleich kdnnen eigenstandige Artikel der Online-Redaktion die héchste Gesamtreich-
weite generieren und entsprechen damit den Themeninteressen der User am besten — da-
bei ist jedoch zu beachten, dass nur jeder flinfte Artikel exklusiv fiir Online generiert wird.

e Negativ ist der Input-Output-Hebel von Input an Contents zu Output in Form von Reichwei-
te bei Artikeln der Nachrichtenagenturen, die im Vergleich zum Input an Artikeln am weni-
ger Gesamtreichweite erzielen, jedoch den groBten Umfang von Artikeln des Webangebots

,derStandard.at” ausmachen.

Median-Reichweite der Artikel einzelner Content-Quellen

Um diese graphische Interpretation statistisch zu fundieren, sollen die Median-Reichweiten

der einzelnen Quellen auf Artikelebene gegeniibergestellt werden.?*

200 Exklusive jener Artikel, die fiir User nicht sichtbar sind, oder aufgrund eines minimalen Umfanges bzw. fehlen-

dem redaktionellen Bezug nicht aussagekraftig sind, bezieht sich die Analyse auf 14.704 zu evaluierende Daten-
satze, wodurch sich aber an der prozentuellen Struktur der Quellen des Datensatzes nur geringfiligig etwas an-
dert (ein Prozent der redaktionellen Inhalte wandert zu Nachrichtenagentur-Contents).
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Abbildung 50: Median-Reichweiten nach Content-Quellen

Stellt man die Median-Reichweite je Artikel nach Quellen gegeniiber, so zeigt sich, dass Artikel

der Online-Redaktion des Webangebotes ,derStandard.at” und Artikel der Tageszeitung , Der

Standard“ iberdurchschnittlich hohe Reichweiten je Artikel (Median-Views) erzielen, wahrend

Artikel von Nachrichtenagenturen oder PR-Artikel im Durchschnitt weniger oft geklickt wer-

den. Damit entsprechen vor allem Contents, die von der Online-Redaktion eigenstandig erstellt

wurden den Informationsbedirfnissen der User (hohe User-Orientierung), gefolgt von Con-
tents der Tageszeitung ,Der Standard”.

e Das Ausmal’ des Reichweitenerfolges nach Contents einzelner Quellen zeigt, dass die Effek-
tivitat der Inputs, gemessen an der Median-Reichweite je Artikel, bei eigenerstellten Con-
tents der Online-Redaktion des Webangebotes ,derStandard.at” am hochsten ist und damit
die Informationsbedirfnisse am besten erfiillt.

o Artikel der Online-Redaktion erzielen durchschnittlich Gber dreimal so hohe Reichweiten
wie Artikel von Nachrichtenagenturen.

e Ebenso erzielen Contents, die exklusiv flir das Webangebot erstellt wurden rund doppelt so
hohe Reichweite wie jene Artikel, die auch in der Tageszeitung ,Der Standard” publiziert

werden.

Ergebnisse: Die Annahme, dass trotz des liberwiegenden Anteils von Contents von Nachrich-
tenagenturen an der Content-Architektur des Webangebotes , derStandard.at” der Anteil an
der Gesamtreichweite durch Contents von Nachrichtenagenturen geringer ist, als der Anteil
redaktionell erstellter Inhalte der Online- bzw. Print-Redaktion, kann am Beispiel
,derStandard.at” verifiziert werden.

e Die Quellenstruktur der Content-Architektur des Webangebotes ,, derStandard.at” spiegelt

sich in inverser Form im Reichweitenerfolg auf Artikelebene wider.

e Contents von Nachrichtenagenturen haben einen sehr hohen Anteil an der Content-

Architektur bei gleichzeitig geringer Reichweite.
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e Contents der Online-Redaktion ,derstandard.at” sind hinsichtlich Reichweiten-Generierung

nicht gleichzusetzen mit jenen der Tageszeitung ,Der Standard”. Der Input-Output-Hebel

von Input an Contents zu Output in Form von Reichweite ist im Vergleich zu Contents, die

auch in der Tageszeitung , Der Standard” erscheinen rund doppelt so hoch.

e Contents der Online-Redaktion haben einen sehr geringen Anteil an der Content-

Architektur bei gleichzeitig sehr hoher Reichweite und entsprechen damit den Informati-

onsbediirfnissen der User am besten.

6.1.3 Kommentare als user-generated Contents nach Content-Quellen

Im Fokus stehe die forschungsleitende Frage: Wie anschlussfdhig sind Artikel einzelner Con-

tent-Quellen insgesamt und auf Basis einzelner Artikel — gemessen am dadurch generierten

UGc?

Um zu Uberpriifen ob sich das Motivationspotenzial fiir UGC in Form von Kommentaren zu

Artikeln nach Quellen unterscheidet, werden die UGC bei redaktionellen Contents, die durch

die Online- oder Printredaktion des Webangebotes , derStandard.at” erstellt wurden, den UGC

gegenlbergestellt, die durch Contents von Nachrichtenagenturen zur Verfligung gestellt wer-

den. Dazu erfolgen zwei Analyseschritte:

e User-Engagement auf Basis der UGC bei Gesamtcontents einzelner Content-Quellen

e User-Engagement auf Basis der UGC je Artikel nach einzelnen Content-Quellen

User-Engagement auf Basis der UGC bei Gesamtcontents einzelner Content-Quellen

Die Struktur der Content-Architektur des Webangebotes , derStandard.at” gestaltet sich wie

folgt:

H spentur
M Zeitung
B Redaktion
H PR

M Intern

Abbildung 51: Content-Architektur — Anteil der Con-

tents einzelner Content-Quellen

H Agentur
H PR
H Redaktion

M Zeitung

Abbildung 52: User-Engagement — Publizierte user-
generated Contents einzelner Content-

Quellen
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Jeder funfte Artikel der auf ,derStandard.at” im Vergleichszeitraum Oktober/November 2012
publiziert wurde, stammt von der Online-Redaktion ,derStandard.at”, ein Viertel aus der Ta-

geszeitung ,Der Standard” und rund die Halfte der Artikel von Nachrichtenagenturen.

Im Vergleich zu den dadurch motivierten User-Aktivitdten im Sinne von UGC in Form von
Kommentaren zu Artikeln der einzelnen Quellen zeigt sich, dass die Contents der Online-
Redaktion von ,derStandard.at” 32% der gesamten UGC des Webangebotes bewirken, Con-
tents der Tageszeitung ,Der Standard” weitere 32% und jene Contents, die von Nachrichten-
agenturen Gbernommen werden, machen 36% der publizierten UGC in Form von Kommenta-

ren zu Artikeln aus.

User-Engagement auf Basis der UGC je Artikel nach einzelnen Content-Quellen

Um diese graphische Interpretation statistisch zu fundieren, sollen die UGC auf Basis des Moti-

201 Aufgezeigt wird

vationspotenzials der Artikel einzelnen Quellen gegenilbergestellt werden.
damit, in welchem AusmaR sich das Motivationspotenzial fir UGC in Form von Kommentaren

zu Artikeln nach Quellen unterscheidet.

Gesamt | 8
Redaktionscontent 23
Zeitungscontent 14
Agenturcontent 7
PR
5 10 15 20 25

Abbildung 53: User-Engagement — User-generated Contents nach Content-Quellen (Median-Werte)

Stellt man die mittlere Anzahl der UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln nach Quellen
gegenlber, so zeigt sich, dass insbesondere Artikel der Online-Redaktion des Webangebotes
»derStandard.at” ein mehr als dreimal so hohes Motivationspotenzial haben wie jene Artikel,
die von Nachrichtenagenturen stammen. Artikel der Tageszeitung ,Der Standard” weisen zwar
nur rund 60% der UGC auf, die Artikel der Online-Redaktion generieren, jedoch eine doppelt so

hohe Anschlussfahigkeit wie Artikel von Nachrichtenagenturen. Damit werden redaktionell

201 Exklusive jener Artikel, die flr User nicht sichtbar sind, oder aufgrund eines minimalen Umfanges bzw. fehlen-

dem redaktionellen Bezug nicht aussagekraftig sind, bezieht sich die Analyse auf 14.704 zu evaluierende Daten-
satze, wodurch sich aber an der prozentuellen Struktur der Quellen des Datensatzes nur geringfligig etwas an-
dert (ein Prozent der redaktionellen Inhalte wandert zu Nachrichtenagentur-Contents).
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erstellte Artikel besonders intensiv — gemessen an der Anzahl von Kommentaren — von regis-

trierten Usern (Community-Mitgliedern) diskutiert.

Ergebnisse: Die Annahme, dass UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln, welche durch die

Rezeption der Contents ausgeldst werden, auf Basis der redaktionellen Artikel quantitativ hGher

zu gewichten sind, kann hinsichtlich des mittleren UGC je Artikel am Beispiel ,derStandard.at”

verifiziert werden.

e Gemessen an der Gesamtanzahl von user-generated Contents in Form von Kommentaren
zu Artikeln im gesamten Webangebot ,derStandard.at” tragen Artikel aller drei Quellen in
gleichem Male zur Motivation von UGC bei.

e Sie unterscheiden sich aber in der Kraft ihrer Hebelwirkung von Inputs an Artikeln zu Out-
puts in Form von user-generated Contents, in Form von Kommentaren zu Artikeln.

e Die Effektivitat der Inputs, gemessen an den mittleren UGC je Artikel, ist bei eigenerstellten
Contents der Online-Redaktion des Webangebotes , derStandard.at” am hochsten.

e Die Hebelwirkung der Contents der Online- und Print-Redaktion unterscheidet sich bei UGC,
die in Form von Kommentaren zu Artikeln publiziert werden, nicht so deutlich wie jene der
Reichweite.

e Contents, die exklusiv fiir das Webangebot erstellt wurden sind um Faktor 1,6 anschlussfa-
higer fiir UGC wie jene Artikel, die auch in der Tageszeitung ,Der Standard” publiziert wer-
den.

e Artikel der Online-Redaktion erhalten durchschnittlich Gber dreimal so viele UGC wie Artikel
von Nachrichtenagenturen. Damit erweisen sich Contents von Nachrichtenagenturen als

bedeutend weniger anschlussfahig fiir UGC.

6.1.4 ,Likes” als user-distributed Content nach Content-Quellen

Beantwortet werden soll hier folgende forschungsleitende Frage: Wie héufig werden Contents
einzelner Quellen insgesamt und auf Basis einzelner Artikel geteilt, also durch User in sozialen

Netzwerken verbreitet — gemessen an der Anzahl der , Likes” (UDC)?

Um zu Gberprifen ob sich das Motivationspotenzial flr user-distributed Contents in Form von
,Likes” zu Artikeln nach Quellen unterscheidet, werden die UDC bei redaktionellen Contents,
die durch die Online- oder Printredaktion des Webangebotes , derStandard.at” erstellt wurden,
den UDC gegeniibergestellt, die durch Contents von Nachrichtenagenturen zur Verfligung ge-
stellt werden. Dazu erfolgen zwei Analyseschritte:

e User-Engagement auf Basis der UDC bei Gesamtcontents einzelner Content-Quellen
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e User-Engagement auf Basis der UDC je Artikel nach einzelnen Content-Quellen

User-Engagement auf Basis der Distribution der Gesamtcontents einzelner Content-Quellen

Um zu Uberprifen ob sich das Motivationspotenzial fir UDC in Form von , Likes” zur Distributi-
on der Artikel in sozialen Netzwerken vor dem Hintergrund der Struktur der Content-
Architektur des Webangebotes nach Quellen unterscheidet, werden die UDC von redaktionel-
len Contents, die durch die Online- oder Printredaktion des Webangebotes , derStandard.at”
erstellt werden, den UDC gegeniibergestellt, die durch Contents von Nachrichtenagenturen zur

Verfugung gestellt werden.?®

H Agentur
H sgentur

H PR
H Redaktion

B Redaktion
M Zeitung

U Zeitung

Abbildung 54: Content-Architektur — Anteil der Con- Abbildung 55: User-Engagement — User-distribuierte
tents einzelner Content-Quellen Contents nach einzelnen Content-Quellen

Die Content-Architektur der Artikel, fir welche Angaben zur User-initiierten Distribution der
Contents verfligbar sind, verteilt die 10% des Contents, den nicht distribuierte interner und PR-
Contents ausmachen auf die anderen Quellen um. Weiterhin liefert Content von Nachrichten-
agenturen rund die Halfte aller Artikel der Content-Architektur des Webangebotes von
y,derStandard.at”. Der Anteil von Contents, der durch die Redaktion der Tageszeitung ,Der
Standard” zugeliefert wird, Gberwiegt den Anteil der Contents, der durch die Online-Redaktion

des Webangebots erstellt wird.

Gemessen an der gesamten User-initiierten Distribution einzelner Artikel (,Likes”) zeigt sich,
dass exklusive Contents der Online-Redaktion 46% der durch User-Distribuierten Artikel aus-
machen, gefolgt von Artikeln der Redaktion der Tageszeitung ,Der Standard”, die jede dritte
UDC-Aktivitat durch ihre Artikel motivieren. Contents von Nachrichtenagenturen werden mit

23% unterdurchschnittlich oft von Usern (iber ihre Profile in Facebook oder Google+ geteilt.

22 iy PR-Beitrage und interne Contents, die jeden zehnten Artikel in der Content-Architektur ausmachen, wurden

keine , Likes” ausgewiesen, aber auch bei allen anderen Quellen sind nicht fir alle Artikel die Distributionsquo-
ten verflgbar, wodurch sich die Gesamtanzahl auszuwertender Posts etwas umverteilt. Insgesamt wurden
10.978 Posts hinsichtlich ihrer Weiterempfehlungsquote ausgewertet.
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User-Engagement auf Basis der User-Distribution auf Artikelebene nach einzelnen Content-

Quellen

Um diese graphische Interpretation statistisch zu fundieren, sollen die UDC auf Basis des Moti-
vationspotenzials der Artikel einzelnen Quellen gegeniibergestellt werden.’® Aufgezeigt wird
damit, in welchem AusmaR sich das Motivationspotenzial fir UDC in Form von ,Likes” einzel-

ner Artikel nach Quellen unterscheidet.
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Abbildung 56: User-Engagement — Mittlere User-distribuierte Contents nach Content-Quellen

Stellt man die Median-Werte der User-initiierten Distributionen der Artikel nach Quellen ge-
genliber, so zeigt sich, dass vor allem exklusive Contents der Online-Redaktion des Webange-
botes , derStandard.at” in Gberdurchschnittlich hohem Malle auf sozialen Netzwerken durch
User empfohlen werden: elf Mal haufiger als Artikel von Nachrichtenagenturen. Contents der
Online-Redaktion des Webangebotes werden rund drei Mal so oft durch User ,geliked” wie
Artikel der Redaktion der Tageszeitung ,Der Standard“. Dennoch erzielen Artikel der Redaktion
der Tageszeitung , Der Standard” durchschnittliche vier Mal hohere , Like“-Quoten als Contents

der Nachrichtenagenturen, die von Usern kaum in sozialen Netzwerken verbreitet werden.

Ergebnisse: Die Annahme, dass UDC in Form von ,Likes” einzelner Artikeln, welche durch die

Rezeption der Contents ausgel6st werden, auf Basis der redaktioneller Artikel quantitativ h6her

zu gewichten sind, kann hinsichtlich des mittleren UGC je Artikel am Beispiel , derStandard.at”

verifiziert werden.

e Gemessen an der gesamten User-initiierten Distribution einzelner Artikel (,Likes”) zeigt
sich, dass exklusive Contents der Online-Redaktion 46% der durch User-Distribuierten Arti-

kel ausmachen.

203 Exklusive jener Artikel, die fiir User nicht sichtbar sind, oder aufgrund eines minimalen Umfanges bzw. fehlen-

dem redaktionellen Bezug nicht aussagekraftig sind, bezieht sich die Analyse auf 14.704 zu evaluierende Daten-
satze, wodurch sich aber an der prozentuellen Struktur der Quellen des Datensatzes nur geringfiligig etwas an-
dert (ein Prozent der redaktionellen Inhalte wandert zu Nachrichtenagentur-Contents).
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e Die Median-Werte der UDC (, Likes”) auf Artikelebene zeigen, dass User lberwiegend Arti-
kel der Online-Redaktion fiir die Gestaltung ihrer Profile auf sozialen Netzwerken kuratie-
ren,

e gefolgt von Artikel die durch die Redaktion der Tageszeitung ,Der Standard” erstellt wur-
den.

e Hingegen werden Artikel von Nachrichtenagenturen nur rund einmal durch User mit ande-

ren geteilt.

6.1.5 Korrelation Content-Quellen und Content-Leistung

Die Priifung der forschungsleitenden Frage: , Wie stark sind die Zusammenhdnge zwischen

Content-Quellen und den generierten Content-Leistungs-Indikatoren (RW, ,Likes”, UGC)?” er-

folgt in zwei Schritten.

e Korrelationen von Reichweite und User-Engagement der Gesamtcontents nach Content-
Quellen

e Korrelationen von Reichweite und User-Engagement auf Artikelebene nach Content-

Quellen

Korrelationen von Reichweite und User-Engagement der Gesamtcontents nach Content-

Quellen

Die Korrelationskoeffizienten der Gesamtcontents nach Quellen kategorisiert, geben Auf-
schluss Gber die generelle Abhangigkeit der Content-Architektur des Webangebotes, Reichwei-
ten und Nutzeraktivitdten nach einzelnen Quellen und werden in einem ersten Schritt anhand

der Median-Werte des Gesamtangebotes dargestellt.”**

20 pR-Contents werden aufgrund des daraus resultierenden differenzierten Nutzerverhaltens hinsichtlich Rezepti-

on und User-Aktivitdten nicht den redaktionellen Contents zugerechnet, damit werden im Detail die redaktio-
nelle Contents (Online- und Printredaktion) sowie Contents von Nachrichtenagenturen als Basis der Berechnung
herangezogen.
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ARTIKEL 14.800
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Abbildung 57: Korrelationen von Content-Architektur, Reichweiten und User-Engagement nach Content-Quellen

Es zeigt sich, dass sowohl Anzahl der Artikel als auch die Reichweite sowie die User-Aktivitaten

in hohem Male durch die Nachrichtenquellen der jeweiligen Contents beeinflusst werden:

e So ist eine starke negative Korrelation zwischen dem Anteil von Contents am gesamten
Webangebot sowie der daraus generierten Reichweite festzustellen. Je mehr Contents von
einer Quelle beigetragen wurden, desto geringer ist ihr jeweiliger Anteil an der Gesamt-
reichweite, der je Artikel addiziert werden kann.

e Dies lasst sich jedoch nicht ohne Beriicksichtigung der konkreten Quelle interpretieren. In
diesem Fall sind es Contents von Nachrichtenagenturen, die einen sehr hohen Anteil an der
Content-Architektur haben, bei gleichzeitig geringer Reichweite. Hingegen haben Contents
der Online-Redaktion einen geringen Anteil gemessen an der Content-Architektur, erzielen
jedoch hohe Reichweiten.

e Entgegen dem wirkt sich die hohere Reichweite stark positiv auf die Kommentare aus, wel-
che durch registrierte User (Community-Mitglieder) je Artikel einer Quelle abgegeben wer-
den. Je hoher die Reichweite der Artikel einer Quelle ist, desto héher ist damit auch die Mo-
tivation fiir User UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln zu erstellen.

o Gleiches gilt fur die user-initiierte Distribution der Contents: Auch hier wirkt sich die héhere
Reichweite stark positiv auf die UDC aus, die von den Usern durch , Likes” je Artikel einer
Quelle markiert werden. Je hoher die Reichweite der Artikel einer Quelle ist, desto hoher ist
damit auch die Motivation der User UDC mittels , Likes” auf sozialen Netzwerken zu verbrei-
ten.

e Ebenso korrelieren die gemessenen Nutzer-Aktivitditen UGC und UDC in Form der Kategorie

Quellen untereinander in hohem Maf3e.
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Korrelationen von Reichweite und User-Engagement auf Artikelebene nach Content-Quellen

Die Korrelationskoeffizienten der Inputs einzelner Quellen auf Artikelebene zeigen, inwiefern

die Medienleistung, gemessen an der Reichweite je Artikel, innerhalb der Gesamtleistung ein-

zelner Quellen von homogener Qualitat fir die Informationsbedarfe der User ist und ob diese

damit auch stark korrelierende Auswirkungen auf die User-Aktivitaten hat.

ARTIKEL Median '

von Online-Redaktion

D ——

REZEPTIV r=0357 INTERAKTIV
l r=0,790
PRODUKTIV r=0,269
ARTIKEL
von Zeitung
REZEPTIV r=0,380 INTERAKTIV
4|
J' r=0,850
PRODUKTIV r=0,390
| ARTIKEL
von Nachrichtenagenturen
REZEPTIV r=0,366 INTERAKTIV
PROD r=0,399

Abbildung 58: Korrelationen von Reichweiten und User-Engagement der Artikel einzelner Content-Quellen

Generell ist das rezeptive, produktive und interaktive Niveau bei Contents der Online-

Redaktion deutlich hoher, als jenes anderer Quellen, insbesondere gegentiber Contents von

Nachrichtenagenturen.
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Wahrend Contents der Online-Redaktion user-orientiert fiir das Webangebot erstellt werden
und originar sind, werden Contents der Redaktion der Tageszeitung mehrfachverwertet und
originar flr die Printausgabe erstellt. Contents der Nachrichtenagenturen werden gleicherma-
Ren allen Tageszeitungen sowie dem ORF zur Verfigung gestellt und kénnen daher — so sie
redaktionell nicht weiter bearbeitet werden — vor allem durch User-Orientierte Selektion und

Kuratierung an die Informationsbediirfnisse spezieller Zielgruppen angepasst werden.

Ergebnisse: Folgende Annahme wurde geprift: es gibt Zusammenhdénge zwischen dem Um-
fang der Content-Architektur der Webangebote, der Reichweite einzelner Artikel und durch
diese motivierte User-Aktivitéiten. Die Antwort muss differenziert erfolgen und die Annahme

kann daher nur teilweise verifiziert werden.

e Contents einzelner Quellen sind Uber ihr gesamtes Content-Angebot hinweg sehr gut in
ihrer Gesamtleistung prognostizierbar: Je origindrer und user-orientierter die Contents sind,
desto hoher ist das Niveau der dadurch generierten Reichweite und der dadurch motivier-
ten User-Aktivitaten (UGC und UDC).

e Die individuelle Leistung einzelner Artikel innerhalb der Angebote einzelner Quellen ist
jedoch sehr heterogen, gemessen an ihrer aktivierenden Wirkung auf User hinsichtlich ihres
rezeptiven, produktiven und interaktiven Verhaltens.

e Der starke Zusammenhang zwischen UDC und Reichweite bzw. UGC, der flr die Quellen auf
Ebene des Gesamtangebotes bestdtigt werden kann, ist innerhalb der Artikel einzelner
Quellen fiir UDC nicht mehr gegeben. UDC werden also sehr selektiv vergeben — unabhéan-

gig von der Reichweite oder der Anzahl UGC eines Artikels.

6.1.6 Zwischenfazit: Contents einzelner Quellen als Einflussfaktor auf Reichweite

und User-Engagement

Im Kapitel Contents einzelner Quellen als Einflussfaktor auf Reichweite und User-Engagement

am Beispiel ,,derStandard.at” wurden folgende Erkenntnisse gewonnen:

Einflussfaktor Content-Architektur
e Der Uberwiegende Anteil redaktioneller Contents in der Content-Architektur des Webange-

botes ,derStandard.at” wird durch Dritte erstellt.

Einflussfaktor Content-Quelle
e Ein groRerer Anteil der publizierten Contents einzelner Quellen in der Struktur der Content-

Architektur garantiert jedoch keine héhere Reichweite der Contents dieser Quellen.
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e Der Input-Output-Hebel von Input an Contents zu Output in Form von Reichweite ist bei

origindren Contents am effektivsten.

Indikator: user-generated und user-distributed Contents
e Uberdurchschnittlich viele UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln, und UDC, in Form
von ,Likes”, werden durch redaktionelle Artikel der Online-Redaktion motiviert, weniger

durch Contents Dritter.

Abhdngigkeiten der Einflussfaktoren

e Das Reichweitenpotenzial sowie das User-Engagement-Potential gemessen am Umfang der
Content-Architektur der Webangebote im Vergleich zur daraus generierten Reichweite ein-
zelner Artikel und durch diese motivierte User-Aktivitaten sind auf Basis von Content-
Quellen trennscharf abgrenzbar.

e Innerhalb der Contents einzelner Quellen sind die Reichweiten- und User-Engagement-
Potenziale sehr heterogen und damit von weiteren Faktoren abhangig, die es zu identifizie-

ren gilt.
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6.2 Einfluss von Ressorts und Content-Quellen auf Reichweite und User-

Engagement-Potenzial am Beispiel ,, derStandard.at”

Geklart werden soll hier, welche thematischen Schwerpunkte durch einzelne Content-Quellen
gesetzt werden, inwiefern die durch die Online-Redaktion sowie kuratierte Contents Dritter
(Redaktion der Tageszeitung ,Der Standard” und Nachrichtenagenturen) erstellten Contents
einzelner Ressorts den Kundenbedirfnissen (Gesamtreichweite) entsprechen und wie sehr die
einzelnen Artikel Informationsbeddrfnisse der User hinsichtlich eines bestimmten Themeninte-

resses befriedigen konnen (Median-Reichweite auf Artikelebene).

Die Content-Architektur des Webangebotes ,derStandard.at” ldsst sich themenspeifisch in

zwanzig Kategorien aufschliisseln. Diese Ressorts werden nun in unterschiedlichen Abstufun-

gen und Kombinationen auf ihre Einflusspotenziale hinsichtlich Reichweite und User-

Engagement untersucht.

e Anteile einzelner Ressorts an der Content-Architektur des Webangebots, um die intendierte
thematische Schwerpunktsetzung des Webangebotes zu bestimmen.

e Anteile der Contents einzelner Ressorts am Reichweitenerfolg, um die subjektiven Informa-
tionsbediirfnisse der User vor dem Hintergrund des Informationsangebotes zu bestimmen.

e Wirtschaftliche Effizienz und Effektivitdt der Contents nach Ressorts, um anhand ressort-
spezifischer Input-Output Verhaltnisse besonders user-orientierte Angebote zu identifizie-
ren.

e Artikel der Contents einzelner Ressorts zur Aktivierung von User-Aktivitdten, um jene The-
men zu identifizieren, die User zu Anschlusskommunikation (UGC) und Verbreitung der

Contents (UDC) motivieren.

In den meisten Ressorts genligt der Ressortname, um die darin enthaltenen Inhalte zu definie-
ren. Teilweise werden bei , derStandard.at” jedoch eigene Bezeichnungen vergeben, die hier
kurz erlautert werden:

e daStandard: Teil des Webangebotes , derStandard.at”, der sich optisch von der Hauptseite
abgrenzt und Nachrichten von Migranten fiir Migranten in Osterreich beinhaltet, mit dem
Ziel der sozialen Integration.

e JdieStandard: Teil des Webangebotes , derStandard.at”, der sich optisch von der Hauptseite
abgrenzt und Nachrichten und Informationen von Osterreichs erstem und einzigem Online-
Medium von Frauen flr Frauen beinhaltet.

e Panorama: beinhaltet Chronik-Nachrichten mit Schwerpunkt Wien, aber auch Gesellschaft,

Tiernachrichten oder Wetter
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e Web: beinhaltet Trends aus der Welt des World Wide Web aber auch Telekom-Nachrichten
oder Games.

e [Etat: lokale und internationale Nachrichten fiir Marketing, Werbung und Medien

e Kultur: berichtet Gber Filme, Kino, Musik, Biihne, bildende Kunst, Literatur und Kulturpolitik

e Lifestyle: publiziert Nachrichten zu Essen und Trinken, Mode und Beauty, Design und Interi-

eur oder Spielen und Lesen.

Bei Preis-Mengen-Strategien von Zeitungsverlagen oder auch vor dem Hintergrund der Sub-
ventionierung durch Werbetreibende ist es vordergriindig, eine hohe Reichweite moglichst
kosteneffektiv zu erzielen — etwa durch Contents Dritter. Eine Spezialisierer-Strategie des Con-
tent-Managements riickt im Gegensatz dazu in den Fokus, dass Inhalte nachhaltiges Wachstum
von Zeitungsverlagen férdern. Dazu tragt bei, dass User Ressorts sehr effektiv nutzen. Die Her-
ausforderung der Kuratierung von Webangeboten bzw. Ressorts ist es dann, auf Artikelebene
hohe Reichweiten zu generieren. Das zeichnet einen hohen pragmatischen Nutzwert der Con-

tents fur User aus. (siehe auch Kapitel 3.1.3 Profitables Wachstum von Tageszeitungsverlagen)

Dabei steht folgende forschungsleitende Frage im Fokus: Inwiefern kénnen durch Kuratierung
der eigenen und fremden Contents Reichweitenerfolge und Auswirkungen auf das User-
Engagement einzelner Ressorts festgestellt werden?

e Gegeniibergestellt werden dazu die Reichweitenerfolge auf Basis der Gesamtreichweite

e sowie auf Basis einzelner Artikel der Ressorts.

Im Kapitel , Einfluss von Ressorts und Content-Quellen auf Reichweite und User Engagement-

Potenzial“ werden folgende Ergebnisse gewonnen:

e Im Webangebot , derStandard.at” lassen sich anhand des Artikelumfangs einzelner Ressorts
thematische Schwerpunktsetzungen durch einzelne Content-Quellen erkennen.

e Contents, die eigenstandig durch die Online-Redaktion erstellt wurden, erreichen Uber-
durchschnittlich hohe Ressort-Reichweiten auf Artikelebene und sind damit besonders an
den Bedirfnissen der User des Webangebotes angepasst.

e Der Mehrwert von Contents Dritter des Webangebots ,derStandard.at” liegt insbesondere
in der Steigerung der Gesamtreichweite einzelner Ressorts.

e User-Engagement und die Effektivitdt der Reichweite von Ressorts hangen linear zusam-
men, wobei sich die Intensitat des User-Engagements nach Content-Quellen signifikant un-

terscheidet.
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6.2.1 Anteile einzelner Content-Quellen an der Content-Architektur nach Ressorts

Im Fokus steht hier die Frage, inwiefern sich im Webangebot ,derStandard.at” anhand des
Artikelumfangs einzelner Ressorts thematische Schwerpunktsetzungen durch einzelne Content-

Quellen erkennen lassen (mit einem Anteil von zumindest 60% an den Gesamtcontents).

Zur Prufung der Forschungsfrage werden die Anteile der einzelnen Ressorts an der Content-
Architektur des Webangebotes , derStandard.at” nach Artikelanzahl einzelner Quellen thema-
tisch segmentiert nach Ressorts betrachtet, um gegeniberzustellen, wie hoch der jeweilige
Anteil gemessen an Artikeln ist, der durch redaktionelle Contents (Online- und Print-Redaktion

von ,,Der Standard”) sowie Content von Nachrichtenagenturen gewonnen wird.

Die Ressorts des Webangebotes lassen sich in ,Hard-“ und ,Soft-News“ Ressorts kategorisie-

ren’®. Die sich vor allem darin unterscheiden, dass

e ,Hard-News” informationsorientier sind und damit eine hohe Zeitelastizitdt aufweisen,
wahrend

e ,Soft-News” unterhaltungsorientiert sind und Inhalte damit weniger zeitkritisch sind. (siehe

auch Kapitel 3.2.2.1)

Im Webangebot von ,derStandard.at” lassen sich folgende informationsorientierte Ressorts als
,Hard-News" kategorisieren: Wirtschaft, International und Inland. Informationsorientierte
Ressorts (,Hard-News”) machen in Summe 40% der Contents des Webangebotes , der Stan-
dard.at” aus. Die weiteren 60% der Contents enthalten ,,Nischen-“ oder ,Soft-News”, bedienen

also Spezialinteressen oder liefern eher unterhaltende Contents.?®

Die Contents des Webangebots , derStandard.at” werden in unterschiedlicher Gewichtung
durch einzelne Quellen gespeist. Gerankt nach Gesamtumfang der Ressorts nach Artikeln zeigt

sich folgende Quellenstruktur:

25 Dabei ist zu beachten, dass die Kategorisierung nur einer groben Systematisierung dient und eine trennscharfe

Abgrenzung der News-Kategorien auf Basis der vorliegenden quantitativen Daten nicht vorgenommen werden
kann: ,,Over 30 years, a large body of research on what is often called ‘hard’ and ‘soft news’ has accumulated in
communication studies. However, there is no consensus about what hard and soft news exactly is, or how it
should be defined or measured” (Reinemann u. a. 2012)

Insgesamt stammt nahezu jeder zweite Artikel von Agenturmeldungen, jeder zehnte Artikel ist als PR-Beitrag
gekennzeichnet, jeder vierte Artikel wurde von der Print-Ausgabe Gbernommen und ein Finftel der Artikel wird
exklusiv durch die Online-Redaktion erstellt. (siehe auch Kapitel 6.1.1)

206



Empirische Analyse der Erfolgspotenziale digitaler Content Angebote 255

Wirtschaft
International
Web
Panorama
Sport

Kultur

Etat

Inland
Wissenschaft
Meinung
Gesundheit
Bildung
dieStandard
Lifestyle
Karriere
Immobilien
Reizen
Familie
daStandard
AutoMobil

—

H Online-Redaktion
U Print-Redaktion

H Machrichtenagentur
E PR

[ ]

500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000

Abbildung 59: Content-Architektur nach Quellenstruktur einzelner Ressorts

Die Quellenstruktur von informationsorientierten ,Hard-News“-Ressorts gliedert sich wie

folgt:

e Im Ressort Wirtschaft dominieren Contents von Nachrichtenagenturen sowie PR, wahrend

nur jeder flinfte Artikel redaktionell erstellt wird.

e Das Ressort International gestaltet sich vorwiegend aus Contents von Nachrichtenagentu-

ren (68%).

¢ Inland-Contents werden zur Halfte von Nachrichtenagenturen Gbernommen und zu weite-

ren rund 40% durch Contents der Redaktion der Tageszeitung ,, Der Standard” erganzt.

Ressorts, deren Uberwiegender Artikel-Anteil (260%) direkt von der Online-Redaktion erstellt

wurden, sind:

e neben kleineren Ressorts wie daStandard®”’ (92%) oder Gesundheit (66%) insbesondere

e das Ressort Web (62%), das ein Giberdurchschnittlich umfangreiches Content-Angebot be-

inhaltet.

207

News von Migranten fiir Migranten in Osterreich
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Ergebnisse: Die Annahme, dass sich im Webangebot , derStandard.at” anhand des Artikelum-

fangs einzelner Ressorts thematische Schwerpunktsetzungen durch einzelne Content-Quellen

erkennen lassen (mit einem Anteil von zumindest 60% an den Gesamtcontents), kann verifi-

ziert werden.

e Die Online-Redaktion setzt ihre Schwerpunkte — gemessen am Eigenanteil der Contents
einzelner Ressorts — in jenen Bereichen, die unterhaltenden Soft-News zuzurechnen sind.

¢ In informationsorientierten ,Hard-News“-Ressorts, wie Politik (Ressorts Inland und Interna-
tional) oder Wirtschaft werden liberwiegend Contents von Nachrichtenagenturen publi-

ziert.

