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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit einem neuen Okonomischen
Paradigma, das seit wenigen Jahren immer mehr an Bekanntheit gewinnt — der
Share Economy. Bei diesem Konzept geht es vor allem um den Wertewandel weg
von Besitz hin zu Zugang und Teilen. Wahrend diese Wirtschaftsform bereits
Einzug in einige Branchen gehalten hat, sollen in dieser Arbeit die
Integrationsmoglichkeiten der Share Economy in den Osterreichischen
Tageszeitungsmarkt herausgearbeitet werden. Zusatzlich wird der Status Quo der

Osterreichischen Tageszeitungsbranche dargestellt.

Fiar die Bearbeitung der Thematik wurde auf einschlagige Literatur und Artikel,
Schwerpunktausgaben von  Fachzeitschriften, Public-Value-Berichte des
Verbandes Osterreichischer Zeitungen, Publikationen der Osterreichischen
Auflagenkontrolle und Media-Analyse sowie Statistiken der Statistik Austria
zuruckgegriffen. Fur die empirische Untersuchung wurden personliche Interviews

mit funf Expertlnnen aus der Zeitungsbranche gefuhrt und ausgewertet.

Das Ergebnis zeigt, dass es spannende und interessante Ansatze gibt, also
durchaus eine Relevanz fur Tageszeitungen besteht, aber die Share Economy im
Zeitungsbereich nach derzeitigem Stand in den nachsten Jahren wahrscheinlich
ein Randthema bleiben wird. Im Sinne der Generierung von Paid Content wird es
kein dominanter Umsatzbringer, sondern stellt viel eher nur eine mogliche
Erléssaule von vielen dar. Dennoch werden Vorteile fur die Nutzerlnnenseite

hinsichtlich Verfugbarkeit, Auswahl und Zusatznutzen gesehen.
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Abstract

The thesis deals with a new economic paradigm, which starts to gain more and
more popularity — the so-called share economy. This concept implies a shift from
ownership to access and sharing. While this economic system has already started
to influence different industries, the aim of this thesis is to point out different
abilities of the share economy to be integrated into the Austrian newspaper
market, especially into business models of daily newspapers. In addition, the
status quo of the Austrian newspaper market will be presented.

To deal with the topic relevant literature and articles, journals as well as relevant
key figures and statistics were consulted. Empirical date was collected from five

interviews with experts who are working in the Austrian newspaper market.

The result shows that there are possible and exciting approaches for the Share
Economy to be integrated. But in reality the share economy will be of marginal
interest for the newspaper market within the next couple years. Although there is
some potential seen regarding paid content, the potential in terms of earnings are
evaluated low. Nevertheless there are seen some benefits for users, such as more

choice, greater access and more unique experiences.
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1 Einleitung

1 Einleitung

Das Einleitungskapitel gibt einen kurzen Uberblick tber die Problemstellung der
vorliegenden Arbeit und die verfolgte Zielsetzung und Fragestellung. Des Weiteren
werden Aufbau und Methodik der Arbeit beschrieben sowie auf den derzeitigen

Forschungsstand Bezug genommen.
1.1 Problemaufriss

Tageszeitungen erfullen nach wie vor eine wichtige Aufgabe in der Demokratie,
indem sie politische, wirtschaftliche und kulturelle Ereignisse und Entwicklungen
vermitteln und somit zur Bildung und Meinungsbildung beitragen. Nicht zuletzt
deswegen ist eine vitale Zeitungs- und Verlagsbranche heutzutage sehr wichtig.
Gerade auch in Zeiten, in denen durch das Internet unzahlige Daten und
Informationen verfugbar werden, nimmt die Informationsfunktion als Kernaufgabe
der Zeitung zu.

Seit einigen Jahren schon hat die Zeitung allerdings mit wirtschaftlichen
Problemen zu kdmpfen, da die Situation am Markt immer komplexer wird. Grinde
dafur sind technologische Innovationen, ein verandertes
Mediennutzungsverhalten, das schnelle Wachstum des Online-Marktes und damit
einhergehend der intensivere Wettbewerb mit Unternehmen, die im Online-
Bereich Uber einen deutlichen Vorsprung verfugen. Diese veranderte
Marktsituation aufBert sich fur Verlage in rucklaufigen Werbeeinnahmen, weil
Werbekunden in das Internet abwandern, Reichweitenverlusten, gesunkenen
Auflagenzahlen und einer geringen Zahlungsbereitschaft fur die Online-Inhalte von
Tageszeitungen aufgrund des grof3en Alternativangebots, das im Internet
verfugbar ist. Obwoh| heutzutage Zeitungen teilweise mehr Leserlnnen als je
zuvor erreichen konnen, fallt ihnen die Kapitalisierung dieser Leserlnnenschaft
schwer.

Zeitungsverlage reagieren auf diese Marktbedingungen mit unterschiedlichen
Strategien, sei es die Weiterentwicklung der gedruckten Produkte, offensive
Versuche mit neuen Angeboten in den Digital- und Mobilbereich einzusteigen oder
verschiedene Diversifizierungsmodelle. Die vorliegende Arbeit versucht sich an

einem neuen Ansatz fur Tageszeitungen, welcher im Folgenden vorgestellt wird.
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1.2 Zielsetzung und Fragestellung

Ein neues 6konomisches Paradigma, das seit wenigen Jahren immer prasenter
wird, ist die Share Economy. Wahrend die Idee des Teilens und geteilten
Konsums, die damit impliziert wird, an sich nichts Neues ist, erfahrt sie durch
zahlreiche Start-ups und das Internet einen Aufschwung und ist nun nicht mehr
auf lokale Nischen begrenzt. Wahrend die Share Economy bereits Einzug in
Branchen wie Automobil oder Tourismus gehalten und dort schon einiges merklich
umgewalzt hat, stellt sich in dieser Arbeit die Frage, inwieweit es Potenziale fur
eine  mogliche  Veranderung der  Medienbranche  respektive  der
Tageszeitungsbranche gibt. Die Musikbranche wird aufgrund des File-Sharings
oftmals als unfreiwilliger Wegbereiter der Share Economy im Medienbereich
bezeichnet. Allerdings hat die Branche es geschafft, legale Wege fur den Konsum
und die Verbreitung von Musik zu finden, die sogar Profit bringen.

Da so gut wie alle Osterreichischen Tageszeitungen online kostenlos konsumiert
werden konnen und bis jetzt noch kein Modell gefunden wurde, um online
substantiell Geld zu verdienen, stellt sich die Frage, ob die Share Economy nach
Vorbild der Musikindustrie hierflr Potenziale aufweist. Es geht demnach darum, zu
untersuchen, wie sich Modelle der Share Economy in Tageszeitungsverlage
integrieren lassen konnten und ob sie eine Moglichkeit darstellen, mit Online-
Inhalten Geld zu verdienen. Weiters soll ebenfalls untersucht werden, ob es auch
abseits der Online-Inhalte Moglichkeiten fur eine Integration gibt, moglicherweise
sogar im nicht-kommerziellen Bereich und welche Vor- und Nachteile sich
insgesamt dadurch ergeben. Zusatzlich gibt die Arbeit Aufschluss Uber die aktuelle
Marktsituation Osterreichischer Tageszeitungen.

Untersucht wird deshalb folgende Fragestellung:

Wie lassen sich Konzepte der Share Economy in die Geschaftsmodelle
osterreichischer Tageszeitungen integrieren und welche Vor- und Nachteile
bergen sie?

Auf Basis der Fragestellung sollen erste Uberlegungsansatze zu diesem Thema

gegeben werden.
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1.3 Aufbau und Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsleitfrage wird die vorliegende Arbeit wie folgt

strukturiert und aufgebaut:

Nachdem im Einleitungskapitel Uber Problemstellung, Zielsetzung, Aufbau,
Methodik und Forschungsstand aufgeklart wird, beschaftigt sich das nachfolgende
Theoriekapitel mit der Share Economy als neuer Wirtschaftsform. Dabei wird auf
die Herkunft und Entstehung dieses Begriffs, die Merkmale und Treiber sowie
Motive, Vertriebsmoglichkeiten, Veranderungen und Vor- und Nachteile
eingegangen.

AnschlieRend folgt ein Kapitel, um nach den allgemeinen Erlauterungen zur Share
Economy eine Brucke zum Medienbereich zu schlagen. Dafur werden zuerst die
Marktspezifika der Medienbranche beschrieben und anschlieRend die Themen
Besitz und Kontrolle im Medienbereich thematisiert. Danach werden die
Musikindustrie als Vorreiter der Share Economy und einige Grundgedanken fur
Medienunternehmen in der Share Economy thematisiert.

Im Anschluss daran folgt das Kapitel, das die veranderten Marktbedingungen fur
Osterreichische Tageszeitungen zum Thema hat. Darin wird das Produkt (Tages-)
Zeitung definiert, ein Uberblick Gber den dsterreichischen Tageszeitungsmarkt und
eine Bewertung zur Branchenentwicklung gegeben bevor im Anschluss die Share
Economy als neues Geschéftsfeld angesprochen wird.