6.2.2 Content-Typologie nach Reichweitenerfolg

Die Gesamtreichweite eines Ressorts gibt Auskunft (iber das allgemeine Interesse der User an

Information zu einem bestimmten Thema (siehe auch Kapitel 2.2.2). Das allgemeine Themen-

interesse ist jedoch — auch aufgrund der teilweise sehr umfangreichen Artikelanzahl innerhalb

dieser Ressorts — nicht zwingend fir alle Artikel dieser Ressorts gleichermalRen gegeben. Um
die User-Orientierung der Contents einzelner Ressorts zu evaluieren, soll hier der Gesamt-
reichweite der Ressorts ihre Reichweite auf Artikelebene gegeniibergestellt werden. Folgende

Teilfragen stehen dabei im Fokus:

e Konnen jene Contents, welche eigenstandig durch die Online-Redaktion erstellt wurden als
reichweiten-orientiert bewertet werden und damit als besonders an Bedirfnisse der User
des Webangebotes angepasst?

e Bedarf es fir die stabil hohe Reichweite des Webangebotes von , derStandard.at” des ge-
lungenen Kuratierens diverser Content-Quellen?

o Worin liegt der Mehrwert von Contents der Redaktion der Tageszeitung ,Der Standard”
fir die Gesamtleistung des Webangebotes ,derStandard.at“?
o Worin liegt der Mehrwert von Contents der Nachrichtenagenturen fiir die Gesamtleis-

tung des Webangebotes ,derStandard.at”?

Anhand der Gegenliberstellung der Gesamtreichweite der Ressorts im Vergleich zur Median-
Reichweite ihrer einzelnen Artikel soll eine Einteilung in vier Sektoren vorgenommen werden,

die an die Idee der Boston Consulting Matrix**® angelehnt ist. Analog dazu werden die Dimen-

208 Portfoliokonzept aus dem Strategischen Management, das die strategischen Geschiftsfelder eines Unterneh-

mens in den Dimensionen Marktwachstum (externe Attraktivitat eines Geschéaftsfeldes) dem relativen Markt-
anteil (interne Starke eines Geschéftsfeldes) gegenlberstellt. Die beiden Achsen werden jeweils in zwei Seg-
mente eingeteilt, wodurch eine Vier-Felder-Matrix resultiert, welche die jeweils strategische Situation eines Ge-
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sionen Gesamtreichreichweite der Ressorts (Marktwachstum) und Reichweite auf Artikelebene
innerhalb der Ressorts (relativer Marktanteil) auf zwei Achsen aufgetragen und gegeniberge-
stellt. Auf Basis der jeweiligen Median-Werte der beiden Dimensionen werden jeweils zwei
Segmente je Achse gebildet, die in einer Vier-Feld-Matrix resultieren. Diese stellen jeweils eine

strategische Situation eines Geschaftsfeldes dar:

Star-Contents

Das Feld ,Star-Contents” reprasentiert bei den gewahlten Indikatoren eine hohe Reich-
weite auf Artikelebene, die auf erfolgreiche General-Interest Themen hinweist, wenn
diese in Verbindung zu einer hohen Gesamtreichweite des Ressorts stehen.

Cash-Contents

Das Feld ,Cash-Contents” wird durch sehr individuell genutzte General-Interest-

Themenbiindel reprasentiert, welche aus einer hohen Gesamtreichweite bei gleichzeitig

geringer Reichweite je Artikel resultieren.

Niche-Contents

Das Feld ,Niche-Contents” reprasentiert Ressorts, die eine geringe Gesamtreichweite
bei gleichzeitig hoher Reichweite je Artikel auf Nischenressorts aufweisen. Sie sind fir

bestimmte Zielgruppen besonders relevant (zielgruppenaffine Contents).

Type-Contents

” Die ,Type-Contents” reprasentieren Themen, welche sowohl eine geringe Gesamt-
' ’ reichweite als auch eine geringe Reichweite je Artikel aufweisen. Dieses Feld ist als
Indikator dafiir zu verstehen, dass die Contents weder generell noch in bestimmten

Zielgruppen auf hohes Interesse stofRen, jedoch strategisch fiir das Markenprofil rele-

209

vant sein kdnnen bzw. diese Contents als Sekundarrohstoffe™ " dienen.

Tabelle 15: Content-Typologie nach Reichweitenerfolg

schaftsfeldes darstellt. Das Konzept wurde in den 1960er Jahren von der Boston Consulting Group entwickelt.
(Vgl. Hutzschenreuter 2009, 368)

,Abfalle” werden zu ,Sekundarrohstoffen”, wenn sie als Ausgangsstoffe fiir neue Produkte dienen und in alter-
nativem Kontext erneut genutzt werden. Analog dazu konnen reichweitenschwache Contents als Ausgangsstoff
(Mittel) dienen, indem sie etwa ein thematisches Umfeld fur alternative Erlésmodelle — wie Anzeigen —schaffen.

209
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6.2.3 Contents der Online-Redaktion als Einflussfaktoren auf Reichweite am Bei-

spiel der Themen-Ressorts von ,,derStandard.at”

Im Fokus steht hier die forschungsleitende Frage: Inwiefern generieren Contents einzelner Res-

sorts, die durch die Online-Redaktion erstellt wurden, h6heres Reichweitenpotenzial?

In einem ersten Schritt soll also der Erfolg der Webseite vor dem Hintergrund von Content-
Integration (origindrer Content) geprift werden, indem evaluiert wird, welche Gesamt-
Reichweiten (Anzahl Views) durch eigenstandige Contents der Online-Redaktion generiert
werden. In einem zweiten Schritt wird gegenlibergestellt, inwiefern das Kuratieren von Con-
tents der Redaktion der Tageszeitung ,, Der Standard” und Contents von Nachrichtenagenturen
auf die Gesamtleistung der Ressorts (Reichweite und User-Engagement) einwirkt. Wahrend die
Auswirkungen der Kuratierung auf die Gesamtreichweite (Anzahl Views) nur positiv sein kon-
nen, d. h. an Zuwachsen der Gesamtreichweite messbar sind, kénnen die relativen Reichwei-
ten auf Artikelebene je Ressort (Medianwerte der Views) durch Contents Dritter auch

schrumpfen.

Geklart werden soll damit, inwiefern die durch die Online-Redaktion erstellten Gesamt-
Contents einzelner Ressorts den Kundenbediirfnissen (Reichweiten-Orientierung anhand Ge-
samtreichweite) entsprechen und wie sehr die einzelnen Artikel Informationsbedirfnisse der
User hinsichtlich eines bestimmten Themeninteresses befriedigen kénnen (Reichweiten-

Orientierung anhand Median-Reichweite auf Artikelebene).

Die Evaluierung fiir unterschiedliche Content-Quellen erfolgt jeweils in einem mehrstufigen

Verfahren:

e Berechnung der Gesamtreichweiten (Views aller Artikel je Ressort) und Median-
Reichweiten je Ressort (auf Basis von Artikelreichweiten)

e Graphische Gegeniiberstellung der Berechnungsergebnisse

e Interpretationshilfe durch Kategorisierung der Berechnungsergebnisse anhand von Median-
Werten (z.B. aller Gesamtreichweiten der Ressorts und Median-Reichweiten einzelner Arti-
kel der Ressorts)

e Rechnerische und grafische Integration von User-Engagement-Kennzahlen auf Basis von
Kommentaren zu Artikeln und user-distributed Contents (,Likes”) zur Gewichtung der

Reichweiten-Ergebnisse.

Stellvertretend fir alle Ressorts wird aufgrund der geringen Fallzahl die Zwischenrechnung am

Beispiel des Ressorts Automobil dargelegt:
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Titel URL Da- Reich- Ressort Unter- Themen Quelle
tum weite ressort
Endlich: Der Rad- http://derstandar 01.10. 13.211 Auto- Bewegt- Motorrad-  Online-
trager firs Motor-  d.at/13482846215 2012 Mobil motorrad  archiv Redak-
rad ist da 17 2012 tion
KTM Super Duke http://derstandar 26.11. 12.782  Auto- Bewegt- Motorrad-  Online-
1290R: Schrei nach  d.at/13532073014 2012 Mobil motorrad  archiv Redak-
Liebe 82 2012 tion
Moto Cage-six: http://derstandar 08.10. 9.753 Auto- Bewegt- Motorrad-  Online-
Yamaha brutal d.at/13482853332 2012 Mobil motorrad  archiv Redak-
und radikal 02 2012 tion
Alex Jirsa: Ein http://derstandar ~ 29.10. 9.072 Auto- Bewegt- Scooter Online-
Leben am Hinter- d.at/13502595979 2012 Mobil motorrad Redak-
rad 60 tion
Suzuka, Senna, http://derstandar 05.10. 7.561 Auto- Bewegt Bewegt- Online-
Honda NSX: Gott d.at/13482851711 2012 Mobil eigenbau Redak-
tragt Loafers 13 tion
Ducati http://derstandar 19.11. 7.156  Auto- Bewegt- Motorrad-  Online-
Hypermotard: Auf  d.at/13532065453 2012 Mobil motorrad  archiv Redak-
die scharfe Tour 47 2012 tion
Maria-Theresien- http://derstandar 03.10. 6.439 Auto- Bewegt- Bewegt- Online-
StrafRe rot einge- d.at/13482842248 2012 Mobil rad rad Redak-
farbt, aber ... 97 tion
DAF 66: Bieder- http://derstandar  14.10. 5.686 Auto- Bewegt Bewegt- Online-
mann und Riick- d.at/13482858485 2012 Mobil eigenbau Redak-
warts-Rowdy 48 tion
Fahrrad-Hiirden: http://derstandar 14.11. 3.908 Auto- Bewegt- Bewegt- Online-
Drei Meter Rad- d.at/13502608008 2012 Mobil rad rad Redak-
weg fiir nix 81 tion
50 Bergetappen http://derstandar ~ 04.11. 3.423 Auto- Bewegt- Bewegt- Online-
d.at/13502600931 2012 Mobil rad rad Redak-
50 tion
Griiner Golf, offe-  http://derstandar ~ 08.10. 3.162 Auto- Bewegt Bewegt Online-
ner Beetle, Knau- d.at/13482853856 2012 Mobil Redak-
ser-Outlander 63 tion
Liebeschronik: http://derstandar ~ 05.11. 2.666 Auto- Bewegt- Motorrad-  Online-
Fabrizios Bianchi d.at/13502602367 2012 Mobil motorrad  archiv Redak-
Freccia Oro 44 2012 tion
Neue MX-Modelle  http://derstandar ~ 12.11. 1.823 Auto- Bewegt- Motorrad-  Online-
von Honda: Hart d.at/13502610768 2012 Mobil motorrad  archiv Redak-
und cross 03 2012 tion
BMW GS Trophy: http://derstandar 28.11. 1.440 Auto- Bewegt- BMWGS Online-
Abgestaubt in d.at/13532073995 2012 Mobil motorrad  Trophy Redak-
Chile 10 2012 tion
Wiener http://derstandar ~ 22.10. 17.399 Auto- Bewegt- Bewegt- Online-
HasnerstraBle: d.at/13502583924 2012 Mobil rad rad Redak-
Bedingt 59 tion
radlfreundlich
Lancia: Sprung ins  http://derstandar  06.11. 16.863 Auto- Bewegt Bewegt- Online-
Ungewisse d.at/13502603408 2012 Mobil eigenbau Redak-
69 tion
Porsche Cayenne http://derstandar ~ 12.10. 1 Auto- Bewegt Bewegt Online-
Turbo S: Der d.at/13482858940 2012 Mobil Redak-
Stereoide 89 tion
Gesamt 122.345
Median 6.439

Tabelle 16: Gesamtreichweiten und Median-Reichweiten am Beispiel des Ressorts Automobil; Quelle: Online-

Redaktion



260 Empirische Analyse der Erfolgspotenziale digitaler Content Angebote

Im nachsten Schritt wurden die Zwischenergebnisse aus Tabelle 17 je Ressort verglichen und

spater graphisch in Abbildung 60 dargestellt:

Ressorts Summe Median n
(Quelle: Online-Redaktion) Reichweite Reichweite (Anzahl Artikel)
AutoMobil 122.345 6.439 17
Bildung 570.702 6.233 58
daStandard 431.641 4.852 44
dieStandard 370.252 2.218 92
Etat 914.690 746 320
Familie 501.865 6.440 38
Gesundheit 649.829 1.659 201
Immobilien 217.051 1.921 65
Inland 1.096.414 10.089 79
International 1.400.856 4.576 159
Karriere 195.205 1.828 50
Kultur 94.530 1.000 56
Lifestyle 277.708 4.863 35
Meinung 511.560 3.361 103
Panorama 1.447.469 11.464 92
Reisen 65.227 2.255 28
Sport 1.018.922 6.695 105
Web 8.940.998 5.105 974
Wirtschaft 1.341.062 2.355 226
Wissenschaft 613.102 3.267 119

Tabelle 17: Gesamtreichweiten und Median-Reichweiten nach Ressorts; Quelle: Online-Redaktion

Auf Basis der in Tabelle 18 ausgewiesenen Einzelwerte wurden Median-Werte ermittelt, um
die Achsen der Darstellung festzulegen. Der Median ist jene Zahl, die in der Mitte einer Zahlen-
reihe liegt. Im Falle einer geraden Anzahl wird fiir die Berechnung des Median-Wertes der Mit-

telwert der beiden mittleren Zahlen ausgewiesen.

Summe Reichweite Median Reichweite
(x-Achse) (y-Achse)

Median liber alle Ressorts 541.131 3.968

Tabelle 18: Achsenberechnung der Gesamtreichweiten und Median-Reichweiten nach Ressorts; Quelle: Online-
Redaktion

Anhand der Gegeniliberstellung der Gesamtreichweite der Ressorts im Vergleich zur Median-

Reichweite ihrer einzelnen Artikel wird eine Einteilung in vier Felder’’® vorgenommen. Die

210 pas Feld ,Cash-Contents” wird durch sehr individuell genutzte General-Interest-Themenbliindel reprasentiert,

welche aus einer hohen Gesamtreichweite, die bei Webangeboten als Kennzahl des Markterfolges aber auch als
,Tauschwahrung” am Werbemarkt fungiert, bei gleichzeitig geringer Reichweite je Artikel resultieren.
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Ressorts einzelner Felder werden auch farblich gekennzeichnet. (Vgl. Abbildung 60) Dabei sig-
nalisiert ,grin“ Ressorts des Feldes ,Cash-Contents”, ,blau” Ressorts des Feldes ,Type-
Contents”, ,rot” Ressorts des Feldes ,Niche-Contents” und ,orange” Ressorts des Feldes

»Stars”. (Vgl. Tabelle 15).

Die Achsen stellen die beiden Dimensionen, die sich in den jeweiligen Median-Werten der
dargestellten Indikatoren kreuzen, gegeniiber. In Abbildung 60 werden folgende Indikatoren
gegenlibergestellt:

e Gesamtreichweite der Ressorts (x-Achse) und

e Median-Reichweite auf Artikelebene (y-Achse).

Wahrend die Gesamtreichweite Auskunft dariiber gibt, inwiefern es sich bei den Ressorts um
Nischen- oder General-Interest-Themen handelt, veranschaulicht die Median-Reichweite auf
Artikelebene in Relation dazu die, inwiefern die Gesamtheit der Artikel die einzelnen Ressorts

zugewiesen wurden, einschlagige Informations-Bedarfe (Themeninteressen) decken kann.

Die , Type-Contents” reprasentieren Themen, welche sowohl eine geringe Gesamtreichweite als auch eine geringe
Reichweite je Artikel aufweisen. Dieses Feld ist als Indikator dafiir zu verstehen, dass die Contents weder gene-
rell noch in bestimmten Zielgruppen auf hohes Interesse stoBen, jedoch strategisch fiir das Markenprofil rele-
vant sein kdnnen bzw. die Contents als Sekundarrohstoffe dienen.

Das Feld , Niche-Contents” reprasentiert zielgruppenaffine Nischen-Contents. Die zugeordneten Ressorts weisen
aufgrund geringer Gesamtreichweite bei gleichzeitig hoher Reichweite je Artikel auf Nischenressorts hin, die fir
bestimmte Zielgruppen besonders relevante — zielgruppenaffine — Contents enthalt.

Das Feld ,Star-Contents” reprasentiert bei den gewahlten Indikatoren eine hohe Reichweite auf Artikelebene, die
auf erfolgreiche General-Interest Themen hinweist, wenn diese in Verbindung zu einer hohen Gesamtreichweite
des Ressorts stehen.



262 Empirische Analyse der Erfolgspotenziale digitaler Content Angebote

= 12,000

Panorama
g @
@
ol
K]
2
E—- 10.600 @ Iniand
-
3
L]
&
1R
. £ !
v
= 2000
Familie
OAUmeObH ‘J Bildung ‘J Sport
= 6.000
Web
Lifestyle L4
[&) festy @ DaStandard
@ International
Gesamtreichweite Ressort
200.000 300.00C 400.000 500.040 600.000 700.0CO 800.000 90C.CO0 1.100.060 1.360.006 1.500.900 9.000.00C
@ Wisscenschaft
Y 4 7 Meinung $
@ Rersen %” @ DieStandard @ Wirtschajt
eKU/tUI’ Immobilien .00
Kurriere W Gesundheit

W Ltat

a

L',')Type-Contents @) Niche-Contents *Star-Contents » Cash-Contents

Lesebeispiel: ,Griine Points” weisen z. B. darauf hin, dass das Ressort auf Basis der Contents der Online-Redaktion
als Cash-Content (iiberdurchschnittliche Gesamtreichweite bei unterdurchschnittlicher Median-Reichweite auf Arti-
kelebene) kategorisiert ist. Der ,,Durchschnitt” wird dabei zum einen durch den Median-Wert der Gesamtreichweiten
je Ressort und zum anderen durch den Median-Wert der Reichweiten auf Artikelebene reprdsentiert.

Abbildung 60: Ressort-Reichweite der Artikel der Online-Redaktion von ,, derStandard.at” nach Content-Typen

Insgesamt wurde fiir 20 Ressorts die User-Orientierung der Contents der Online-Redaktion des

Webangebotes ,derStandard.at” bewertet:

e Die sogenannten , Cash-Contents” generieren insgesamt sehr hohe Reichweiten, jedoch nur
geringe Reichweiten auf Artikelebene, d. h., dass die Themennutzung sehr individuell er-
folgt und Artikel des Ressorts von Usern nicht durchgehend stark genutzt werden, jedoch
die subsummierte Content-Leistung des Ressorts fur Gberdurchschnittlich viele User von In-
teresse ist. Cash-Contents bieten etwa die Ressorts Wirtschaft, Etat, Gesundheit und Wis-
senschaft.

e Als ,Star-Contents” gelten jene Ressorts, die sowohl in der gesamten Nutzerschaft als auch
auf Artikelebene hohe Nutzungsbereitschaft wecken kénnen. Hier wird nicht nur ein Gene-

ral-Interest-Thema der Nutzerschaft aufgegriffen, sondern dieses auch als user-orientiert
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prasentiert. Dazu zahlen bei ,derStandard.at” die Ressorts: Web-Nachrichten®", Panorama

(Chronik), International, Sport, Inland und Bildung.

Ebenso nutzt ,derStandard.at” die Long-Tail Moglichkeit, die das Web aufgrund der unbe-

grenzten Anzahl von Publikationsflache bietet und generiert mit Nischenthemen relevante

Inhalte fur einen Teil der Gesamtzielgruppe die mehr (,,Niche-Contents”) oder weniger (,, Type-

Contents“) Resonanz in der Nutzerschaft erhalten:

Dem Feld ,Nischen-Contents”“ werden jene Ressorts zugeordnet, die zwar nicht in der ge-
samten Nutzerschaft, jedoch in einer speziellen Zielgruppe (Nische) Gberdurchschnittlich
hohe Resonanz finden (gemessen an der Median-Reichweite der Artikel). Hier sind etwa die
Ressorts Automobil, Lifestyle-Themen, DaStandard oder Familie zu verorten.
»Type-Contents” umfassen jene Ressorts, die sowohl in ihrer Gesamtreichweite unter dem
Median-Wert im Vergleich zu anderen Ressorts bleiben, als auch bei der Reichweite einzel-
ner Artikel unterdurchschnittlich user-orientiert gegeniiber anderen Ressorts sind. Das
Webangebot ,derStandard.at” enthélt auf Basis von Contents der Online-Redaktion folgen-
de Ressorts die als , Type-Contents” zu klassifizieren sind: Reisen, Kultur, Karriere, Immobi-
lien, DieStandard und Meinungsbeitréige, die exklusiv fir Online generiert wurden.
»Type-Contents” sind zwar anhand der damit generierten Reichweite flir das Produktport-
folio generell wenig bedeutend, kdnnen aber aus anderen strategischen Griinden relevant
sein: Vordergriindig ist hier zu erwahnen, dass im Sinne des Agenda Settings Medienmar-
ken Contents distribuieren, welche fiir die Profilbildung essenziell sind, etwa um das Image
einer ,,Qualitatszeitung” aufzubauen. Mit dem Ressort DieStandard wurde eine Erweiterung
zur Print-Marke geschaffen. Die geringe Nutzung bei den Ressorts Immobilien oder Karriere
lasst sich hingegen damit plausibilisieren, dass diese Ressorts vor allem aufgrund der Im-
mobilien- und Karriereanzeigen genutzt werden (,Sekundéarrohstoffe”). Ebenso kénnen
Ressorts wie Reisen fiir themenbezogene Werbeschaltungen relevant sein, um ein entspre-

chendes Umfeld bieten zu kénnen.?*?

Inwiefern diese Ressorts — etwa das Ressort Meinung
— flir Anschlusskommunikation (UGC) oder User-initiierte Content-Distribution (UDC) rele-

vant sind, wird in der Folge explizit dargelegt (Kapitel 6.3.3).

211

212

Die deutlich hohere Gesamtreichweite des Ressorts gegenliber anderen Ressorts wird hier durch einen Deh-
nungs-Pfeil auf der x-Achse im Koordinatensystem markiert.

Wie die Gegenuberstellung zeigt, ist die hohe Reichweite eines Ressorts, welche mit den in der Media-Analyse
abgefragten Themeninteressen vergleichbar ist, nicht zwingend ein Indikator dafiir, dass User auch an allen Un-
terressorts des Themas interessiert sind. D. h., dass allgemein abgefragte Ressortinteressen nicht fir Werbe-
platzierung im Umfeld herangezogen werden kénnen, wodurch sich erklart, warum so geplante Umfeld-
Platzierungen keinen signifikanten Einfluss auf die Werbewirkung tiben. (Vgl. u.a. Schénbach 2002).
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Ergebnisse: Die Annahme, dass sich Contents einzelner Ressorts, die durch die Online-

Redaktion erstellt wurden, durch héheres Reichweitenpotenzial auszeichnen, kann auf Basis

der Reichweite auf Artikelebene verifiziert werden. Die Content-Leistung der Online-Redaktion

des Webangebotes , derStandard.at” resultiert insbesondere aus

e vergleichsweise hohen Gesamtreichweiten bei gleichzeitig hohen Median-Reichweiten der
Contents im Ressort Web, Panorama (Chronik), Inland, International und Sport, sowie

e hohen Reichweiten auf Artikelebene in den Nischen-Ressorts Automobil, Lifestyle, DaStan-

dard oder Familie.

6.2.4 Contents Dritter als Einflussfaktoren auf Reichweite am Beispiel der Themen-

Ressorts von ,, derStandard.at”

Im Fokus steht hier die forschungsleitende Frage: Bedarf es fiir die stabil hohe Reichweite des

Webangebotes von ,derStandard.at” des gelungenen Kuratierens diverser Content-Quellen?

Dies wird anhand folgender Teilfragen analysiert:

e Worin liegt der Mehrwert von Contents der Redaktion der Tageszeitung , Der Standard” fiir
die Gesamtleistung des Webangebotes , derStandard.at”?

e Worin liegt der Mehrwert von Contents der Nachrichtenagenturen fiir die Gesamtleistung

des Webangebotes , derStandard.at“?

Die Reichweiten- und User-Orientierungs-Strategien lassen sich anhand der Felder der Matrix

wie folgt darstellen:

e Type-Contents: unterdurchschnittlich user-orientierter Input bei gleichzeitig geringer Stei-
gerung der Gesamtreichweite (gekennzeichnet in ,,blau”)

e Niche-Contents: stark user-orientierter Input bei geringer Steigerung der Gesamtreich-
weite (gekennzeichnet in ,rot”)

e Cash-Contents: Steigerung der Gesamtreichweite ohne (iberdurchschnittlich user-
orientiertem Input (gekennzeichnet in ,,griin”)

e Star-Contents: Steigerung der Gesamtreichweite bei gleichzeitig stark user-orientiertem

Input (gekennzeichnet in ,,orange”)

Zusammenfassend zeigen sich folgende Entwicklungen einzelner Ressorts durch Kuratierung

einzelner Quellen: (Berechnungen siehe Anhang, Kapitel 9.4)
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Die blaue Achse der Gesamtreichweite (parallel zur x-Achse) stellt den Median-Wert auf Basis der Gesamt-Ressort-

Reichweiten aller Content-Quellen dar (1.302.860 Views),
die blaue Achse des Anteils der Reichweite (parallel zur y-Achse) zeigt den Ressort-Reichweitenanteil der Artikel der

Zeitungsreaktion im Verhdltnis zur Gesamtreichweite des Ressorts (31%).
Die Farbcodes wurden fiir die Points verwendet und basieren damit auf der Einzelauswertung der Ressort-Contents
der Online-Redaktion (Abbildung 60) — sie dienen hier als Benchmark.
Lesebeispiel: ,,Rote Points” weisen z. B. darauf hin, dass das Ressort auf Basis der Contents der Online-Redaktion als

Type-Content (geringe Gesamtreichweite bei hoher Median-Reichweite auf Artikelebene) kategorisiert war. Evaluiert

man dieselben Ressorts auf Basis der Inhalte der Tageszeitungs-Redaktion, erreichen die identifizierten , Type-

Content-Ressorts“ gleichfalls nur unterdurchschnittliche Gesamtreichweiten, obwohl sie in unterschiedlicher Intensi-
tdt durch Artikel der Tageszeitung ergdnzt werden.

Abbildung 61: Anteil und Gesamtbeitrag der Ressort-Reichweite von Contents der Tageszeitung ,,Der Standard“
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Anteil Reichweite

Die blaue Achse der Gesamtreichweite (parallel zur x-Achse) stellt den Median-Wert auf Basis der Gesamt-Ressort-
Reichweiten aller Content-Quellen dar (1.302.860 Views),

die blaue Achse des Anteils der Reichweite (parallel zur y-Achse) zeigt den Ressort-Reichweitenanteil der Nachrich-
tenagentur-Artikel im Verhdltnis zur Gesamtreichweite des Ressorts (18%).

Die Farbcodes wurden fiir die Points verwendet und basieren damit auf der Einzelauswertung der Ressort-Contents
der Online-Redaktion (Abbildung 60) — sie dienen hier als Benchmark.

Lesebeispiel: ,,Orange Points“ weisen z. B. darauf hin, dass das Ressort auf Basis der Contents der Online-Redaktion
als Star-Content (hohe Gesamtreichweite und hohe Median-Reichweite auf Artikelebene) kategorisiert war. Evaluiert
man dieselben Ressorts auf Basis der Inhalte der Nachrichtenagenturen, erreichen die identifizierten ,,Star-Content-
Ressorts“ nicht zwingend (iberdurchschnittlich hohe Gesamtreichweiten. Grafisch zeigt sich eine Abhéngigkeit von
der Intensitdt, in der die jeweiligen Ressorts durch Artikel der Nachrichtenagenturen ergénzt werden. Diese Idsst sich
durch den grofien Anteil, den Nachrichtenagentur-Artikel am Gesamtumfang der Artikel des Webangebotes
,derStandard.at” haben, erkldren.

Abbildung 62: Anteil und Gesamtbeitrag der Ressort-Reichweiten der Contents von Nachrichtenagenturen

Contents der eigenen Online-Redaktion, die nur 20% aller Artikel des Webangebots
,derStandard.at” umfassen, werden durch weitere Contents Dritter erganzt. Reichweitenerfol-
ge durch die Kuratierung der Inhalte von Nachrichtenagenturen und der Tageszeitung ,Der
Standard” im Webangebot ,derStandard.at” konnen wie folgt festgestellt werden:
e Verbesserung der Gesamtreichweite

o Contents der Online-Redaktion alleine waren in Summe zu wenig umfangreich, um als

»schnelldrehende” Neuigkeits-Informationen flr groRRere Zielgruppen relevant zu sein
o und um entsprechend haufiger besucht zu werden.
o Besonders grolRe Reichweitengewinne ergeben sich durch Contents Dritter in den Res-

sorts Panorama (Chronik) und Sport, aber auch Inland, International und Wirtschaft.
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e Verbesserung der User-Orientierung im Sinne der Deckung von deren Informationsbediirf-
nissen, ldsst sich auf Basis der Reichweiten auf Artikelebene je Ressort messen.

o Eine Gegeniberstellung der Median-Reichweiten von Contents der Online-Redaktion
gegenliber Contents Dritter zeigt, dass die Reichweite je Artikel bei Contents der Online-
Redaktion generell viel héher ist (ohne dass User vor der Rezeption einsehen kénnen,
wer Autor des Artikels ist).

o Eine Ausnahme bildet das Ressort Etat, das insbesondere durch Contents der Redaktion

der Tageszeitung ,Der Standard“ den Informationsbedirfnissen der User entspricht.

Ergebnisse: Die Annahme, dass es fiir die stabil hohe Reichweite des Webangebotes von
,derStandard.at” des gelungenen Kuratierens diverser Content-Quellen bedarf, kann verifiziert
werden. Die hohe Gesamtreichweite des Webangebotes — im Vergleich zu Webangeboten
anderer Tageszeitung und zur Tageszeitung ,Der Standard” — resultiert insbesondere aus

e der Kuratierungsleistung, in Form der Prasentation und

e Biindelung von Contents Dritter in der Content-Architektur.

Folgende Anderungen der Reichweite die sich durch die Integration von Contents der Nach-
richtenagenturen und der Tageszeitung , Der Standard” gegeniliber der Contents der Online-
Redaktion ergeben sind besonders signifikant:

e Eine detaillierte Analyse einzelner Quellen zeigt: Der Mehrwert von Contents der Nachrich-
tenagenturen und Contents der Tageszeitung ,Der Standard” liegen fir das Webangebot
»derStandard.at” insbesondere in der Steigerung der Gesamtreichweite, diese zeigt sich vor
allem in den Ressorts Panorama (Chronik), Sport, International, Wirtschaft und Inland.

e Artikel von Nachrichtenagenturen weisen anhand der erzielten Median-Reichweiten gene-
rell keine qualitative Nutzwertsteigerung auf Artikelebene im Vergleich zu redaktionellen
Contents auf. Das bedeutet, Agenturmeldungen sind im Durchschnitt auf Artikelebene von
geringerer Relevanz fiir User, als Artikel der Online-Redaktion. Dies ist jedoch auf die Anzahl

wenig bis nicht genutzter Artikel zurlckzufihren.

6.2.5 User-Engagement und Reichweite einzelner Ressorts

In den letzten Kapiteln wurden der Zusammenhang der Content-Architektur des Webangebo-
tes , derStandard.at” und der Reichweite einzelner Ressorts sowie deren effizienter und effek-
tiver Artikeleinsatz dargelegt. In diesem Kapitel steht die Frage im Fokus, inwiefern User-
Engagement (user-generated Content und user-distributed Content) und die Reichweite von

Ressorts linear zusammenhdngen und inwiefern sich dieser Zusammenhang bei einzelnen Con-
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tent-Quellen unterscheidet. Dazu wird in einem ersten Schritt user-generated Content, in Form
von Kommentaren zu Artikeln, untersucht und im zweiten Schritt user-distributed Content, in

Form von ,Likes” der Artikel.

6.2.5.1 User-generated Content und Reichweite einzelner Ressorts

Hier wird die Frage analysiert, inwiefern user-generated Contents, in Form von Kommentaren
zu Artikeln und die Reichweite von Ressorts linear zusammenhdngen. Sowie inwiefern sich die-
ser Zusammenhang bei einzelnen Content-Quellen unterscheidet. Im Detail wird geprift:

e Wie viele UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln generieren exklusive Contents der
Online-Redaktion auf Ebene von Ressorts und in welchem Verhaltnis stehen diese zur
Reichweite der Ressorts?

e Wie viele UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln generieren das gesamte Webangebot
unter Berlicksichtigung aller Content-Quellen auf Ebene von Ressorts und in welchem Ver-

haltnis stehen diese zur Reichweite der Ressorts?

Als Basis der Darstellung wird Abbildung 60 herangezogen, die um eine zusatzliche Ebene
(Farbcodes) erganzt wird. So werden sowohl die Reichweite auf Artikelebene als auch die Ge-
samtreichweite der Ressorts dargestellt und zuséatzlich deren Motivationspotenzial fiir user-

generated Content.

Anteile exklusiver redaktioneller Contents nach Ressorts an UGC

Im Fokus steht hier die Frage: Wie viele UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln, generieren
exklusive Contents der Online-Redaktion auf Ebene von Ressorts und in welchem Verhdltnis

stehen diese zur Reichweite der Ressorts?

Dazu wird die Reichweite von Ressorts auf Basis der Contents der Online-Redaktion deren An-
schlussfahigkeit hinsichtlich UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln gegenlibergestellt
(siehe Abbildung 60) und durch Farben und GroRRen gekennzeichnet, eine Abstufung der gene-

rierten user-generated Contents je Ressort in finf Kategorien vorgenommen.
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Auf Basis von Abbildung 60 wird die Position der Points die Gesamtreichweite der Ressorts sowie die Median-
Reichweite der darin enthaltenen Artikel dargestellt. Dabei werden hier nur exklusive Artikel der Online-Redaktion
berticksichtigt.

Die Farben der Points geben Auskunft liber die Werte des User-Engagements in Form von UGC, die jeweiligen Wert-
bereiche werden in der Legende auf Basis der Median-UGC in Klammer angefiihrt. Die exakten Werte einzelner UGC-
Werte nach Ressort werden durch die GréfSe der Points kenntlich gemacht.

Lesebeispiel: Das Ressort Panorama ist auf Basis der Abbildung 60 als Star-Ressort (hohe Gesamtreichweite und
hohe Median-Reichweite je Artikel) kategorisiert. Gleichzeitig generieren die Artikel mit iiber 175 Kommentaren je
Artikel (Median-Wert) eine sehr hohe Anzahl an UGC und sind damit sehr anschlussfahig fiir die Zielgruppen von
,derStandard.at”.

Abbildung 63: UGC auf Basis exklusiver Contents der Online-Redaktion nach Ressorts

Zusammenhange des User-Engagement durch UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln,
lassen sich auf Basis der Interpretation der Grafik nicht valide bestimmen. Daher wurden zu-

satzlich Berechnungen der Korrelationskoeffizienten vorgenommen:

Online-Redaktion Summe UGC/Ressort Median UGC/Ressort
Summe Views/Ressort 0,975 -0,237
Median Views/Ressort -0,285 0,932

Tabelle 19: UGC und Reichweite der Contents der Online-Redaktion auf Basis von Ressorts
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Die Korrelationskoeffizienten von UGC und der Reichweite je Ressort auf Basis der Contents

der Online-Redaktion zeigen:

e Sowohl die Korrelation zwischen der Anzahl von UGC je Ressort und der Gesamtreichweite
der Ressorts ist besonders stark ausgepragt (r = 0,975),

e als auch die Korrelation der Median-UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln, und der
Median-Reichweite je Artikel der Ressorts der Online-Redaktion ist stark ausgepragt (r =

0,932),

User-Engagement durch UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln, ist fiir einzelne Ressorts
auf Basis der Contents, die durch die Online-Redaktion des Webangebotes , derStandard.at”
erstellt werden, wie folgt zu interpretieren:

e Sowohl rechnerisch als auch in der Grafik zeichnet sich ab, dass Ressorts mit hoher Median-

1213

Reichweite (Y-Achse) bezogen auf Artikel, die sowohl in den Feldern ,Star- als auch ,,Ni-

che-Contents“***

zu finden sind, Gberdurchschnittliche viele UGC im Median je Artikel gene-
rieren (gekennzeichnet durch rote und orange Bullet-Points). Der Trend, der bereits insge-
samt festgestellt werden konnte, dass UGC stark mit der Reichweite korreliert, kann damit
differenzierter aufgeschlisselt, bestatigt werden.

e Generell haben insbesondere jene Ressorts, die eine geringe Reichweite auf Artikelebene

4215

und auf Basis der Gesamtreichweite aufweisen (,Type-Contents“~™), flir User weniger Mo-

tivationspotenzial zur aktiven Mitgestaltung.