Nach diesen theoretischen Erlauterungen folgt das Kapitel, das die methodische
Konzeption der qualitativen Forschungsmethode im Detail erlautert. Vorgegangen
wird konkret mit personlichen Experteninterviews, die mittels der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring ausgewertet werden.

Die empirischen Ergebnisse werden anschliefend in einem separaten Kapitel
prasentiert. Auf Basis der Ergebnisse aus der qualitativen Forschung folgen dann
die generierten Hypothesen.

Das letzte Kapitel fuhrt alle Erkenntnisse zusammen.
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1.4 Forschungsstand

Obwohl die Share Economy als neue Wirtschaftsform erst seit wenigen Jahren
den Weg in die breitere Masse gefunden hat, gibt es bereits einiges an Literatur,
auf die zur Bearbeitung dieses Themengebiets zuruckgegriffen werden kann.
Besonders hilfreich waren Schwerpunktausgaben der Fachzeitschrift Brand Eins
und der Landesanstalt fir Medien Nordrhein-Westfalen sowie Werke von Rachel
Botsman und dem Okonomen Jeremy Rifkin, die sich intensiv damit
auseinandersetzen.

Fir die Thematisierung der veranderten Marktbedingungen von Tageszeitungen
stehen zahlreiche literarische Werke zur Verfugung, die auf die
Herausforderungen Bezug nehmen. Hilfreich waren hierflr beispielsweise auch
Public Value-Berichte und Geschéaftsberichte des VOZ, der dabei speziell
verschiedene Blickwinkel in Osterreich darstellt. Fir die Darstellung der
Marktkennziffern des Osterreichischen Tageszeitungsmarktes wird vor allem auf
Statistiken der Statistik Austria und die ausgewiesenen Zahlen der MA und OAK
zurlckgegriffen. Ein Problem, das sich hier ergibt, sind kurzlich durchgefuhrte
Methodenumstellungen sowohl bei der MA als auch bei der OAK, die eine
Vergleichbarkeit zu Vorjahren nur bedingt zulassen.

Far die Auswertung der Empirie wird ebenfalls auf einschlagige Fachliteratur
zuruckgegriffen.

Bezuglich der Schlusselfrage nach der Integration des Share Economy-Konzepts
in den Osterreichischen Tageszeitungsmarkt ergab sich im Zuge der Recherche
und Verfassung der Arbeit keine Literatur, die dies bereits zum Thema hat. Die
vorliegende Arbeit stutzt sich deshalb zur Beantwortung der Forschungsfrage rein
auf die Meinungen, Einschatzungen und Beobachtungen der befragten
Expertinnen und schafft hiermit erste Anregungen und Uberlegungen zu dieser
Thematik.
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2 Share Economy als neue Wirtschaftsform

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Share Economy, die aktuell als
zukunftsweisende Wirtschaftsform beschrieben wird. Um Leserinnen und Leser
dieser Arbeit mit dem Konzept naher vertraut zu machen, wird zuerst der Begriff
definiert und dessen Entstehung beschrieben. Danach werden die Ziele,
Merkmale und Treiber der Okonomie des Teilens vorgestellt. Fortgesetzt wird das
Kapitel mit den Motiven, die dem Teilen von Gutern zugrunde liegen, den
verschiedenen Vertriebsmoglichkeiten und welche Veranderungen dadurch auf
Unternehmen zukommen konnen. Abgeschlossen wird das Kapitel mit den Vor-
und Nachteilen, einem Uberblick Uber das Sharing-Angebot in Osterreich und dem
Zwischenfazit.

2.1 Begriffsdefinition

Die Share Economy wird als ein neues 0konomisches Paradigma bezeichnet, das
es tatsachlich schaffen konnte, sich langfristig zu etablieren und damit einen
grundlegenden Wandel in die Organisation unseres Wirtschaftslebens zu bringen
(vgl. Rifkin 2014, S. 9). Share Economy stellt dabei die Verknupfung von
gemeinsamem Teilen (Sharing) als neue Wirtschaftsform (Economy) dar und
breitet sich immer weiter aus (vgl. Goldhammer 2013, S. 4). Der Okonom Jeremy
Rifkin (vgl. 2014, S. 10) geht sogar so weit zu sagen, dass sich die Share
Economy bis 2050 hochstwahrscheinlich zum wesentlichen Bestandteil des
wirtschaftlichen Miteinanders entwickeln wird. Ob diese Vorhersage wirklich so
eintrifft, sei dahingestellt, aber nichtsdestotrotz hat beispielsweise das
amerikanische Time-Magazin 2011 das Prinzip des Teilens als eine der zehn
grofRen Ideen, die die Welt verandern werden, bezeichnet (vgl. Walsh 2011).

Die Idee des Teilens an sich ist dabei nicht neu, wenn man sich Buchereien,
Wohngemeinschaften oder Waschsalons als Beispiele fur bereits seit Jahrzehnten
bestehende gemeinschaftliche Nutzungsformen ansieht (vgl. Jungblut 2013). Das
Neue an der Share Economy in ihrer heute sich entwickelnden Form ist, dass sich
der geteilte Konsum nicht mehr auf Nischen begrenzt, sondern den Massenmarkt
erreicht (vgl. Sommer 2013, S. 87). Grunde wie weltweite Finanzkrisen,

Ressourcenknappheit oder Umweltverschmutzung sorgen mitunter dafur, dass
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immer mehr Menschen umdenken und deshalb aus lokalen Tausch- und
Teilringen mitunter eine globale Wirtschaft des Teilens entsteht (vgl. Anderson
2014).

Zuruckfuhren lasst sich der Begriff Share Economy dabei auf den Harvard-
Okonomen Martin Weitzman, der 1984 sein Buch The Share Economy -
Conquering Stagflation veroffentlicht und damit diesen Begriff gepragt hat. Seine
These im Bezug auf die Share Economy ist, dass sich der Wohistand erhoht,
wenn Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer innerhalb eines Unternehmens nicht
fixe, sondern erfolgsabhangige Entgelte erhalten, das heilt am
Unternehmensgewinn beteiligt werden. Die aktuelle Diskussion rund um die Share
Economy hat aber weniger mit dem Konzept von Martin Weitzman zu tun, sondern
greift mehr den Gedanken des zuvor bereits erwahnten Jeremy Rifkin auf, der der
Meinung ist, dass in der modernen Gesellschaft Zugang wichtiger als Eigentum
und Besitz wird (vgl. Link 2013, S. 75).

Share Economy wird heutzutage haufig mit dem Begriff Collaborative
Consumption oder Kollaborativer Konsum, kurz Ko-Konsum verbunden bzw.
gleichgesetzt. Dieser ist dadurch gekennzeichnet, dass sich, je nach Webseite,
Nutzerinnen und Nutzer einer Community vernetzen konnen, um sowohl materielle
Dinge als auch immaterielle Ressourcen untereinander verkaufen, tauschen oder
verleihen zu konnen (vgl. Clement/Schreiber, 2013, S. 376). Ebenso werden
haufig die Begriffe Shareconomy oder Sharing Economy synonym verwendet,
jedoch wahlt die Verfasserin in der vorliegenden Arbeit durchgangig die
Bezeichnung Share Economy mit folgender Definition:

Share Economy ,umfasst das (kurzzeitige) Mieten und Vermieten, gegenseitige
Leihen und Teilen von Gitern. Im Mittelpunkt einer Okonomie des Teilens steht
die gemeinsame Nutzung von Gegenstanden, Dienstleistungen und Fertigkeiten.
Charakteristisch fur diese Form des Wirtschaftens ist das zeitlich beschrankte
Besitzen und der vorubergehende Zugriff auf materielle und immaterielle Guter®
(Kaup 2013, S. 4). Die Bandbreite der Angebote innerhalb der Share Economy
fallt dabei sehr vielfaltig aus, denn es gibt sowohl globale wie auch lokale
Auspragungen. Zum einen kann sie kommerziell orientiert sein und zum anderen
kann sie auch lediglich dem nachbarschaftlichen oder freundschaftlichen
Austausch dienen (vgl. Theurl 2015, S. 87).
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2.2 Ziele und Merkmale der Share Economy

Obwohl hinter der Share Economy zum einen eine von Idealismus gepragte,
nichtkommerzielle Form des Teilens steht, und sie zum anderen gepragt ist von
kommerziellen Angeboten, die neue Technologien fur neue Geschaftsmodelle
nutzen, ist das grundlegende Ziel doch das gleiche. Es steht ein gemeinsames
Arbeiten im Vordergrund, bei dem Ressourcen effizienter genutzt und allen, wenn
auch zu unterschiedlichen Konditionen, zur Verfugung gestellt werden sollen (vgl.
Wedde/Wedde 2015, S. 1).