Ergebnisse: Die Frage, ob user-generated Contents, in Form von Kommentaren zu Artikeln, und

die Reichweite von Ressorts linear zusammenhdngen, kann verifiziert werden.

e Das Erfolgspotenzial einzelner Artikel, hohe Anschlusskommunikation zu generieren, haben
besonders Artikel die ,Niche-“ und ,,Star-Contents” zuzuordnen sind.

e Diese Ressorts entsprechen aufgrund der hohen Reichweite auf Artikelebene Informations-
bedirfnissen der User auf Basis aller darin enthaltenen Contents in Uberdurchschnittlich

hohem Male.

213 Das Feld ,Stars-Contents” reprasentiert bei den gewahlten Indikatoren eine hohe Reichweite auf Artikelebene,

die auf erfolgreiche General-Interest Themen hinweist, wenn diese in Verbindung zu einer hohen Gesamtreich-
weite des Ressorts stehen.

Das Feld , Niche-Contents” reprasentiert zielgruppenaffine Nischen-Contents. Die zugeordneten Ressorts wei-
sen aufgrund geringer Gesamtreichweite bei gleichzeitig hoher Reichweite je Artikel auf Nischenressorts hin, die
fiir bestimmte Zielgruppen besonders relevante — zielgruppenaffine — Contents enthalt.

Die , Type-Contents” reprasentieren Themen, welche sowohl eine geringe Gesamtreichweite als auch eine
geringe Reichweite je Artikel aufweisen. Dieses Feld ist als Indikator dafiir zu verstehen, dass die Contents we-
der generell noch in bestimmten Zielgruppen auf hohes Interesse stoRen, jedoch strategisch fiir das Markenpro-
fil relevant sein kénnen bzw. die Contents als Sekundirrohstoffe*™ dienen.

214

215
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e Jene Ressorts, die eine geringe Reichweite auf Artikelebene aufweisen bei gleichzeitig ge-
ringer Gesamtreichweite haben fir User auch weniger Motivationspotenzial zur aktiven

Mitgestaltung.

Anteile der Contents aller Quellen nach Ressorts an User-generierten Kommentaren

Ob sich diese Tendenz auch auf Artikel Dritter Gbertragen lasst, soll nun fir das Gesamtange-
bot der Webseite Uiberpriift werden. Dabei steht folgende Frage im Fokus: Wie viele UGC in
Form von Kommentaren zu Artikeln generieren das gesamte Webangebot unter Beriicksichti-
gung aller Content-Quellen auf Ebene von Ressorts und in welchem Verhdltnis stehen diese zur

Reichweite der Ressorts?

Dazu wird die Reichweite von Ressorts deren Anschlussfahigkeit hinsichtlich UGC in Form von
Kommentaren zu Artikeln gegeniibergestellt (Abbildung 60) und durch Farben und GroéRen
gekennzeichnet, sowie eine Abstufung der generierten user-generated Contents je Ressort in

vier Kategorien vorgenommen.

Abbildung 64 zeigt, dass Artikel, die von der Online-Redaktion erstellte exklusiv werden, gene-

rell wesentlich intensiver kommentiert werden als Artikel anderer Quellen, wie sich an den

216

unterschiedlichen Niveaus der Klasseneinteilung zeigt®™. Diese Artikel sind damit fur die Ziel-

gruppen von ,derStandard.at” besonderes anschlussfahig.

28 sehr hohe User-Beteiligung in Form von UGC gilt im Vergleich der Contents aller Quellen ab einem Median-Wert

von >55 UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln und ab einem Median-Wert von 175 UGC bei Ressorts der
Online-Redaktion.
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Die Farben der Points geben Auskunft (iber die Werte des User-Engagements in Form von UGC, die jeweiligen Wert-
bereiche werden in der Legende auf Basis der Median-UGC in Klammer angefiihrt. Die exakten Werte einzelner UGC-
Werte nach Ressort werden durch die GréfSe der Points kenntlich gemacht.

Die blauen gebrochenen Linien geben jeweils die Median-Werte der Gesamtreichweite nach Ressorts und der Reich-
weite auf Artikelebene der Contents der Online-Redaktion an (siehe Abbildung 63), die hier als Benchmark dient.
Lesebeispiel: Die Lage des Points ,,Ressort Automobil”im oberen linken Quadranten zeigt, dass ,Automobil” auf
Basis der Reichweite (Abbildung 63) als ,,Niche-Content” (unterdurchschnittliche Gesamtreichweite bei hoher Me-
dian-Reichweite je Artikel) kategorisiert ist. An der Benchmark der Reichweiten auf Basis der Artikel der Online Re-
daktion (blaue gebrochene Linie) wdre der Reichweitenerfolg des Ressorts ,,Automobil” im unteren linken Quadran-
ten zu verorten und damit als , Type-Content” (unterdurchschnittliche Gesamtreichweite bei geringer Median-
Reichweite je Artikel) zu kategorisieren. Hinsichtlich UGC zeigt sich, dass die Automobil-Artikel mit durchschnittlich
18-30 Kommentaren je Artikel (Median-Wert) eine hohe Anzahl von UGC im Vergleich zum Gesamtumfang der UGC
des Webangebotes , derStandard.at” generierten und damit fiir die Zielgruppen anschlussféhig sind.

Abbildung 64: Anteile der Contents aller Quellen nach Ressorts an user-generierten Kommentaren

Auf Basis der Grafik sind die UGC fir folgende Ressorts des Webangebotes ,derStandard.at”

wie folgt zu interpretieren:

e Am hdaufigsten und dennoch nach der Kuratierung der Contents aller Quellen im Median-
Wert bedeutend seltener kommentiert werden Artikel der Ressorts Panorama und Inland.

e Auf gleichem, niedrigen Niveau bleibt die Kommentierung trotz Kuratierung der Ressorts
mit unterdurchschnittlicher Reichweite je Artikel (vor allem ,,Type-Contents”217 und ,,Cash-
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Contents“~™°) in den Ressorts Gesundheit, Etat und Kultur.

217 . . . . . . . .
Die , Type-Contents” reprasentieren Themen, welche sowohl eine geringe Gesamtreichweite als auch eine

geringe Reichweite je Artikel aufweisen. Dieses Feld ist als Indikator dafiir zu verstehen, dass die Contents we-
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e Einzig Contents des Ressorts Meinung werden auf Artikelebene im Gesamtangebot haufiger
kommentiert als Artikel, die exklusiv von der Online-Redaktion des Webangebotes

,derStandard.at” erstellt wurden.

Zusammenhange des User-Engagement durch UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln
lassen sich auf Basis der Interpretation der Grafik nicht valide bestimmen. Daher wurden zu-

satzlich Berechnungen der Korrelationskoeffizienten vorgenommen:

Online-Redaktion Summe UGC/Ressort Median UGC/Ressort
Summe Views/Ressort 0,923 0,159
Median Views/Ressort 0,069 0,679

Tabelle 20: UGC und Reichweite aller Contents von ,, derStandard.at” auf Basis von Ressorts

Die ausgewiesenen Korrelationskoeffizienten zeigen, dass User-Engagement durch UGC, in
Form von Kommentaren zu Artikeln, auf Basis der Artikel aller Content-Quellen wie folgt zu
bewerten ist:

e Besonders stark ist der Zusammenhang der Gesamtreichweite von Ressorts mit der Ge-
samtanzahl der jeweils generierten UGC ausgepragt (r = 0,923).

e Die motivierten UGC auf Artikelebene von Ressorts korrelieren mit der Median-Reichweite
je Artikel der Ressorts nur auf mittlerem Niveau (r = 0,679).

e Gegeniber den Contents der Online-Redaktion (r = 0,932) nimmt bei den Artikeln aller
Quellen je Ressort (r = 0,679) vor allem der Zusammenhang zwischen der Median-
Reichweite je Ressort und den durchschnittliche generierten UGC je Ressort ab. Das bedeu-
tet, dass Ressorts, deren Artikel im Durchschnitt haufiger gelesen werden, nicht zwingend

auch Gberdurchschnittlich hdufig verbreitet werden.

Ergebnisse: Die Frage, ob sich der Zusammenhang von user-generated Contents, in Form von

Kommentaren zu Artikeln, und die Reichweite von Ressorts nach einzelnen Content-Quellen

unterscheidet, kann verifiziert werden.

e Es zeigt sich aufgrund des héheren Niveaus der Median-UGC, dass Kommentare zu Artikeln,
insbesondere durch Contents der Online-Redaktion motiviert werden.

e Im Gegensatz zu Contents der Online-Redaktion ist der Zusammenhang von Median-
Reichweite der Ressorts und den durchschnittlich generierten UGC je Artikel nur mehr

durchschnittlich und nicht mehr stark ausgepragt. D.h. eine hohere Median-Reichweite je

der generell noch in bestimmten Zielgruppen auf hohes Interesse stoRen, jedoch strategisch fiir das Markenpro-
fil relevant sein kénnen bzw. die Contents als Sekundarrohstoffe’”’ dienen.

Das Feld , Cash-Contents” wird durch sehr individuell genutzte General-Interest-Themenbiindel représentiert,
welche aus einer hohen Gesamtreichweite, die bei Webangeboten als Kennzahl des Markterfolges aber auch als
,Tauschwahrung” am Werbemarkt fungiert, bei gleichzeitig geringer Reichweite je Artikel resultieren.

218
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Ressort garantiert auf das gesamte Webangebot gesehen nicht zwingend mehr UGC je Arti-
kel, wahrend dieser Zusammenhang bei Contents der Online-Redaktion linear gegeben ist.

e Unverandert bleibt ein starker Zusammenhang zwischen Gesamtreichweite und Anzahl der
UGC auch nach der Kuratierung. Das bedeutet, Contents einzelner Ressorts die haufiger ge-

nutzt werden, werden auch entsprechend 6fter kommentiert.

6.2.5.2 User-distributed Content und Reichweite einzelner Ressorts

Hier wird die Frage analysiert, inwiefern user-distributed Contents, in Form von Anzahl der ,Li-

kes” der Artikel, und die Reichweite von Ressorts linear zusammenhdngen sowie inwiefern sich

dieser Zusammenhang bei einzelnen Content-Quellen unterscheidet. Im Detail werden folgende

Fragen gepruft:

e Generieren exklusive Contents der Online-Redaktion auf Ebene von Ressorts und in welchem
Verhdltnis stehen diese zur Reichweite der Ressorts?

e Wie hoch ist der Anteil UDC (,Likes”) je Artikel im gesamten Webangebot unter Beriicksich-
tigung aller Content-Quellen auf Ebene von Ressorts und inwiefern stehen diese in Zusam-

menhang zu deren Reichweite?

Als Basis der Darstellung wird Abbildung 60 herangezogen, die um eine zusatzliche Ebene
(Farbcodes und DarstellungsgroRRe) ergdnzt wird. So werden sowohl die Reichweite auf Artikel-
ebene als auch die Gesamtreichweite der Ressorts dargestellt und zusatzlich deren Motivati-
onspotenzial fir user-generated Content. Dazu wird eine Abstufung der generierten user-

distributed Contents je Ressort in drei Kategorien vorgenommen.

Anteile exklusiver redaktioneller Contents nach Ressorts an UDC

User-Engagement ist jedoch nicht nur in Form von UGC, sondern auch mittels user-distributed
Contents (,Likes”) zu identifizieren. Durch , Likes” der Artikel kdnnen Contents des Webange-
botes in den eigene Profilen der User in sozialen Netzwerken kuratiert werden und dem Verlag
durch die Verlinkung als Verbreitungsmoglichkeit der Contents in User-Communities auf sozia-
len Netzwerken wie Facebook und Google+ dienen, wodurch Reichweitenpotenzial generiert

wird.

Bei der Interpretation der UDC ist damit zu beachten, dass diese in Wechselwirkung zur Reich-
weite stehen kdnnen. Da jene Ressort-Contents die durch User in sozialen Netzwerken verbrei-

tet werden auch Reichweite fiir die geteilten Artikel generieren kénnen.
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Generell zeigt sich, dass das Niveau der Kategorisierung der UDC (, Likes”) wesentlich geringer

219

ist als jenes der UGD in Form von Kommentaren zu Artikeln.”” D. h. Artikel werden wesentlich

haufiger kommentiert, als in sozialen Netzwerken durch User verbreitet.
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Auf Basis von Abbildung 60 wird die Position der Points die Gesamtreichweite der Ressorts sowie die Median-
Reichweite der darin enthaltenen Artikel angegeben. Dabei werden hier nur exklusive Artikel der Online-Redaktion
beriicksichtigt.

Die Farben der Points geben Auskunft (iber die Werte des User-Engagements in Form von UDC auf Basis der Artikel
der Online-Redaktion. Die jeweiligen Wertbereiche werden in der Legende auf Basis der Median-UDC in Klammer
angefiihrt. Die exakten Werte einzelner UDC-Werte nach Ressort werden durch die Gréf3e der Points kenntlich ge-
macht.

Die Angaben zu UDC stehen fiir 11.000 von 15.000 Artikeln des Webangebotes ,,derStandard.at” zur Verfiigung. Bei
weniger als 72% gegebener Werte der UDC eines Ressorts wurden , Like“-Evaluierungen als nicht valide bewertet
und hier nicht ausgewiesen.

Lesebeispiel: Das Ressort ,DaStandard” ist auf Basis der Abbildung 60 als Niche-Ressort (unterdurchschnittliche
Gesamtreichweite bei hoher Median-Reichweite je Artikel) kategorisiert. Die Artikel des Ressorts generieren aber mit
iiber 42 Empfehlungen je Artikel (Median-Wert) in Relation zu anderen Ressorts eine sehr hohe Anzahl an UDC und
werden damit von den Zielgruppen von ,,derStandard.at” hdufig empfohlen.

Abbildung 65: UDC auf Basis exklusiver Contents der Online-Redaktion nach Ressorts

219 Beispielsweise wird eine sehr hohe User-Distribution ab einem Median-Wert von > 40 als solche kategorisiert,
wahrend UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln ab einem Median-Wert von > 170 als besonders hoch ein-
gestuft wird.
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Die Aussagen Uber die Ressorts missen dahingehend begrenzt werden, dass es zu vier Res-

«220 w221

sorts mit ,Niche- und , Type-Content aufgrund ihrer geringen Gesamtreichweite keine

validen Daten zu UDC (, Likes“) gibt.?*

Die Systematisierung der Ressorts nach user-distributed

Contents in Form von , Likes” der Artikel zeigt, auf Basis der Contents, die durch die Online-

Redaktion des Webangebotes ,derStandard.at” erstellt werden, dass

e User sich am ehesten mit Contents aus den Ressorts Panorama (Chronik), Inland und Da-
Standard (Migranten) identifizieren, aber

e kaum mit reichweitenstarken Ressorts wie Sport oder International.

e User verbreiten iberdurchschnittlich oft Artikel aus den Ressorts Familie, Bildung und auch
Web-Nachrichten auf ihren Profilen in sozialen Netzwerken.

e Aktive User sehen sich jedoch kaum als Reprasentanten der ,Type-“*** und ,Cash-

Contents“***

e und mochten sich auch nur unterdurchschnittlich oft mit Artikeln der Ressorts Kultur, Wis-

senschaft, Sport und International des Webangebotes in ihren sozialen Netzwerken profilie-

ren.

Da sich aufgrund der graphischen Auswertungen keine eindeutigen Hinweise finden lassen
Uber die Zusammenhdnge des UDC mit dem Indikator Reichweite von Contents der Online-

Redaktion des Webangebotes wurde der Korrelationskoeffizient zusatzlich statistisch Uber-

prift:

Online-Redaktion Summe ,Likes“/Ressort Median , Likes“/Ressort
Summe Views/Ressort 0,905 -0,005
Median Views/Ressort 0,231 0,784

Tabelle 21: UDC und Reichweite exklusiver Contents der Online-Redaktion auf Basis von Ressorts

220 pbas Feld , Niche-Contents” reprasentiert zielgruppenaffine Nischen-Contents. Die zugeordneten Ressorts wei-

sen aufgrund geringer Gesamtreichweite bei gleichzeitig hoher Reichweite je Artikel auf Nischenressorts hin, die
fiir bestimmte Zielgruppen besonders relevante — zielgruppenaffine — Contents enthalt.

Die , Type-Contents” reprasentieren Themen, welche sowohl eine geringe Gesamtreichweite als auch eine
geringe Reichweite je Artikel aufweisen. Dieses Feld ist als Indikator dafiir zu verstehen, dass die Contents we-
der generell noch in bestimmten Zielgruppen auf hohes Interesse stoRRen, jedoch strategisch fiir das Markenpro-
fil relevant sein kénnen bzw. die Contents als Sekundirrohstoffe’** dienen.

UDC wird nicht ausgewiesen fiir die Ressorts: dieStandard, Lifestyle, Automobil, Bildung, da hier der Anteil der
verfigbaren UDC-Angaben unter 72% liegt.

Die , Type-Contents” reprasentieren Themen, welche sowohl eine geringe Gesamtreichweite als auch eine
geringe Reichweite je Artikel aufweisen. Dieses Feld ist als Indikator daflr zu verstehen, dass die Contents we-
der generell noch in bestimmten Zielgruppen auf hohes Interesse stoRen, jedoch strategisch fiir das Markenpro-
fil relevant sein kdnnen bzw. die Contents als Sekundarrohstoffe dienen.

Das Feld ,Cash-Contents” wird durch sehr individuell genutzte General-Interest-Themenbtindel représentiert,
welche aus einer hohen Gesamtreichweite, die bei Webangeboten als Kennzahl des Markterfolges aber auch als
,Tauschwahrung” am Werbemarkt fungiert, bei gleichzeitig geringer Reichweite je Artikel resultieren.
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Die Gegeniberstellung zeigt, dass

e die Gesamtreichweite der Ressorts auf Basis jener Contents, die von der Online-Redaktion
des Webangebotes ,derStandard.at” erstellt wurden in starkem Zusammenhang zu den
insgesamt, durch user-distribuierten Artikeln des Ressorts steht. Je hoher die Reichweite
des Ressorts, desto haufiger werden Artikel eines Ressorts ,,geliked”.225

e Zwischen ,Likes” und Reichweite auf Artikelebene zeigt sich ein mittlerer bzw. tendenziell
starker Zusammenhang. Daraus folgt, dass die Anzahl generierter UDC starker mit der Effi-
zienz der Reichweite zusammenhangt, als mit der Effektivitdt der Reichweite eines Res-

sorts.

Ergebnisse: Die Frage, ob user-distributed Contents, in Form von ,Likes” der Artikel, und die

Reichweite von Ressorts linear zusammenhdngen, kann verifiziert werden. Die Gegeniberstel-

lung der Ressort-Contents der Online-Redaktion zeigt, dass

e sich die Gesamtreichweite der Ressorts auf Basis jener Contents, die von der Online-
Redaktion des Webangebotes , derStandard.at” erstellt wurden, in starkem Zusammenhang
zu den insgesamt durch user-distribuierten Artikeln des Ressorts steht (starke Korrelation),

e sowie auch mit der Reichweite auf Artikelebene (tendenziell starke Korrelation).

Anteile der Contents aller Quellen nach Ressorts an user-distribuiertem Content

Die Evaluierung der Anzahl UDC soll nun fiir die Ressorts auf Basis der Contents aller Quellen
fortgesetzt werden, um aufzuzeigen, inwiefern Contents der Online-Redaktion affiner dafiir
sind, in sozialen Netzwerken durch User verbreitet zu werden. Im Fokus des Kapitels steht da-
her die forschungsleitende Frage: Wie hoch ist der Anteil UDC (,Likes”) je Artikel im gesamten
Webangebot unter Beriicksichtigung aller Content-Quellen auf Ebene von Ressorts und inwie-

fern stehen diese in Zusammenhang zu deren Reichweite?

Dazu wird die Reichweite von Ressorts, deren Reichweitenpotenzial je Artikel der Ressorts
durch UDC, in Form von ,Likes” der Artikel, gegenlibergestellt (siehe Abbildung 60) und durch
Farben und GrofRen gekennzeichnet, sowie eine Abstufung der generierten user-distributed

Contents je Ressort in drei Kategorien vorgenommen.

225 |nwiefern hier durch die Distribution der Artikel in den Profilen der User in sozialen Netzwerken Reichweite

generiert werden kann, erschlieBt sich aufgrund der hier verfligbaren Daten nicht, kann aber vom Verlag selbst
auf Basis der ,,Herkunft” der User Uberprift werden.
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Die Farben der Points geben Auskunft (iber die Werte des User-Engagements in Form von UDC auf Basis der Artikel
aller Content-Quellen. Die jeweiligen Wertbereiche werden in der Legende auf Basis der Median-UDC in Klammer
angefiihrt. Die exakten Werte einzelner UDC-Werte nach Ressort werden durch die Gréf3e der Points kenntlich ge-
macht.

Die Angaben zu UDC stehen fiir 11.000 von 15.000 Artikeln des Webangebotes ,,derStandard.at” zur Verfiigung. Bei
weniger als 72% gegebener Werte der UDC eines Ressorts wurden , Like“-Evaluierungen als nicht valide bewertet
und hier nicht ausgewiesen.226

Die blauen gebrochenen Linien geben jeweils die Median-Werte der Gesamtreichweite nach Ressorts und der Reich-
weite auf Artikelebene der Contents der Online-Redaktion an (siehe Abbildung 65), die hier als Benchmark dient.
Lesebeispiel: Die Lage des Points ,,Ressort Web” im oberen rechten Quadranten zeigt, dass ,,Web” auf Basis der
Reichweite (Abbildung 63) als ,Star-Content” (hohe Gesamtreichweite und hohe Median-Reichweite auf Artikelebe-
ne) kategorisiert ist. An der Benchmark der Reichweiten auf Basis der Artikel der Online Redaktion (blaue gebroche-
ne Linie) wdre der Reichweitenerfolg des Ressorts ,,Web“ im unteren rechten Quadranten zu verorten und damit als
»Cash-Content” (hohe Gesamtreichweite bei unterdurchschnittlicher Median-Reichweite auf Artikelebene) zu kate-
gorisieren. Hinsichtlich UDC zeigt sich, dass die Artikel des Ressorts ,Web“ eine relativ hohe Anzahl von UDC (It.
Kategorie durchschnittlich zwischen 8-23 , Likes” je Artikel) im Vergleich zum Gesamtumfang der UDC des Webange-
botes ,derStandard.at” generieren. Die , Web“-Artikel werden damit von den Zielgruppen im Durchschnitt nicht sehr
oft empfohlen.

Abbildung 66: UDC auf Basis aller Contents nach Ressorts

Generell zeigt sich, dass das Niveau der Empfehlungen (UDC in Form von Likes) auf Ebene des

gesamten Webangebotes betrachtet, deutlich geringer ist als die Empfehlungsquote der Con-

226 yDC wird nicht ausgewiesen fiir die Ressorts: dieStandard, Lifestyle, Automobil, Bildung, da hier der Anteil der

verfigbaren UDC-Angaben unter 72% liegt. Damit missen die Aussagen Uber die Ressorts dahingehend be-
grenzt werden, dass es zu vier Ressorts mit , Niche- und Type-Content” aufgrund deren geringer Gesamtreich-
weite keine validen Daten zu UDC (,,Likes”) gibt.
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tents der Online-Redaktion — wie dies bereits bei User-Engagement in Form von UGC beobach-
tet werden konnte.?”’

“?2%) wie im Ressort DaStandard,

e Sehr zielgruppenspezifische Contents (,Niche-Contents
Familie oder Meinung werden besonders haufig in sozialen Netzwerken geteilt.

e Ebenso werden jene Ressorts mit sehr hoher Gesamtreichweite bei gleichzeitig hoher
Reichweite je Artikel eines Ressorts, vor allem Panorama (Chronik), haufiger durch User
»geliked”.

e Contents der Ressorts Sport und Inland werden nicht bzw. kaum geteilt.

e Ebenfalls kaum User-initiiert verbreitet werden Contents der Ressorts ,,Type-”229 und ,,Cash-
Contents“*,

e Referierend auf die Einteilung in informations- und unterhaltungsorientierte Contents kann
festgestellt werden, dass es unterhaltende Contents aus Ressorts mit hoher Reichweite je

Artikel sind, die User an ihre Community in sozialen Netzwerken empfehlen, nicht aber in-

formationsorientierte Contents.

Da sich aufgrund der graphischen Auswertungen keine eindeutigen Hinweise identifizieren
lassen Uber die Zusammenhange des UDC mit dem Indikator Reichweite von Contents des

Webangebotes wurde der Korrelationskoeffizient zusatzlich statistisch Gberprift:

Alle Content-Quellen Summe ,Likes“/Ressort Median , Likes“/Ressort
Summe Views/Ressort 0,781 -0,166
Median Views/Ressort 0,198 0,763

Tabelle 22: UDC und Reichweite der Contents des Webangebotes ,, derStandard.at” auf Basis von Ressorts

Die Tabelle weist tiber alle Contents nach Ressorts eine jeweils mittlere Korrelation auf:
e zwischen der Gesamtreichweite eines Ressort und den dort generierten UDC,
e zwischen der mittleren Reichweite eines Ressort und den dort durchschnittlich generierten

ubC.

227 \Wihrend z. B. sehr hohe User-Distribution bei Contents der Online-Redaktion ab einem Median-Wert von > 40

als solche kategorisiert wird, sind Ressorts des gesamten Webangebotes ab einem Median-Wert von > 20 als
besonders empfehlenswert eingestuft.

Das Feld , Niche-Contents” reprasentiert zielgruppenaffine Nischen-Contents. Die zugeordneten Ressorts wei-
sen aufgrund geringer Gesamtreichweite bei gleichzeitig hoher Reichweite je Artikel auf Nischenressorts hin, die
fir bestimmte Zielgruppen besonders relevante — zielgruppenaffine — Contents enthilt.

Die , Type-Contents” reprasentieren Themen, welche sowohl eine geringe Gesamtreichweite als auch eine
geringe Reichweite je Artikel aufweisen. Dieses Feld ist als Indikator dafiir zu verstehen, dass die Contents we-
der generell noch in bestimmten Zielgruppen auf hohes Interesse stoRen, jedoch strategisch fiir das Markenpro-
fil relevant sein kdnnen bzw. die Contents als Sekundarrohstoffe dienen.

Das Feld , Cash-Contents” wird durch sehr individuell genutzte General-Interest-Themenbiindel représentiert,
welche aus einer hohen Gesamtreichweite, die bei Webangeboten als Kennzahl des Markterfolges aber auch als
,Tauschwahrung” am Werbemarkt fungiert, bei gleichzeitig geringer Reichweite je Artikel resultieren.

228
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Gegenliber den Contents der Online-Redaktion nimmt bei den Artikeln aller Quellen je Ressort

vor allem der Zusammenhang zwischen der Gesamtanzahl von ,Likes” zur Gesamtreichweite

der Ressorts ab. Das bedeutet, dass Contents reichweitenstarkerer Ressorts nicht zwingend
auch haufiger verbreitet werden. Dabei gestaltet sich das Verhéltnis abhangig von der Quelle
der Contents durchaus unterschiedlich:

e Bei Contents der Online-Redaktion ist der Zusammenhang zwischen Gesamtreichweite
eines Ressorts und den dort generierten UDC als stark zu bezeichnen und auch als tenden-
ziell stark zwischen der mittleren Reichweite eines Ressorts und den dort durchschnittlich
generierten UDC.

e Bei Contents der Tageszeitung , Der Standard” ist hingegen nur die Abhangigkeit zwischen
Gesamtreichweite eines Ressort und den dort generierten UDC als tendenziell stark zu be-
zeichnen.

e Bei Contents von Nachrichtenagenturen ist nur die Abhdngigkeit zwischen der mittleren
Reichweite eines Ressorts und den dort durchschnittlich generierten UDC tendenziell stark

ausgepragt.

Daraus lasst sich schlieBen, dass grundsatzlich nicht festzustellen ist, ob user-distributed Con-
tents starker mit der Gesamtreichweite (Effizienz) oder der Reichweite auf Artikelebene (Effek-
tivitat) einzelner Ressorts zusammenhangen, sondern jeweils quellenspezifische Besonderhei-
ten zu beriicksichtigen sind:

e Bei Nachrichtenagenturen ist Reichweite je Artikel und damit die User-Orientierung liber

d,”*" wah-

alle Artikel eines Ressorts fur die durchschnittliche Anzahl der UDC bestimmen
rend
e bei Contents der Tageszeitung ,, Der Standard” vor allem durch die erzielte Gesamtreichwei-

te eines Ressorts die Summe der dort generierten UDC bestimmt werden kann.?*?

Je spezifischer man diese auf Ressorts oder deren Unterressorts — und damit auf Spezialthe-
men — begrenzt, desto deutlicher zeigt sich die Bedeutung der Themeninteressen fiir die Dis-

tributionsbereitschaft. Wahrend sich bei manchen Themen bereits Uber das Gesamt-Ressort

3L Dies mag auf den ersten Blick seltsam erscheinen, lasst sich jedoch dadurch erklaren, dass Contents von Nach-

richtenagenturen generell nur sehr selektiv genutzt werden (Anzahl der dargebotenen Artikel je Ressort im Ver-
gleich zur daraus generierten Reichweite korreliert mit einem Wert von 0,087). Sind Artikel von Nachrichten-
agenturen also user-orientiert, so werden sie ebenso in sozialen Netzwerken verbreitet wie Contents anderer
Quellen — nur ist dies eben vergleichsweise seltener der Fall.

Naheliegend scheint auch, dass sich Artikel die im Zuge einer Mehrfachverwertung von der Tageszeitung ,,Der
Standard” ibernommen werden, aufgrund des begrenzten Platzangebotes in der gedruckten Ausgabe tenden-
ziell eher auf General-Interest Themen konzentrieren. Decken die Themenbereiche zudem den Informationsbe-
darf ab, der fir viele User von Interesse ist (Gesamtreichweite), so werden diese viral auch zusétzlich in sozialen
Netzwerken durch User geteilt.
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berechnet hohe Korrelationen zeigen, werden bei anderen Themen die Zusammenhange erst

durch Analyse einzelner Unterressorts bzw. Themen signifikant. Etwa im Ressort Meinung (sie-

he Kapitel 6.3) aber auch im Ressort Familie:

e hier ist die Korrelation zwischen Reichweite und ,Likes” nicht auf das gesamte Ressort
Ubertragbar, trifft jedoch in Unterressorts/Themen in sehr hohem MaRe (r= 0,76 bis 0,99)
zu,

e widhrend andere Themenschwerpunkte des Ressorts nur marginal (r = -0,40) zu Engage-
ment in Form von UDC motivieren.

e D. h. das Ressort Familie beinhaltet unterschiedliche Schwerpunkte?? die in ihrer Binnen-
struktur eine sehr hohe Distributionsrate aufweisen, welche sich in einer Gesamtbetrach-
tung nicht widerspiegeln, wodurch ressortiibergreifend nur eine mittlere Korrelation abzu-

leiten ist.

Fir konkrete Prognosen gentigt es damit nicht, User-Distribuierte Artikel auf Ebene von Res-
sorts zu beschreiben. Sie missen dazu wesentlich differenzierter abgegrenzt werden, als z. B.
UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln. Ressorts sind dabei weiter zu spezifizieren: durch
kombinierte Ausweisung mit Quellen oder im Idealfall anhand von Unterressorts. Denn die
Logik der User-initiierten Content-Kuratierung in sozialen Netzwerken, die hier anhand der
User-Distribution von Contents abgeleitet wird, entspricht nicht jener der Massenmedien. So
hiangen Empfehlungen weder sehr stark von der Median-Reichweite der Ressorts auf Artikel-
ebene noch von der Gesamtreichweite ab, sondern werden insbesondere durch spezifische

Themen (Unterressorts) bedingt.

Ergebnisse: Die Annahme, dass sich der Zusammenhang von user-distributed Contents, in Form
von ,Likes” der Artikel, und die Reichweite von Ressorts nach Artikeln einzelner Content-
Quellen unterscheidet, kann verifiziert werden.

e Am Beispiel ,,derStandard.at” kann ein signifikanter Niveauunterschieds bei der Anzahl von
UDC der Artikel der Online-Redaktion und anderer Quellen festgestellt werden.

e Generell entspricht die Logik der User-initiierten Content-Kuratierung in sozialen Netzwer-
ken, die hier anhand der User-Distribution von Contents (,Likes”) abgeleitet wird, nicht je-
ner der Massenmedien.

e User empfehlen praferiert unterhaltende Contents aus Ressorts mit hoher Reichweite je
Artikel an ihre Community in sozialen Netzwerken, weniger informationsorientierte Con-

tents.

233 Baby, Generationen, Jugend, Kind, Partnerschaft
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6.2.6 Zwischenfazit: Ressorts und Content-Quellen als Einflussfaktoren auf Reich-

weite und User-Engagement

Geklart wurde hier, inwiefern die durch die Online-Redaktion erstellten Contents einzelner

Ressorts den Kundenbedirfnissen (Reichweiten-Orientierung anhand Gesamtreichweite) ent-

sprechen und wie sehr die einzelnen Artikel Informationsbedirfnisse der User hinsichtlich ei-

nes bestimmten Themeninteresses befriedigen konnen (Reichweiten-Orientierung anhand

Median-Reichweite auf Artikelebene). Insgesamt zeigt sich am Beispiel ,,derStandard.at”:

e Reichweite lasst sich ,zukaufen”, wahrend user-orientierte Contents durch die Online-
Redaktion selbst erstellt werden mussen.

e Nur in Ausnahmefillen profitiert das Webangebot nur von Contents der Tageszeitung im
Sinne von auf die Informationsbediirfnisse der User abgestimmten Artikeln der Ressorts.

e User-Engagement steht vor allem auf Basis der Contents der Online-Redaktion in linearem
Zusammenhang zur Reichweite der Contents. Das bedeutet, werden Artikel der Online-
Redaktion haufig rezipiert, sind sie zugleich besonders anschlussfahig und empfehlenswert

(,Likes”) fur die User.

Ergebnisse: Die Annahme, dass durch Kuratierung der eigenen und fremden Contents Reich-
weiten-Verdnderungen einzelner Ressorts festgestellt werden kénnen, kann wie folgt evaluiert
werden:

e Auf Ebene der Median-Reichweite, die eine Deckung der Informationsbediirfnisse der User
auf Basis aller Artikel der Ressorts evaluiert, kann die Leistung der Contents der Online-
Redaktion als besonders gut hervorgehoben werden.

e Hinsichtlich der Gesamtreichweite gelingt es dem Webangebot , derStandard.at” aber ins-
besondere durch die Kuratierung der Contents Dritter dauerhaft hohe Reichweiten zu hal-
ten.

e User-Engagement wird vor allem durch Contents der Online-Redaktion generiert, wie sich

von dem signifikant hoheren Niveau der motivierten UGC und UDC ableiten lasst.
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6.3 Einfluss von Autoren auf das Reichweiten- und User-Engagement-

Potenzial am Beispiel von Meinungsbeitragen auf ,,derStandard.at”

Neben spezifischen thematischen Schwerpunktsetzungen (Ressorts) soll abschlieRend der Ein-
fluss unterschiedlicher Autoren auf das Reichweiten- und User-Engagement-Potenzial gepruft
werden. Meinungsbeitrdge eignen sich als Beispiel, da sie das einzige Ressort sind, in dem

234

Usern des Webangebotes vor Rezeption des Artikels (im Teaser™") der Autor transparent ge-

macht wird.

HANNES HAAS

Information statt Aufmerksamkeitsspiele
Kommentar der anderen | 8 Postings

Journalismus kommt da ins Spiel, wo mit inszeniertem Polit-Klimbim an
der Postdemokratie gebaut wird. Mie 13sst sich das besser beobachten
als in Zeiten des Wahlkampfs. Dummerweise geht dem Journalismus
derzeit im Gegensatz zur PR zunehmend die Luft aus

Abbildung 67: Nennung von Autoren im Teaser von Meinungsbeitridgen auf derStandard.at

Gleichzeitig werden in diesem Ressort auch nicht-journalistische Artikel publiziert, die von

Usern und Experten erstellt wurden und keine Contents von Nachrichtenagenturen. Autoren

von Meinungsbeitragen des Webangebotes , derStandard.at” sind

e Journalisten der Online-Redaktion des Webangebotes ,, derStandard.at”,

e Journalisten der Tageszeitung ,,Der Standard”,

e User, die Lesermeinungen als eigenstandigen user-generated Content (UGC) publizieren
oder

e einschlagige Experten.