2.2.1 Zugang statt Besitz

Eigentum hat nicht mehr denselben Stellenwert, den es einmal hatte. Die
ursprungliche ldee des Eigentums, dass materielle Vermdgenswerte ihren Wert
uber eine lange Zeitspanne behalten, verliert in einer immer schnelllebiger
werdenden Welt an Bedeutung. Dieser Wandel ist ein konkretes Merkmal der
Share Economy. War es bisher aulerdem so, dass der Markt als Maxime vorgab,
billig zu kaufen und teuer zu verkaufen, tritt nun vermehrt das Streben nach
Zugang und Teilen auf. Als nachfragende Person oder nachfragendes
Unternehmen soll man etwas nicht zum Eigentum machen, sondern je nach Gut
vorubergehend benutzen, bewohnen etc., solange es brauchbar respektive
verfugbar ist. Das bedeutet allerdings nicht, dass es deswegen kein Eigentum
mehr geben wird, denn damit dieses Konzept Uberhaupt funktionieren kann, ist
freilich meist das Eigentum einer Anbieterin bzw. eines Anbieters Voraussetzung.
Ebenso liegt die Instandsetzung in der Regel bei den Eigentimerinnen und
Eigentumern. Der Geschéaftserfolg in solch einer Teil- und Zugangsokonomie
hangt dann vom Aufbau langfristiger Geschafts- und Servicebeziehungen ab (vgl.
Rifkin 2007, S. 9-13; Bendel 0.J.).

2.2.2 Nutzungsgemeinschaften

Typisch ist, dass alle Beteiligten in der Share Economy einer
Nutzungsgemeinschaft oder einem Nutzungsnetzwerk angehoren bzw. darauf
Zugriff haben. Digitale Plattformen und soziale Netzwerke spielen dabei eine
zentrale Rolle, da die Organisation und Kommunikation meist Uber eben diese
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stattfindet und somit konventionelle Kommunikationsformen wie beispielsweise
~ochwarze Bretter® oder Zeitungsanzeigen ersetzen. Durch die Prasenz im
Internet und die Verbreitung mobiler Endgerate erreicht man relativ leicht einen
grolRen Interessentenkreis, kann einfach und rasch Angebot und Nachfrage
kommunizieren und kurzfristig agieren und reagieren. Die Vermittlung und
Organisation eines solchen Nutzungsnetzwerks erfolgt entgeltlich oder
unentgeltlich, jedoch wird in den meisten Fallen eine Vermittlungsgebuhr,
Provision oder ein Mitgliedsbeitrag eingehoben. Unentgeltliche oder Gratis-
Angebote sind entweder nur zeitlich beschrankt oder verdeckt mit kommerziellen
Interessen verbunden, wie zum Beispiel dem Verkauf von Werbung oder Daten
uber die Nutzungsgewohnheiten und personlichen Informationen der Mitglieder
(vgl. Bendel 0.J.; Kaup 2013, S. 5; Wedde/Wedde 2015, S. 2).

2.2.3 Vertrauen

Stehen kommerzielle Interessen, wie zum Beispiel die eben beschriebenen, im
Vordergrund, dann fuhrt dies zur Verletzung eines der wichtigsten Merkmale in der
Share Economy - dem Vertrauen. Vertrauen zwischen den Mitgliedern ist
Voraussetzung dafur, dass eine Sharing-Gemeinschaft entstehen und
aufrechterhalten werden kann. Da die Share Economy zu einem grof3en Tell
virtuell stattfindet, mussen Wege gefunden werden, Glaubwurdigkeit zu schaffen.
Dies entsteht im Internet vor allem durch Transparenz und Authentizitat. In der
Regel erfolgt das auf Online-Plattformen mittels gegenseitiger Bewertungen und
Feedback, die fur alle Mitglieder der Gemeinschaft einsehbar sind (vgl. Kaup
2013, S. 5). Reputation ist ein sehr wichtiger Faktor innerhalb eines Sharing-
Netzwerks, denn mit jedem Austausch, Kommentar und jeder Auszeichnung, die
ein Mitglied bekommt oder vergibt, hinterlasst es Spuren, die darauf deuten, wie
vertrauenswurdig es ist. Bei Airbnb, einer der bekanntesten Sharing-Plattformen
fur Unterkunfte, wird zum Beispiel die Person hinter einer angebotenen Unterkunft
oftmals zum wichtigeren Entscheidungskriterium als die Unterkunft selbst (vgl.
Botsman 2012).
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2.2.4 Collaborative Commons

Ein weiteres wesentliches Merkmal sind die sogenannten Collaborative Commons,
die mit der Share Economy stark an Bedeutung gewinnen. Commons sind
Gemeinguter oder Allmende, das heil3t Guter, auf die wir angewiesen sind und die
uns allen gehoren, aber weder vom Markt noch vom Staat gestellt werden. (vgl.
Rifkin 2014, S. 32; Botsman/Rogers 2011, S. 88). Heutige Commons sind Orte,
,wo Milliarden von Menschen miteinander den bedeutungsvollen sozialen
Aspekten des Lebens nachgehen® (Rifkin 2014, S. 32). Als Beispiele dafur werden
unter anderem Kkaritative Einrichtungen, kunstlerische und kulturelle Gruppen,
Bildungsbereiche, Amateursportvereine oder Organisationen im
Gesundheitswesen genannt, wobei die Liste nahezu endlos fortgefuhrt werden
kann. Gemein haben diese Einrichtungen, dass es sich dabei um grofltenteils
demokratisch verwaltete Organisationen handelt, in denen die Gesellschaft
Sozialkapital generiert. Obwohl die Share Economy erst am Anfang steht, haben
die kollaborativen Commons aber aktuell schon eine tiefgreifende Wirkung auf das
Wirtschaftsleben, denn Markte beginnen Netzwerken zu weichen und
wirtschaftliche Kollaboration rickt innerhalb dieser Netzwerke in den Vordergrund
(vgl. Rifkin 2014, S. 33-37).

2.3 Treiber der Share Economy

Wie bereits erwahnt, ist gemeinschaftliches Nutzen bzw. Teilen keine Erfindung
der letzten Jahre. Dennoch erlebt dieses Konzept aktuell einen Aufschwung und
kann sich zu einer ernstzunehmenden Wirtschaftsform entwickeln. Indizien dafur
sind zum Beispiel die hohe Zahl an neugegrundeten Start-ups, insbesondere
Tausch- und Leihborsen mit internetbasierten Geschaftsmodellen, die Erweiterung
des Produkt- und Dienstleistungsportfolios etablierter Unternehmen (z.B. Car-
Sharing-Angebote groRer Automobilkonzerne) oder erste Annaherungen der
Politik an das Thema Sharing (vgl. Heinrichs o0.J., S. 100).

In diesem Unterkapitel werden nun die Treiber der Share Economy, die bewirkt
haben, dass sich die Okonomie des Teilens in ihrer jetzigen Form herausgebildet
und viele Anhangerinnen und Anhanger gefunden hat, herausgearbeitet und

vorgestellt.



2 Share Economy als neue Wirtschaftsform

2.3.1 Technologische Treiber

Das Internet tragt maf3geblich zum Aufstieg der Share Economy bei, denn durch
seine offene, dezentrale und auf Zusammenarbeit ausgelegte Architektur
begunstigt es den Aufstieg der kollaborativen Commons, lasst Austausch und
Kommunikation raum- und zeitbefreit werden und bringt eine immense Reduktion
der Transaktionskosten (vgl. Rifkin 2014, S. 36). Die Distribution von digitalen
Inhalten wurde durch das File-Sharing in den 90er-Jahren revolutioniert. Digitale
Ton- und Filmdateien haben sich von ihren Tragermedien geldst und damit ganze
Industrien verandert, da diese nun praktisch von allen ohne gro3en Aufwand und
Kosten und annahernd ohne Qualitatsverlust geteilt werden kdnnen. Wahrend in
der vordigitalen Zeit Ton- und Filmtrager exklusive Guter waren, konnen
Musiksticke oder Filme, sobald sie als digitale Information im Internet verfugbar
sind, von unzahligen Personen genutzt werden, ohne andere an der Nutzung zu
hindern (vgl. Link 2013, S. 73). In weiterer Folge sind auch physische Produkte
dazugekommen, die — vor allem dank Ebay — viel glnstiger eingekauft und einfach
wieder verkauft werden konnen (vgl. Taubner 2013, S. 58).

Hinzu kommt die Durchdringung der sozialen Medien und insbesondere der
Smartphones, die =zusatzlich die Vernetzung und Koordination zwischen
Akteurinnen und Akteuren vereinfachen, in dem der Suchaufwand, der
Angebotsvergleich und der Vertragsabschluss deutlich zeitsparender und
bequemer werden (vgl. Heinrichs 0.J., S. 104; Paech 2015, S. 103).
Voranschreiten wird die Okonomie des Teilens in Zukunft durch das Internet der
Dinge, das ,eines Tages alles und jeden verbindet, und das in einem integrierten
weltumspannenden Netz® (Rifkin 2014, S. 25). Beim Internet der Dinge werden
beispielsweise naturliche Ressourcen, Wohnraume, Buros, Geschafte, Fahrzeuge
und sogar Menschen mit Sensoren versehen. Mit den daraus gewonnenen
Informationen soll mittels Analysesoftware und Algorithmen eine deutliche
Steigerung von Effizienz und Produktivitat erreicht werden. AuRerdem ermdglicht
es Milliarden von Menschen die Teilnahme an sozialen Peer-to-Peer-Netzwerken,
in denen neue Maoglichkeiten der kollaborativen Commons geschaffen werden,
und damit eine Teil- und Tauschkultur weiter gefordert wird (vgl. Rifkin 2014, S.
25; 36).
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2.3.2 Okonomische Treiber

In Folge der Wirtschafts- und Finanzkrise ab 2007 hinterfragen Menschen mehr,
wie viel Geld sie ausgeben und vor allem wofur, weil viele das Vertrauen in
traditionelle Geschaftsmodelle verloren haben. Materielle Knappheit, der Anstieg
an Arbeitslosigkeit und die gesunkene Kaufkraft vieler Verbraucherinnen und
Verbraucher fordern die Bereitschaft zum Teilen, denn Personen, die sich
bestimmte Dinge nicht leisten konnen, tauschen vorzugsweise mehr und haufiger
(vgl. Dervojeda et al. 2013, S. 2; Gurtler 2013, S. 9).