Im Fokus steht hier die Frage: Inwiefern (iben Autorenschaften (Journalisten, User und Exper-

ten) Einfluss auf Reichweite und User-Engagement aus? Dazu wird untersucht,

e ob User des Webangebotes Artikel von Journalisten, Experten oder Usern bevorzugt rezi-
pieren,

e wie sich die Autorenschaft von Meinungsbeitragen auf User-Engagement auswirkt, sowohl

auf den UGC in Form von Kommentaren zu Artikeln als auch auf UDC in Form von , Likes*“.

Daraus leitet sich folgende Kapitelstruktur der Analyse dieser Fragen ab:
e Content-Architektur des Ressorts Meinung, um festzustellen, welchen Anteil die Mei-

nungsbeitrage einzelner Autoren im Webangebot von ,derStandard.at” einnehmen.

24y digitalen Medien wird der Begriff ,Teaser” synonym zum ,Aufmacher” in Printmedien verwendet.

Teaser beschreiben hier besonders hervorgehoben prasentierte Artikel auf der Startseite (eines Res-
sorts) und werden haufig mit einem Bild kombiniert.
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e Reichweitenerfolg der Meinungsbeitrage von Journalisten, Usern und Experten, um zu
analysieren wie haufig die publizierten Artikel einzelner Autorenschaften rezipiert werden.

e UGC, in Form von Kommentaren zu Meinungsbeitragen von Journalisten, Usern und Exper-
ten, um aufzuzeigen, wie anschlussfahig die Artikel der Autoren fiir User des Webangebo-
tes sind.

e UDC in Form von ,Likes” der Meinungsbeitrage von Journalisten Usern und Experten, um
zu klaren, welches Reichweitenpotenzial durch User-initiierte Distribution der Artikel ein-

zelner Autorenschaften erzielt werden kann.

Im Kapitel ,,Einfluss von Autoren auf das Reichweiten- und User-Engagement-Potenzial” wer-

den folgende Ergebnisse gewonnen:

e User rezipieren bevorzugt Meinungsbeitrége von Journalisten der Online-Redaktion und
weniger jene, die durch andere User (Leserkommentare) oder Dritte (Kommentare der An-
deren, Gastkommentare oder der Zeitung ,,Der Standard”) erstellt werden.

e Vor allem Meinungsbeitriige der Online-Redaktion motivieren User (iberdurchschnittlich
stark, die Artikel zu kommentieren (UGC). Ebenso werden Expertenbeitréige, die von der
Tageszeitung ,, Der Standard” (ibernommen werden (,Kommentare der Anderen”) beson-
ders héufig kommentiert.

e Meinungsbeitréige der Online-Redaktion werden seltener als Meinungsbeitréige von Usern

oder Experten von Usern , geliked”.

6.3.1 Content-Architektur des Ressorts Meinung

Insgesamt sind rund 3,5% aller Artikel auf ,derStandard.at” der Monate Oktober und Novem-

ber 2012 Meinungsbeitrdge. Die Anteile der Meinungsbeitrdge unterschiedlicher Autoren und

Formate strukturieren sich innerhalb des Ressorts Meinung wie folgt”**:

235 Umcodierungen zur Datenaufbereitung:

* Fir die Codierung des Datenmaterials war hier zu beriicksichtigen, dass die als Debatten_Gesellschaft, Debat-
ten_Politik, Debatten_Wirtschaft benannten Kategorien, wenn sie aus der Zeitung ilbernommen wurden Kom-
mentaren der Andern entsprechen und wenn sie von der Redaktion stammen als Leserkommentare zu katego-
risieren sind. Diese wurden entsprechend umcodiert.

* Kolumnen_Wirtschaft wurde einzig von einem Journalisten (Kirchengast) erstellt und entsprechend umcodiert.

* Kommentare entstammen diversen Journalisten und wurden entsprechend umcodiert.

* Ein Kommentar, der nicht mehr abrufbar ist, wurde gel6scht.

* Der Beitrag Kommentare_Gesellschaft stammt von einem Journalisten (M. Matzenberger) und wurde entspre-
chend umcodiert.

* Politik_Meinung ist aus der Zeitung entnommen und entspricht einem KdA.

* 12 Artikel die urspriinglich unter ,The European’ erfasst wurden, sind von der Online-Redaktion publiziert und
wurden als Gastkommentare umcodiert.
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H Journalisten Zeitung

H Journalisten Redaktion

M Kommentare deranderen
H | eserkommentare

M Gastkommentare

M Politik-Blog

Abbildung 68: Struktur der Produktarchitektur des Ressorts Meinung im Webangebot , derStandard.at”

Insgesamt stammen 44% aller auf dem Webangebot von , derStandard.at” im Oktober und
November 2012 publizierten Artikel aus der Zeitungs- oder Online-Redaktion der Medienmar-
ke ,,Der Standard”. Davon entfallen 8% der Artikel auf das Ressort Meinung. Rund 80% dieser
Meinungsbeitrage werden von der Tageszeitung ,Der Standard” Glbernommen und 20% wer-
den von diversen Quellen — darunter auch Journalisten der Online-Redaktion — exklusiv fiir das
Webangebot generiert. Im Untersuchungszeitraum Oktober und November 2012 gestalten
sich die Anteile je Unterressort wie folgt:
e Zu Meinungsbeitragen des Webangebotes, die ebenso in der Tageszeitung , Der Standard”

erscheinen sind, zdhlen folgende rund 400 Meinungsbeitrage:

o journalistische Meinungsbeitrage (306 Artikel von 64 Journalisten) sowie

o knapp 100 ,Kommentare der Anderen” (Expertenmeinungen).
e Exklusiv fiir das Webangebot , derstandard.at” generiert wurden rund 100 Meinungsbeitra-

ge:

o journalistische Meinungsbeitrage (22 Artikel von 15 Journalisten, davon 4 Journalisten,

die auch in der Tageszeitung publizieren) sowie
o ein redaktionell erstellter Politik Blog (9 Artikel im Vergleichszeitraum), und
o von Experten erstellte Gastkommentare und eigenstandige Leserkommentare (rund 70

Artikel).

6.3.2 Reichweitenerfolg der Meinungsbeitragen von Usern und Experten

Meinungsbeitrage im Webangebot von , derStandard.at” sind nicht exklusiv Journalisten vor-

behalten, sondern bieten in Form von eigenstandigen Leserkommentaren auch Usern und

236

Experten die Moglichkeit, Contents zu publizieren.” UGC kann damit im Webangebot

,derStandard.at”

26 Unterschieden werden in den fiir User sichtbaren Navigation des Webangebotes Meinungsbeitrage in Form von

Meinung und Blogs,
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e zum einen als Anschlusskommunikation an Artikel, aber auch

e in Form eigenstandiger Meinungsbeitrdge erfolgen.

Angenommen wird, dass die User Meinungsbeitrage, in denen sowohl Journalisten als Marken
individuell wahrnehmbar sind, als auch User in Form eigenstandiger Artikel publizieren kon-
nen, starker genutzt werden und zu User-Engagement beitragen, als andere Ressorts. Dazu
wird eine kombinierte Analyse von Content-Architektur, Reichweite und des User-

Engagements durchgefiihrt.

Im Fokus steht hier die Frage, inwiefern User bevorzugt Meinungsbeitréige von Journalisten des
Webangebotes ,derStandard.at” sowie der Tageszeitung , Der Standard” rezipieren, im Ver-
gleich zu jenen Meinungsbeitrdgen, die durch andere User (Leserkommentare) oder Dritte

(Kommentare der Anderen, Gastkommentare) erstellt werden.
Content-Architektur und Reichweitenerfolg

Wie die vorhergehenden Kapitel zeigen, bildet die Content-Architektur nicht zwingend die
Struktur der Nutzung durch User ab und soll daher hier auf Basis des Ressorts Meinung gegen-

Gbergestellt werden:

 Journalisten Zeitung  Journalisten Zeitung

& Journalisten Redaktion H Journalisten Redaktion

M Kommentare der anderen M Kommentare der anderen
& | eserkommentare H | eserkommentare

H Gastkommentare & Gastkommentare

M Politik-Blog M Politik-Blog
Abbildung 69: Struktur der Content-Architektur des Abbildung 70: Reichweitenerfolg der Meinungsbeitrige
Ressorts Meinung im Webangebot auf Basis ihrer Reichweite

,derStandard.at”

Die Abbildungen visualisieren, dass die Hebelwirkungen im Sinne von Inputs an Artikeln zu
Outputs in Reichweite unterschiedlich stark sind:
e wiahrend Meinungsbeitrage der Redaktion der Tageszeitung , Der Standard” wenig Reich-

weite bezogen auf die Anzahl der publizierten Artikel erzielen,

* wobei Meinungen in der Folge in die Unterressorts Kommentare, Kolumnen, Kommentar der Anderen, Gast-
kommentare und Leserkommentare aufgeschliisselt werden.

* Bei Blogs, wo Autoren ebenfalls vorab ersichtlich sind, stehen den Usern Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zur
Auswahl.
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e konnen im Unterressort ,Kommentare der Anderen”, das ebenfalls urspriinglich fir die
Tageszeitung ,Der Standard” konzipierte Meinungsbeitriage enthilt, hohe Reichweiten im
Webangebot ,derStandard.at” im Verhaltnis zum Input an Artikeln erzielt werden.

e Meinungsbeitrage, die von Online-Journalisten exklusiv erstellt wurden sind zwar geringer
in ihrem Gesamtumfang an Artikeln, generieren damit aber eine vergleichsweise hohe

Reichweite.

Der Median, der robuster gegeniiber Extremwerten ist als der Mittelwert, zeigt, dass

o Artikel des gesamten Webangebotes ,,derStandard.at” auf Ressortebene im Median 2.400
Mal rezipiert werden®*’,

e Meinungsbeitrage der Online-Redaktion rund 5.100 Mal gesehen und

e Jene, die von der Tageszeitung ,, Der Standard” Gibernommen werden rund 2.600 Mal.>®

Die journalistische Leistung bei exklusiv fir Online erstellten Meinungsbeitragen divergiert

ebenso stark, allerdings auf hoherem Niveau als jene der Meinungsbeitrage der Tageszeitung:

e Die Online-Journalisten mit der geringsten Reichweite erzielen durchschnittlich 1.800 Views
und

e Online-Journalisten mit der hochsten Reichweite erreichen 40.600 Views mit einem Mei-
nungsbeitrag.

e Hierist zwar die, aufgrund der geringen Gesamtanzahl der Meinungsbeitrage, kleine
Grundgesamtheit zu beriicksichtigen, allerdings erreicht der beste Meinungsartikel der Ta-
geszeitung insgesamt 20.000 User — und damit deutlich weniger als Meinungsbeitrage der

Online-Redaktion.

Journalisten der Tageszeitung, die gleichermaRen fiir das Webangebot und die Tageszeitung

Meinungsbeitrage im Vergleichszeitraum lieferten, sind im Vergleich zu Meinungsbeitragen

von Journalisten, die in diesem Zeitraum exklusiv flir das Webangebot schreiben unterdurch-

schnittlich erfolgreich, gemessen an der Reichweite der Meinungsbeitrage.

e Insgesamt schreiben vier Journalisten im Vergleichszeitraum sowohl fiir Online als auch fiir
die Tageszeitung Meinungsbeitrage.

e Dabei erreichten drei von vier dieser ,Multimedia-Journalisten” mit ihren exklusiv fiir das
Webangebot generierten Meinungsbeitragen hohere Reichweiten als mit ihren Meinungs-

beitragen, die flir die Tageszeitung erstellt wurden.

27 Der Median (ber alle redaktionellen Contents aller Ressorts liegt bei 2.400 Views/Artikel.

Durchschnittlich (Mittelwert) werden Meinungsbeitrage der Online-Redaktion rund 7.800 Mal rezipiert, jene der
Zeitungen 3.300 Mal, redaktionelle Artikel Giber alle Ressorts 5.700 Mal und Artikel anderer Ressorts 3.800 Mal.

238
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Dies lasst sich vor allem vor dem Hintergrund der unterschiedlichen Zielgruppen der beiden

Medienkanale argumentieren. (siehe auch Kapitel 9.2)

Reichweite von Meinungsbeitréigen im Vergleich zu anderen Ressorts

Um die Reichweite auf Artikelebene in groRerem Rahmen einzuordnen, sollen nun die Median-
Reichweiten einzelner Meinungs-Quellen den Median-Reichweiten anderer Ressorts gegen-

Gbergestellt werden:

Politik-Blog ' ' ' ' ' i 5600

Meinung Online-lournalisten 5.100
daStandard 4. 900
Kommentare der Anderen d 3.600

Familie 3.500
AutoMobil 3.400
Median Meinungsbeitrage | 3.300

Inland 3.100
Leserkommentare 3.000

Wehb 3.000
Panarama 2.800

Lifestyle 2 600
Meinung Print-Journalisten  § d 2600

Sport % 2.5040

Gastkommentare d 2.300
1.200

Reisen

Median - alle Ressorts
Gesundheit
Wiszenschaft

Bildung
International
Immaobilien
dieStandard
Karriere

Etat

Kultur
Wirtschaft

- 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000

Abbildung 71: Reichweiten-Effektivitdt: Median-Reichweiten einzelner Ressorts im Verhaltnis zu Meinungsbei-

tragen von ,derStandard.at”

Generell zeigt sich auf Basis der Median-Reichweite nach Ressorts, dass Meinungsbeitrdge —
also Artikel bei denen der Autor vor der Rezeption kenntlich gemacht wird und seine personli-

che Meinung vertritt — Gberdurchschnittlich haufig rezipiert werden.

Wahrend der Vergleich mit dem Ressort Meinung den Contents generell eine sehr durch-
schnittliche Reichweite bescheinigt (weill dargestellt), wird durch die Aufteilung der Mei-

nungsbeitrage nach Autoren getrennt analysiert ersichtlich, dass
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e Meinungsbeitrage, die von der Online-Redaktion erstellt werden (Politik Blog und Mei-
nungsbeitrage), die hochste Anzahl an Views pro Artikel gegeniber allen anderen Ressorts
generieren.

e Ebenso erreichen ,Kommentare der Anderen“, die aus der Tageszeitung lbernommen
wurden im Vergleich zu anderen Ressorts hohe Median-Reichweiten.

¢ Leserkommentare werden liberdurchschnittlich oft rezipiert, im Vergleich zu Contents an-
derer Ressorts,

e widhrend Meinungsbeitrage, die von Journalisten der Tageszeitung (ibernommen werden
sowie Gastkommentare des Webangebotes , derstandard.at”, verglichen mit anderen Res-

sorts nur leicht Gberdurchschnittlich oft rezipiert werden.

Hinsichtlich der Gesamtreichweite ist zu beachten, dass die Anzahl der Meinungsbeitrage die
von Journalisten der Tageszeitung , Der Standard” lbernommen wurden zwei Drittel aller Mei-
nungsbeitrage ausmachen und deswegen in Summe auch hohere Gesamtreichweite erzielen
und finf Mal mehr User erreichen, als die Summe der Meinungsbeitrdge von Online-

Journalisten.

Ergebnisse: Damit kann die Annahme, dass User bevorzugt Meinungsbeitréige von Journalisten

rezipieren und weniger jene, die durch andere User (Leserkommentare) oder Dritte (Kommen-

tare der Anderen, Gastkommentare) erstellt werden, am Beispiel ,,derStandard.at” nur teilwei-
se verifiziert werden.

e Waihrend Meinungsbeitrage der Redaktion der Tageszeitung ,,Der Standard” vor allem eine
hohe Gesamtreichweite generieren,

e bewirken Meinungsbeitrage der Online-Redaktion des Webangebotes , derStandard.at”
eine hohe Reichweite auf Artikelebene und sind damit starker an den Informationsbedurf-
nissen der User orientiert.

¢ Die Reichweite je Artikel von user-generated Contents, in Form eigenstandiger Leserkom-
mentare, befindet sich im Vergleich zu anderen Contents des gesamten Webangebotes auf
hoherem Niveau, gegenliber anderen Unterressorts des Ressorts Meinung in einer zentra-

len Position und sie sind damit durchwegs relevant fiir andere User.
6.3.3 User-Engagement durch Meinungsbeitrage von Journalisten, Usern sowie
Experten

Vor dem Hintergrund der Reichweitenerfolge von Meinungsbeitrdagen der Online-Redaktion

des Webangebotes , derStandard.at” wird hinsichtlich des User-Engagements untersucht, ob
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aus den héheren Reichweiten im Vergleich zu Meinungsbeitrdgen von Usern oder Experten
auch ein gesteigertes User-Engagement resultiert
e in Form von UGC, als Kommentare zu Meinungsbeitrdgen, und

e UDC, in Form von , Likes” der Meinungsbeitrage.

Meinungsbeitrage im Webangebot ,derStandard.at” sind das einzige Ressort, indem Usern
bereits vor der Rezeption in Teasern®*® die Autorenschaft der Artikel kenntlich gemacht wird.
Nach der Rezeption sind Meinungsbeitrdge aus User-Perspektive mit anderen Ressort-
Contents gleich gestellt, da die Autorenschaft auch dort im Artikel selbst transparent gemacht
wird. Der Unterschied zu anderen Ressorts liegt nun insbesondere darin, dass Journalisten und

User in diesem Format ihre persénlichen Meinungen vertreten dirfen.

UGC, in Form von Kommentaren zu Meinungsbeitréigen von Journalisten, Usern und Experten

Im Fokus steht hier die Frage, ob aus den héheren Reichweiten im Vergleich zu Meinungsbei-
trdgen von Usern oder Experten auch ein gesteigertes User-Engagement, in Form von UGC als

Kommentare zu Artikeln, resultiert.

UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln, teilen sich wie folgt nach Unterressorts der Mei-

240
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nungsbeitrage au

M Journalisten Zeitung

M Journalisten Zeitung M Journalisten Redaktion

 Journalisten Redaktion
M Kommentare der

& Kommentare deranderen anderen

M Leserkommentare | eserkommentare

H Gastkommentare
M Gastkommentare

M Politik-Blog
M Politik-Blog
Abbildung 72: Struktur der Content-Architektur des Abbildung 73: Anschlussfahigkeit der Meinungsbeitrage
Ressorts Meinung im Webangebot auf Basis von UGC

,derStandard.at”

Die Gegenuberstellung der Content-Architektur des Ressorts Meinung von ,derStandard.at”

und der daraus resultierenden Anschlusskommunikation in Form von UGC zeigt, dass

29 digitalen Medien wird der Begriff ,, Teaser” synonym zum ,Aufmacher” in Printmedien verwendet. Teaser

beschreiben hier besonders hervorgehoben prasentierte Artikel auf der Startseite (eines Ressorts) und werden
haufig mit einem Bild kombiniert.

Fur alle 503 Meinungsbeitrage steht auch die Anzahl von UGC fiir die Analyse zur Verfligung. Insgesamt wurden
51.891 UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln, abgegeben.
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e Leserkommentare und Meinungsbeitrdge von Journalisten der Online-Redaktion insge-

samt nur einen geringen Anteil gemessen an allen Meinungsbeitragen ausmachen, wurden
jedoch tberdurchschnittlich oft im Vergleich zu verfiigbaren Artikeln kommentiert.

Auch ,, Kommentare der Anderen” werden im Vergleich zur Gesamtanzahl an Artikeln hau-
fig durch User kommentiert.

Im Gegensatz dazu sind Meinungsbeitrdage von Journalisten der Tageszeitung ,Der Stan-
dard“ in der Content-Architektur zwar die am haufigsten publizierten Meinungsbeitrage,
verglichen mit der Gesamtanzahl der kommentierten Artikel generieren sie jedoch unter-

durchschnittlich viele UGCs.

Wie das Verhéltnis von Angebot und tatsachlich erfolgtem User-Engagement konkret aussieht,

wird durch die Ermittlung der Median-Werte je Beitrag auf Quellenebene deutlich. Die An-

schlussfahigkeit der Meinungsbeitrage einzelner Quellen soll dazu in einem Intra-Ressort-

Vergleich gegeniibergestellt werden. Die Analyse der Zusammenhange von Kennzahlen inner-

halb des Ressorts Meinung zeigt, dass die

Gesamtreichweiten besonders stark mit den insgesamt erzielten UGC korrelieren (r =
0,994),
wahrend die Median-Reichweiten der Unterressorts nur auf mittlerem Niveau mit den Me-

dian-UGC korrelieren (r =0,701).

Um die Kommentierung auf Artikelebene in groBerem Rahmen einzuordnen, sollen nun die

Median-Anzahl der user-generierten Kommentare zu einzelnen Meinungs-Quellen, jenen an-

derer Ressorts gegentlibergestellt werden:
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Abbildung 74: Median-Werte der UGC-Kommentare zu Meinungsbeitragen nach einzelnen Ressorts

Hinsichtlich der Anschlussfahigkeit zeigt sich, dass Artikel des Ressorts Meinung besonders
haufig im Vergleich zu anderen Ressorts des Webangebotes ,, derStandard.at” kommentiert
werden. In einzelnen Unterressorts resultieren aus dem User-Engagement folgende Ergebnis-
se:

e Meinungsbeitrdge von Journalisten der Online-Redaktion von ,derStandard.at” und
,Kommentare der Anderen”, die von der Tageszeitung ,, Der Standard” lbernommen wer-
den, generieren im Vergleich zu anderen Ressorts besonders viele Kommentare auf Arti-
kelebene.

e Der Politik-Blog sowie Leserkommentare generieren durchschnittlich viele Kommentare.

e Meinungsbeitrdage von Journalisten der Tageszeitung , Der Standard” und Gastkommenta-

re sind im Vergleich zu anderen Meinungsbeitragen weniger anschlussfahig.

Ergebnisse: Die Annahme, dass aus den héheren Reichweiten der Meinungsbeitréige der Onli-
ne-Redaktion im Vergleich zu Meinungsbeitréigen von Usern oder Experten auch ein gesteiger-
tes User-Engagement in Form von UGC resultiert, kann am Beispiel ,derStandard.at” verifiziert

werden.
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e Meinungsbeitrdge des Webangebotes ,derStandard.at” sind aufgrund des hohen User-
Engagements durch UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln, starker anschlussfahig als
andere Ressorts.

e Sowohl hinsichtlich der Reichweite als auch des user-generated Contents, in Form von
Kommentaren zu Artikeln, sind Meinungsbeitrage der Online-Journalisten sowie deren
Blogs aber auch ,Kommentare der Anderen” besonders erfolgreich.

e Dennoch muss dies vor dem Hintergrund gesehen werden, dass die Contents der Online-
Redaktion und deren Blogs nur einen Bruchteil (9%) der Meinungsbeitrage der Redaktion

der Tageszeitung ,Der Standard” umfassen.

UDC in Form von , Likes” der Meinungsbeitréige von Journalisten, Usern und Experten

Nachdem User-Engagement auf Basis der UGC, in Form von Kommentaren zu Meinungsbeitra-
gen analysiert wurde, steht hier User-Engagement in Form von UDC durch ,Likes” der Mei-
nungsbeitrage im Fokus: Inwiefern resultiert aus den héheren Reichweiten im Vergleich zu
Meinungsbeitréigen von Journalisten, Usern oder Experten auch ein gesteigertes User-

Engagement, durch UDC in Form von , Likes“?

Angenommen wird, dass Meinungsbeitrage von Journalisten nicht nur im Vergleich zu anderen
Ressorts haufiger durch User weiterempfohlen werden, sondern auch mehr als eigenstandige

Meinungsbeitrage der User oder anderer Dritter.?*!

M Journalisten Zeitung M Journalisten Zeitung

M Journalisten Redaktion H Journalisten Redaktion

H Kommentare der anderen M Kommentare der anderen

H | eserkommentare @ | eserkommentare

M Gastkommentare M Gastkommentare

M Politik-Blog M Politik-Blog

Abbildung 75: Struktur der Content-Architektur des Abbildung 76: Reichweitengenerierungspotenzial der
Ressorts Meinung im Webangebot Meinungsbeitrage auf Basis von UDC

,derStandard.at”

Verglichen mit der Gesamtanzahl der Meinungsbeitrdge, erzielen Artikel der Tageszeitung ,Der
Standard” stark unterdurchschnittlich viele , Likes”, wodurch in allen anderen Ressorts in der

gegebenen Struktur Gberdurchschnittlich viele , Likes” erzielt werden kénnen.

%1 Fiir 502 der Artikel stehen ,Like“-Anzahlen zur Verfligung. Insgesamt wurden die Artikel 19.849 Mal weiteremp-

fohlen.
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e Uber soziale Netzwerke werden insgesamt vorwiegend ,Kommentare der Anderen” durch
User geteilt,
e gefolgt von Meinungsbeitrdgen der Journalisten der Tageszeitung ,Der Standard”,

e sowie Gastkommentaren.

Damit sind Meinungsbeitrage der Journalisten der Tageszeitung ,Der Standard” trotz ihrer
Vielzahl an Artikeln auch in Summe nicht jene Artikel, welche User insgesamt am starksten zur
Distribution motivieren, sondern ,Kommentare der Anderen”, ein ebenfalls vergleichsweise

umfangreiches Ressort, gemessen an der Anzahl von Artikeln.

Diese Effizienz-Darstellung, gemessen an den insgesamt generierten , Likes” je Autor korreliert

nicht mit der Effektivitatsverteilung der einzelnen Unterressorts des Ressorts Meinung, wie die

Berechnung von Median-, Likes” relativierend zeigt:242
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Abbildung 77: Median-Werte von UDC in Form von ,,Likes” zu Meinungsbeitrdgen nach einzelnen Ressorts

Die Gegenliberstellung der Median-Werte der Meinungsbeitrage im Vergleich zu anderen Res-
sorts zeigt, dass Artikel des Ressorts Meinung mit 14 , Likes” durchschnittlich haufiger empfoh-

len werden, als Artikel anderer Ressorts.

222 Die Ressorts AutoMobil, Lifestyle, Immobilien und DieStandard werden aufgrund einer Verfiigbarkeit der ,Like“-

Angaben, die unter 72% liegt, in der Gegeniiberstellung nicht berticksichtigt.
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Vor allem durch die Online-Redaktion erstellte Meinungsbeitrdge des Politik-Blogs werden
von Usern in ihrer Community auf sozialen Netzwerken geteilt.

Auf geringerem Niveau aber dennoch Gberdurchschnittlich oft, werden Meinungsbeitrage
in Form von Leserkommentaren durch andere User distribuiert.

,Kommentare der Anderen” werden zwar haufiger als Artikel anderer Ressorts weiteremp-
fohlen, jedoch nur durchschnittlich im Vergleich zu anderen Meinungsbeitragen.
Meinungsbeitrage der Online-Journalisten des Webangebotes ,, derStandard.at” und Gast-
kommentare werden zwar ebenfalls haufiger als Artikel anderer Ressorts weiterempfohlen,
generieren aber im Vergleich zu anderen Meinungsbeitragen nur unterdurchschnittliche
Empfehlungsquoten.

Meinungsbeitrage von Journalisten der Tageszeitung ,Der Standard” liegen hinsichtlich der
Weiterverbreitung auf dem Niveau der durchschnittlichen Empfehlungsquote anderer Res-

sorts.

Ergebnisse: Damit muss die Annahme, dass aus den héheren Reichweiten der Meinungsbeitrd-

ge der Online-Redaktion im Vergleich zu Meinungsbeitréigen von Usern oder Experten auch ein

gesteigertes User-Engagement in Form von UGC resultiert, am Beispiel ,,derStandard.at” falsifi-

ziert werden.

Die Empfehlungsquote von Meinungsbeitrdagen liegt generell (ber jener anderer Ressorts
und tragt damit starker zur potenziellen Reichweitengenerierung bei.

Von den Formaten der Online-Redaktion sind vor allem Politik-Blogs, die hinsichtlich ihres
viralen Effekts, in Form von user-distributed Contents in sozialen Netzwerken, erfolgreich.
Ebenso werden user-generated Contents, in Form eigenstandiger Leserkommentare, be-
sonders haufig durch andere User mittels ,Likes” in sozialen Netzwerken empfohlen und
kénnen damit Reichweite in den jeweiligen Communities generieren.

Meinungsbeitrdage der Online-Redaktion von , derStandard.at” werden nur durchschnittlich

oft in Profilen sozialer Netzwerke durch User prasentiert.

6.3.4 Zwischenfazit zu Autoren als Einflussfaktor auf Reichweite und User-

Engagement am Beispiel von Meinungsbeitragen

Bei Reichweiten- und User-Engagement-Erfolgen der Meinungsbeitrdage muss zwischen Ge-

samtreichweite und Reichweite je Meinungsbeitrag eines Autors unterschieden werden:

Bei Meinungsbeitragen ist trennscharf zwischen jenen der Journalisten der Online-

Redaktion und jenen der Journalisten der Tageszeitung ,Der Standard” zu unterscheiden.
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o Wahrend erstere vor allem fir die Gesamtreichweite und Gesamtanzahl der UGC, in

Form von Kommentaren zu Artikeln besonders relevant sind,

o sind letztere auf Artikelebene gemessen jeweils erfolgreicher und entsprechen damit

durchgehend den Informationsbediirfnissen und der Motivation zu Anschlusskommuni-

kation der User des Webangebotes , derStandard.at”

Autor der Mei-
nungsbeitrige

Reichweiten-Potenzial

User-Engagement Potenzial

Journalisten der
Tageszeitung

Journalisten der
Online-Redaktion

Kommentare der
Anderen

Gastkommentare

Meinungsbeitrage der Journalisten der
Tageszeitung ,,Der Standard“ haben
den groRten Anteil, gemessen an der
Anzahl der publizierten Artikel, des
Ressorts (61%). Hohe Gesamtreichwei-
ten des Ressorts Meinung sind daher
ebenfalls auf Meinungsbeitrage der
Journalisten der Tageszeitung zuriickzu-
fUhren (50%).

Gemessen an der Median-Reichweite
alle Meinungsbeitrage einzelner Auto-
ren sind es jedoch vor allem Meinungs-
beitrage der Online-Redaktion —auch in
Form von Politik-Blog Beitragen — die
das Informationsbeddrfnis der User
bedienen.

Hervorzuheben sind auch die ,,Kom-
mentare der Anderen”, die Experten-
meinungen reprasentieren und machen
jeden flinften Beitrag der Content-
Architektur aus. Hinsichtlich der Reich-
weite sind sie Giberdurchschnittlich
effektiv.

Die Erfolge der ,Kommentare der An-
deren” stehen im Gegensatz zu Mei-
nungsbeitragen, in Form von Exper-
tenmeinungen, die explizit fur das
Webangebot verfasst wurden (Gast-
kommentare) und weniger prominente
Autoren haben.

Die Gesamtreichweite steht dabei
Zusammenhang mit der Summe aller
generierten UGC, in Form von Kom-
mentaren zu Meinungsbeitragen, und
wird ebenfalls vor allem durch Mei-
nungsbeitragen der Journalisten der
Tageszeitung ausgelost (49%).

Wahrend allgemeine Meinungsbeitra-
ge der Online-Redaktion auch beson-
ders anschlussfahig fir User Kommen-
tare sind, kann dies fir Politik-Blog
Beitrdge nicht bestatigt werden.
Umgekehrt kdnnen Beitrage des Poli-
tik-Blogs sehr hohe Verbreitung in
sozialen Netzwerken generieren, wie
dies allgemeinen Meinungsbeitragen
der Online-Redaktion kaum gelingt.

Die Starke der ,,Kommentare der Ande-
ren” liegt auch in ihrer hohen An-
schlussfahigkeit flir User. Sie motivie-
ren besonders viele Kommentare von
Usern auf Artikelebene.

Ebenso generieren diese aufgrund
ihres Artikelumfanges insgesamt die
meisten , Likes” (nicht jedoch auf Arti-
kelebene) und damit Empfehlungen in
sozialen Netzwerken durch User.

Gastkommentare werden unterdurch-
schnittlich oft durch User kommentiert
und distribuiert.
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Autor der Mei-
nungsbeitrage

Reichweiten-Potenzial

User-Engagement Potenzial

Leserkommentaren

Der Reichweitenerfolg liegt im Durch-
schnitt des Ressorts Meinung — damit
etwa Uber jenem der Meinungsbeitra-
ge der Tageszeitung ,,Der Standard”.

Die Starke der eigenstandigen user-
generated Contents in Form von , Le-
serkommentaren” im Ressort Meinung
liegt vor allem darin, dass sie beson-

ders haufig durch andere User in sozia-
len Netzwerken verbreitet werden.

Die Kommentierung der Leserkommen-
tare von Usern durch andere User des
Webangebotes liegt im Durchschnitt.
Damit lasst sich die Relevanz von user-
generated Contents auf Basis eigen-
standig publizierter User-Meinungen
fiir andere User —an objektiven Ver-
gleichsindikatoren — bestatigen.

Tabelle 23: Reichweiten- und User-Engagement-Potenzial auf Basis einzelner Autoren von Meinungsbeitragen

Ergebnisse: Die Annahme, dass Autorenschaften (Journalisten, User und Experten) Einfluss auf

Reichweite und User-Engagement ausiiben, muss falsifiziert werden.

e Meinungsbeitrage der Tageszeitung sind vor allem aufgrund ihrer Quantitat erfolgreich,
wahrend Meinungsbeitrage der Online-Redaktion im Einzelnen hohere Reichweiten gene-
rieren.

e Die Anschlussfahigkeit der Meinungsbeitrage orientiert sich vor allem an der Einzelleistung
der Meinungsbeitrage.

e Waihrend fir die Verbreitung der Meinungsbeitrage durch User andere Kriterien ausschlag-
gebend sind, die insbesondere der Politik-Blog aber auch eigenstdndige Leserkommentare
gut erfillen.

e Bei Meinungsbeitragen von Experten sind vor allem jene besonders erfolgreich, die promi-
nente Experten verfasst haben — wie sie insbesondere fir die , prestigetrachtige” Tageszei-

tung verfasst werden.
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6.4 Zwischenfazit: Evaluierung und Hypothesengenerierung

Den Webangeboten der Zeitungsverlage liegen Nutzungsdaten ihrer User in groRen Daten-
mengen vor. Allerdings kénnen diese Daten erst durch entsprechende Kontextualisierung zu
Information verarbeitet und als Entscheidungsgrundlagen des Managements fiir eine effiziente
und effektive Gestaltung des Content-Angebotes herangezogen werden. Die jeweiligen Pri-
fungen wurden auf Basis der Content-Architektur-, Reichweiten- und User-Engagement-Daten
aller in den Monaten Oktober und November 2012 publizierten Artikel durchgefiihrt. Das Kapi-
tel der empirischen Analyse der Erfolgspotenziale digitaler Content-Angebote von Zeitungsver-
lagen am Beispiel , derStandard.at” fokussiert fiir die Vorbereitung von datenbasiertem Con-
tent-Management auf folgende Segmente, die bisher wissenschaftlich nicht geprift wurden:

e Einfluss von Contents einzelner Quellen auf Reichweite und User-Engagement-Potenzial

e Einfluss von Ressorts und Content-Quellen auf Reichweite und User Engagement-Potenzial
e Einfluss von Autorenschaften (Journalisten, User und Experten) auf das Reichweiten- und

User-Engagement-Potenzial am Beispiel von Meinungsbeitragen

Bei Priifung des Zusammenhangs der ,strukturellen Anteile einzelner Content-Quellen an der
Content-Architektur und der jeweiligen Auswirkung der gebotenen Artikel auf Reichweiten und
User-Engagement” wurde festgestellt: (Kapitel 6.1)

e Der Anteil der Contents einzelner Quellen in der Content-Architektur des Webangebots
»,derStandard.at” unterscheidet sich signifikant: Jeder zweite Artikel des Webangebotes
wird durch Contents von Nachrichtenagenturen generiert, jeder vierte durch Contents der
Zeitung ,Der Standard” und nur jeder fiinfte Artikel stammt origindr von der Online-
Redaktion selbst.

e Anteile der Contents einzelner Quellen an der Content-Architektur wirken sich nicht linear
auf das Reichweitenpotenzial aus. Das bedeutet die Potentiale der Contents einzelner
Quellen sind, auf Basis aller durch die Quelle erstellten Contents, sehr gut in ihrer Gesamt-
leistung prognostizierbar: Je origindrer die Contents sind, desto héher ist das Niveau der
dadurch generierte Reichweite.

e Ebenso wirkt sich ein hoherer Anteil einzelner Quellen an der Content-Architektur nicht
positiv auf das damit motivierte User-Engagement aus.

e Am Beispiel , derStandard.at” zeigt sich kein starker Zusammenhang zwischen publiziertem
Content-Angebot einzelner Quellen und deren Nutzungserfolg auf Artikelebene, was auf ei-

nen wenig effektiven Content-Einsatz hinweist. Ein starker Zusammenhang kann aber zwi-
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schen User-Engagement und Reichweite einzelner Content-Quellen auf Ebene des Gesamt-

angebotes bestatigt werden.

Es lasst sich zusammenfassen: Die Contents einzelner Quellen weisen deutliche Unterschiede
auf, anhand ihres Anteils an der Content-Architektur des Webangebotes sowie der Reichwei-
ten- und User-Engagement-Potenziale, die jeweils zu erwarten sind. Reichweiten- und User-
Engagement Potenziale lassen sich folglich signifikant auf Basis unterschiedlicher Content-

Quellen abgrenzen.

H1: Je originarer die Contents sind, desto hoher ist das Niveau der generierten Reichweite
auf Artikelebene (konsequente Orientierung an Informationsbediirfnissen der User) so-
wie des dadurch motivierten User-Engagements (gemessen an user-generated und user-

distributed Contents auf Artikelebene).

Uber die Gesamtreichweite und das generelle User-Engagement hinaus, wurde auch die indi-
viduelle Leistung einzelner Artikel innerhalb des Webangebotes auf Basis einzelner Quellen
Uberprift. Entscheiden sich Zeitungsverlage in ihrem Content-Angebot fiir eine Spezialisierer-
Strategie, wie in dieser Arbeit aufgrund von Uberlegungen zum nachhaltigen profitablen
Wachstum empfohlen wird, so ist es das Ziel, dass User die Contents effektiv nutzen. Im Ge-
gensatz dazu stehen bei Preis-Mengen-Strategien von Zeitungsverlagen oder auch vor dem
Hintergrund der Subventionierung durch Werbetreibende hohe Reichweiten im Fokus, die
moglichst kosteneffektiv zu erzielen sind — etwa durch Contents Dritter. Ein hoher pragmati-
scher Nutzwert der Contents fiir User, bei geringen Transaktionskosten (v.a. Suchkosten) kann

aus einer hohen Reichweite auf Artikelebene der Ressorts abgeleitet werden.

Hier zeigt sich, dass das Erfolgspotenzial der Artikel einzelner Quellen sehr heterogen ist, ge-
messen an der aktivierenden Wirkung auf User hinsichtlich ihres rezeptiven, produktiven und
interaktiven Verhaltens. Daher soll in der Folge gepriift werden, ob die Starken einzelner Quel-

len auf Basis von thematischen Kategorien (Ressorts) spezifiziert werden kénnen. (Kapitel 6.2)

Im Kapitel ,Ressorts und Content Quellen als Einflussfaktor auf Reichweite und User Engage-
ment“ wird geprift, ob einzelne Content-Quellen thematische Schwerpunkte setzen (Anteil
der Contents einzelner Quellen in Ressorts). Ebenso wird analysiert, welche Reichweiten- und
User-Engagement-Potenziale die Contents der Online-Redaktion auf Basis einzelner Themen
(Ressorts) aufweisen. Im Vergleich dazu wird anschlieBend analysiert, inwiefern sich diese Er-

folgspotenziale durch die Kuratierung der Contents Dritter (der Zeitung ,Der Standard” und
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von Nachrichtenagenturen) verdndern. Auch die Auswirkung der Ressort-Contents einzelner

Quellen auf User-Engagement wurde analysiert. Am Beispiel ,, derStandard.at” lassen sich fol-

gende Erkenntnisse gewinnen:

Gemessen am Artikelumfang lassen sich thematische Schwerpunktsetzungen einzelner
Ressorts durch einzelne Content-Quellen erkennen. In informationsorientierten ,Hard-
News“-Ressorts, wie Politik oder Wirtschaft werden tiberwiegend Contents von Nachrich-
tenagenturen publiziert. Im Ressort Inland sind vor allem Contents der Nachrichtenagentu-
ren und der Tageszeitung , Der Standard” enthalten. Nur Web-Nachrichten und zwei unter-
haltungsorientierte ,Soft-News“-Ressorts mit geringem Artikelumfang werden von Con-
tents der Online-Redaktion dominiert.

Contents einzelner Ressorts, die durch die Online-Redaktion erstellt wurden, zeichnen sich
durch hoheres Reichweitenpotenzial gegeniiber der Contents Dritter zu einschlagigen The-
men aus. Auf Basis der Median-Reichweite, die eine Deckung von Informationsbediirfnissen
der User auf Basis aller Artikel der Ressorts evaluiert, kann die Leistung der Contents der
Online-Redaktion als besonders gut hervorgehoben werden.

Der Mehrwert von Contents Dritter des Webangebots , derStandard.at” liegt insbesondere
in der Steigerung der Gesamtreichweite einzelner Ressorts. Eine stabil hohe Gesamtreich-
weite des Webangebotes zu schaffen und zu erhalten, gelingt damit insbesondere durch die
Kuratierung der Contents Dritter.

User-Engagement und die Reichweite auf Artikelebene von Ressorts (Effektivitat) hdangen
linear zusammen, wobei sich die Intensitdt des User-Engagements nach Content-Quellen
signifikant unterscheidet. Origindre Contents der Online-Redaktion weisen unabhangig vom
Thema (Ressort) das hochste User-Engagement-Potenzial auf — sowohl bei user-generated

als auch bei user-distributed Contents.

H2

H3:

: Je informationsorientierter Contents einzelner Ressorts sind, desto eher werden ihre

Inhalte durch Contents Dritter erweitert. (Erwartung hoher Gesamtreichweite aufgrund
von Aktualitit im Sinne temporaler Distanz zum Thema/Ereignis als relevantes Nut-
zungsmotiv, ohne zwingend den Anspruch der Effektivitat des Mitteleinsatzes zu erfiil-

len)

Je originarer die Contents diverser Themen (Ressorts) sind, desto hoher ihr Reichweiten-
und User-Engagement-Potenzial. (Reichweite und User-Engagement der Contents ein-

zelner Quellen auf Artikelebene)
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Neben spezifischen thematischen Schwerpunktsetzungen (Ressorts) soll abschlieRend der Ein-
fluss unterschiedlicher Autoren auf das Reichweiten- und User-Engagement-Potenzial gepruft
werden. Autoren von Meinungsbeitragen des Webangebotes ,, derStandard.at” kdnnen Journa-
listen, Experten oder User sein. Meinungsbeitrage eignen sich als Beispiel, da sie das einzige

Ressort sind, in dem Usern des Webangebotes vor Rezeption des Artikels (im Teaser) der Autor

transparent gemacht wird. Gleichzeitig werden in diesem Ressort auch nicht-journalistische

Artikel publiziert, die von Usern und Experten erstellt wurden und keine Contents von Nach-

richtenagenturen. (Kapitel 6.3)

e Das Ressort Meinungsbeitrage wird lGberdurchschnittlich im Vergleich zu anderen Ressorts
rezipiert und ,geliked”. Besonders hervorzuheben ist, dass Meinungsbeitrage im Vergleich
zu anderen Ressorts auf Artikelebene am haufigsten durch User kommentiert werden.

e Aufgrund der Content-Architektur zeigt sich, dass die meisten Meinungsbeitrage vor allem
von der Zeitung , Der Standard” Gbernommen werden, wodurch diese Contents auch die

hochste Gesamtreichweite haben — bei geringer Effektivitat des Content-Einsatzes.

Im Kapitel ,Einfluss von Autoren auf das Reichweiten- und User-Engagement-Potenzial am
Beispiel von Meinungsbeitrdgen” wird am Beispiel , derStandard.at” geprift, inwiefern Auto-
renschaften (Journalisten, User und Experten) Einfluss auf Reichweite und User-Engagement
ausliben. Der Einfluss der Autorenschaften lasst sich wie folgt darstellen:

e Reichweitenfihrend sind Meinungsbeitrdge der Online-Redaktion: User rezipieren bevor-
zugt Meinungsbeitrage, die von Journalisten der Online-Redaktion erstellt werden, auch in
Form von Blogs. Weniger Reichweite auf Artikelebene haben Meinungsbeitrage, die durch
User (Leserkommentare) oder Experten (Kommentare der Anderen, Gastkommentare) er-
stellt werden. Deutlich von Meinungsbeitrdagen der Online-Redaktion zu unterscheiden sind
auch Meinungsbeitrage, die von der Zeitung ,Der Standard” ibernommen wurden. Diese
haben die geringste Reichweite im Vergleich zu anderen Meinungsbeitragen.

e Auch kommentiert werden vor allem Meinungsbeitrdge der Online-Redaktion: Die An-
schlussfahigkeit der Meinungsbeitrage ist bei Meinungsbeitragen der Online-Redaktion am
héchsten. Uberdurchschnittlich stark motiviert werden User, die Artikel zu kommentieren
(UGC), ebenso durch Expertenbeitrage, die von der Tageszeitung ,Der Standard” Uber-
nommen werden (,,Kommentare der Anderen®).

e ,Geliked” werden bevorzugt Blogs und Leserkommentare: Meinungsbeitrage der Online-
Redaktion werden seltener als Meinungsbeitrage von Usern oder Experten von Usern in so-

zialen Netzwerken verbreitet.
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Journalistenmeinungen von Online- und Zeitungsredaktion sind aufgrund ihres Reichweiten-
und User-Engagement-Potenzials signifikant zu unterscheiden. Dieses ist auf Artikelebene vor
allem bei Onlinejournalisten hoch. Ebenso ist die Bekanntheit von Experten flr das Reichwei-
ten- und User-Engagement-Potenzial ausschlaggebend. Bekannte Experten schreiben vorwie-
gend fir die Tageszeitung und werden im Webangebot im Zuge einer Zweitverwertung publi-

ziert.

H4: Meinungsbeitrage von Online-Journalisten eines Webangebotes werden haufiger rezi-

piert und kommentiert, als jene anderer Autoren.

H5: Je groRer die generelle Bekanntheit (Expertenmeinungen) oder die gefiihlte Ndhe (Leser-
kommentare) zu Autoren ist, desto hdufiger werden diese ,geliked” (in sozialen Netz-

werken verbreitet).

Die generierten Hypothesen aus den theoretisch reflektierten Ergebnissen der empirischen
Analyse am Beispiel , derStandard.at” gelten fir das konkrete Untersuchungsobjekt, miissen in
weiteren Untersuchungen auf Basis neuer Datensatze jedoch erst hinsichtlich ihrer Allgemein-

gliltigkeit Gberprift werden.
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AbschlieRend werden die wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit im Uberblick zusammengefasst.
Dazu werden in Kapitel 7.1 die zu Beginn definierten Forschungsfragen kompakt beantwortet.
Kapitel 7.2 fasst die Ergebnisse der Forschung sowie modellbasierten Managementmethoden
zusammen, die schliefRlich in Kapitel 7.3 zu einem Ausblick mit generellen Schlussfolgerungen

verdichtet werden.

7.1 Geschaftsmodell Content der Webangebote von Tageszeitungen

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit steht folgende Forschungsfrage im Zentrum: , Wie lassen
sich Content-Angebote von Tageszeitungsverlagen auf Basis digital verfiigbarer Nutzungsda-
ten user-orientiert steuern und damit effizient und effektiv managen?“ Diese wird hier in
folgenden Teilfragen zusammengefasst beantwortet:

F1 Welche Kernkompetenzen der Tageszeitungsverlage stehen im Fokus und welche Inno-
vationen des Geschéiftsmodells von Zeitungsverlagen sind durch die Digitalisierung von
Contents, die in Form von Webangeboten aus traditionellen Tageszeitungen hervorge-
hen, zur nachhaltigen Entwicklung des bestehenden Geschdiftsmodells notwendig?

F2 Wie kann das Management der Tageszeitungsverlage in der Folge auf disruptive Inno-
vationen reagieren?

F3 Inwiefern lassen sich aus dem messbaren Kundennutzen (z. B. Reichweite und User-
Engagement) Erfolgsfaktoren fiir die Leistungsbewertung und Ausrichtung des Content-

Angebotes fiir das Verlagsmanagement ableiten?

Die Forschungsfrage baut multiperspektivisch auf bereits wissenschaftlich gepriften bzw.
praktisch erprobten Ergebnissen auf. Bisher wissenschaftlich nicht fokussierte Schnittstellen
wie etwa User-Engagement, auf Basis von user-generated Content und user-distributed Con-
tent bei Webangeboten von Tageszeitungen am Anwendungsbeispiel ,derStandard.at”, wer-
den hier erortert und schlieBen damit eine Erkenntnisliicke. Insbesondere durch die Verkniip-
fung des — durch teilnehmeroffene Kommunikation — erweiterten Userverhaltens in Form von
Rezeption, Produktion und Interaktion mit einzelnen Content-Modulen (Artikeln) kénnen Ent-

scheidungsgrundlagen fur das Content-Management generiert werden.

F1 Welche Kernkompetenzen der Tageszeitungsverlage stehen im Fokus und welche Inno-

vationen des Geschdiftsmodells von Zeitungsverlagen sind durch die Digitalisierung von
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Contents, die in Form von Webangeboten aus traditionellen Tageszeitungen hervorge-

hen, zur nachhaltigen Entwicklung des bestehenden Geschdiftsmodells notwendig?

Zeitungsverlage stehen durch die Digitalisierung von Contents einer Reihe von notwendigen
evolutiondren Innovationen gegeniiber, die vor allem durch die exogene disruptive Innovation
Digitalisierung bedingt sind. Dadurch werden ihr Selbstverstiandnis sowie das Rollenverstdnd-
nis ihrer Akteure in Frage gestellt. Fokussieren Zeitungsverlage ihre Kernkompetenz Content,
sind jedwede Innovationen danach auszurichten, um nachhaltig profitables Unternehmens-
wachstum zu beglinstigen. Content-Angebote kdnnen vor dem Hintergrund der Digitalisierung
aufgrund neuer Operationalisierungsmoglichkeiten etwa effizienter und effektiver im Sinne der
Verlagsstrategie steuerbar gemacht werden — und damit kénnen disruptive Innovationen wie

Digitalisierung organisiert werden.

User kénnen (iber die Rezeption der Contents hinaus auch kommunikative Handlungen gegen-
Uber dem Medium, wie dies durch die Digitalisierung in Form unmittelbarer Interaktion mog-
lich ist, setzen. Diese Teilnahme an Diskurs und Dialog, die durch die Contents von Massenme-
dien motiviert wird, lasst sich unter dem Terminus User-Engagement zusammenfassen. In digi-
talen Angeboten der Zeitungsverlage erfolgt die kommunikative Handlung zum einen Uber
Interaktion, also user-distributed Content (,Likes”) und zum anderen mittels Produktion von
user-generated Content etwa in Form von Kommentaren zu Artikeln. Der Mehrwert von In-
formations-Austausch und -Synthetisierung wird neben der Intensitdt des User-Engagements
insbesondere durch Reglementierungs- und Kuratierungs-Malnahmen seitens des Verlages

beeinflusst (vgl. Flusser 2000, 17 ff.).

Wahrend in traditionellen diskursiven Massenmedien wie Tageszeitungen die Empfangerposi-
tion eine statische ist und diese, um in einen Dialog zu treten, zu einem anderen Medium grei-
fen missen (etwa Leserbrief), ist es durch die Digitalisierung moglich, trotz massenmedialer
Verbreitung von Contents unmittelbar — also ohne Medienbruch — zu antworten: die Revoluti-
on digitaler Content-Angebote besteht also darin, dass diskursive Medien um dialogische Funk-
tionen erweitert wurden. Gleichzeitig verliert Information durch die Offnung fiir den Dialog

ihren konservativen Charakter.

Aufbauend auf kommunikationswissenschaftlichen Erkenntnissen wurde analysiert, welche
Kernkompetenzen der Tageszeitungsverlage im Zuge der Digitalisierung forciert werden und
welche Innovationen des Geschdftsmodells von Zeitungsverlagen aus user-orientierter Perspek-

tive notwendig sind.
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Das Vertriebsmodell der Kauftageszeitungen befindet sich nach starker Expansion bis 2001 in
Osterreich, wie international (mit Ausnahme von Asien) in der Krise. In Anlehnung an Kilman
(2011) I3sst sich Phase von Tageszeitungen in Osterreich durch folgende Indikatoren bestim-
men:

Brutto-Werbeeinnahmen 2011 zu 2012 sind stabil

e Gedruckte und verkaufte Auflagen 2011 zu 2012 sind stabil

e Reichweite 2011 zu 2012 ist stabil

Bei den Entwicklungen wurden allerdings Gratistageszeitungen berlicksichtigt. Daraus lasst sich
schlieBen, dass zwar der Content von Tageszeitungen nachgefragt wird, sich jedoch das traditi-
onelle Vertriebsmodell in einer Ertragskrise befindet. Entlang des Lebenszyklus-Modells ist die
Branche damit an der Schwelle zur Ertragskrise zu verorten, mit zwei moglichen Zukunftssze-
narien:

e Turn-Around durch Innovation mit anschliefend neuer Wachstumsphase oder

e Ertrags- und Liquiditatskrise, die zum Abstieg fuhrt.

In der Reifephase verhalten sich Unternehmer bzw. Manager wie ,Wirte“: Das Verhalten ist

routiniert und passt sich Gegebenheiten an. Exogene disruptive Innovationen — wie die Digita-

lisierung — storen dieses Gleichgewicht im Sinne einer schopferischen Zerstérung (vgl. Schum-

peter 1946, 137 f.). Durch Imitatoren innovativer Unternehmer werden bestehende Unter-

nehmen aus dem Markt verdriangt. Um dieses , Niederkonkurrieren” vor dem Hintergrund

neuer Technologien nicht Wettbewerbern zu Uberlassen, ist es — trotz typisch geringer Umsat-

ze in den Anfangsjahren — wichtig, Kunden durch Geschaftsmodell-Innovationen zu halten und

den Markt nicht neuen Wettbewerbern zu Gberlassen (vgl. Debus 2002, 69). Dabei sind

e evolutiondre Innovationen des Geschaftsmodells in Form von Organisation der Neuerung
und Aufstellung neuer Produktionsfunktionen,

e disruptiven Innovationen des Geschaftsmodells, im Sinne von Erfindungen vorzuziehen,
(vgl. Schumpeter 1961, 1:283 f.),

e da evolutionadre Innovationen eine kontinuierliche Weiterentwicklung der Kernkompeten-

zen ermoglichen. (Vgl. Gomez, Probst, und Raisch 2010, 124)

F2 Wie kann das Management der Tageszeitungsverlage in der Folge auf disruptive Innova-

tionen reagieren?

Umsatz- und Gewinnwachstum sind Voraussetzungen fiir Unternehmen, um auch in Zukunft

wirtschaftlich erfolgreich zu agieren. (Vgl. Raisch, Probst, und Gomez 2010, 3) Nachhaltiger
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Erfolg stellt sich ein, wenn das Kerngeschaft weiter kontinuierlich und schneller ausgebaut

wird als es Wettbewerbern gelingt. Etwa durch

e die Entwicklung zusatzlicher Produkte, die ein Wachstum auf Produktionsseite (z. B. Einsatz
von CMS fir crossmediales Publizieren) und Nachfrageseite (z.B. Umsatz und Gewinn-
Wachstum durch crossmediale Content-Angebote) in direkt verbundene Bereiche férdern,
oder

e indem der Wert bestehender Produkte aus Kundenperspektive erhéht wird, wodurch die
Wechselbereitschaft aufgrund eines geringen Grades moglicher Substituierbarkeit des Pro-
duktnutzens der Kunden sinkt, sowie im Idealfall die Zahlungsbereitschaft steigt, und

e ggf. parallel neue Kundensegmente oder groRere Marktanteile in bestehenden Kunden-

segmenten akquiriert werden. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 31 f.)

Entwicklung zusdtzlicher Produkte

Wachstumsoptionen bieten einerseits Diversifikation und andererseits Riickbesinnung auf das
Kerngeschaft — wobei v.a. letzteres durch Realisierung von Economies of Scope (Verbundeffek-
te) nachhaltig profitabel ist. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 25 f.) Erfolgspotenziale fiir ein profi-
tables Wachstum der Zeitungsverlage liegen damit in einer Spezialisierung auf Kernkompeten-

zen und darauf bezogene Innovationen. (Vgl. Raisch und Ferlic 2010, 25 f.)

Welche Kernkompetenzen im Falle der Tageszeitungsverlage fokussiert werden, ist verlags-

spezifisch auf Basis bestehender Diversifizierungen der Unternehmen zu entscheiden. Erkennt

man das Kerngeschaft eines Verlages

e im Druck, so ist ein Wachstum aus dem Kern etwa durch weitere gedruckte Produkte als
erfolgreiche Expansionsstrategie zu betrachten.

e Fokussiert man hingegen die Kernkompetenz Content, so zeigt sich die Erweiterung von

Webangeboten fiir bestehende Tageszeitungsverlage demnach als erfolgsversprechend.

Vor dem Hintergrund der Kernkompetenz Content erfiillen Webangebote der Tageszeitungen
alle Voraussetzungen einer Zeitung: Publizitat, Aktualitat, Periodizitdt und Universalitat (vgl.
Groth 1960, 1:350; Dovifat 1976, 16 ff.; u.a. wie Faulstich 2004, 85), wodurch eine Fokussie-
rung auf Kernkompetenzen gegeben ist. Gleichzeitig werden durch die Digitalisierung Wachs-
tumschancen ermoglicht: Aufgrund verbesserter Funktionen, die den Wert des Produktes aus
User-Perspektive ehdhen und die ErschlieBung neuer Kundensegmente Ulber alternative Ab-
satzkanale und Kundenbindungsmaoglichkeiten (User-Engagement) sind Webangebote als evo-

lutiondre Innovation des Geschaftsmodells von Tageszeitungen zu verorten.
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Erhéhung des Wertes bestehender Produkte

Die Betrachtung der Entwicklung von Motiven der Mediennutzung seit 2000 macht Nutzungs-

unterschiede von analogen und digitalen Content-Angeboten deutlich:

e Die Erwartungshaltungen an das Internet steigen Uber alle Motiv-Kategorien signifikant, vor
allem hinsichtlich der Habitualisierung der Nutzung.

e Im Gegensatz dazu sind Erwartungen an das Medium Tageszeitung tendenziell abnehmend,
vor allem in jenen Motiven (Alltagshilfe, DenkanstoRe, Information), die aus historischer
Perspektive erfolgsrelevant flir die Nutzung von Tageszeitungen sind. (Vgl. Busemann und

Engel 2012, 135)

Die Digitalisierung hebt die natirliche Trennung zwischen Produktion, Distribution und Publi-
kation auf. (Vgl. Burnett und Marshall 2003, 73) Je nach Intensitdt der Bearbeitungsleistung
des Contents verdandern sich der Ressourcenaufwand und auch das Wettbewerbsdifferenzie-
rungspotenzial des resultierenden Conten- Angebotes. Dabei lassen sich vier Formen der
Marktbearbeitung auf Basis von Contents unterscheiden: Prdsentation, Biindelung, Integrati-

on (vgl. Wirtz 2013, 105) und Content-Enrichment.

Die Distribution digitaler Contents kann direkt, indirekt oder iber Tauschbérsen erfolgen (vgl.
S. Schmidt 2007, 151 ff.). Digitale Distribution kann nahezu zeit- und ortsunabhdngig erfolgen,
bei marginalen Ubertragungskosten. (Vgl. Wirtz 2013, 669) Dennoch sind auch fiir digitale In-
halte gegebenenfalls hohe Overhead-Kosten (bei der Distribution z. B. Speicherung, Bereitstel-
lung, SicherungsmaRnahmen, etc.) zu berlicksichtigen, die dem Produkt nicht direkt zurechen-

bar sind.

Content-Angebote der Webzeitungen kénnen dadurch sowohl selektiv in Form einzelner Arti-
kel distribuiert als auch genutzt werden. Klassische Intermedidre wie Verlage oder Handel ver-
lieren an Bedeutung (Disintermediation), wahrend

e neue Intermedidre, die den Zugang zu den Produkten moéglich machen, sowie

e Hypermedidre wie User oder Suchmaschinen in die Wertschépfungskette aufgenommen

werden. (Vgl. S. Schmidt 2007, 151 ff.; Zerdick u. a. 2001, 229 f.)

Da sich der Content, als Produkt der Zeitungsverlage, aus einzelnen Artikeln, Anzeigen, etc.
modular zusammensetzt, ist dieser fir Individualisierung etwa in Form von Mass Customizati-
on (z. B. spezifischer Content-Packagings flir Kundensegmente) pradestiniert und kann insbe-
sondere bei digitalen Contents realisiert werden. Individualisierung digitaler Contents der Zei-

tungsverlage findet aktuell etwa in Form von Newslettern, RSS-Feeds, Social Network Abos,
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Apps flir mobile Endgerate, etc. statt. Initiator der Individualisierung kann bei digitalen Con-
tents sowohl
e der Verlag, auf Basis von User-Informationen,

e als auch der User, auf Basis standardisiert angebotener Module, sein.

Das Engagement der User kann neben seiner Bedeutung in Form direkter Kommunikations-
wirkung auch vom Zeitungsverlag als Rohstoff fiir die Produktentwicklung herangezogen wer-
den. (Vgl. Heinold 2011b) Die Herausforderung liegt darin, dass Zeitungsverlage bisher eher
Daten als Informationen lber User und deren Nutzungsverhalten produzieren. Diese zu trans-
formieren ist die Herausforderung, welcher der Markt aktuell gegenibersteht (vgl. Drucker
1999, 99), um zielgruppengenau segmentierte Angebote bereitstellen zu konnen (vgl. Bird,
Kinstner, und Vogelsang 2003, 22 f.). Verlagsseitiges Ziel ist es, durch die Individualisierung
der Leistungserstellung

e hohere Erlose zu generieren, (vgl. Nohr 2011, 103), sowie

e User durch exklusive Produkte und Services stark an das eigene Unternehmen zu binden

(vgl. Zimmer 2013, 17).

Aufgrund der stetig wachsenden Informationsmenge ist es sowohl verlagsintern als auch aus
Kundenperspektive relevant, Content-Angebote so zu organisieren, das Informationsbedarfe
durch Such- und Filtermethoden ohne hohe Transaktionskosten gefunden und genutzt wer-
den kdnnen. Content-Anbieter miissen Methoden entwickeln, um Information user-orientiert
zu organisieren. (Vgl. Drucker 1999, 110 ff.) Wahrend Verlage ihre Informationen dhnlich tradi-
tionellen Angeboten vor allem in Kategorien (Ressorts) strukturieren, stellen bisher vor allem
Drittanbieter wie Suchmaschinen jedoch nicht Zeitungsverlage selbst, ,intelligente” Suchtools
fiir User zur Verfiigung. Verbesserte Such- und Filter-Optionen der gespeicherten Daten sind
etwa moglich, wenn Redaktionen Kategorien und Strukturen fir Metadaten anlegen. Neben
der informationsorientierten Nutzung der Content-Angebote miissen Verlage auch reizgesteu-
erte Rezeptionsmuster von Usern bedienen, die vor allem von der Gestaltung der Webangebo-

te (Usability, Grafiken, Multimedia, etc.) beeinflusst werden.
Akquise neuer Kunden

Mediastudien zeigen (insbesondere Media-Analyse und Osterreichische Web Analyse), dass
traditionelle Tageszeitungen generell konstant an Reichweite verlieren, wahrend die Reich-
weiten von deren Webangeboten stetig zunehmen. Auf Einzeltitel bezogen kann das Niveau

der Reichweitenentwicklung durchaus divergieren, was im Falle der Tageszeitungsverlage vor
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allem als individuelles Ergebnis der Strategie des Managements vor dem Hintergrund der Digi-
talisierung zu werten ist. Bei ,derStandard.at” stieg die Anzahl der Unique User des Webange-
botes z. B. seit 2009 um 80% an. Damit kann der Zeitungsverlag ,Der Standard” relativ gesehen
seine Reichweite im Rezipientenmarkt durch das Webangebot ,derStandard.at” vervierfachen.
Im Gegensatz dazu generiert etwa der Zeitungsverlag ,Kronen Zeitung” weiterhin vor allem

durch die Starke der traditionellen Tageszeitung Gber 70% der Reichweite.

Auf Basis des Business Model Canvas nach Osterwalder und Pigneur (2010) wurde Content als
Kernkompetenz der Tageszeitungsverlage fokussiert und anhand einzelner Module der Ver-
marktungsseite auf Trends hin untersucht. Dabei zeigen sich in gekiirzter Form folgende Er-
kenntnisse, die in der Folge zusammengefasst dargelegt werden:

e Content-Architektur: Content ist nicht Selbstzweck —,, The Message is the Medium”

e Kundengruppen: User identifizieren sich (iber Content selbst als Zielgruppe

e Customer Relationship Management: Content muss anschlussféhig sein

e Erlose: Werbeeinnahmen reichen nicht aus, um Content-Angebote zu finanzieren

1. Content ist nicht Selbstzweck: ,,The Message is the Medium”

Hochwertiger Content als eigentliche Kernkompetenz der Verlage ist bei werbefinanzierten
Medien nicht langer Mittel, sondern wird zum Zweck gemacht. (Vgl. Rothmann 2013, 214 f.)
Das Modell der Anzeigen-Auflagen-Spirale funktioniert jedoch seit 2001 nicht mehr als positiv
selbstverstarkender Mechanismus, sondern wird durch strategische MalRnahmen kiinstlich

aufrecht erhalten (vgl. Rothmann 2013, 154 ff.).

Bei der Optimierung von Kundenbeziehungen geht es vor allem darum, die Bediirfnisse der

Kunden genau zu verstehen, um einen starken Nutzen mittels einer Medienmarke ziel- und

zielgruppengerecht zu liefern und zu kommunizieren, der von Usern praferiert wird (vgl.

Brummund 2012, 98).

e Der Vorteil traditioneller Tageszeitungen liegt darin, dass Contents fiir Leser in kompakter
Form gewichtet werden: Zwar versuchen auch Tageszeitungen dazu moglichst viele Infor-
mationen (ber ihre Nutzer zu erhalten, doch die Redaktionen der Zeitungen kennen die
Praferenzen ihrer Leser kaum (vgl. Kiefer 2005, 119 ff.) bzw. so gut, wie sie begrenzte Erhe-
bungsmaglichkeiten (z. B. Media-Analysen oder eigene Auftragsstudien) beschreiben. Inte-
ressiert daran, die Rezipienten gut analysieren zu kénnen, war bisher vor allem die Werbe-
wirtschaft. Redaktionelle Gewichtungen entscheidet damit traditionell vor allem die Intuiti-

on (das ,Bauchgefiihl“) der Redakteure.
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e Die Digitalisierung ermoglicht es, das Postulat einer intelligenten Gewichtung von Contents
datenbasiert zu steuern. Vor dem Hintergrund digitaler Contents lasst sich sowohl das re-
zeptive aber auch das produktive Nutzungsverhalten der User monitoren (permanente
Messung) — und nicht nur auf Basis von Erinnerungsleistung und Selbstauskunft zu befragen
— wie dies bei Tageszeitungen Ublich ist. Liegen die Daten vor, so missen diese kontextuali-
siert aufbereitet werden — was bisher kaum erfolgt — um damit das Management der Kun-
denbeziehungen sowie die Effizienz und Effektivitdt von Content-Angeboten datenbasiert

steuern zu kénnen (vgl. Blaschka 2013).
2. User identifizieren sich iiber Content selbst als Zielgruppe

Differenzierung gelingt dabei insbesondere durch Medienmarken. Die etablierten Marken-
Leuchttiirme stehen fir bestimmte Werte, die unter Beriicksichtigung von Mediengattungs-
und Nutzungscharakteristika, crossmedial Gbertragen werden konnen. (Vgl. Bird, Kinstner,
und Vogelsang 2003, 23) Zielgruppen der Medienmarken kénnen bei Webangeboten insbe-
sondere Uber Content-Interessen — und nicht wie bisher tber soziodemographische Kriterien —

identifiziert werden (vgl. Harkin 2012, 196).

3. Content muss anschlussfihig sein

User kdnnen bei Webangeboten neben der Rezeption auch als Distributor und Produzent von
Contents auftreten. Vernetzte Individuen und professionelle Medien konkurrieren oder substi-
tuieren einander jedoch nicht einfach, sie sind in eine Wechselbeziehung mit Medien invol-
viert, die es beiden ermoglicht einander komplementar zu ergdanzen und gegenseitig verstar-

kend zu wirken. (Vgl. Newman, Dutton, und Blank 2013, 18)

Engagierte User bzw. Community-Mitglieder verbinden gemeinsame Themen-Interessen un-
tereinander und ebenso mit dem Zeitungsverlag. Aus Verlagsperspektive stairken Communities
dadurch langfristig die Kundenbindung an das Unternehmen. (Vgl. Kollmann 2009, 86; Koll-
mann, Tobias in: Sjurts 2010, 140) Auch wenn nur ein kleiner Prozentsatz der Rezipienten der
Webangebote von Tageszeitungen tatsachlich die Moglichkeit wahrnimmt, user-generated
Content (UGC) zu publizieren. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 354 f.)*** Die hier angelegte

guantitative Analyse evaluiert neben der Reichweite auf Artikelebene auch, inwiefern einzel-

2 m Untersuchungszeitraum Oktober/November 2012 kommentiert auf ,,derStandard.at” durchschnittlich jeder

147. Rezipient einen Artikel und hinterldsst im Durchschnitt zwei Kommentare. Auf jedes vergebene ,Like“
(user-distributed Content) kommen im Median drei user-generated Contents, in Form von Kommentaren zu Ar-
tikeln, und sechs Kommentare, bei durchschnittlich 434 Rezipienten (Views) des Artikels.
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ner Journalisten, Ressorts bzw. Quellen fiir User in Form kommunikativer Handlungen (Kom-

mentare zu Artikeln oder Empfehlungen durch ,Likes“) anschlussféhig sind.

4. Werbeeinnahmen reichen nicht aus, um Content-Angebote zu finanzieren

Werbung alleine gentiigt nicht, um Zeitungen nachhaltig zu finanzieren (vgl. M. Glaser 2007)
und Paid Content Modelle finden (noch) nicht flaichendeckend Anwendung. Verlage suchen
daher nach alternativen Finanzierungsmethoden und sind insbesondere bestrebt, das Erlos-
konzept der Tageszeitungen zu Ubertragen: neben Werbeerlosen sollen auch Content-Erlose

aus Rezipientenmarkten generiert werden. (Vgl. Mark 2013)

Traditionelle Tageszeitungen bedienen mit ihren Webangeboten insbesondere zwei Kunden-
segmente, die im Zuge der Digitalisierung fir deren Webangebote ibernommen werden: Re-
zipienten und Werbetreibende. Engagierte Nutzer (Communities), die aufgrund teilnehmerof-
fener Kommunikation mit Medienanbietern in einen Dialog treten kdnnen, schaffen eine Er-

weiterung der Kundensegmente gegeniiber traditionellen Geschaftsmodellen.