Zusatzlich sind Unternehmen in einer elektronisch gepragten Umwelt gezwungen,
standig innovativ zu sein, weil Produktionsprozesse, technische Ausrustungen,
Guter und Dienstleistungen um einiges schneller veralten und sich damit die
Produktlebenszyklen verkirzen. Sogenannte ,schnelle Okonomien®, in denen
wenige Monate Marktvorsprung neuer Innovationen vor der Konkurrenz bereits
Uber Erfolg oder Scheitern entscheiden kénnen, ersetzen ,grole Okonomien®.
Diese Entwicklungen haben zur Folge, dass Verbraucherinnen und Verbraucher
kaum noch Zeit haben, eine neue Technik, ein neues Produkt oder eine neue
Dienstleistung kennenzulernen, und die verbesserten Nachfolger kurz nach dem
Kauf bereits erhaltlich sind. Dies wiederum fuhrt dazu, dass langfristiger Besitz
sowohl fur Unternehmen als auch fur Konsumentinnen und Konsumenten
unattraktiver wird. Unternehmen schlieBen sich zusammen, um Know-how,
Ressourcen und Kosten teilen zu kdnnen und sich damit in einer unbestandigeren,
sprunghaften Wirtschaft gegen Verluste abzusichern und flexibler zu werden
wahrend Konsumentinnen und Konsumenten kurzfristigen Zugang als Alternative
zum Kauf wahlen (vgl. Rifkin 2007, S. 31-35).

Hinzu kommt, dass viele Konsumgesellschaften ubersattigt sind und sich deshalb
aus betriebswirtschaftlicher Perspektive die Frage stellt, wie man auch noch in
Zukunft die Nachfrage jener Personen, die uber alle Mal3e mit materiellen Gutern
ausgestattet sind, weiter steigern und deren Kundenwert maximieren kann.
Diverse Sharing-Modelle, wie zum Beispiel Anbieterinnen und Anbieter fur
Stauraume machen eine solche Maximierung moglich und helfen Konsumentinnen
und Konsumenten raumlich gebundene Konsumguter auszulagern (vgl. Paech
2015, S. 102f).

11
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2.3.3 Okologische Treiber

Durch das steigende Bevolkerungswachstum, die Zunahme des Wohlstands und
das standige Streben nach Wirtschaftswachstum stehen Umweltschutz,
Ressourcenknappheit und Nachhaltigkeit starker im Vordergrund. In den letzten
50 Jahren haben wir beispielsweise mehr Guter und Dienstleistungen konsumiert,
als alle vorangegangenen Generationen zusammen. Im Oktober 2011 wurde die
7-Milliarden-Menschen-Marke erreicht und bis 2050 soll es Schatzungen zufolge
bereits 10 Milliarden Menschen auf der Erde geben. Die Erde bietet schlichtweg
nicht genug Rohstoffe, um ein stetiges Wachstum ermdglichen zu konnen. Allein
seit 1980 wurde ein Drittel der weltweiten Ressourcen, in Form von Waldern,
Fisch, Metallen und anderen Rohstoffen verbraucht. Eines der Probleme dabei ist,
dass Menschen aus Entwicklungslandern und armeren Verhaltnissen nach dem
Wohlstand Menschen westlicher Lander, die ihren Wohistand als
selbstverstandlich sehen, streben. Diese Selbstverstandlichkeit fuhrt dazu, dass
Menschen aus weniger wohlhabenden Umstanden es als ihr Recht ansehen,
ebenfalls mehr Geld und Dinge besitzen zu wollen. Zusatzlich sind 80 Prozent
unserer Produkte Wegwerfprodukte und 80 Prozent aller unserer Besitztimer
nutzen wir seltener als ein Mal im Monat (vgl. Botsman/Rogers 2011, S. 5;
Buczynski 2013, S. 32f).

Auch wenn meist eher finanzielle als okologische Motive hinter der Tausch- und
Teilkultur stehen, so konnen doch mithilfe des Share Economy-Konzepts
Ressourcen effizienter genutzt und die Uberproduktion minimiert werden.
Geschaftsmodelle, die auf dem Teilen von Raum beruhen, tragen beispielsweise
dazu bei, dass die Knappheit dieser Ressource vor allem in Ballungsraumen
verringert wird. Legt man diese effiziente Nutzung auf weitere Bereiche um, kann
dies in weiterer Folge zu einer groReren Nachhaltigkeit und einer geringeren
Belastung der Umwelt fuhren. Gewabhrleistet ist das allerdings nur, wenn die
Nachfrage nach einem bestimmten Gut bzw. dessen Nutzung trotz der Sharing-
Angebote relativ konstant bleibt. AuRerdem darf sich die Lebensdauer des
geteilten Gutes nicht auf einmal wesentlich verringern und der Transport zwischen
Anbieterlnnen und Nachfragerinnen sollte mdglichst kurz bleiben (vgl. Demary
2015, S. 96f; Jungblut 2013).

12
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2.3.4 Gesellschaftliche Treiber

Durch die Industrialisierung und Globalisierung ist es maoglich geworden, viele
Guter preiswert herzustellen und zu verkaufen, weshalb es bisher nicht
ungewoOhnlich war, alles selbst zu besitzen. Der individuelle Besitz wurde sogar
weitgehend als Befreiung erlebt (vgl. Clement/Schreiber 2013, S. 380; Gurtler
2013, S. 8). Manche Dinge verfugen heutzutage nicht mehr Uber den gleichen
Status wie fruher. Wahrend beispielsweise das eigene Auto bisher als das Symbol
schlechthin fur Freiheit und Autonomie galt, verlagert sich dies nun mit der
Internetgeneration. Fur sie ist Freiheit das Recht, sich nicht ausschlieRen lassen
zu mussen, sondern Zugang zu den unterschiedlichsten Netzwerken zu haben
und viele Beziehungen darin aufbauen zu kdnnen. Dabei muss der Konsum nicht
bei allen besser oder bewusster sein — es ist schlicht eine andere Art von Konsum,
in der es nicht um Verzicht geht, sondern im Gegenteil darum, am Ende mehr zu
haben. Jungere Generationen legen einfach Wert auf andere Guter, wie
Smartphones, Tablets, Computer, Urlaubsreisen etc. Fur sie geht es zum Beispiel
nicht mehr um die CD, DVD oder den Anrufbeantworter, sondern vielmehr um die
Musik, den Film oder die Nachrichten, die darauf zu finden sind. (vgl. Rifkin 2014,
S. 329f; Sommer 2013, S. 89; Link 2013, S. 75; Botsman/Rogers 2011, S. 97).
Durch die auf Zugang bedachte neue Generation treten auch neue
Unternehmerinnen und Unternehmer mit neuen innovativen Geschaftsmodellen in
den Markt ein, was die Share Economy wiederum vorantreibt. Sie verfolgen das
Konzept des sozialen Unternehmertums und wollen eine Symbiose zwischen
kapitalistischer Wirtschaft und Sozialwirtschaft in den bereits erwahnten
kollaborativen Commons erreichen. Seinen Ursprung hat das soziale
Unternehmertum im Non-Profit-Bereich, der das Fundament der Commons bildet.
Heutzutage verschwimmen die Grenzen zwischen Non-Profit- und
profitorientierten Unternehmen zunehmend, weil sie Eigenschaften des jeweils
anderen annehmen (vgl. Rifkin 2014, S. 384f).

Obwohl die massenhafte Anwendung des Teilens in Ballungsraumen naturlich
leichter ist, darf nicht unterschatzt werden, dass die Share Economy auch in
landlicheren Gegenden immer wichtiger werden wird. Auf dem Land herrscht das
Problem, dass die Bevolkerungsdichte in einigen Regionen abnimmt, was dazu
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fuhrt, dass sich auch Unternehmen und Betriebe weiter zurlckziehen, weshalb
Versorgungslucken entstehen konnen. Diese Lucken koénnten durch Sharing-
Systeme geschlossen werden (vgl. Sommer 2013, S. 87f).

2.4 Motive hinter dem Teilen

Die Bereitschaft zum Teilen mag zwar in der Theorie bereits recht grofl3 sein,
jedoch wird noch lange nicht alles bereitwillig geteilt. Das GDI Gottlieb Duttweiler
Institut hat dazu 2013 eine Studie herausgegeben, in der insgesamt 1.121
Teilnehmerinnen und Teilnehmer in Deutschland und der Schweiz unter anderem
gefragt wurden, was sie denn ohne Probleme teilen (wirden) und was nur sehr
ungern. Dabei wurden ihnen Antwortmaoglichkeiten vorgegeben, die anschlie3end

mit 1 = ,Teile ich mit niemandem® bis 5 = ,Teile ich mit allen® zu bewerten waren.

Abbildung 1 zeigt nun, dass vor allem immaterielle Guter wie Erfahrungen, Ideen,
Wissen, Musik oder Fotos relativ bedenkenlos geteilt werden. Ebenso bewegen
sich Guter, die austauschbar sind und meist keinen besonderen personlichen Wert
haben, wie Werkzeug, Kuchengerate oder Waschmaschinen im oberen Bereich.
Allgemein Ubliche Guter, wie beispielsweise Bucher, Getranke, Essen oder Geld in
eingeschranktem Male, erfreuen sich ebenfalls einer hohen Teil-Bereitschaft.
Dinge, die einen hoheren materiellen oder immateriellen Wert haben, werden mit
Vorbehalt bzw. eher nur mit nahestehenden Personen geteilt. Faktoren, die
Personen teilweise am Teilen bestimmter Guter hindern, sind unter anderem das
Verlustrisiko sowie Hygiene und Sauberkeit. Auch werden Dinge, wie Bettdecken,
Schuhe oder Kopfhorer, die mit der Haut in Beruhrung kommen, eher in
Ausnahmefallen geteilt. Intime Guter, zu denen unter anderem Unterwasche oder
Zahnbursten aber auch Passworter, Mobiltelefone und Bankkonten zahlen,
werden sehr ungern bis gar nicht geteilt (vgl. Frick et al. 2013, S. 17; 21).
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Erfahrungen (z.B. Reisetipps, Empfehlungen)
Ideen (z.B. Rezeptidee)

Blcher

Essen

Musik auf CD

Getranke

Mahlzeit (Rechnung im Restaurant teilen)
Jmd. 20 Euro/Franken ausleihen
Arbeitsleistung

Werkzeug

Musik als MP3

Wissen

Kichengerate

Waschmaschine

Fotos

Jmd. zwischen 20-100 Euro/Franken ausleihen
Sport-/Freizeitausristung

Freunde

Kihlschrank

Kopfhoérer

Ferienwohnung

Auto

Schlafsack

Mobiltelefon

Wohnung/Haus

Bettdecke

Kleider

Geschaftsidee

Jmd. zwischen 100-1000 Euro/Franken
Laptop/Computer

Handtasche

Schmuck und Uhren

Schuhe

Jmd. mehr als 1000 Euro/Franken ausleihen
Bankkonto

Passworter

Zahnburste

Unterwéasche

Abbildung 1 Die Teil-Bereitschaft verschiedener Giiter
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Frick et al. 2013, S. 18f)
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Grundsatzlich kdnnte man sagen, dass Menschen zum Teilen geboren sind, da
wir soziale Wesen sind und den Austausch mit anderen zum Uberleben und zur
Entwicklung brauchen. Allerdings existieren verschiedene Motive, die dem Teilen
zu Grunde liegen. Zum einen gibt es das bedingungslose Teilen, das im Idealfall
innerhalb der Familie oder sehr nahestehenden Personen stattfindet. Diese Art
des Teilens ist grundsatzlich frei von Erwartungen und gilt als Ausdruck der
Fursorge — ganz nach dem Motto ,Sharing is Caring®. Weiters existieren Formen
des Teilens, die zur Schaffung und Starkung von Gemeinschaften fuhren sollen.
Hier steht der soziale Faktor im Vordergrund, der ausschlie3t, dass fur eine
Leistung gezahlt wird, wie das beispielsweise bei lokalen Tausch- und Teilringen
der Fall ist. Zuletzt existiert die bessere Ausnutzung von (knappen) Ressourcen
als Motiv zum Teilen. Hier geht es eher um das Teilen zwischen fremden
Personen, bei dem man uber gemeinsame Sachen Sorge tragt und sie nicht
Ubernutzt, sodass der oder die Nachste sie ohne Einschrankungen nutzen kann
(vgl. Frick et al. 2013, S. 9f).

2.5 Vertriebsmodelle in der Share Economy

Aktuell existiert bereits eine Vielzahl an Angeboten, die das Konzept des Teilens
aufgreifen. Zur besseren Orientierung und Unterscheidung der verschiedenen
Angebote konnen fur die Weitergabe von Gutern und Ressourcen prinzipiell vier
Vertriebsmodelle unterschieden werden, je nach ihrer Zielgruppe.

2.5.1 Peer-to-Peer-Modelle (P2P)

Bei P2P-Modellen bieten sich die Mitglieder einer Nutzungsgemeinschaft,
sogenannte ,Peers®, untereinander Guter zum zeitlich begrenzten Gebrauch an.
Dies kann profitorientiert stattfinden oder nicht. Will eine Privatanbieterin bzw. ein
Privatanbieter etwas an dem Leih- und Teilgeschaft verdienen, dann kann eine
Miet- oder Bereitstellungsgebuhr verlangt werden. Ist das Teilgeschaft nicht
profitorientiert, dann wird entweder nichts verlangt oder blof3 ein Kostenersatz
bzw. eine Kostenbeteiligung, wie das zum Beispiel bei der Kurzzeit-
Autovermietung von einer Privatperson an eine andere haufig der Fall ist.

Theoretisch kann innerhalb des P2P-Netzwerks jedes Mitglied einem anderen ein
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Gut, eine Dienstleistung, Wissen oder Fertigkeiten zur Verfugung stellen (vgl.
Kaup 2013, S. 5f). P2P kann aber auch stattfinden, wenn Personen gewisse
Ressourcen zusammenlegen, die anschlieRend mit einer groReren Community
geteilt werden, wie das beispielsweise bei Nachbarschaftsgarten der Fall ist. Fur
viele Personen sind P2P-Modelle die reinste und starkste Art des Teilens in der
Share Economy (vgl. Buczynski 2013, S.56f).

2.5.2 Business-to-Consumer-Modelle (B2C)

Bei diesem Teil-Modell bieten Unternehmen Privatpersonen Guter gegen Gebuhr
zur zeitlich begrenzten Nutzung an. Die Privatperson erwirbt quasi gegen Geld ein
temporares Nutzungsrecht, weshalb es sich hierbei um ein profitorientiertes
Modell handelt. Oftmals kristallisieren sich auch neue Geschaftsmodelle im B2C-
Bereich aus ursprunglichen Ideen der P2P-Nutzungsgemeinschaften. Ein Beispiel
fur ein B2C-Modell sind die immer beliebter werdenden Car-Sharing-Angebote
(vgl. Kaup 2013, S. 6).

2.5.3 Business-to-Business-Modelle (B2B)

Teilen nun Unternehmen Guter mit anderen Unternehmen anstatt mit
Privatpersonen, spricht man von B2B-Modellen. Dabei handelt es sich ebenfalls
um ein profitorientiertes Modell, weil die beteiligten Unternehmen ebenfalls gegen
eine Gebuhr ein temporares Nutzungsrecht vergeben bzw. erwerben. Hierbei
konnen geteilte Arbeitsplatze, also sogenannte ,,Co-Working-Spaces®, als Beispiel
genannt werden (vgl. Kaup 2013, S. 6).

2.5.4 Consumer-to-Business-Modelle (C2B)

Als umgedrehtes Modell von B2C gewinnt nun das C2B-Modell immer mehr an
Bedeutung. Konsumentinnen und Konsumenten Uben bereits grolen Einfluss auf
Unternehmen und deren Entscheidungen aus. DarUber hinaus bekommen
Konsumentinnen und Konsumenten auch haufiger die Moglichkeit, ihr Wissen und
ihre Ideen bei der Produktentwicklung und —gestaltung teilen zu konnen. Darunter
fallt zum Beispiel ,Crowdfunding®, bei dem viele Personen einem Unternehmen

oder einer Organisation Ressourcen, meist in Form von Geld, zur Verfugung
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stellen und gleichzeitig Feedback zum damit finanzierten Produkt abgeben
konnen. Dieses Modell wird auch in der Share Economy eine starkere Rolle
spielen (vgl. Kaup 2013, S. 6).