Traditionelle Tageszeitungen stellen Werbeplatze, die sie gemeinsam mit dem Content auslie-

fern zur Verfigung und Werbetreibende kénnen Uber diesen Umweg ihre Zielgruppe gegen

Entgelt erreichen. Werbetreibende und Rezipienten stellen véllig unterschiedliche Anspriiche

an das Produkt. (Vgl. u.a. Kantzenbach und Greiffenberg 1980, 199; Kiefer 2005, 23) Diverse

Literaturquellen des Medienmanagements erwecken den Eindruck, diese Interdependenz von

Werbe- und Rezipientenmarkten sei Medienunternehmen pradiziert.

e Fir nachhaltigen Geschaftserfolg sind die Kundensegmente User und Community verant-
wortlich.

e Werbetreibende sind fiir den Erfolg des Geschaftsmodells erst sekundar von Bedeutung. Sie
wirken nur dann subventionierend ein, wenn aufgrund der Contents Reichweite im User-

Markt generiert wird.

Da alternative Erlésformen wie Werbung zwingend die Nutzung des Contents voraussetzt,
damit Zeitungsverlage daraus resultierende Zielgruppenreichweite vermarkten kénnen, aller-
dings diverse Arten der Querfinanzierung per se keine Grundvoraussetzung dafiir sind, um
Contents fiir User inhaltlich attraktiv zu gestalten, ist die Interdependenz der Markte nicht

zweiseitig bedingt.

Zeitungsverlage sind bei der Finanzierung ihrer Webangebote weder an ein einziges Erl6smo-

dell noch an einen singularen Markt gebunden, sondern kénnen mehrere Erléskonzepte paral-
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lel anwenden. (Vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, 118 f.) Im Zuge der Digitalisierung kénnen
Zeitungsverlage am Rezipientenmarkt neben Content auch die Dimensionen Connection,

Commerce und Context in ihr Erldskonzept integrieren. (Vgl. Sjurts 2010, 170)

Folgende Paid Content Modelle finden bei Webangeboten von Tageszeitungen Anwendung:
Freiwillige Bezahlung, Freemium-Modell, Metered Modell und ,Harte Bezahlschranke”. In Os-
terreich werden Paid Content Modelle bisher kaum realisiert. In Deutschland ist Paid Content
vor allem bei regionalen Verlagen verbreitet, wobei vor allem Freemium-Modelle umgesetzt
werden, die flr bestimmte Contents Preise festlegen und andere gratis zur Verfligung stellen.
Hintergrund fir das Funktionieren von Paid-Content Modellen in regionalen Rdaumen ist die

geringe Substituierbarkeit lokaler Contents durch alternative Gratis-Quellen.

Gleichzeitig findet eine Ausweitung von user-generated Content Initiativen (UGCI) in Weban-
geboten traditioneller Medien statt. Redaktionen beurteilen den Wert von User Added Values
primdr anhand der Gegeniberstellung von benoétigten Ressourcen fiir UGCI im Vergleich zu

deren kommerziellem Potenzial. (Vgl. Hermida und Thurman 2008, 355)

Osterreichische Webangebote erhalten bisher keine Presseférderung. Unter der Vorausset-
zung, dass Unterstiitzer gefunden werden, die Werte von Medienmarken teilen, kann Journa-
lismus bzw. Zeitungen kollektiv durch Private geférdert werden. Praktiziert wird dies etwa
durch Stiftungen, Nonprofit Organisationen, Genossenschaften, Unternehmensbeteiligungen,
Leistung gegen Erfolgsbeteiligungen oder Crowdfunding. (Vgl. Canadian Media Fund 2012, 4
ff.)

Wahrend, aus Vermarktungsperspektive gesehen, evolutiondre Entwicklungen infolge der Digi-
talisierung bereits erste Erfolge in den Modulen Kunden, CRM und Absatzkanale des Ge-
schaftsmodells von Webangeboten der Tageszeitungsverlage zeigen, gibt es insbesondere in
der Bereichen Content-Architektur und Erlése durchaus noch Potenzial. Im Zentrum stehen
damit fur die Zukunftsausrichtung der Vermarktung von Webangeboten die Fragen:

e Content-Architektur: Wie und fiir wen schaffen Zeitungsverlage Nutzen und Werte?

e Ertragsmodell: Wie verdienen Zeitungsverlage damit Geld?
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7.2 Research und modellbasierte Managementmethoden

Im Fokus des empirischen Teiles der Arbeit steht die Schaffung von Entscheidungsgrundlagen

fiir die Steuerung der Content-Architektur der Webangebote von Tageszeitungsverlagen:

F3 Inwiefern lassen sich aus dem messbaren Kundennutzen (z. B. Reichweite und User-
Engagement) Erfolgsfaktoren fiir die Leistungsbewertung und Ausrichtung des Content-

Angebotes fiir das Verlagsmanagement ableiten?

Aufgrund der Digitalisierung stehen Webangeboten von Tageszeitungen neue Methoden zur

Verfligung, Daten iber das Nutzungsverhalten der User zu erheben. Erst durch Kontextualisie-

rung dieser Daten werden Entscheidungsgrundlagen fiir das Content-Management der Web-

angebote ableitbar, da es sowohl moglich ist

e rezeptives sowie produktives Nutzerverhalten permanent messbar zu machen (Monito-
ring),

e als auch dieses mit einzelnen Content-Modulen (Artikeln) zu kombinieren.***

Bisher werden Nutzungsdaten zwar vielfach von Zeitungsverlagen gesammelt und gespei-
chert, jedoch kaum kontextualisiert, also zu Rich Data verdichtet, und user-orientiert zur stra-
tegischen Steuerung der Content Angebote eingesetzt. Daher erfolgt eine Theoriebildung auf
Basis der Konstruktivistischen Grounded Theory (siehe Kapitel 4.2.4), um die Einsatzmoglich-
keiten und Zusammenhange einzelner Kennzahlen darzulegen. Ziel ist es, messbare Erfolgsfak-
toren fir die Leistungsbewertung und Ausrichtung der Content-Architektur fir das Verlagsma-
nagement abzuleiten, die in der Folge vor dem Hintergrund der jeweiligen Redaktions-

Strategie umgesetzt werden kénnen.

Die Frage, wie Beobachtungsdaten groRer Datensadtze wissenschaftlich evaluiert werden kon-
nen und welche Besonderheiten dabei zu beachten sind, kann im Rahmen der Konstruktivisti-
schen Grounded Theory erfolgen:

e Die Losung des zugrunde liegenden Untersuchungsproblems der Datenanalyse wird durch
ein datenbasiertes Verfahren eingeleitet. Dazu dient insbesondere die instrumentelle Be-
obachtung der Datenerfassung, die — wie im Data-Mining Prozess vorgesehen — systemati-
siert erfolgt, jedoch ohne vorab eine bestehende Hypothese beantworten zu wollen.

e Als technische Hilfsmittel der Datenerhebung werden insbesondere Webanalysen und So-

cial Media Monitoring Tools verwendet.

284 Anstatt wie bisher auf Basis einer Erfassung auf quantitativer Medientragerbasis (RW/TKP) mit erinnerungsba-

sierter Nutzungsforschung.
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e Die Schlussfolgerung ist angeleitet durch ein iteratives Verfahren und bedient sich dazu
abduktiver Logiken.

e Als Alternative zu Prognosen, wie sie in der Praxis auch in der Mediennutzungsforschung
Ublich — jedoch von der Wissenschaft nicht anerkannt — sind, wird hier ein Monitoring — al-
so eine permanente Erfassung des Mediennutzungsverhaltens — als Steuermdoglichkeit des

Content-Managements von Zeitungsverlagen implementiert.

Auf Basis einer Sekundaranalyse von Mediennutzungsstudien wurde das Webangebot
,derStandard.at” fur den detaillierten Vergleich ausgewahlt, da es mit seinem Einzelangebot
Online jeweils die meisten Visits, Unique User und Unique Clients erzielt. Ein dhnlich hohes
Niveau der Reichweite generiert auf Basis der Webangebote von 6sterreichischen Tageszei-
tungen nur ,krone.at”. (Vgl. OWA Plus IV. Quartal 2012) Dabei ist zu beachten, dass die Reich-
weiten der Tageszeitungen nicht zwingend mit den Reichweiten der beiden meistgenutzten
Webangebote korrelieren. Auf Basis der Printausgabe ist die ,Kronen Zeitung” mit 38% Reich-
weite die meistgelesene Tageszeitung Osterreichs, wahrend ,Der Standard” nur 5% Reichweite
generiert. Ebenso unterscheiden sich die jeweiligen soziodemographischer Kennzahlen der
Rezipienten deutlich. Damit sind auch die Bedirfnisse der User, als Ergebnis der empirischen
Analyse, nicht uneingeschrankt auf die Print-Version der Zeitungsverlage Ubertragbar. Dies ist
insbesondere auch vor dem Hintergrund der Newsroom-Integrationsmoglichkeiten zu beden-

ken 245

Rich Data als Datenkumulation unterschiedlicher Quellen

Folgende reichhaltige Daten (Rich Data) konnen durch Integration moderner Instrumente als
Bewertungsgrundlage des Content-Angebots und seiner Erfolgsmessung herangezogen wer-
den (Kapitel 5.1.1). Fir die Bewertung der Medialeistung sind sowohl quantitative als auch
qualitative Dimensionen des Produkts Content zu beriicksichtigen. (Vgl. Glaser 2010, 463 ff.;
Turcsanyi 2013a, 87) Adaptiert fiir Content-Leistungen der Webangebote von Tageszeitungen
entspricht das: Reichweite, user-generated Content, user-distributed Content sowie ggf. der
Zahlungsbereitschaft der User. Um Rich Data zu erhalten miissen diese an der Nutzung von
Inhalten gemessen und auf Artikel, als kleinster Einheit der Content-Angebote, bezogen wer-

den.

2> Bej , Der Standard” wurden nach dem hier gepriiften Untersuchungszeitraum die Newsrooms der Print- und

Online-Redaktion fusioniert.
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Eine Erhebung die alle genannten Kriterien umfasst, die fiir ein umfassendes Content-
Management notwendig sind, gibt es bisher nicht. Allerdings stehen diverse Einzelerhebungen
zur Verfligung:

e Daten zur Content-Architektur kénnen insbesondere lber instrumentelles Media Monito-
ring erhoben werden, wahrend Daten die aus teilnehmeroffener Kommunikation resultie-
ren, durch Social Media Monitoring Tools bereitgestellt werden kdnnen.**

e Nutzungsdaten durch Webanalysen werden in vergleichenden Studien (z. B. OWA) nur fiir
bestimmte Zeitabschnitte von Einzelangeboten kumuliert ausgewiesen und nur verlagsin-

tern auch auf Ebene von Content-Modulen (Artikel).**’

" uGe Y upc
* als Kommentar + liber soziale
zu Artikel oder Netzwerke
» eigenstandiger
User-Beitrag

artikelbezogene Reichweite
und User-Engagement

Inhaltsanalyse der
Artikel

Abbildung 78: Datenbedarf fiir artikelbezogene Reichweite und User-Engagement

Als erfolgreich konnen schlieBlich all jene verlagsintendierten Content-Architektur-
MaRnahmen bezeichnet werden, die sich in Form hoherer Reichweiten einzelner Artikel nach-
weisen lassen. Im Sinne der Kundenbeziehung und damit nachhaltig erfolgreich sind jene Arti-

kel, die zudem auch User-Engagement motivieren. (Vgl. Falls 2010)

8 Media Monitoring kann bei digitalen Contents durch instrumentelle Beobachtung erfolgen. Insbesondere wird

der Dienst von ,,Social Media Monitoring“-Tools angeboten. Dabei werden Content-Angebote nach bestimmten
Suchkriterien in Form verlinkte Ausschnitte der Artikel oder auch als Volltexte verfiigbar gemacht. Teilweise las-
sen Social Media Monitoring Tools eine Verkniipfung von Content-Modulen und User Aktivitdten zu (vgl. Griibl-
bauer und Haric 2013, 671 ff.). Nur bei Radian6 ist dieser Dienst auch fir Mainstream-Media und User-
Aktivitdten moglich. Die Begrenzung der Tools liegt vor allem in der Intransparenz der Erhebungsmodi.

Social Media Monitoring Tools kdnnen durch Implementierung von Schnittstellen fiir individuelle Medienange-
bote instrumentell beobachtete Daten der Content-Architektur (Media-Monitoring) mit Nutzungsdaten verbin-
den. Durch die Anforderung individueller Verlagsfreigaben ist diese Methodenkombination jedoch nicht medi-
entrageriibergreifend moglich.

Medientrageriibergreifende Nutzungsdaten digitaler Contents werden in Osterreich insbesondere iiber die
Osterreichische Web Analyse (OWA) erhoben. Die OWA erméglicht Riickschliisse auf die Nutzung kumulierter
Content-Angebote in Form von Einzel- oder Dachangeboten bzw. grob kategorisierten Content-Architektur der
Webangebote (z. B. redaktioneller Content vs. Community). Damit beleuchtet die OWA zwar das allgemeine Re-
zeptionsverhalten, setzt dieses aber nicht in Bezug zu dem verfugbaren Content-Angebot (Content-Architektur)
oder User-Aktivitaten (Kundenbeziehungen).

Webanalysen konnen (parallel) auch verlagsintern und damit ohne medieniibergreifende Nutzungsdaten —in
unterschiedlicher Tiefe — durchgefiihrt werden.

247
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Initiale Codierung zur Identifikation relevanter verfiigbarer Kennzahlen

Im Zuge der initialen Codierung groRer Datenmengen werden diese fiir spezifische Anwen-
dungsfalle abgegrenzt, sortiert und dargestellt. Daraus resultiert folgendes Konzept fir die
Detailanalyse: (Vgl. Charmaz 2006, 11 & 42) (Kapitel 5.2)

e Die Auswahl der Daten basiert auf einer Clustermethode und verfolgt das Ziel, alle Elemen-
te zu codieren, die in einem begrenzten zusammenhangenden Zeitraum verflgbar gemacht
werden kénnen. (Vgl. Frih 2007, 104 ff.)

e Eine Vollerhebung der relevanten Daten des Content-Managements findet auf Basis der in

den Monaten Oktober und November 2012 auf , derStandard.at” publizierten Artikel statt.

Als Datenquellen dienen dabei priméar interne Webanalysen von ,derStandard.at”, die auf
Artikelebene Reichweiten- und Engagement-Kennzahlen ermitteln. Die Ergdanzung fehlender
Angaben sowie Validitatspriifungen des UGC (Kommentare) und UDC (,Likes”) erfolgen durch
e gefilterte Evaluierungsergebnisse mittels Social Media Monitoring Tools Radian6>*® bzw.

e online ausgewiesene Daten im Webangebot ,derStandard.at”.

Die initiale Codierung identifiziert vor diesem Hintergrund folgende Daten, die fiir die empiri-

sche Analyse relevant und verfiigbar sind:

e Content-Architektur: URL (als ID), Publikationsdatum, Titel des Artikels, Artikel-Inhalt, Con
tent-Quelle und Ressort

e User-Segmente: Reichweite Uber alle digitalen Kanale

e Beziehung zu Usern: Anzahl user-generated Content, Anzahl user-distributed Content

Die daraus resultierenden Rich Data umfassen folgende Indikatoren auf Artikelebene:

e Informationsbedarf bzw. die Interessen der User (Reichweite gemessen an Views) sowie

e deren kommunikative Anschlussfahigkeit (gemessen an UDC/,Likes” und UGC/ Kommen-
taren)

kénnen in der Folge jeweils in Form unterschiedlichen Kategorienbildungen korreliert werden,

um Abhédngigkeiten der Rezeption, der Interaktion und des Engagements durch unterschiedli-

che Variablen-Kombinationen zu evaluieren, kontextualisieren und zu interpretieren.

28 Die Qualitst der Daten héngt insbesondere von den zu analysierenden Quellen ab und kann im Falle von

,derStandard.at” durchwegs ausgelesen werden.
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Rahmenbedingungen der Erfolgspotenzial-Analyse digitaler Content-Angebote

Als Basis des Rich-Data-Managements in digitalen Content-Angeboten wurde vor dem Hinter-
grund der Operationalisierung der Content-Leistungs-Parameter ein Modell fiir die empirische
Analyse konstruiert. Abgeleitet aus notwendigem Datenbedarf, einer Einordnung in die Modu-
le des Geschaftsmodells von Zeitungsverlagen und verfligbaren Mediennutzungsstudien resul-
tiert ein Content-Architektur-Reichweiten-Engagement-Modell, kurz CARE-Modell (sieche Ab-
bildung 44). Dieses CARE-Modell wird forschungsleitend fiir alle Kapitel der empirischen Analy-

se eingesetzt und verdeutlicht eine datenbasierte Steuerungslogik von Content-Angeboten.

Erfolgspotentiale fiir Reichweite und User-Engagement am Beispiel ,,derStandard.at”

Webangeboten der Zeitungsverlage wie ,derStandard.at” liegen Nutzungsdaten ihrer User in
groRen Datenmengen vor. Allerdings kdnnen diese erst durch entsprechende Kontextualisie-
rung als Entscheidungsgrundlagen des Managements fir eine effiziente und effektive Gestal-
tung des Content-Angebotes herangezogen werden. Die empirische Analyse der Erfolgspoten-
ziale digitaler Content-Angebote fokussiert am Beispiel ,,derStandard.at” Faktoren datenba-
sierten Content-Managements auf Basis folgender Segmente, die bisher wissenschaftlich nicht
gepruft wurden:

e Einfluss von Contents einzelner Quellen auf Reichweite und User-Engagement-Potenzial

e Einfluss von Ressorts und Content-Quellen auf Reichweite und User Engagement-Potenzial
e Einfluss von Autoren (Journalisten, User und Experten) auf das Reichweiten- und User-

Engagement-Potenzial am Beispiel von Meinungsbeitragen

Jedes dieser Kapitel wurde auf Basis der jeweils spezifischen Content-Architektur, Reichweiten
und des User-Engagements (CARE) analysiert. Dabei zeigt sich, dass sich insbesondere die Po-

laritaten folgender Indikatoren wiederholt zeigen:

Gesamtreichweite % Reichweite auf Artikelebene

Contents der Online-Redaktion & Contents der Tageszeitung ,Der Standard”
User-generated Content in Form von % User-distributed Content in Form von
Kommentaren zu Artikeln ,Likes”

Tabelle 24: Entgegengesetzte Indikatoren des CARE-Modells

Wahrend folgende Indikatoren einander forderlich sind

Reichweite auf Artikelebene User-Engagement
Kompakte Artikelanzahl der Ressorts Reichweite auf Artikelebene

Tabelle 25: Einander verstarkende Indikatoren des CARE-Modells
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Damit lassen sich folgende Erkenntnisse aus der modellorientierten Analyse des Webangebots
,derStandard.at” zusammenfassen, die eine Notwendigkeit des Umdenkens von Redaktionen
verdeutlichen:

e Die Erfolgsfaktoren, die Zeitungsverlage am Werbemarkt zugrunde legen, unterscheiden
sich wesentlich von jenen, die ein attraktives Content-Management fiir User auszeichnen.

e Eine hohe Gesamtreichweite macht Webangebote fiir Werbetreibende relevant, steht je-
doch im Widerspruch zu einer hohen Reichweite auf Artikelebene der Ressorts, die eine ef-
fektive Deckung von Informationsbedarfen der User kennzeichnet.

e Eine hohe Reichweite auf Artikelebene indiziert zudem héheres User-Engagement-Potenzial
der betreffenden Ressorts.

e Die schiere Menge an zusatzlichen Informationen, wie sie im Web prasentiert wird, schafft
keinen Mehrwert fir den User — eher im Gegenteil. Webangebote brauchen daher eine un-
terstiitzende Organisation der Information.

e Contents der Online-Redaktion des Webantebots ,derStandard.at” sind sowohl hinsichtlich
Reichweite, als auch vor dem Hintergrund des User-Engagements deutlich erfolgreicher als
jene der Tageszeitung ,Der Standard” oder jene von Nachrichtenagenturen.

e Die Logik von user-distributed (, Likes” der Artikel) und user-generated Contents (Kommen-
tare zu Artikeln) sind als unterschiedliche Kennzahlen zu behandeln, die jeweils eigene In-
terpretationen verlangen. User-generated Kommentare sind etwa hinsichtlich ihrer Tonali-
tat zu unterscheiden, wahrend user-distributed Contents Empfehlungscharakter haben und
das Reichweitenpotenzial steigern. Auch ist die Anzahl von user-generated Contents auf

deutlich héherem Niveau als jene der user-distributed Contents.

Zum Analysezeitpunkt vereint das Webangebot “derStandard.at” drei Content-
Geschaftsmodelle:

e Content-Prasentation durch unbearbeitete Contents von Nachrichtenagenturen

e Content-Biindelung durch libernommene Contents der Tageszeitung ,Der Standard”

e Content-Integration durch origindre Contents der eigenen Online-Redaktion

Wahrend sich Content-Prdsentation und Content-Biindelung vor allem fiir die Generierung von
Gesamtreichweite eignen, wie am Beispiel ,derStandard.at“ demonstriert wurde, ist es fir
eine konsequente User-Orientierung der Artikel unerldsslich, Contents zu integrieren. Dies
kann sowohl durch origindre Artikel als auch mittels zielgruppengerecht adaptierter Artikel
anderer Quellen gelingen. Durch integrierte Contents wird gleichzeitig User-Engagement moti-

viert.
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Um langfristig durch Contents auch Erl6se am Rezipientenmarkt zu erzielen, kénnte das Con-

tent-Angebot von ,DerStandard.at” daher differenziert vermarktet werden:

e einerseits prasentierte und gebilindelte Contents, um hohe Reichweiten zu generieren und
damit querfinanziert Erlése zu generieren (etwa durch Werbung) und andererseits

e originare user-orientierte Contents, die verstarkt Informationsbedirfnisse der User bedie-
nen — wie sich auch am User-Engagement zeigt — und damit ,wertvoll” fir diese sind.

e In Abgrenzung zu Content-Angeboten der Wettbewerber konnen Artikel zusatzlich durch
Content-Enrichment (Informations-Organisation und Individualisierung) mit Mehrwert auf-

geladen werden.
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7.3 Ausblick: Erfolgspotenziale des Content Managements

Vertriebsmodelle der Zeitungen bewegen sich auf eine Ertragskrise zu, da digitale Contents
analoge Contents niederkonkurrieren. Dies gelingt, da Webangebote von Tageszeitungen alle
Kriterien erfillen, die Zeitungen ausmachen und zudem Nutzungsmotive zunehmend besser

erfiillen kdnnen.

Wollen Zeitungsverlage den Turn-Around schaffen, um weiterhin profitabel zu wachsen und
nicht in eine Ertragskrise geraten, ist es erfolgsversprechend, sich auf Kernkompetenzen zu
konzentrieren und einschlagige Innovationen konsequent voranzutreiben. Im Zuge der Digitali-
sierung stellt sich daher die Frage, ob diese Kernkompetenz von ,Zeitungs-Verlagen”

e die Zeitung — also periodische Publikation aktueller Contents ist, oder

e der Verlag — also Produktionsorganisationaufgaben wie Rechte-Management, Herstellung

und Vertrieb von Tragermaterialien oder Werbung ist.

In dieser Arbeit wurde der Fokus auf die Kernkompetenz Content gelegt, da dieser — durch den
Wegfall des Tragermaterials — das verbindende Element zwischen Tageszeitungen und deren
Webangeboten darstellt. Eine Konzentration auf Kernkompetenz Content schafft profitables
Wachstum von Zeitungsverlagen, nicht wie bisher durch Economies of Scale, sondern glei-

chermalen — aufgrund der Nutzung von Synergiepotenzialen — durch Economies of Scope.

User-seitig entsteht die Innovation von Tageszeitungen gegeniliber deren Webangeboten
durch den Wandel von Diskurs- zu Dialogmedien. Wahrend in traditionellen diskursiven Mas-
senmedien wie Tageszeitungen die Empfanger-Position eine statische ist und diese, um in ei-
nen Dialog zu treten, zu einem anderen Medium greifen miissen (etwa Leserbrief), ist es je-
doch erst durch die Digitalisierung moglich trotz massenmedialer Verbreitung von Contents
unmittelbar — also ohne Medienbruch — antworten zu kénnen: die Revolution besteht also
darin, dass diskursive Medien um dialogische Funktionen erweitert wurden. Durch die Offnung

fiir den Dialog verliert Information ihren konservativen Charakter.

Contents der News-Industry folgen dabei keinem Selbstzweck, sondern sind ein Mittel zum
Zweck: , The Message is the Medium“. Content-Angebote kdnnen datenbasiert durch Kenntnis
von User-Praferenzen hinsichtlich ihrer Effizienz und Effektivitdt vor dem Hintergrund der je-
weiligen Redaktionsstrategien gesteuert werden. Ziel des Contents ist es, anschlussfahig zu
sein. Er dient als Instrument, das User zu weiterfiihrenden (kommunikativen) Handlungen mo-

tiviert und/oder befihigt.



Fazit: Digital Business und engagierte Rezipienten 321

Um user-orientierte Content-Angebote zu ermoglichen ist vorausgesetzt, dass der Content-
Anbieter den User moglichst genau kennt. Dazu lassen sich vor dem Hintergrund der Digitali-
sierung eine Vielzahl von Nutzungsdaten sammeln. Gegentlber traditionellen Medien steht
man hier also nicht vor dem Problem einer zu geringen Datenbasis — sondern vor besonders

groRBen Datensatzen, deren Indikatoren unverbunden nebeneinander bestehen.

Die Frage, wie Beobachtungsdaten groRer Datensatze wissenschaftlich evaluiert werden kon-
nen und welche Besonderheiten dabei zu beachten sind, erfolgt im Rahmen der Konstruktivis-
tischen Grounded Theory, die in der Tradition des Pragmatismus steht und damit den Nutzen
als Ziel verfolgt, ist sich dabei stets ihres konstruierenden und damit beobachtungsabhangigen

Status bewusst.

Bisher werden Nutzungsdaten zwar vielfach von Zeitungsverlagen gesammelt und gespeichert,
jedoch kaum kontextualisiert aufbereitet und damit user-orientiert zur strategischen Steue-
rung der Content Angebote eingesetzt. Durch Integration moderner Instrumente als Bewer-
tungsgrundlage des Content-Angebots und seiner Erfolgsmessung konnen Rich Data (reichhal-
tige Daten) erfasst und als Grundlage des Content-Managements herangezogen werden. Die
Besonderheit der empirischen Analyse liegt darin, dass bisher getrennte Analysen zusammen-
gefiihrt und zu managementrelevanten Informationen verdichtet werden. Die Entscheidungs-
grundlagen der Webangebote von Tageszeitungen basieren dadurch sowohl auf

e Monitoring von Rezeption

e als auch User-Engagement

e und kénnen mit einzelnen Content-Modulen (Artikeln) kombiniert werden.?*

Die Evaluierung der Reichweitenerfolge und des User-Engagements vor dem Hintergrund der
Content-Architektur von ,derStandard.at” zeigt, dass derzeit zwei grundlegend verschiedene
Strategien kombiniert werden:

e Content-Prasentation (Contents von Nachrichtenagenturen) und Content-Biindelung (Con-
tents der Tageszeitung ,,Der Standard“) eignen sich vor allem fiir Generierung von Gesamt-
reichweite,

e Content-Integration (origindre Contents der Online-Redaktion): sorgt fiir eine hohe Reich-
weite einzelner Artikel. Fiir eine konsequente User-Orientierung der Artikel ist es unerlass-

lich, Contents zielgruppenspezifisch zu gestalten und diese nicht nur zu biindeln oder zu

2% Anstatt wie bisher auf Basis einer Erfassung auf quantitativer Medientragerbasis (RW/TKP) mit erinnerungsba-

sierter Nutzungsforschung.
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prasentieren. Dies kann sowohl durch originare Artikel als auch mittels zielgruppengerecht

adaptierter Artikel anderer Quellen gelingen.

Die sich positiv selbstverstarkende Anzeigen-Auflagen-Spirale funktioniert nicht mehr, und
Werbeeinnahmen reichen daher nicht aus um Content-Angebote zu finanzieren. Eine Heraus-
forderung fur Zeitungsverlage ist vor allem die unzureichende User-Finanzierung: denn User-

Orientierung ist sowohl direkt als auch indirekt der Werttreiber, den es zu fokussieren gilt.

Aber: Eine hohe Gesamtreichweite (reine Rezeption) wird durch andere Motivatoren begiins-
tigt, als eine hohe Reichweite von einzelnen Artikeln. Am Beispiel ,derStandard.at” wurde auf-
gezeigt: Nur durch konsequente Orientierung an den Informationsbedirfnissen der User —
indiziert mittels hoher Reichweite einzelner Artikel — wie sie insbesondere durch origindre und

zielgruppengerecht adaptierte Contents gelingt, kann User-Engagement motiviert werden.

Bei dialogorientierten Zeitungsverlagen riickt der engagierte User an den Anfang und das Ende
der Wertschopfung und wird befahigt — durch direkte Einwirkung oder Effektivitat der Con-
tents auf Basis datenbasierten Managements — sein personliches Content-Angebot mitzuges-
talten — durch user-generated und user-distributed Content aber auch Individualisierungsleis-

tungen auf Artikelebene (Content-Enrichment).

“The Message is the Medium” — management-relevant ist folglich die Frage:
Welcher Content ist es, der fiir die User des Angebots anschlussfahig ist,
in Form von Reichweite aber auch Engagement und damit Mehrwert

flr Tageszeitungsverlage in Form von Kostensenkungs- und Erléspotenzialen generiert.
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9 Anhang

9.1 Konstruktivistische Grounded Theory vs. Objektivistische GTM

Die Konstruktivistische Grounded Theory kann als Theorie, die der Tradition des Pragmatismus
folgt und sich des Elements der Konstruktion bewusst ist, eingeordnet werden. (Vgl. Charmaz
2011, 196) Charmaz beschreibt die Konstruktivistische GTM als Weiterentwicklung der objekti-
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vistischen GTM nach Glaser und Strauss™". Die Tabelle zeigt, inwiefern die KGTM mit den An-

sichten des Pragmatismus tbereinstimmt: (Vgl. Charmaz 2011, 183)

Pragmatismus KGTM

Wahlt einen Problemlésungsansatz v
Betrachtet Wirklichkeit als flieRend und tendenziell unbestimmt

Geht von (auch leiblich) situierten Wissensproduzent/innen aus

Sucht nach multiplen Perspektiven

Will untersuchen, mittels welcher Handlungen Menschen entstehende Probleme I6sen
Betrachtet Tatsachen und Werte als ko-konstitutiv/verbunden

Betrachtet Wahrheit als bedingt

AN NN Y VRN

Tabelle 26: Pragmatismus in der Konstruktivistischen Grounded Theory (Vgl. Charmaz 2011, 193)

Einer pragmatischen und relativistischen Tradition folgend erkennen sie Daten als weder un-
abhangig von Beobachtern noch Beobachteten an, und sehen diese als Konstrukt gemeinsamer
Interaktion. (Vgl. Charmaz 2011, 192 f.) Positivisten und Pragmatiker erkennen Wahrheit als
bedingt an, haben aber dennoch unterschiedliche methodologische Ausgangspunkte, Denk-

weisen und Schwerpunkte in der Forschungspraxis.

2% Grounded Theory nach Glaser und Strauss haben einige Parallelen (beide entwickeln ihre Theorien datenbasie-

rend und beide fordern vom Forscher zu konzeptionieren), aber sie unterscheiden sich erheblich hinsichtlich ih-
res Denkansatzes, Anfangsiiberlegungen, Analyseprinzipien, Codiertechniken, Schreiben von Notizen und Nut-
zung von Diagrammen, der Schreibphase und den Kriterien der Fertigstellung. Die Methoden kdnnen nicht pa-
rallel verwendet werden. Die Methode nach Strauss gibt mehr Richtlinien, aber hat unlimitierte Befragungen.
Antworten mussen verifiziert werden & begriindet warum verifiziert. Die richtigen Fragen zu stellen beruht auf
dem Knowledge und den Skills des Forschers. Glasers Grounded Theory (GGT) erlaubt mehr Kreativitat aber
braucht eine hohere Befdhigung in der Konzeption und Skills in der Nutzung theoretischer Codes. Der Resear-
cher muss darauf vertrauen, dass sich die Theorie von den Daten abzeichnet und der Versuchung widerstehen,
die Theorie vorher auszudenken. Sie fokussiert auf die Daten und fragt: ,,What do we have here?” Strauss
Grounded Theory (SGT) bleibt bei jedem Wort hdngen und fragt: “What if?”. (Vgl. van Niekerk und Roode 2009)
Ziel der GGT ist es, Konzepte und Beziehungen zu generieren, die Variation im Verhalten eines Forschungsfeldes
erklaren, begriinden und interpretieren. Das Verhalten steht in Beziehung zu einem Problem dem Subjekte des
Forschungsfeldes gegeniiberstehen. In der SGT liegt der Fokus auf der Erklarung des gesamten Verhaltens eines
bestimmten Forschungsfeldes. Ein eindeutiges Unterscheidungskriterium ist auch, dass, wenn von axialen
Codierschritten die Rede ist, es sich nur um die SGT handeln kann. (Vgl. van Niekerk und Roode 2009)
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Objektivistische Grounded-Theory

Konstruktivistische Grounded-Theory

Grundannahmen

Es existiert eine dufere Wirklichkeit.

Entdeckungen basieren auf Daten.

Konzeptualisierungen ergeben sich aus den Daten

Repriisentation von Daten ist unproblematisch

Beobachter weisen sich durch Neutralitéit, Passivi-
tdt und Autoritdt aus.

Es existieren multiple Wirklichkeiten.

Entdeckungen sind eine Konstruktion der Daten in
Interaktion™".

Forschende konstruieren Kategorien.

Repriisentation von Daten ist problematisch,
relativ, situativ und unvollstéindig

Beobachter Giben durch subjektive Werte, Priori-
tdten, Positionen und Handlungen Einfluss aus.

Gegenstand

Zielt auf kontextunabhdngige Verallgemeinerun-
gen.

Strebt sparsame, abstrakte Konzeptualisierungen
an, lber historische und lokale Standorte hinaus-
gehend

Definiert Variablen®

Zielt darauf, eine Theorie zu entwickeln, die passt,
funktioniert, relevant und modifizierbar ist

Betrachtet Verallgemeinerungen als unvollstandig,
bedingt und als situiert in Zeit, Raum, Positionen,
Handlungen und Interaktionen.

Strebt ein interpretatives Verstandnis historisch
kontextualisierter Daten an.

Bestimmt die Breite der Variation®>*

Zielt darauf, eine Theorie zu entwickeln, die
glaubwiirdig, origindr, resonant und niitzlich ist

Implikationen fiir die Datenanalyse

Betrachtet die Datenanalyse als einen objektiven
Prozess

Betrachtet entstehende Kategorien als formge-
bend fiir die Analyse

Betrachtet Reflexivitdit als eine mégliche Daten-
quelle

Rickt die analytischen Kategorien und die ,Stim-
men" der Forscher/innen in den Vordergrund

Erkennt den subjektiven Einfluss wahrend der
gesamten Datenanalyse

Anerkennt, dass die Ko-Konstruktion von Daten
die Analyse priigt

Reflexivitdit durchzieht den gesamten Forschungs-
prozess

Sucht und (re-)prasentiert die ,Stimmen*“ der Teil-
nehmer/innen als integralen Teil der Analyse

Tabelle 27: Obijektivistische vs. Konstruktivistische Grounded Theory (Vgl. Charmaz 2011, 196)

251

Beobachter stehen nicht AuRerhalb der Forschung sondern konstruiert Wissen — analog zum Paradigma der

Konstruktivisten — unter existierenden strukturellen Bedingungen wie Perspektiven, geografische Standorte, Po-

sitionen, etc. (Vgl. Charmaz 2006, 184)
252

Daten, mittels Induktion. (Vgl. Charmaz 2006, 193)
253

Die Variablenanalyse dient der Identifizierung von Kernkategorien bzw. der Erklarung sozialer Prozesse in den

Die Daten sollen auf Variationen hin analysiert und Beziehungen zwischen entstehenden Kategorien entdeckt

werden, wodurch iiber explizite Aussagen und Handlungsweisen hinaus auch im Zustand der Liminalitat (Uber-
gangsphase zwischen zwei Zustdnden) und implizites Verhalten (etwa zum Verlassen des Raumes eine zuvor ge-
schlossene Tilre 6ffnen missen, ohne dass dies explizit erwdhnt wird, aber auch Ironie, Andeutungen, etc.) be-

ricksichtigt werden. (Vgl. Charmaz 2006, 194)
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9.2 Detaillierte Nutzungsdaten des Anwendungsbeispiels ,, derStandard.at”

Anhand des ausgewahlten Anwendungsbeispiels , derStandard.at” werden differenzierende
Strategiemerkmale der Markenflihrung (Tageszeitungen und deren Webangebote) bezogen
auf Mediengattungen, -titel und -contents sowie Nutzungsdaten verglichen. Dies ermoglicht
eine fundierte Einordnung der generierten Rich Data vor dem Hintergrund ihres situativen und

sozialen Kontextes (vgl. Charmaz 2006, 13 f.).