2.6 Neue Herausforderungen fur Unternehmen

Die bereits erwahnte Internetgeneration, die auch haufig als die Millennials-
Generation, das heil3t die zwischen 1980 und 2000 Geborenen, bezeichnet wird,
weist bald die grote Kaufkraft auf, weswegen ihr Einfluss auf die Wirtschaft als
enorm eingeschatzt wird. Durch den Wertewandel stehen speziell bereits
etablierte Unternehmen vor neuen, groflen Herausforderungen (vgl. Goldman
Sachs 2015). Diese beginnen allerdings erst auf den generationsbedingten
Wechsel von Eigentum auf Zugang zu reagieren. War es bisher so, dass sich
Unternehmen starker auf das Produkt und dessen Eigenschaften und Fertigung
fokussiert haben, bewegt sich mit der Share Economy der Fokus hin zu mehr
Service. Fur Unternehmen ist es deshalb wichtig, ihre Strategien auf den
Prufstand zu stellen und sich vermehrt zu fragen, was den Konsumentinnen und
Konsumenten wichtig ist und welche Werte von ihnen verfolgt werden. Deswegen
wird die Wertschopfung kinftig weniger in der Produktion, sondern vielmehr durch
die Art des Zugangs entstehen. Erfolgreich werden diejenigen sein, die es
schaffen, die Nutzungsmdglichkeiten fur ein Gut oder eine Dienstleistung
geschickt zu gestalten, sodass eine unkomplizierte und flexible Nutzung
ermoglicht wird. Dieser Faktor wird zum neuen Qualitatsmerkmal. Allerdings ist
dies alleine schwer zu bewaltigen, weshalb es wahrscheinlich notwendig sein wird,
auf Partnerinnen und Partner und das C2B-Modell zuruckzugreifen, damit
innovative ldeen und Services mithilfe von Feedback umgesetzt werden konnen.
Auch innerhalb der unternehmenseigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wird es
zu Umschichtungen kommen, indem weniger in der Fertigung, dafur mehr im
Service fur Wartungen, schnelle Reparaturen oder Schulungen eingesetzt werden.
Unternehmen konnen von solchen Verlagerungen aber durchaus profitieren, weil
die Produktion viele finanzielle Mittel bindet und hohe Fixkosten verursacht.
Gerade in stagnierenden Markten konnte es positiv sein, auf diese Art finanzielle
Mittel anderweitig zu investieren (vgl. Rifkin 2014, S. 340; Sommer 2013, S. 87).
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Drastisch gesagt, muss in einigen Bereichen der Mut aufgebracht werden,
bestehende Geschaftsmodelle komplett zu verwerfen und ungenutzte Ressourcen
und Werte innovativ so zu nutzen, dass die Nachfrage befriedigt wird, bevor sie
bei Konsumentinnen und Konsumenten entsteht (vgl. Heuer 2013, S. 50). Dieser
Umbruch sollte auf jeden Fall genau beobachtet und nicht unterschatzt werden,
damit alte Anbieterinnen und Anbieter nicht von neuen umgewalzt werden (vgl.
Sommer 2013, S. 89).

2.7 Vorteile der Share Economy

Teilen bringt sowohl aus der Sicht des Einzelnen und der Unternehmen als auch
aus der Gesamtperspektive einige Vorteile mit sich, denn wer teilt, der kann Geld
sparen, tut etwas fur die Umwelt, spart Ressourcen, wird flexibler und fuhlt sich
gut, weil die Gemeinschaft und das eigene Selbstbewusstsein gestarkt werden
(vgl. Frick et al. 2013, S. 30).

2.7.1 Sozialer Mehrwert

Die Share Economy basiert hauptsachlich auf ihrem sozialen Mehrwert, was auch
die Erklarung fur ihren Erfolg und die hohe Zahl bereits bestehender
Anhangerinnen und Anhangern ist. Durch das Teilen gewinnt man Freunde,
Anerkennung und in Folge dessen Selbstbewusstsein und Zufriedenheit.
Abbildung 2 lasst erkennen, dass der soziale Mehrwert, der aus der Share
Economy gewonnen werden kann, mitunter ein wichtiges Motiv zum Teilen
darstellt (vgl. Frick et al. 2013, S. 8). Nutzerinnen und Nutzer steigen zwar oftmals
zuerst aus Eigeninteresse bei Sharing-Plattformen ein, um entweder Geld zu
verdienen oder zu sparen. Viele von ihnen kommen aber dann wegen der
wertvollen Kontakte, die in der Nutzungsgemeinschaft geknupft werden, wieder
(vgl. Lubbadeh 2013, S. 12).
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Ich teile bestimmte Dinge, weil...

ich es gerne tue | | | | . 5,5
man das innerhalb der Familie eben so macht | | | | | 54
es gut fir die Gemeinschaft ist | | | | w52
es einfach und praktisch ist | | | | 4.8
ich mich dann gut fiihle | | | | 4,5
ich damit Beziehungen pflegen kann | | | | 4,5
es besser fir die Umwelt ist zu teilen : : : : 4/5
das die Menschen ndher zusammenbringt | | | | 4,4
ich dann das Gefuhl habe, gebraucht zu : : : 3,8
ich damit Geld sparen kann : : : 3,8
ich dabei neue Kontakte knipfen kann : : : 35
es mir Sicherheit gibt : : 4 31
die Religion sagt, man solle teilen | P21

0 1 2 3 4 5 6 7

Abbildung 2 Sozialer Mehrwert als Motiv zum Teilen
(Quelle: Nach Frick et al. 2013, S. 8)

2.7.2 Kostenersparnis

Stagnierende bzw. schrumpfende Einkommen zwingen viele Menschen, aus
weniger mehr zu machen. Obwohl die Moglichkeit Geld zu sparen kein
vorrangiges Motiv zum Teilen darstellt (siehe Abbildung 2), birgt dieser Faktor
dennoch Potenzial fur die Share Economy und deren Angebote (vgl. Frick et al.
2013, S. 30). Die Kostenersparnis beim Teilen, Mieten oder Ausleihen wird als
grolRer Vorteil fur Beteiligte gegenuber dem Eigentum gesehen. Besonders
spurbar ist eine Ersparnis bei Gutern und Dienstleistungen mit geringer
Nutzungshaufigkeit und hohen Anschaffungskosten, wie das beispielsweise bei
Car-Sharing-Modellen ausgenutzt wird. Menschen konnen oder wollen kein Auto
besitzen, weil sie zum einen vielleicht in der Stadt leben, ihnen die
Unterhaltskosten und Parkgebuhren dafur zu hoch sind oder ein Auto eher als
Belastung statt Unterstitzung angesehen wird. In diesem Fall kommt eine
Kostenersparnis zum Tragen, weil im Grunde nur fur die Nutzung eines Autos und
nicht zusatzlich fur dessen Stehzeit bezahlt wird (vgl. Kaup 2013, S. 50; Frick et al.
2013, S. 26).

Auch fur Unternehmen entstehen Kosteneinsparungspotenziale durch geteilte
Ressourcen, indem sie sich mit anderen Unternehmen zusammenschlieRen und

Infrastrukturen gemeinsam nutzen oder bestimmte Bereiche auslagern (siehe
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Kapitel 2.3.2). AuRerdem stehen ihnen wiederum mehr finanzielle Mittel zur
Verfugung, wenn durch die Share Economy weniger Fokus auf die Produktion, die
finanzielle Mittel bindet und hohe Fixkosten verursacht (siehe Kapitel 2.6), gelegt

wird.
2.7.3 Unabhangigkeit und Flexibilitat

Teilen macht unabhangig und je mehr geteilt wird, desto unabhangiger kann man
von herkdbmmlichen Anbieterinnen und Anbietern und deren Bedingungen werden.
Zusatzlich macht Besitz unflexibel. Entledigt man sich nun von einem Grof3teil
seiner Besitztumer und greift auf Sharing-Dienste zurtck, bedeutet das, dass man
weniger Sorgen hat und sich im Endeffekt um weniger Hab und Gut kimmern
muss. Aullerdem gewinnt man Flexibilitat, in dem man jene Angebote nutzt, die

den eigenen Bedurfnissen entsprechen (vgl. Frick et al. 2013, S. 31).

2.7.4 Okologische Nachhaltigkeit

Teilen fuhrt zu einem guten Gewissen. Man muss nur einen Moment daruber
nachdenken, was man einmal gekauft, aber im Endeffekt gar nicht benutzt hat.
Zum Beispiel Kleidungsstucke, die nie getragen wurden, Bucher, die nie gelesen
wurden oder ein Gerat, das nie ausgepackt wurde. All diese Dinge stellen eine Art
von Verschwendung dar, sei es Geld, Zeit oder Platz. Wer teilt, kann sich dies
sparen, indem Besitz reduziert wird, Guter mit anderen geteilt werden und bereits
vorhandene Besitztumer langer und intensiver genutzt werden. Ein bewussterer
Lebensstil schont die Umwelt und spart Ressourcen. (vgl. Botsman/Rogers 2011,
S. 12; Kaup 2013, S. 50f). Damit sich die Okologische Nachhaltigkeit aber
tatsachlich verbessert, mussen eingesparte Ressourcen an anderer Stelle auch
wieder fur nachhaltigen Konsum eingesetzt werden. Erst wenn Sharing-Konzepte
mit dem bewussten Konsum von nachhaltigen Produkten zusammengedacht
werden, konnen Okologische Vorteile ausgenutzt und eine nachhaltige
Entwicklung weitergedacht werden (vgl. Heinrichs o0.J., S. 106).
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2.7.5 Geringere Markteintrittsbarrieren

Eine Senkung der Fixkosten ermoglicht einen leichteren Markteintritt fur Klein- und
Mittelbetriebe. Mehr Akteure auf dem Markt bringen intensiveren Wettbewerb, was
wiederum zu Produktivitatssteigerungen fuhren kann. Wachst ein Markt, entstehen
damit wieder neue Arbeitsplatze. Die Okonomie des Teilens kénnte also
gesamtwirtschaftlich einen Produktivitatsschub bewirken (vgl. Haucap 2015, S.
92).

2.8 Nachteile der Share Economy

Sharing-Konzepte stolRen zwar zu einem grof3en Teil auf Aufgeschlossenheit und
Interesse, dennoch gibt es innerhalb der Share Economy auch negative Aspekte,
die nicht aul3er Acht gelassen werden durfen.

2.8.1 Kommerzialisierung der urspriinglichen Idee

Die Idee des Teilens basiert grundsatzlich auf idealistischen Werten wie
gegenseitigem Vertrauen und gemeinschaftlicher Nutzung und soll damit eine
Alternative zum kapitalistischen Konsum darstellen. Teilweise ist jedoch eine
Okonomisierung dieser Idee zu beobachten, denn sowohl Unternehmen als auch
Privatpersonen versuchen durch die Share Economy (teils hohe) Profite zu
erwirtschaften. Die Entwicklung solcher Plattformen folgt dabei oftmals einem
wiederkehrenden Muster, denn nach den okologisch gepragten Anfangen kommt
mit  einer ausreichenden Zahl an Nutzerinnen und Nutzern die
Kommerzialisierung, gefolgt von der Ubernahme oder dem Aufbau einer
Konkurrenzplattform durch an Profiten orientierten Unternehmen. Damit wird der
ursprungliche Gedanke des Teilens eigentlich missbraucht, denn eine Vermittlung
erfolgt dann nicht mehr zur Erhéhung des Wohlstandes aller, sondern hat klar die
Maximierung des eigenen Gewinns zum Ziel. Viele Plattformen wollen lediglich
andere Anbieterinnen und Anbieter vom Markt drangen, um die eigene
Marktmacht auszubauen. Ist erst einmal eine bestimmte Marktdurchdringung
erreicht, konnen hohe Gebuhren und Vermittlungsprovisionen eingenommen
werden. Laut eigenen Angaben verlangt Airbnb als bekannteste
Vermittlungsplattform fur Unterkidnfte beispielsweise von Gasten je nach
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Buchungssumme 6 bis 12 Prozent und von Anbieterinnen und Anbietern bis zu 6
Prozent des Ubernachtungsbetrags. Damit verdient die Plattform also zwischen 12
und 18 Prozent an jeder Vermittlung. Anstatt sich nun vom Kapitalismus zu
entfernen, entsteht ein ,Plattform-Kapitalismus® als neue zusatzliche Variante (vgl.
Prohaska 2015, S. 10; Wedde/Wedde 2015, S. 2f; Airbnb 2015).

2.8.2 Fehlende politische Rahmenbedingungen

Damit die Potenziale fur eine nachhaltige Entwicklung der Wirtschaft und
Gesellschaft durch die Share Economy ausgeschopft werden konnen, ist
insbesondere die Politik gefordert, die Rahmenbedingungen dafur zu gestalten.
Denn obwohl standig neue Anwendungen und Services auf den Markt kommen,
die auf dem Konzept des kollaborativen Konsums basieren, sind die derzeitigen
Rahmenbedingungen vor allem auf individuellen Besitz ausgerichtet (vgl.
Heinrichs o.J., S. 106; Goldhammer 2013, S. 5f). Neue Online-Portale, die
hauptsachlich auf die Erwirtschaftung von Profit verfolgen, suchen und finden
Gesetzesschlupflocher oder brechen alte Regeln. Zum Beispiel verstarkt Airbnb in
manchen Stadten bereits die Wohnungsnot, da Eigentimerinnen und Eigentumer
ihre Wohnungen lieber privat Uber die Plattform anbieten, als sie dauerhaft zu
vermieten. Weiters herrschen Sicherheitsrisiken, weil beispielsweise Fahrerinnen
und Fahrer von Online-Fahrdiensten nicht versichert werden, angebotene
UnterkUnfte nicht die gleichen Standards wie Hotel-Zimmer vorweisen mussen
oder das Teilen von Nahrungsmitteln keinen Hygienestandards unterliegt. Diese
Plattformen 6ffnen auch neue Steuerschlupflocher, die sich nur schwer vom Staat
oder von Finanzbehdrden ausfindig machen lassen (vgl. Schultz 2014).

Eine Moglichkeit ware, die bestehenden Rahmenbedingungen konsequent auf
diese neue Konkurrenz anzuwenden, was allerdings in vielen Fallen deren
Geschéaftsmodelle schwachen wiirde. Sinnvoller wére eine zeitnahe Uberprifung
und Anpassung nicht mehr zeitgemalRer Rahmenbedingungen, sowie die
Abgrenzung zwischen privaten und kommerziellen Anbieterinnen und Anbietern
(vgl. Demary 2015, S. 98).
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2.8.3 Ungerechte Verteilung

Innerhalb der Share Economy herrscht eine gewisse Ungleichverteilung der
Gewinne. Grolde Player wie Facebook, Google oder Amazon nehmen fast alles fur
sich ein, weswegen bisher nur wenige Anbieterinnen wirklich Geld mit dem Teilen
verdienen. Zum Beispiel basiert der Wert von Facebook nur auf den Inhalten, den
Nutzerinnen und Nutzer auf der Plattform produzieren und teilen, allerdings wird
der damit erwirtschaftete Gewinn nicht mit eben diesen geteilt. Sobald sich diese
Nutzerinnen und Nutzer ihrer wirtschaftlichen Bedeutung, unabhangig von der Art
des Sharing-Dienstes, bewusst sind, werden sie in Zukunft auch am finanziellen
Erfolg beteiligt werden wollen. Daraus ergibt sich, dass langfristig jene Plattformen
erfolgreich sein werden, die nicht nur Guter und Dienstleistungen teilen, sondern
auch ihre Gewinne (vgl. Frick et al. 2013, S. 31). Dies lasst sich wiederum auf den
ursprunglichen Gedanken des anfangs erwahnten Martin Weitzman, der den

Share Economy-Begriff gepragt hat, zurtckfuhren (siehe Kapitel 2.1).

2.8.4 Mehr Planungs- und Organisationsaufwand

Ein wichtiger Faktor in der Share Economy ist die Frage der Verfugbarkeit von
materiellen, knappen Gutern, denn die eigenen BesitztUmer stehen in der Regel
immer zur Verfugung. Beim kollaborativen Konsum kann es durchaus vorkommen,
dass mehrere Ko-Konsumentinnen und —Konsumenten auf ein Gut zugreifen
wollen, weswegen es nicht immer verfugbar ist. Dies erfordert einen gewissen
Planungs- und Organisationsaufwand, weil nun im Voraus geplant und das
entsprechende Gut erst reserviert und gemietet werden muss — auch wenn die
Organisation Uber das Internet und Online-Plattformen relativ schnell und einfach
funktioniert. FUr immaterielle Giter und Dienstleistungen ist dies naturlich kein
bedeutender Nachteil (vgl. Kaup 2013, S. 51).

2.8.5 Ungewisse Qualitatsstandards

In der Share Economy gibt es keine festgelegten Qualitatsstandards, weswegen
man prinzipiell nie wissen kann, was man letztendlich bekommt. Auch wenn

gegenseitiges Vertrauen einen der Grundpfeiler fur das Teilen bildet, bleibt immer
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das Risiko und die Ungewissheit, was und vor allem in welcher Qualitat

weitergegeben wird (vgl. Prohaska 2015, S. 10).

2.9 Status Quo in Osterreich
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Abbildung 3 Uberblick iiber das Share Economy-Angebot in Osterreich (2015)

(Quelle: KeytoOffice 2015)
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Auch in Osterreich gibt es bereits ein beachtliches Angebot an Sharing-Diensten
(siehe Abbildung 3). Dabei fallt auf, dass vor allem die Anzahl im Non-Food-
Bereich recht beachtlich ist. Besonders die Co-Working-Angebote sind vielfaltig.
Zudem erreichen auch immer mehr internationale Konzepte, wie zum Beispiel
DriveNow, das Car-Sharing-Angebot des Automobilherstellers BMW, den
Osterreichischen Markt und beeinflussen die Share Economy (vgl. KeytoOffice
2015).

2.10 Zwischenfazit

Teilen ist in, aber keinesfalls neu. Neu ist allerdings, dass der geteilte Konsum
nicht mehr nur in lokalen Tauschringen stattfindet, sondern eine globale Wirtschaft
des Teilens entsteht — getrieben durch den technologischen Fortschritt. Online-
Plattformen, soziale Netzwerke und mobile Endgerate fuhren zu einer deutlichen
Reduktion der Transaktionskosten, indem sie Vernetzung, Suchaufwand,
Angebotsvergleich und Vertragsabschluss stark vereinfachen. Insgesamt wird der
Zugang zu Gutern wichtiger als deren Besitz. Vorangetrieben wird diese
Entwicklung auch durch Ressourcenknappheit, Umweltproblematiken, stetiges
Bevolkerungswachstum, Vertrauensverlust in traditionelle Geschaftsmodelle oder
eine geringere Kaufkraft, die das Teilen gewisser Guter notwendig macht.