Konkret werden Analysen vorgenommen zu:

e Struktur soziodemographischer Kennzahlen der Rezipienten, um aufzuzeigen, ob die Nut-
zerstruktur vergleichbar ist und Aussagen, die Giber Online-Angebote gewonnen werden auf
die Mutter-Marke Ubertragen werden kdnnen. (Kapitel 9.2.1)

e Markenreichweite und Nutzungskomplimentaritit: veranschaulichen die Exklusivitat der
Nutzung und die tatsachliche Doppelnutzung, um zu identifizieren, inwiefern die beiden
Content-Architekturen mehrfachgenutzt werden bzw. welche der Mediengattungen vor-
rangig genutzt wird. (Kapitel 9.2.2)

e Reichweitenentwicklung vor dem Hintergrund der Digitalisierung: In einem Mehrjahresver-
gleich wird die Entwicklungen von Print- und Online-Reichweiten gegentlibergestellt, um die
komplementadre Wirkung auf die Gesamtreichweite zu prifen. (Kapitel 9.2.3)

e Reichweitenerfolge im Untersuchungszeitraum: Hier wird anhand der Nutzungs-Kennzahlen
der Webangebote ein Markenvergleich vorgenommen. Ebenso wird die Nutzung spezifi-
scher Content-Angebote anhand der durch die OWA ausgewiesenen Unique Clients gegen-
Ubergestellt, welche erste Einblicke in die Nutzungstendenzen nach Genre der Webangebo-

te gibt. (Kapitel 9.2.4)

9.2.1 Soziodemographische Kennzahlen der Rezipienten

Neben Reichweitendaten erheben die Studien Media-Analyse (fiir Print) und OWA Plus (fiir
Webangebote) auch soziodemografischen Daten, die in der Gegenilberstellung Aufschluss
tiber die Uberschneidung von traditionellen Zielgruppen und Webzielgruppen der beiden Zei-

tungsverlage gibt.

Der Standard 56% 44%

derstandard.at M Minner ® Frauen

Quelle: MA 2012 (Reichweite in Tsd.), OWA Plus 2012-1V (Internetnutzer, durchschnittlicher Monat, UU in Tsd.)

Abbildung 79: Geschlecht der Rezipienten gedruckter und digitaler Zeitungen von ,,Der Standard”
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Sowohl die Tageszeitung ,, Der Standard” als auch deren Webangebot , derStandard.at” werden
zu knapp 60% von Mannern und zu 40% von Frauen genutzt. In beiden Fallen erfolgt die Nut-

zung der Zeitung damit tiberdurchschnittlich haufig durch Méanner.

H14-19)ghre ®20- 29 Jahre M 30- 30 Jahre @ 40- 49 Jahre M50-52 Jahre M 60- 69 Jahre M 70 Jahre und alter
Der Standard

derstandard.at

Quelle: MA 2012 (Reichweite in Tsd.), OWA Plus 2012-1V (Internetnutzer, durchschnittlicher Monat, UU in Tsd.)

Abbildung 80: Altersstruktur der Rezipienten der Tageszeitung ,Der Standard” sowie des Webangebots
,derStandard.at”

Die Altersstruktur der Leserschaft der Tageszeitung , Der Standard” und deren Webangebot
,derStandard.at” stehen in kontrarem Verhaltnis. Wahrend ,derStandard.at” mit insgesamt
60% aller User Uberdurchschnittlich von Jiingeren (unter 40jdhrige) Lesern genutzt wird, ste-
hen bei der Tageszeitung ,Der Standard” — mit einem Anteil von 62% — die lber 40jahrigen
Leser im Fokus. Der Zeitungsverlag erreicht also mit seiner Online-Ausgabe eine deutlich jiinge-

re Nutzerschaft als mit der Printausgabe.
Wien

Burgenland

Salzburg

.. 18%

MO F
5%
_ 1735 M derstandard.at
Steiermark
3% Der Standard

P 17%

(8]0 F
3%

Tirol 16%

Karnten 16%

Vorarlberg 4%

Quelle: MA 2012 (Reichweite in Tsd., Gesamtbevdlkerung ab 14 J. N=7.179.000), OWA Plus 2012-1V (Gesamtbevdlke-
rung ab 14 J., durchschnittlicher Monat, UU in Tsd.; N = 7.220.000)

Abbildung 81: Reichweite in Bundeslandern der Tageszeitung ,Der Standard“ sowie des Webangebots
,derStandard.at”

Die Segmentierung der Zielgruppen wird hier auf Basis der Reichweite in den einzelnen Bun-
deslandern vorgenommen. Die Tageszeitung ,Der Standard” hat — mit Ausnahme von Wien,
wo jeder zehnte ,Der Standard” liest — eine geringe Reichweite und erreicht in den Bundeslan-

dern drei bis finf Prozent der Bevoélkerung. Das Webangebot , derStandard.at” hat in allen
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Bundeslandern eine wesentlich héhere Nutzungsquote. Dabei ist festzustellen, dass die hochs-
te Reichweite in Wien oder den umliegenden Bundeslandern erreicht wird, aber auch in Salz-
burg. In Wien erzielt ,derStandard.at” z. B. eine dhnlich hohe Reichweite wie die besonders

reichweitenstarke , Kronen Zeitung” mit ihrer Printausgabe.

Hinsichtlich der Bildungsabschliisse zeigt sich: Bei ,derStandard.at” haben 37% der Unique
User zumindest einen Lehrabschluss und rund jeder zweite User hat maturiert bzw. studiert.
(Vgl. OWA Plus 2012 IV, Internetnutzer, durchschnittlicher Monat, UU in Tsd.) Der Bildungsab-
schluss der Leser der Printausgabe von ,Der Standard” ist hoher als jener der Nutzer von
y,derStandard.at”. Leser der Print-Ausgabe von ,Der Standard” haben zu 27,5% Matura und

37,6% der Leser haben ein abgeschlossenes Studium. (Vgl. MA 2012)

Die Gegeniiberstellung der Tageszeitung ,Der Standard“ mit ihrem Webangebot

»derStandard.at” zeigt:

e In der Tageszeitung gehen die Reichweiten der Print-Ausgabe zuriick wahrend die Reichwei-
ten des Webangebotes stetig wachsen.

e ,Der Standard” konnte seine Gesamtreichweite (kumulierte Reichweite von Web und Print)
durch ,derStandard.at” vervierfachen und tber die letzten vier Jahre deutlich ausbauen.

e Die Reichweite traditioneller Tageszeitungen gegeniber der Reichweite ihrer Print-
Pendants ist damit nicht zwingend hoher oder niedriger. Bei ,, Der Standard” kann vor allem
durch das Webangebot Reichweite generiert werden. Andere Verlage — etwa die ,, Kronen
Zeitung” erzielen nach wie vor den Uberwiegenden Teil der Reichweite durch die Printaus-
gabe (allerdings ist die Gesamtreichweite bei der ,Kronen Zeitung” auf deutlich héherem
Niveau).

e ,Der Standard” erreicht sowohl mit der Tageszeitung als auch mit deren Webangebot mehr
Manner als Frauen.

e ,Der Standard” erreicht mit dem Webangebot deutlich mehr jingere Leser als mit der ge-
druckten Zeitung.

e Bei ,Der Standard” erzielt das Webangebot in allen Bundeslandern hohere Reichweiten, als
die gedruckte Ausgabe. Umgekehrt verhalten sich Print- und Online Ausgaben bei der , Kro-
nen Zeitung” (mit Ausnahme von Vorarlberg). Das Webangebot ,derStandard.at” erreicht in
Wien sogar eine dhnlich hohe Reichweite wie die reichweitenstarkste Tageszeitung ,, Kronen
Zeitung”.

e Da die Print-Ausgabe von , Der Standard” exklusiver vertrieben wird, haben die Leser durch-

schnittlich hohere Bildungsabschliisse als Nutzer von derStandard.at.
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e Die Analyse soziodemographischer Kennzahlen der Rezipienten zeigt, dass die Nutzer der
Webangebote hinsichtlich Geschlechter-, Alters-, Bundeslander-, Einkommens- und Bil-
dungsstruktur nicht zwingend mit jenen ihren Print-Pendants vergleichbar sind.

e Damit sind auch die Bediirfnisse der User, als Ergebnis der empirischen Analyse, nicht
uneingeschrankt auf die Print-Version der Marken iibertragbar.

e Dies ist insbesondere auch vor dem Hintergrund der Newsroom-Integrationsmoglich-
keiten zu bedenken.”*

9.2.2 Markenreichweite und Nutzungskomplimentaritat

Zur Gesamtreichweite der Medienmarken gibt es bisher als einzige Studie ,Brand Reach
2011“, durchgefiihrt von GfK Austria, die eine Gegeniiberstellung der Leser der Print-Ausgabe
versus jenen der Online-Ausgabe vornimmt (durchgefiihrt im Juni 2011).%° (Vgl. GfK Austria

2011)

Insgesamt nutzen 71,9% der Befragten am Vortag eine Print-Zeitung, 15,3% eine Online Zei-
tung, 2,1% am Handy und 0,5% am Tablet weitere 21,9% nutzen keine Osterreichische Tages-
zeitung. Kombiniert man diese Angaben, so nutzen 11,7% aller Befragten sowohl eine Print-
Ausgabe als auch eine Online-Ausgabe eines Medientitels, 60,2% nutzen nur traditionelle Ta-

geszeitungen und 3,6% nutzen nur Webangebote der Tageszeitungen. (Vgl. GfK Austria 2011)

Prozentuell hat , derStandard.at” mit 38% den grofRten Anteil an Online-Exklusiv-Nutzern (9%

Doppelnutzer, 53% Print-Exklusiv-Nutzer) aller Tageszeitungen. (Vgl. GfK Austria 2011)

| | | | | | | | | | M Exklusiv Online

Der Standard 53 H Doppelnutzer
M Exklusiv Print

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B80% 90% 100%

Mutzer gesternin Prozent

Abbildung 82: Verteilung der Nutzer von Tageszeitungen nach Absatzkanal

Insgesamt nutzten 624.000 Personen ,Der Standard” (kanallbergreifend). Die Validierung der
Daten kann etwa durch Gegeniberstellung mit anderen Media-Analysen erfolgen. Fasst man
die Print-Nutzer zusammen (Print-Exklusiv-Nutzer und Doppelnutzer) und stellt diese den
Reichweiten einer durchschnittlichen Ausgabe It. Media-Analyse im Vergleichszeitraum gegen-

Giber entspricht dies:

2% Bej,Der Standard“ wurden nach dem hier gepriiften Untersuchungszeitraum die Newsrooms der Print- und

Online-Redaktion fusioniert.

Basis: 1.400 Online-Interviews, 600 Face-to-Face Interviews, Papier- bzw. Online-Auftritte der 12 groRten oster-
reichischen Tageszeitungen. Zusatzlich wurde auch u.a. die Anzahl jener abgefragt welche die Krone App
downgeloadet haben (67.000) und jener, die eine , derStandard.at” App fir iPad bzw. andere Tablets
downgeloadet haben (39.000).

255
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Print-Nutzer (taglich) Brand-Reach 2011 MA 2010/11

Der Standard 384.000 367.000

Tabelle 28: Reichweiten von Brand Reach vs. Media-Analyse

Hier kénnen trotzt sehr unterschiedlicher Grundgesamtheit bei vergleichbarer Methode (Be-
fragung) dhnliche Werte ermittelt werden. Die Differenz betragt 5% mehr Leser von ,Der Stan-
dard” bei Brand Reach als in der Media-Analyse. Im Bereich Online kénnen die Daten von
Brand Reach (Online-Exklusiv-Nutzer und Doppelnutzer) jenen der OWA Plus gegeniiberge-
stellt werden. Diese kommen auf Tagesbasis zu sehr divergenten Ergebnissen. Die Differenz bei
,Der Standard” betrdgt 102% mehr User It. Brand Reach als in der OWA Plus ausgewiesen

werden. Und sollen daher auf Wochenbasis gegeniibergestellt werden:

Unique User (wéchentlich) Brand-Reach 2011 OWA Plus, 2. Quartal2011

Der Standard 588 450

Tabelle 29: Reichweiten von Brand Reach vs. OWA Plus

Im Bereich Online bleiben die durch die OWA Plus mittels 3-Siulen-Modell erhobenen Werte
der durchschnittlichen taglichen bzw. wéchentlichen Reichweite der Unique User bestimmter
Online-Medien zwar dhnlicher im Vergleich zu jenen der durch die GfK erfragten Daten in der
Brand Reach Studie, weichen aber dennoch deutlich ab. Die Online-Erhebung ist damit weder
methodisch noch hinsichtlich des Ergebnisses vergleichbar. Die Differenz bei , derStandard.at”

betragt 31% mehr User It. Brand Reach als durch die OWA Plus.

e Verglichen auf Basis taglicher Nutzung haben Tageszeitungen deutlich hohere Reichwei-
ten als ihre Webangebote: Durchschnittlich nutzen Osterreicher zu 70,9% Tageszeitungen,
zu 15,3% die Webangebote der Tageszeitungen und 11,5% nutzen beide Angebote eines
Medientitels. (Basis: Mediennutzung gestern) (Vgl. GfK Austria 2011)

e Das Verhaltnis von Print- und Online-Exklusivhutzern bzw. Doppelnutzern ist stark ver-
lagsspezifisch gepragt: ,Der Standard“ hat mit 38% den hoéchsten Anteil von Online-
Exklusiv-Nutzern und unterdurchschnittlich viele Doppelnutzer (9%) und Print-Exklusiv-

Nutzer (53%). (Vgl. GfK Austria 2011)
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9.2.3 Reichweitenentwicklung vor dem Hintergrund der Digitalisierung

Die mit Abstand hochste Reichweite bei Webangeboten der Tageszeitungen erzielen
,derStandard.at” und ,krone.at”. Daher wird der Vergleich der Reichweitenentwicklung unter

Berlicksichtigung von ,krone.at” bzw. der ,Kronen Zeitung” durchgefiihrt.

Ausgangsbasis der Anzeigen-Auflagen-Spirale ist der Wettbewerb am Rezipientenmarkt und
die daraus resultierende Auflage bzw. Reichweite einzelner Medientitel. Betrachtet man diese
fir den 6sterreichischen Markt, so zeigt sich, dass gedruckte Tageszeitungen generell konstant
an Reichweite verlieren, wahrend Onlinereichweiten zunehmen. Auf Einzeltitel bezogen kann
das Niveau der Reichweitenentwicklung durchaus divergieren, wie am Beispiel von ,Der Stan-

dard” und ,Kronen Zeitung” veranschaulicht wird:

50,0

441 43,7
45,0

40,0

35,0

25,0

hweite in 3

s Der Standard
20,0

Reicl

K ronen Zeitung
15,0

10,0 6,0 5.4 50
5,0 | e

0,0

2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Media-Analyse

Quelle: MA 2001-2012, Reichweite in Prozent, Gsterreichische Gesamtbevélkerung (ber 14 Jahren

Abbildung 83: Tageszeitungs-Reichweite im Zeitvergleich 2001-2012

Dem grafischen Vergleich nach zu urteilen, nimmt die Reichweite von ,Kronen Zeitung” liber
die letzten zehn Jahre scheinbar konstant ab, wahrend ,,Der Standard” auf niedrigem Niveau
relativ stabil seine Reichweite halten kann. Vergleicht man jedoch die Leser (total) von 2012 zu
2001, verliert die ,Kronen Zeitung” Uber die letzten 10 Jahre 7% ihrer Leser, wahrend , Der

Standard” 15% der Leser verliert.

Vergleicht man das Jahr 2004 (Start der Online-Ausweisung It. OWA Basic) mit den aktuellen
Ergebnissen der MA 2011/12 so verliert sowohl ,Der Standard” (-7%) als auch die ,Kronen
Zeitung” (-8%) Leser auf vergleichbarem Niveau, in Total betrifft dies bei ,Der Standard”
25.000 und bei ,Kronen Zeitung” 225.000 Leser. Insgesamt nutzen 22,5% der Leser von , Der
Standard“ auch die ,Kronen Zeitung”. (Vgl. MA 2012).

Am besten vergleichbar ist die Print-Reichweite mit der Online Reichweite gemessen auf Basis

der Unique User (,Netto-Nutzer”). Die parallele Entwicklung von Online und Print lasst sich
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damit erst ab 2009 verfolgen, da in Osterreich erst seit IV 2009 in der OWA Plus Nutzer der
Webangebote von Tageszeitungen auf Basis einzelner Nutzer (Unique User) erhoben werden.
Seit Beginn der OWA Plus Ausweisung der Unique User (OWA Plus 2009-1V bzw. MA 2009) bis
heute (MA 2011/12) ist die Anzahl der Der Standard-Leser um 13% bzw. 53.000 gesunken,

wahrend die ,, Kronen Zeitung” im selben Zeitraum 4% der bzw. 111.000 Leser verloren hat.
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Quelle: OWA Plus 2009-2012 (Internetnutzer, durchschnittlicher Monat, UU in Tsd.)

Abbildung 84: Entwicklung der Online-Reichweite im Zeitvergleich auf Basis der Unique User

Die Anzahl der Unique User steigt im Jahresvergleich seit 2009 tendenziell an. ,Krone.at” star-
tete 2009 mit rund 900.000 Unique Usern auf hoherem Niveau, jedoch hatte im zweiten Quar-
tal 2012 ,,derStandard.at” erstmals mehr Unique User als , krone.at”, wobei sich der Vorsprung
lt. OWA 2012-IV auf 120.000 Personen bzw. knapp zehn Prozent mehr Unique User auf
y,derStandard.at” (1, 4 Mio. UU) als auf ,krone.at” (1,2 Mio. UU) belduft.

4.500
4.000
< 3.500
=
= 3.000
=
w 2.500
T 2.000
-E - 1.585 '
S 1.500 sk ronen Zeitung | krone.at
1154
& 1.000
500
a

3.748 S 533

s Der Standard | derstandard.at

2009 2010 2011 2012

Quelle: MA 2009-2012 (Reichweite in Tsd.), OWA Plus 2009-2012 (Internetnutzer, durchschnittlicher Monat, UU in
Tsd.)

Abbildung 85: Entwicklung der kumulierten Print- und Online-Reichweite im Zeitvergleich auf Basis der Unique
User

Wird die Reichweite in Tausend der Online- und Print-Ausgabe kumuliert ausgewiesen, so zeigt

sich bei der , Kronen Zeitung” Giber die letzten vier Jahre eine relativ konstante Entwicklung der

Reichweite (+2%), wahrend ,,Der Standard” seine Reichweite im Jahresverfz,rleich256 mit einem

2% Fiir den Vergleich wurden die Unique User herangezogen. Wenn Quartal Il + |V verfligbar waren

(2010/2011/2012) wurde der Mittelwert berechnet, ansonsten das verflighare Quartal (2009-1V) als Berech-
nungsgrundlage herangezogen. Aus der Mediaanalyse wurden die Nutzer Total laut MA 2009 / 2010 / 2011/
2012 als Vergleichsbasis zugrunde gelegt.



352 Anhang

Zuwachs von 37 Prozentpunkten ausbauen kann.’ Insgesamt erreicht die ,Kronen Zeitung”
aufgrund der hohen Reichweite der Printausgabe immer noch deutlich mehr Leser bei Kombi-
nation beider Distributionswege. Es ist allerdings darauf hinzuweisen, dass hier der Anteil der

Exklusiv- bzw. Doppelnutzer nicht bertcksichtigt wurde.

In der Einzelbetrachtung zeigt sich noch deutlicher, welchen Anteil die Online-User an der Ge-
samtreichweite haben und inwiefern der Ausbau der Reichweite durch die Webangebote ge-
lungen ist. Dazu wird die Reichweite (in Tausend) der Print-Ausgabe mit der Reichweite Online
gemessen auf Basis der Unique User (in Tausend) fir die einzelnen Jahre kumuliert und im

Vier-Jahres-Vergleich gegenibergestellt.
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Quelle: MA 2009-2012 (Reichweite in Tsd.), OWA Plus 2009-2012 (Internetnutzer, durchschnittlicher Monat, UU in
Tsd.)

Abbildung 86: Entwicklung der kumulierten Print- und Online-Reichweite im Zeitvergleich der Verlagsmarke ,Der
Standard“
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Quelle: MA 2009-2012 (Reichweite in Tsd.), OWA Plus 2009-2012 (Internetnutzer, durchschnittlicher Monat, UU in
Tsd.)

Abbildung 87: Entwicklung der kumulierten Print- und Online-Reichweite im Zeitvergleich der Verlagsmarke
,Kronen Zeitung”

%7 Nicht beriicksichtigt werden mobile Applikationen (Apps).
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Die Darstellungen machen deutlich, dass ,Der Standard“ seine Reichweite durch
,derStandard.at” Uber die letzten vier Jahre vervielfachen konnte, wahrend die ,Kronen Zei-
tung” weiterhin vor allem durch die Stdrke der traditionellen Tageszeitung Reichweite gene-
riert. Zu beachten ist hier allerdings das Niveau des Vergleichs. Wahrend , Der Standard” 2012
in Summe rund 1,6 Mio. Rezipienten erreicht, sind dies bei der ,Kronen Zeitung” mit rund 3,8

Mio. Rezipienten mehr als doppelt so viele.

Traditionelle Tageszeitungen verlieren generell konstant an Reichweite, wahrend die Reich-

weiten von deren Webangeboten zunehmen. Auf Einzeltitel bezogen kann das Niveau der

Reichweitenentwicklung durchaus divergieren, wie am Beispiel von ,Der Standard“ und

,Kronen Zeitung“ veranschaulicht wird:

e Am besten vergleichbar ist die Print-Reichweite mit der Online Reichweite gemessen auf
Basis der Unique User (,Netto-Nutzer”), die seit 2009 ermittelt werden. Seit Beginn der
OWA Plus Ausweisung der Unique User (OWA Plus 2009-1V bzw. MA 2009) bis heute (MA
2011/12) ist die Anzahl der
o Der Standard-Leser um 13% bzw. 53.000 gesunken,

o wadhrend die ,Kronen Zeitung” im selben Zeitraum 4% der bzw. 111.000 Leser verloren
hat.

o Die Anzahl der Unique User der Webangebote beider Verlage steigt im Jahresvergleich
seit 2009 tendenziell an.

o Bei ,derStandard.at” um 80% bzw. 609.000 UU, bei , krone.at“ um 39% bzw. 353.000
uu.

e In der Einzelbetrachtung zeigt sich, welchen Anteil die Online-User an der Gesamtreich-
weite haben und inwiefern der Ausbau der Reichweite durch die Webangebote gelungen
ist. Dazu wird die Reichweite (in Tausend) der Print-Ausgabe mit der Reichweite Online
gemessen auf Basis der Unique User (in Tausend) fiir die einzelnen Jahre kumuliert und
im Vier-Jahres-Vergleich gegeniibergestellt.

o Relativ gesehen kann die Medienmarke , Der Standard” ihre Reichweite durch das
Webangebot ,, derStandard.at” vervierfachen,

o wahrend die Medienmarke ,, Kronen Zeitung” weiterhin vor allem durch die Starke der
traditionellen Tageszeitung liber 70% der Reichweite generiert.

o Bei Kombination beider Distributionswege erreicht ,Der Standard” im Total im Jahr
2012 allerdings in Summe nur rund 1,6 Mio. Rezipienten und

o die, Kronen Zeitung“ mit rund 3,8 Mio. Rezipienten mehr als doppelt so viele.
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9.2.4 Reichweitenerfolge im Untersuchungszeitraum

Die mit Abstand hochste Reichweite bei Webangeboten der Tageszeitungen erzielen
,derStandard.at” und ,krone.at”. Daher wird der Vergleich der Reichweitenentwicklung — wie
auch in Kapitel 9.2.3 — unter Beriicksichtigung von ,krone.at” bzw. der ,Kronen Zeitung”

durchgefihrt.

Um die Reichweite zu vergleichen werden Daten der OWA Plus des IV. Quartals 2012, sowie
der OWA Basic fiir November 2012 zugrunde gelegt. Die Print-Reichweiten beziehen sich auf
die Media-Analyse 2011/12. Die Zahlen der OWA beziehen sich auf Internetnutzer in einem

durchschnittlichen Monat und weisen Unique User in Tausend aus.

177
Unique User W/2012 (mittlerer Tag)

192

Unique User W/2012 (Durchschnittlicher =1-449 H Krone.at
Monat] 1.360
' @ Derstandard at
2.742
Printausgabe
341
T

a 500 1000 1500 2000 2500 3.000

Abbildung 88: Print- und Online-Reichweite von ,Der Standard“ und , Kronen Zeitung” im November 2012

Die Auswertung der Unique User basiert in der OWA Plus im IV. Quartal des Jahres 2012 auf
71.532 gewichteten Fallen. Die Auswertung der Media-Analyse basiert auf 15.731 Féllen. In der
OWA Plus wird von einer Grundgesamtheit von 5.852.000 Internetnutzern im IV. Quartal/2012
ausgegangen. (Bei einer Anderung von Grundgesamtheit Internetnutzer auf Grundgesamtheit
Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren bleiben die ausgewiesenen Unique User konstant, die
Grundgesamtheit dndert sich auf 7,22 Mio. Osterreicher). Davon nutzen 23,4% der Unique
User , derStandard.at” und 21,3% ,krone.at”. Ganz anders stellt sich das Verhaltnis der beiden
Medienmarken im Printmarkt dar. Die Mediaanalyse 2011/12 geht von einer Grundgesamtheit
von 7.179.000 Osterreichern iiber 14 Jahren aus. Hier erzielt die ,Kronen Zeitung” eine Reich-

weite von 38,2% wahrend ,,Der Standard” mit nur 4,8% Reichweite weit dahinter zurickbleibt.

Im Total wird ,derStandard.at” von 1.369.000 Unique Usern genutzt und ,krone.at” von
1.249.000 Usern im IV. Quartal 2012. Printleser belaufen sich im Total auf 2.742.000 bei der

,Kronen Zeitung” und 341.000 bei , Der Standard”. Damit kann , Der Standard” viermal mehr
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Nutzer mit seinem Webangebot (durchschnittlicher Monat) als mit der Printausgabe (durch-
schnittliche Reichweite einer Ausgabe) erreichen, wahrend , krone.at” nicht halb so viele Nut-
zer Online (durchschnittlicher Monat) wie mit ihrer Printausgabe (durchschnittliche Reichweite
einer Ausgabe) erreichen kann. Auf Tagesbasis zeigt sich, dass die Online-Ausgaben eine gerin-
gere Reichweite haben, als ihre Print-Pendants. Wahrend , derStandard.at” durchschnittlich
von 192.000 Unique Usern am Tag abgerufen wird, wahlen sich 177.000 Unique User taglich
bei ,krone.at” ein. Ein Vergleich von wochentéaglicher zu Wochenend-Nutzung zeigt, dass
»derStandard.at” wochentags von 208.000 UU und , krone.at” wochentags von 187 Tausend
Unique Usern taglich besucht wird, wahrend sowohl ,derStandard.at” als auch ,krone.at” an
Wochenenden durchschnittlich 149 Tausend Unique User und damit weniger Leute erreichen.

(Bei Print ist dieses Verhaltnis umgedreht, an Wochenenden steigt die Anzahl der Leser.)

Im Vergleich®®® zu Unique Usern anderer &sterreichischer Tageszeitungen haben
»derStandard.at” und ,krone.at” die grofRte Nutzerschaft. Von anderen Mediengattungen wird
»derStandard.at” lediglich von herold.at (1.799 UU), gmx.at (1.721 UU) und willhaben.at (1.687
UU) auf Basis der Unique User Ubertroffen. Auf ,derStandard.at” und , krone.at” folgt die klei-

nezeitung.at mit 963 UU, sowie diepresse.at mit 847 UU und kurier.at mit 789 UU.

e ,DerStandard.at” und ,krone.at” haben im Vergleich zu anderen Webangeboten von Ta-
geszeitungen die hochste Reichweite gemessen an Unique Usern.

e Die Online-Auftritte von ,derStandard.at“ und , krone.at“ werden von je 23,4% bzw.
21,3% der Unique User genutzt und sind damit in ihrer Reichweite vergleichbar. (OWA
Plus IV. Quartal 2012)

e Die Print-Ausgaben von ,Der Standard” und ,Kronen Zeitung” werden von 4,8% bzw.
38,2% der Osterreicher gelesen und sind damit hinsichtlich ihrer Reichweite sehr hetero-
gen. (MA 2011/12)

e Damit erreicht ,Der Standard” vier Mal mehr Nutzer mit seiner Online-Ausgabe als mit
der Tageszeitung, wahrend die ,Kronen Zeitung” mit dem Webangebot auf Basis eines

durchschnittlichen Monats nicht halb so viele Nutzer erreicht, wie mit der Tageszeitung.

Unique User sind auf Einzelmonatsbasis nicht verfligbar (im Gegensatz zur deutschen AGOF,
die kiirzlich umgestellt hat). Wahrend in der OWA Basic Bruttowerte ausgewiesen werden,

lisst die OWA Plus auch Ausweisungen auf Netto-Ebene zu (ohne Mehrfachkontakte).

28 WA Plus 2012-1V, nach Einzelangeboten gewertet, Gesamtbevdlkerung ab 14 Jahren, Durchschnittlicher Mo-

nat, Unique User in Tausend
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Schwankung der Einzelmonate im ausgewiesenen Quartal kénnen tiber OWA Basics ausgelesen
werden. In der OWA Plus wiirde etwa bei ServusTV z. B. der gesamte Quartalswert durch einen
Event (Stratospharensprung) bezogen auf den Durchschnittswert gehoben werden, da soge-

29 Die Quartalsausweisung zeigt,

nannte Ausreifer in der OWA Plus nicht eliminiert werden.
dass die Anzahl der Unique User It. OWA Plus 1V/2012 bei ,Krone.at” um 9% geringer ist als bei

,derStandard.at”.

Gemessen an Unique Clients, also unterschiedlichen Endgeraten, die fir einzelne Monate aus-
gewiesen werden, erreicht ,krone.at” im November 2012 um 25% weniger User als
,derStandard.at”. Die Differenz kommt dadurch zustande, dass sowohl mehrere User pro End-

gerat oder aber ein User mittels diverserer Endgerate auf ein Webangebot zugreifen konnen.

L
Krone.at TOZEE I

Derstandard.at
B Summe Pl M Visits Gesamtangebot

Abbildung 89: Reichweite auf Basis Pl und Visits der Webangebote , derStandard.at” und , krone.at” im Novem-
ber 2012

Die Gesamt-Visits sind deswegen weniger als die Summe der PIs**°, da auch wenn der User auf
einem Angebot bleibt, also etwa erst die Startseite nutzt, die redaktionellen Content enthalt

und dann auf Unterhaltung und Games geht, noch immer der selbe 'Visit' aktiv ist.

Dadurch ergeben sich bei der Reichweite um 20% weniger Visits des Gesamtangebotes fiir
,krone.at”, jedoch erzielt ,krone.at” um 2% mehr Page Impressions als ,derStandard.at”, da-
von 89% in Osterreich. ,DerStandard.at” hat hier 8% mehr internationale Pagelmpressions als
,krone.at”. Wahrend die , krone.at” gemessen an PI knapp vor ,derStandard.at” liegt, dreht
sich das Verhaltnis gemessen an Visits um. D. h. ,krone.at” User rufen in Gesamtanzahl der
Seiten gemessen im Laufe eines Monats insgesamt um 2% mehr Seiten des Online-Angebotes
ab, wohingegen , derStandard.at” Besucher dem Webangebot mehr nicht zusammenhangende

Besuche abstatten.

259
260

Quelle: Telefonat mit H. Diinser, Geschaftsfiihrer der OWA, am 16. Janner
In der OWA sind Pls mit Seitenabrufen gleichzusetzen, da auch wenn eine Seite mehrere Frames enthilt, die
OWA PIs nur auf Basis von Seiten zihlt.
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Abbildung 90: Visitdauer der Webangebote ,derStandard.at” und ,krone.at” im November 2012
Die Visitdauer ist bei ,derStandard.at” durchschnittlich um 27% hoéher bzw. 2,5 Minuten lan-
ger als auf ,krone.at”. d. h. die Gesamtnutzungszeit ist trotz weniger Gesamtseitenabrufen
(PIs) bei , derStandard.at“ hoher, wodurch in kirzerer Zeit auf , krone.at” mehr Seiten genutzt
werden miissen. Eine Struktur der Content-Architektur kann auf Basis der OWA nicht anhand
einzelner Artikel oder individueller Ressorts eines Webangebotes, aber etwa anhand der Page-

Impressions standardisierter OWA-Kategorien ausgewiesen werden.?!

1 | | | | M Redaktioneller Content

krone.at H Infotainment

i Community

derStandard.at
M Service

0% 20% 40% 60% 80% 100%  H®U&G

Abbildung 91: Struktur PIs nach Inhalte-Kategorien von ,derStandard.at” und , krone.at” im November 2012

In Form eines Diagramms dargestellt zeigt sich, dass die PI (Seitenaufrufe) sowohl bei , kro-
ne.at” als auch bei ,derStandard.at” zu 84% durch redaktionelle Contents generiert werden.
Wahrend , krone.at” im Gegensatz zu ,derStandard.at” auch in den Kategorien Unterhaltung
und Games sowie Infotainment Pls erzielt, fokussiert standard.at neben redaktionellem Con-
tent auf Services wie TV-Programm, Kleinanzeigen, etc. Auch die Pls in der Kategorie Commu-
nity sind bei ,derStandard.at héher als bei ,krone.at”. Im Uberblick wurden hier folgende

Kennzahlen diskutiert:

November 2012 DerStandard.at Krone.at Differenz auf Basis krone.at
Unique Clients 2.703.956 2.034.581 -25%
Unique User 1V/2012 1.369 1.249 -9%
Visits Gesamtangebot 13.046.788 10.466.133 -20%
Summe PI 65.040.287 66.454.482 +2%
Pl Anteil AT 82% 89% +8%
Pls bei redaktionellem Content 84% 84% 0%
Usetime 00:09:14 00:06:45 -27%

Tabelle 30: Reichweiten-Kennzahlen der Webangebote ,, derStandard.at” und ,krone.at”

%L quelle: Telefonat mit H. Diinser, Geschaftsfiihrer der OWA, am 16. Janner
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o ,Krone.at” und ,derStandard.at” weisen im empirisch relevanten Vergleichszeitraum
(November 2012) unterschiedliche Daten hinsichtlich des Gesamtangebotes abhangig
von der zugrundeliegenden Reichweiten-Anzahl It. OWA aus.

o ,DerStandard.at” erreicht mit seiner Content-Architektur héhere Reichweiten, ge-
messen an Unique Clients (+25%), Unique Usern (+9%) und Visits (+20%), als , kro-
ne.at”.

o ,DerStandard.at” erreicht jedoch geringere Reichweiten als ,krone.at” gemessen an
den werberelevanten Page Impressions (-2%) sowie dem Anteil der Page Impressions,
die in Osterreich generiert wurden (-8%).

o Hinsichtlich der Content-Nutzung
o erzielen redaktionelle Contents sowohl bei , derStandard.at” als auch ,krone.at” je

84% aller erreichten Page Impressions.

o Wobei ,derStandard.at” zusatzliche Page Impressions vor allem im Bereich Service

generiert,

o wadhrend ,krone.at” Page Impressions bei Unterhaltung & Games forciert.
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9.3 Datenbewirtschaftung mit Radian6

Neben dem Auffinden von Datensatzen, wie es durch den Anbieter mittels diverser Suchalgo-

rithmen, Crawling-Mechanismen und Lizenzen beeinflusst wird, pragt insbesondere die subjek-

tiv vorgenommene Eingrenzung zur Datenrecherche das Ergebnis. Daflir werden in einem ers-
ten Schritt

e Themen-Profile (Kapitel 9.3.1) festgelegt, die durch

e Quellen-Filter (Kapitel 9.3.1.1) und Keywords (Kapitel 9.3.1.2) spezifiziert werden kdnnen.

e Fir die Interpretation und Veranschaulichung der Ergebnisse stellt Radian6 ein sogenanntes
Dashboard (Kapitel 9.3.2) als graphische Ergebnisausweisung zur Verfliigung, das interaktiv
gesteuert und modifiziert werden kann.

e Radian6 integriert im Gegensatz zu anderen Social Media Monitoring Tools die Auswer-
tungsmoglichkeiten von Mainstream-Media in besonders groRem Umfang und Tiefe. In-
wieweit diese Daten fiir 6sterreichische Tageszeitungen valide sind, wird in Kapitel 9.3.3
dargelegt.

e Aufgezeigt wird auch inwiefern Datenbereinigungen im Zuge der Datenfusionierung auf

Basis der Radian6 Ergebnisse erfolgten. (Kapitel 9.3.4)

9.3.1 Themen-Profile

Generell hdangt das Suchergebnis in Radian6 stark von dem gewahlten Filter ab. Hierzu wurde

eingegrenzt:

e Nach Medientyp: hier wurden Mainstream Medien ausgewahlt, die z. B. Webangebote von

,derStandard.at” umfassen

Media Types () Include All () Filter By Media Type

] Twitter | Facebook ] Comments IL’I Mainstream News 1 Blogs ] Forums

L MySpace Images ] Buy/Sell || Aggregator Forum Replies

L -

Vil =
] Videos

Abbildung 92: Medientyp-Filter Radian6

e Nach Region: ausgewihlt wurden nationale Inhalte aus Osterreich

Regions |y Include Al [ Filter By Region
o L

Available Regions Selected Regions
Afghanistan | & Austria

Aland Islands l' — ‘.l

Albania l- - 'l

L

Algeria

Abbildung 93: Regionen-Filter Radian6
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o Nach Quellenfilter: hier kdnnen einzelne Quellen explizit ausgewahlt bzw. ausgeschlossen

werden

Source Filters |~ Include All (&) Filter By Source
o o

Mvailable Source Fiters: Include all content from these sources:

Derstandard.at

Include keyword-matched content from these sources:

Exclude content from these sources:

——— | non-mainstream

non selected mainstream

[Prs——

Abbildung 94: Quellen-Filter Radian6

Die Suchfilter, die in Radian6 erstellt wurden, um eine hohe Ergebnisqualitdt zu erzielen waren:
e des Medientyps Mainstream News
e qus der Region Osterreich unter Beriicksichtigung der

e Quelle ,derStandard.at” bei Exklusion anderer Mainstream-Medien.

9.3.1.1 AQuellen-Filter

Fir den Quellenfilter (Source-Filter) wurde jeweils ,derStandard.at” explizit eingeschlossen,
wahrend andere Quellen wie Non-Mainstream-Media, die von Radian6 nicht als solche erkannt

wurden sowie nicht selektierte Mainstream-Medien von der Suche ausgeschlossen wurden.

e Fir den Source-Filter ,derStandard.at” wurden die Quellen ,dieStandard.at”,

,derStandard.at” und ,,daStandard.at” hinterlegt

Source Filter Name  Derstandard.at
Source Filter Creator  Johanna Grueblbauer (johanna. grueblbaver@hstp.ac.at)
Visibilty | Private ||

Sources | What is a source? |

| Add New Source | | Delete S

diestandard.at
derstandard.at

dastandard.at

Abbildung 95: Quellen-Filter ,derStandard.at” Radian6
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o Nicht selektierte Mainstream-Medien umfassen etwa heute.at, tv.orf.at, tt.com etc.

Source Filter Mame | non selectzd mainstream
Source Filter Creator  Johanna Grueblbauer (johanna.grueblbaver @thstp.ac.at)
Visibiity | Privats ||

Sources What is a source?
| A | | Delete | | EditSource |
wwneheute.at +
tv.orf.at
fm4.orf.at

www.badenerzeitung. at
www tt.com
wnwyol.at

http:/Miepresse.com

Abbildung 96: Quellen-Filter ,Non Selected Mainstream” Radian6

e Nicht selektierte Non-Mainstream-Medien, die von Radian6 als Mainstream gelistet wur-
den umfassen u.a. ,pichlmayrgut.at” oder ,,amhochsitz.at”.

Source Filter Mame | non-mainstream
Source Filter Creator  Johanna Grueblbaver (johanna.grueblbaver@fhstp.ac.at)
Visbiity | Private | w |

Sources What is a source?
| Add Mew Source | | Delete Source | | Edit Source |
output.at +
skip.at
noe.orf.at

http:/fww. pr-inside.com
www.pichimayrgut.at
amhochsitz.at

anzeiger-news.cam

Abbildung 97: Quellen-Filter ,Non-Mainstream“ Radian6

Die Quellen-Filter, die in Radiané erstellt wurden, dienen dazu, Datensdtze um Contents ande-
rer Anbieter zu bereinigen. Diese

e schliefSen ausschlieflich das fiir den Untersuchungszweck notwendige Webangebot ein,

e beriicksichtigen dabei unterschiedliche Web-Adressen und

e schliefSen andere Anbieter explizit aus.

9.3.1.2 Keywords und Keywordgroups

Nachdem die Quellen ausgewahlt wurden, kdnnen diese noch nach speziellen Filtern sortiert
werden. Da es mit Radian6 nicht standardisiert moglich ist, alle Contents von ,,derStandard.at”

zu listen, wurden die Filter mit den Keywords ,,der” OR ,die“ OR ,das” belegt, da so all jene
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Artikel gefunden werden die eines der drei genannten Keywords enthalten und aufgrund der
Haufigkeit der Verwendung dieser Worter kann eine Vollabdeckung der publizierten Inhalte

gewahrleistet werden.

Choose a Group Type

Industry ¥

Include content that CONTAINS any of the following keywords:
Ildasll
- IIdDrII

F digr

| Add |

Abbildung 98: Keyword-Group Beschreibung Radian6

Der Filter ,, does not contain” wurde etwa bei der Redaktion angewendet, wo als Keywords
,/red“ OR ,red,” OR ,red/“ gesucht wurden, die Zeichen vor und nach dem gesuchten Wort
sollen ausschliefRen, dass Artikel aufscheinen die ,red” als Wortbestandteil beinhalten. Zusatz-

Ill

lich wurde hier ,,red bull” durch einen Filter als Suchbegriff explizit ausgeschlossen.

Zusatzlich konnen diverse Untergruppen in Form von Keywords und —gruppen kategorisiert
werden, etwa alle Contents von Nachrichtenagenturen die ,apa“ enthalten oder einzelne

Journalistennamen.

Die Evaluierung der Filterung nach Keywords und Keywordgroups zeigt:

e Eine titelspezifische Vollerhebung einzelner Webangebote ist bei Radian6 nicht vorgesehen.

e Unter dem Kunstgriff der Suche nach allen Artikeln von ,derStandard.at” welche die Key-
words ,der” OR ,die” OR , das” enthalten, konnten alle Contents der Seite von den Radian6-

Crawlern gefunden werden.

9.3.2 Dashboard Radian6

Das Dashboard dient nun als graphische Ubersichtsplattform der interaktiven Ergebnisse nach
den zuvor festgelegten Kriterien. Insgesamt konnten mit den eben dargelegten Such- und Fil-
termasken 11.253 Artikel (Posts) von ,derStandard.at” in den Monaten Oktober und Novem-
ber 2012 ausfindig gemacht werden (Industry), davon konnten 1.160 den 80 identifizierten
Journalisten zugewiesen werden (Brands) und 6.776 Nachrichtenagenturen bzw. der Redaktion

(Competitors).
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= FH St Pilten - (Total # of Posts: 19848) o _ X

| Segment by: Mo Segmentation | | Count by: Number of Posts |

Industry

Campetitars

Brands

I T T T T T T
T i o
e oo

Abbildung 99: Posts , derStandard.at” Radian6

»,Der Standard” weist nach Verlagsangaben 14.937 Artikel fiir den Vergleichszeitraum aus. Mit-
tels Suchfunktion auf ,derStandard.at” konnten Artikel, die ,der”, ,die” und ,das” enthalten
nicht gefunden werden. Die gefundenen Artikel kdnnen nun nach diversen Keywords- bzw.
Keyword-gruppen getrennt aufbereitet werden z. B. nach Nachrichtenagenturen oder Journa-

listen-Namen.

= View by Keyword Group for FH 8t Palten - (Totdy _ 3¢

| Segment by: Mo Segmentation | | Count by: Number of Posis |

FH St. Pdlten/APA
FH &i. Paltenired
FH 5t. Poltervapa+red
FH 5t. Piften'afp
FH St. Piltenireuters
FH 5t Péltenddpa
T T T T T T
U g P o P P
=l - ] Re

Abbildung 100:Keyword-Groups Nachrichtenagenturen und Redaktion Radian6

Das Beispiel in der Darstellung zeigt auf, welche Quellenstruktur den Content-Modulen zu-

grunde liegt, kann jedoch fir beliebige andere Keywords ausgewertet werden.

In der Funktion ,River of News"” werden alle geschriebenen Artikel eines Journalisten ausge-
wiesen, dabei werden zusatzlich Engagement-Zahlen wie Anzahl der user-generierten Kom-
mentare (Comment Count), Anzahl der Kommentatoren (Unique Commenter), Engagement

(Berechnung auf Basis der Beitrdge von Usern und deren Lange) sowie , Likes” & Votes (UDC
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durch Verlinkungen auf Social Networks) ausgewiesen. Exportiert werden kann dieser River of

News in Form von Snippets der gefundenen Contents (ohne die Volltexte preis zu geben).?®?

Bei einem Vergleich der von Radian6 erhobenen Daten mit jenen vom Verlag selbst, muss fest-
gestellt werden, dass Radian6 zum einen die Daten nicht vollstdndig auslesen kann, also nicht
alle Artikel aus dem Vergleichszeitraum erfasst werden und auch, dass die Angaben von den

Verlagsangaben sowie den Angaben auf ,derStandard.at” abweichen.

Daher wurden alle Nutzungsdaten, die vom Verlag selbst zur Verfliigung gestellt wurden, mit
den Ausweisungen im Webangebot von ,derStandard.at” verglichen und bei Abweichung
durch diese ersetzt. Auch die , Likes”, die von Radian6 ausgewiesen werden, wurden aufgrund
der teilweise sehr groRen Differenz von der Ausweisung im Webangebot , derStandard.at”
herangezogen. Die Zahlen zu Engagement (also Verbreitung auf Facebook und Google+) wer-
den ,derStandard.at” von den jeweiligen Drittanbietern zugeliefert und dann in das verlagsin-
terne System eingespielt. Radian6 eignet sich damit fir eine erste Analyse bzw. zur Datener-

gdnzung, nicht aber als primare Datenquelle der Detailuntersuchungen.

Die Reichweite kénnte in Radian6 lber Schnittstellen eingelesen werden, allerdings bedarf es
hierzu einer Freigabe des Medien-Eigentlimers. Eine Freigabe zur Vollerhebung wurde fir die-
se Dissertation nicht erteilt, da dadurch ein uneingeschrankter Zugriff auf alle Kennzahlen des
Verlages gewahrt werden wiirden. Daher wurden die Reichweitendaten mit anderen Kennzah-

len entsprechend manuell fusioniert.

9.3.3 Mainstream Media in Radian6

An einem Datensatz dargestellt, lassen sich mit Hilfe des Social Media Monitoring Tools Ra-
dian6 folgende Kennzahlen aus Mainstream Media als eigene Datensédtze eines Artikels ausle-
sen:

a) Comment Count: wie viele Kommentare wurden generell geschrieben

b) Unique Commenter: von wie vielen unterschiedlichen Kommentatoren

262 7,s4tzlich werden automatisiert graphisch aufbereitete Datenanalysen, die einen raschen Uberblick ermégli-
chen, im Dashboard angeboten:

e Tag-Clouds (Conversation Cloud) weisen die am haufigsten genannten Worter z. B. nach Journalisten aus. lhre
Qualitat ist allerdings stark von der Vollstandigkeit der Erfassung der Artikel der zu analysierenden Keywords ab-
hangig. Exportiert werden kdnnen Tag-Clouds nur als Grafiken, die fir eine weitere Verwendung manuell in Tabel-
len eingepflegt werden missen.

e Topic Trends, zeigen entlang einer Zeitliste auf, wann wie viele Artikel etwa eines Journalisten oder zu einem
bestimmten Thema erschienen sind und damit Themenkonjunkturen sichtbar gemacht werden kénnen.

Auch eine Auswertung nach Tonalitaten ist moglich, allerdings funktioniert diese bisher nur im englischen Sprach-
raum zufriedenstellend und kann damit fiir diese Analyse nicht herangezogen werden.
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¢) Engagement: wie hoch war der Engagement-Wert gemessen an Artikelanzahl und -lange
d) ,Likes” and Votes: wie viele Empfehlungen wurden abgegeben.
e) Inbound Links: wie viele Links enthielt der Artikel

f) Sentiment: welche Tonalitdt wurde dem Artikel zugewiesen.

Die Ausweisung kann sowohl in Tabellenform als auch je Artikel erfolgen, wie folgende Darstel-

lung zeigt:
Deutsche Bundesliga - Sechs-Tore-Spektakel bei Dortmund vs. Frankfurt Comment Count
NEWS Unique Commantars
— .I Aufsteiger-Duell bei der SpVigg Greuther Fiirth gewann die Mannschaft von Trainer Norbert Meier 2:0 (2:0) und Engagament
bleibt das einzig ge Team im deutschen Prafi-Fu egentor. Schweinsteiger in Topform I M S Likee and Votes
71.000 Zuschauer zunéchst einen Bastian Schweinsteig ger in Gala-Form. An der Seite von Franck Rib ery. Inbound Links

Bantimant

[ Delete_

Source: Mainstraam Media (derstandard. at)

Abbildung 101:Beispiel fiir Ergebnisdarstellung Radian6-Dashboard

Validitéitspriifung

In einem ersten Schritt muss definiert werden, welche Daten zu den Ergebnissen einzelner
Kennzahlen fihren. Die Priifung am konkreten Beispiel wurde um 5.40 Uhr und damit vor Re-
daktionsbeginn vorgenommen, um Anderungen die zwischen Erhebung und Priifung der Origi-
nalseite stattgefunden haben zu vermeiden.
a) Comment Counts
Die gezdhlten Kommentare (Comment Count) stimmen weitgehend mit verlagseigenen An-
gaben bzw. Ausweisungen auf der Seite ,, derStandard.at” tiberein.
b) Unique Commenter
Die Anzahl der Kommentatoren (Unique Commenter) stimmt zu groRen Teilen mit verlags-
eigenen Angaben bzw. Ausweisungen auf der Seite ,,derStandard.at” Gberein.
c¢) Engagement
Unter Engagement werden diverse Kriterien wie Lange der Kommentare und Haufigkeit der
Nutzeraktivitdten mithilfe intransparenter Algorithmen kumuliert.
d) ,Likes” & Votes
Ausgewiesen werden jene Contents, die den Artikel auf Facebook empfehlen. Radian6 un-
terscheidet dabei nicht zwischen Google+/Facebook/Twitter, sondern summiert ausschlieR-
lich ,Likes” von Facebook unter , Likes” & Votes.
e) Inbound Links
Radian6 weist fur die zu analysierenden Seiten Inbound Links nicht (bzw. nicht valide und

sporadisch) aus.
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f) Sentiment
Sentimentanalysen werden standardmaRig fiir deutschsprachige Contents nicht angeboten.
Alle Contents sind damit als neutral eingestuft, kdnnen jedoch manuell korrekt zugewiesen

werden.

Spezifika

Das Webangebot ,derStandard.at” birgt einige Spezifika, die jedoch aufgrund der Standardisie-

rung der Software nicht erhoben werden.

e Radian6 weist nicht aus, wie andere User die UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln
beurteilen. Auf , derStandard.at” ist eine Beurteilung von nicht lesenswert bis sehr lesens-
wert moglich.

e Radian6 weist nicht aus, wie viele Follower ein Kommentator hat, damit lieRe sich die Aus-
sagekraft gewichten. Diese werden etwa von ,, derStandard.at” ausgewiesen.

e Radian6 weist nicht aus, wie viele der UGC, in Form von Kommentaren zu Artikeln, sich
aufeinander beziehen. In , derStandard.at” durch ,>“, ,,>>“ oder ,,>>>“ gekennzeichnet.

e Radian6 erhebt nicht, ,Geféllt mir“-Angaben zu einzelnen Posts

} Mahsati @ 4 wmm—]7 [= ][ %]

wor 19 Stunden »melden »permalink rantworten

Fuhrt halt Bezahlcontent ein, oder Werbung, die noch zuldsst, dass ich
Euren inhalt lese, ohne wahnsinnig zu werden.!

P oxty=z © 0 =3[ =][#]

vor 18 Stunden pmelden »permalink rantworten

solange orf in at seine inhalte gratis zur verfiigung stellen muss, wird wohl
kein medium bezahl content machen...

besuchen auch andere seiten? dort gibts sogar noch overlays, interstitials -
da wird man erst wahnsinnig...zumindest das gibts ja hier eh nicht...

*rr pogled & 0 = 2 [=1[%]

wor 17 Stunden rmelden »permalink rantworten
Wieso _missen_ die das ? Hat die jemand ins Internet gerufen damits eine

Haushaltsabgabe argumentieren kénnen ?
FrEE Martin Major @ 0 ] 1 [=][=]
vor 13 Stunden »melden »permalink rantworten

ja. gerufen hat der versorgungsauftrag. sagen die.

Abbildung 102: Beispiel UGC in Form von Kommentaren auf derStandard.at

9.3.4 Datenbereinigung im Zuge der Datenfusionierung

Uber das Social Media Monitoring Tool Radian6 wurden fiir die Evaluierung von
,derStandard.at” die Seiten: ,derStandard.at”, ,dieStandard.at” und , daStandard.at” berick-

sichtigt. Diese Quellen wurden anschliefend jeweils mit den Keywords ,der” OR ,die“ OR
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»das” OR ,ein“ OR ,eine” gefiltert und fiir die Monate Oktober und November 2012 ausgele-
sen. Manuell geléscht wurden Seiten, die nicht im genannten Filter enthalten waren und trotz-

dem von Radian6 ausgelesen wurden.

Bei ,derStandard.at” wurden z. B. im November in Summe nur 12 URLs von Radian6 von insge-
samt 5.547 Artikeln doppelt erfasst und mit unterschiedlichen Kennzahlen hinsichtlich , Likes”

& Votes sowie Unique Commenter’s ausgewiesen.
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9.4 Berechnungsgrundlagen fiir Abbildungen des Kapitels 6.2

Grundsatzlich gilt fur alle Berechnungen, dass die ausgewiesenen Werte der Median-Werte
der Ressorts auf Einzelwerten der benannten Indikatoren aller Artikel des Ressorts und der
jeweiligen Quelle basieren, wobei die Grundgesamtheit je Ressort und Quelle variiert. (siehe
Abbildung 59) Ein Beispiel fir die Median-Wert-Berechnung auf Ressortebene wird in Tabelle
17 fur das Ressort Automobil (n=17) dargestellt, wird jedoch aufgrund des enormen Datenum-
fangs von insgesamt rund 15.000 evaluierten Artikeln nicht fiir jedes Beispiel individuell aufge-

zeigt.

Generell geben die Median-Werte jeweils jene Zahl an, die in der Mitte einer geordneten Zah-
lenreihe liegt. Wenn es sich um eine gerade Anzahl der Daten einer Zahlenreihe handelt, wur-

de der Median als Mittelwert der beiden mittleren Zahlen angegeben.

Berechnungen zu Abbildung 61 und 62

Die blau in den Abbildungen eingezeichneten Achsen basieren auf folgenden Angaben:
e x-Achse: Median-Reichweite der Gesamtreichweite von Contents der Online-Redaktion
o Median-Wert auf Basis der Gesamt-Ressort-Reichweiten aller Content-Quellen
(1.302.860 Views)
e y-Achse: Anteil der Reichweite von Contents der Online-Redaktion
o Abbildung 61: Median-Anteil der Reichweite auf Basis einzelner Ressorts der Contents
der Zeitungsreaktion (31%).
o Abbildung 62: Median-Anteil der Reichweite auf Basis einzelner Ressorts der Contents

der Nachrichtenagenturen (18%).

Die Einzelwerte der Abbildungen 61 und 62 sind in folgenden Spalten ausgewiesen:
e Abbildung 61: Summe von Reichweite Zeitungsredaktion und Anteile der Reichweite Zei-
tungsredaktion

e Abbildung 62: Summe von Reichweite Nachrichten-Agentur und Anteile der Reichweite Nach-

richten-Agentur

In der Spalte Summe von Reichweite wurden jeweils die Views der Artikel der benannten Res-
sorts ausgewiesen, flir alle Contents bestimmter Quellen, die in den Monaten Oktober und

November 2012 auf derstandard.at Gber alle digitalen Endgerate generiert wurden.
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Die Anteile der Reichweiten berechnen sich als Anteil der Views der Contents einzelner Quel-

len im Verhaltnis zur Summe von Reichweite — Alle Quellen.

Die letzte Zeile enthilt Median-Werte, die jeweils auf Basis der Einzelwerte je Ressort der je-

weiligen Spalten-Angaben berechnet wurden.

Auf Basis der in Tabelle angefiihrten Einzelwerte wurden auch die Korrelationen von Tabelle

20 berechnet.

Reichweite nach Quellen (Summe)

Reichweiten-Anteil
nach Quellen (in %)

Ressorts Zeitungs- Nachrich- Online- Alle Quel- | Zeitungs- Nachrich-
Redaktion  ten-Agentur  Redaktion len Redaktion ten-Agentur
AutoMobil 47.473 47.473 0% 0%
Bildung 331.590 334.540 562.122  1.228.252 27% 27%
daStandard 15.351 280.797 296.148 5% 0%
dieStandard 20.887 156.029 176.916 0% 12%
Etat 798.709 603.033 901.700  2.303.442 35% 26%
Familie 121.109 22.252 471.073 614.434 20% 4%
Gesundheit 121.028 159.391 640.553 920.972 13% 17%
Immobilien 101.481 1.388 133.464 236.333 43% 1%
Inland 2.471.180 1.724.194 1.088.058  5.283.432 47% 33%
International 1.712.688 2.838.363 1.381.542  5.932.593 29% 48%
Karriere 95.912 29.881 194.728 320.521 30% 9%
Kultur 1.057.077 246.144 74.246  1.377.467 77% 18%
Lifestyle 249.235 5.807 193.530 448.572 56% 1%
Meinung 1.415.499 475.214  1.890.713 75% 0%
Panorama 2.151.330 1.947.899 1.314.140 5.413.369 40% 36%
Reisen 128.513 69.673 65.217 263.403 49% 26%
Sport 1.575.944 3.567.769 1.004.982  6.148.695 26% 58%
Web 217.876 1.395.087 8.900.692  10.513.65 2% 13%
5
Wirtschaft 1.959.676 2.430.263 1.332.522  5.722.461 34% 42%
Wissenschaft 678.101 889.179 611.020 2.178.300 31% 41%
Median 504.846 334.540 518.668 1.302.860 31% 18%
Reichweite

Tabelle 31: Summe von Reichweite und Anteile der Reichweite nach Ressorts und Quellen
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Berechnungen zu Abbildung 63 und 64: UGC in Form von Kommentaren

Die ausgewiesenen Werte der Median-Kommentare je Quelle basieren auf Einzelwerten aller
Artikel, wobei die Grundgesamtheit je Ressort und Quelle variiert. (siehe Abbildung 59) In den
Abbildungen 63 und 64 wurden die hier benannten Werte in Form von Farbkategorien und

GroRen der Points dargestellt.

Auf Basis der in Tabelle angefiihrten Einzelwerte wurden auch die Korrelationen von Tabelle

21 berechnet.

Median-Kommentare zu Contents

Ressort aller Quellen Online-Redaktion
AutoMobil 30 48
Bildung 21 88
daStandard 28 30
dieStandard 9 12
Etat 3 3
Familie 26 70
Gesundheit 6 5
Immobilien 4 11
Inland 56 189
International 15 40
Karriere 8 15
Kultur 1 1
Lifestyle 14 28
Meinung 60 23
Panorama 27 178
Reisen 5 6
Sport 23 61
Web 18 34
Wirtschaft 0 20
Wissenschaft 7 17
Median 14,5 25,5

Tabelle 32: Median-Werte der Kommentare der Contents nach Quellen und Ressorts
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Berechnungen zu Abbildung 65 und 66: UDC in Form von Likes

Die Angaben zu UDC stehen fir 11.000 von 15.000 Artikeln des Webangebotes
»derStandard.at” zur Verfligung. Bei weniger als 72% gegebener Werte der UDC eines Ressorts
wurden , Like“-Evaluierungen als nicht valide bewertet und hier nicht ausgewiesen. Folgende
Ressorts wurden aufgrund einer zu geringen Datenverfligbarkeit von , Like“-Angaben nicht

evaluiert: Lifestyle, Immobilien, dieStandard, Automobil.

Die ,Likes” geben Auskunft Gber die Anzahl der UDC je Ressorts, die Views quantifizieren die

Reichweite der Ressorts.

Die ausgewiesenen Werte der Median-, Likes” je Quelle basieren auf Einzelwerten aller Artikel,
wobei die Grundgesamtheit je Ressort und Quelle variiert. (siehe Abbildung 59) In den Abbil-
dungen 65 und 66 wurden die hier benannten Werte in Form von Farbkategorien und GrofRen

der Points dargestellt.

Auf Basis der in Tabelle angefiihrten Einzelwerte wurden auch die Korrelationen von Tabelle
22 berechnet. Basis sind jeweils die Artikel der Quelle Online-Redaktion (Tabelle 33) bzw. aller

Content-Quellen des Webangebotes , derStandard.at” (Tabelle 34).

Summe Median-Werte Anzahl URL

Ressort Reichweite Likes Reichweite Likes n

Bildung 562.122 4.434 6.233 27,0 58
daStandard 431.641 8.342 4.852 55,5 44
Etat 901.700 10.592 746 2,0 320
Familie 501.865 14.448 6.440 30,5 38
Gesundheit 640.553 3.266 1.659 4,0 201
Inland 1.088.058 6.011 10.089 42,5 79
International 1.381.542 4.644 4.576 9,0 159
Karriere 194.728 1.810 1.828 10,0 50
Kultur 74.246 606 1.000 8,0 56
Meinung 511.479 7.302 3.361 11,0 103
Panorama 1.314.140 11.091 11.464 65,0 92
Reisen 65.217 254 2.255 2,0 28
Sport 1.004.982 1.990 6.695 5,0 105
Web 8.900.001 36.664 5.105 15,0 974
Wirtschaft 1.332.522 6.440 2.355 2,0 226
Wissenschaft 611.020 3.332 3.267 6,0 119

Tabelle 33: Median-Werte der , Likes” und Views der Contents der Online-Redaktion nach Ressorts
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Summe Median Anzahl URL

Ressort Reichweite Likes Reichweite Likes n

Bildung 1.228.252 14.789 1.464 6 289
daStandard 453.744 8.659 4.852 56 48
Etat 2.303.442 18.872 840 1 965
Familie 691.550 17.499 3.527 14 80
Gesundheit 920.972 5.298 1.633 4 303
Inland 5.283.432 26.873 3.080 8 771
International 5.944.594 22.648 1.436 2 1.682
Karriere 320.521 4.657 1.073 6 133
Kultur 1.377.467 14.657 612 3 1.011
Meinung 1.982.913 19.849 2.858 7 505
Panorama 5.526.065 29.904 2.834 23 1.289
Reisen 263.403 1.122 1.867 4 122
Sport 6.148.695 6.610 2.511 - 1.102
Web 10.512.964 45.892 3.025 10 1.571
Wirtschaft 5.722.461 19.371 261 1 3.504
Wissenschaft 2.178.300 11.863 1.480 3 696

Tabelle 34: Median-Werte der , Likes“ und Views der Contents aller Quellen nach Ressorts
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9.5 Abstract

Die Digitalisierung ist eine Herausforderung fiir Tageszeitungsverlage, die eine Fokussierung
auf Kernkompetenzen und darauf abgestimmte Innovationen notwendig macht, um weiterhin
nachhaltigen Unternehmenserfolg zu erzielen. Gleichzeitig verlieren traditionelle Rollenbilder
von Kommunikatoren und Empféngern an Trennschdrfe. Die Innovationsnotwendigkeit basiert
folglich insbesondere auf den Méglichkeiten dialogischer Kommunikation in digitalen Medien.
Vor diesem Hintergrund werden in dieser Arbeit Geschdftsmodell-Evolutionen auf Basis beste-
hender Kernkompetenzen mithilfe des Business Model Canvas von Osterwalder und Pigneur
identifiziert. Die verdnderten Rahmenbedingungen bewirken einerseits stérkeren Wettbewerb
am Content-Markt — der Kernkompetenz informationsorientierter Medienangebote. Anderer-
seits kénnen sich Zeitungsverlage diese Entwicklung zu Nutze machen, indem sie User aktiv im

eigenen Webangebot partizipieren lassen.

In der Dissertation wird ein Analyseverfahren entwickelt, das Content-Management datenba-
siert modelliert und damit die vielzitierte Intuition (,das Bauchgefiihl“) der Redakteure zu
Steuerungswissen formt. Eine Medienanalyse, die alle notwendigen Informationen fiir Ent-
scheidungen eines interaktionalen Content-Managements bereitstellt, gibt es bisher nicht. Al-
lerdings stehen diverse Einzelerhebungen digitaler Contents zur Verfiigung, die fusioniert und in
Form von Rich Data organisiert werden kénnen, um effiziente und effektive Content-

Steuerung®®® der News-Industry datenbasiert zu stiitzen.

Die modellorientierte Interpretation grofier Datenmengen der Webangebote von Zeitungsver-
lagen wird durch die konstruktivistische Grounded Theorie angeleitet. Dazu werden Merkmale
eines begrenzten Sachverhalts in einem bestimmten Zeitraum interpoliert. Grundlage dafiir
sind Beobachtungsdaten der Mediennutzung digitaler Contents — die sowohl rezeptives als
auch partizipatives Verhalten (User-Engagement) umfassen. Synchron kann das evaluierte Ver-

halten der User direkt mit den jeweiligen Content-Modulen (Artikel) in Bezug gesetzt werden.

Diese Variante der Rezipientenforschung ist den konventionellen, auf Selbstauskunft basieren-
den Erinnerungsdaten aus Befragungen zur Nutzung von Tageszeitungen hinsichtlich ihrer Vali-
ditdt und Vollstéindigkeit vorzuziehen. Aufgrund des quantitativen Analyseverfahrens steht, wie
bei standardisierten Befragungen, weiterhin das ,Was“ nicht das ,,Warum“ des Handelns der
Mediennutzer im Fokus. Datenbasierte Evaluationen werden so fiir ein strategisches Content-

Management vor dem Hintergrund der User-Orientierung essenziell: Sie tragen zur Sicherung

83 Etfizienz beschreibt Ziel — Wirkung: ,,Die Dinge richtig tun“; Effektivitat fokussiert Input — Output: ,Die richtigen

Dinge tun“
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des Uberlebens von Zeitungsverlagen, unter den Bedingungen von disruptiven Technologien,

bei.

Die Ergebnisse der datenbasierten Analyse zeigen einen alternativen Ansatz fiir das Content-
Management von Tageszeitungsverlagen auf. Statt wie bisher intuitiv, kbnnen user-orientierte
Content Angebote damit auf Basis verfiigbarer Daten effektiv und effizient gesteuert werden:

e (Content-Management fiir User beruht auf anderen Erfolgsfaktoren, als fiir Werbetreibende:
Hohe Gesamtreichweiten, wie sie fiir Werbetreibende opportun waren, stehen im Gegensatz
zu hohen Reichweiten auf Artikelebene, die eine Deckung des Informationsbedarfs der User
kennzeichnen.

e Hdéhere Reichweiten auf Artikelebene indizieren héheres User-Engagement-Potenzial.

e Die schiere Menge an zusdtzlichen Contents, schafft keinen Mehrwert fiir den User — im
Gegenteil. Webangebote brauchen daher eine unterstiitzende Organisation der Informati-
on.

e (Contents der Online-Redaktion werden hdufiger rezipiert und wecken hdéheres User-

Engagement, als Contents der Zeitung , Der Standard“ oder von Nachrichtenagenturen.
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Abstract

The digitization is a challenge for newspaper publishers, which requires a focus on core compe-
tencies and respective innovations to continue to achieve sustainable business success. Simul-
taneously, the associated dynamic roles of communicators and receivers lose their discrimina-
tory power. Consequently, the need for innovation is triggered in particular by dialogue-
oriented communication in digital media. Against this background, business model evolutions
based on existing core competencies are identified using the Business Model Canvas from
Osterwalder and Pigneur, in this work. The changing conditions cause on the one hand, in-
creased competition in the content market — the core business of information-oriented media
products. On the other hand, the news-industry can benefit if users actively contribute to the

creation of their web offer.

In this dissertation, an analytical method is developed that makes data-based content man-
agement controllable. This forms the much-cited intuition ("gut feeling") of editors to man-
agement knowledge. A media analysis that provides all the information necessary for decisions
of an interactional content management does not exist yet. But several individual surveys of
digital contents are available, which can be merged and organized in the form of rich data, to

support an efficient and effective data-based content management of the news-industry*®*.

The model-based interpretation of ‘big data’ of the websites of newspaper publishers will be
guided by the constructivist grounded theory. Thus, characteristics of a limited issue are inter-
polated in a given period. This is based on observation data of the use of digital media content
— including both receptive and participative behavior (user engagement). Synchronous, the
evaluated behavior of the users can be related directly to the respective content modules (news

articles).

This variant of the recipient’s research is preferable to the conventional memory-based self-
report data from surveys on the use of newspapers in terms of their validity and completeness.
Similar to standardized surveys, due to the quantitative method of analysis, the focus contin-
ues to address the "what" not the "why" of the behavior of media users. Data-based evalua-
tions are essential for such a strategic content management in the context of user-orientation:
they contribute to ensuring the survival of newspaper publishers, under the conditions of dis-

ruptive technologies.

264 Efficiency describes target - effect: "Doing things right"; effectiveness focuses input - output: "Do the right

things"



376 Anhang

The results of the data-based analysis show an alternative way for the content management in
the news-industry. Instead of being intuitive, user-oriented content offers can be controlled
effectively and efficiently, based on available data:

e Content management for users is based on other success factors, as for advertisers: High
total coverage — as it was opportune for advertisers — runs contrary to high coverage at an
item level, which indicates that the information needs of users can be well satisfied.

e Higher coverage at the level of news-articles indicates a higher user engagement potential.

e The sheer amount of additional content creates no added value for the user — on the contra-
ry. Websites need to implement a supporting organization of the information.

e (Contents of the online editors are more commonly used and evoke higher user engagement

potential, as contents of the newspaper "Der Standard" or contents of news agencies.
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