Die mit dem Teilen verbundenen Vorteile liegen dabei auf der Hand: Die
gemeinsame Nutzung von Gutern bietet Kosteneinsparungspotenziale, bringt
Flexibilitat und Unabhangigkeit, spart im Idealfall Ressourcen bzw. nutzt diese
effizienter und fuhrt zu einem guten Gewissen und mehr Zufriedenheit. Dem
gegenuber stehen allerdings auch einige Kritikpunkte, die nicht unerwahnt bleiben
sollen. Zum einen fehlen noch konkrete politische Rahmenbedingungen, um die
Potenziale des kollaborativen Konsums ausschopfen zu kénnen, da der Fokus
bisher vor allem auf dem individuellen Besitz liegt. Zum anderen wird Kritisiert,
dass viele Plattformbetreiberinnen und -betreiber die urspringliche ldee des
Teilens, die primar auf gegenseitigem Vertrauen basiert, missbrauchen, und
stattdessen nur die Maximierung des eigenen Gewinns verfolgen. Ebenfalls
beklagt wird die ungerechte Verteilung innerhalb der Share Economy, weil einige
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wenige grole Player einen groflen Marktanteil flr sich einnehmen und andere
Anbieterinnen und Anbieter aus dem Markt drangen wollen.

Trotz dieser Kritikpunkte wird die Share Economy nicht nur als vorubergehender
Trend angesehen, sondern ganz im Gegenteil eine Erweiterung des Sharing-
Angebots erwartet. Grund dafur ist das sogenannte ,Internet der Dinge® und die
zukunftige Kaufkraft der Millennials-Generation, die vor allem den Wertewandel
von Besitz zu Zugang vorantreibt. Diese Generation ist der Ansicht, dass man
nicht weniger ,besitzt*, wenn man teilt, sondern letztendlich viel mehr Optionen

ndtzen kann.
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3 Share Economy im Medienbereich

Nachdem das vorhergehende Kapitel einen allgemeinen Uberblick (ber die
Wirtschaft des Teilens gegeben hat, soll in diesem Kapitel die Bricke zwischen
der Share Economy und dem Medienbereich geschlagen werden, bevor im
darauffolgenden Kapitel Bezug auf die Osterreichischen Tageszeitungen
genommen wird.

Zu Beginn wird die Marktbeschaffenheit im Medienbereich erlautert, um
Leserinnen und Lesern, die damit weniger vertraut sind, einen groben Uberblick
uber die Besonderheiten des Medienmarktes zu geben. Anschlielend wird die
aktuelle Tendenz in der Bedeutung von Besitz und Kontrolle im Medienbereich
diskutiert, bevor im Anschluss die Musikwirtschaft als Vorreiter der Share
Economy im Medienbereich beschrieben wird. Zuletzt werden einige
Grundgedanken vorgestellt, die fir Medienunternehmen in der Share Economy
von Bedeutung sind. Das Zwischenfazit bildet den Abschluss dieses Kapitels und

fasst die wichtigsten Erkenntnisse zusammen.

3.1 Einleitende Ausfuhrungen zur Marktbeschaffenheit im

Medienbereich

Dieses Unterkapitel dient dazu, einen Uberblick tiber die Marktbeschaffenheit im
Medienbereich zu geben und behandelt deshalb zuerst den Begriff des
Medienunternehmens, bevor es danach auf die Besonderheit der Medienmarkte
und die Charakteristika von Medienprodukten eingeht.

3.1.1 Begriffseinordnung Medienunternehmen

Auf Medienmarkten sind sowohl Medienunternehmen als auch Nicht-
Medienunternehmen tatig. Medienunternehmen lassen sich als planvoll
organisierte Wirtschaftseinheiten definieren, deren zentrales Merkmal die
Erstellung und der Absatz von Medien ist. Die drei zentralen
Wertschopfungsaktivitaten, die diesem Merkmal zugrunde liegen, sind die
Bundelung eigen- und fremderstellter, redaktioneller Inhalte, die Transformation

der Inhalte auf ein speicherfahiges Tragermedium und die direkte oder indirekte
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Distribution. Beispiele fur Medienunternehmen, die diesen Kriterien entsprechen,
sind Radiosender, Fernsehsender, Zeitungs- und Zeitschriftenverlage, sowie
Buchverlage (vgl. Wirtz 2013, S. 16f). Zusatzlich gibt es verschiedene Kriterien,
nach denen Medienunternehmen differenziert werden konnen. Sie lassen sich
nach der Stellung in der Wertschopfungskette (spezifisch oder generalistisch),
nach der Zielgruppe (Ausrichtung auf Endkonsumentinnen oder Business-
Unternehmen), nach dem Produktangebot (print-basiert, elektronisch, Agentur
oder Integrierte TIME-Unternehmen), nach der Betriebsgrofie (Medienabteilungen
von Unternehmen, KMU, groRe Medienunternehmen oder internationale
Grol3konzerne), nach dem Standort (lokal, regional, national oder international),
nach der Rechtsform (privat-kommerziell, privat-gemeinnutzig, offentlich-rechtlich
oder staatlich) und nach dem Grad der Autonomie unterscheiden (nicht
verbunden, kooperativ verbunden oder konzentriert bzw. fusioniert) (vgl. Glaser
2014, S. 68).

Nicht-Medienunternehmen sind Unternehmen, die genauso auf Medienmarkten
tatig sind, aber nicht alle der drei vorhin beschriebenen Wertschopfungsaktivitaten
in ihrem Geschaftsmodell beinhalten. Vielmehr spezialisieren sie sich auf eine
Wertschopfungsaktivitat und stellen eine Unterstutzung fur Medienunternehmen
dar, wie zum Beispiel Druckereien, Rechteagenturen oder Logistik-Dienstleister
(vgl. Wirtz 2013, S. 16f).

3.1.2 Die Besonderheit der Medienmarkte

Medienmarkte unterscheiden sich von anderen Sektoren einer Volkswirtschaft und
weisen eigene Besonderheiten auf. Eine sehr spezifische Besonderheit ist die
Tatsache, dass Medienunternehmen ihre Leistungen auf zwei Absatzmarkten
gleichzeitig anbieten. Einerseits erbringen sie ein Leistungsbundel aus Information
und Unterhaltung, sprich Content, und andererseits bieten sie Werberaum an. Der
Content ist fur Konsumentenmarkten relevant und unterscheidet sich dabei noch
durch die Art und Weise, wie Rezipientinnen und Rezipienten Medieninhalte
aufnehmen, zum Beispiel als Leserln oder Horerln. Der Werberaum wird hingegen
auf eigenen  Werbemarkten gehandelt. Daruber hinaus existieren
Beschaffungsmarkte, die je nach Anteil des eigenproduzierten Contents

unterschiedlich relevant sind fir Medienunternehmen. Teilweise stellen auch diese
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Absatzmarkte dar, wenn es beispielsweise darum geht, Rechte, Lizenzen oder
eigene Produktionen zu verwerten. Innerhalb dieser einzelnen Teilmarkte
herrschen allerdings starke Abhangigkeiten (siehe Abbildung 4). Die Attraktivitat
der Medieninhalte entscheidet maf3geblich Uber den Erfolg bei Rezipientinnen und
Rezipienten und ein groRer Erfolg bei eben diesen beeinflusst wiederum die Hohe
der Werbeeinnahmen. Das ist vor allem ein wichtiger Faktor, wenn die Inhalte-
Beschaffung bzw. -Produktion mit hohen Kosten verbunden ist (vgl. Wirtz 2013, S.
35-37).

Hinzu kommt, dass sich der Wettbewerb auf Medienmarkten mehrdimensional
abspielt. In der ersten Dimension wird nach der Art des Wettbewerbs
unterschieden, namlich nach 6konomischem und publizistischem Wettbewerb. Der
Erfolgsmalistab beim 6konomischen Wettbewerb drickt sich monetar in Gewinn,
Marktanteilen oder Absatz- und Umsatzzahlen aus. Beim publizistischen
Wettbewerb geht es mehr um qualitative Faktoren wie Aktualitat, Meinungsvielfalt
oder die Ausgewogenheit der Berichterstattung. Die zweite Dimension bildet der
Wettbewerb zwischen Medienunternehmen innerhalb der jeweiligen Rezipienten-,
Werbe- und Beschaffungsmarkte. Bei der dritten Dimension konkurrieren sowohl
unterschiedliche Produkte einer Medienkategorie, als auch verschiedene
Mediengattungen miteinander. Die vierte Dimension beschaftigt sich mit der
Frage, worum die Medienunternehmen auf verschiedenen Markten konkurrieren.
Einen wesentlichen Faktor in der Wettbewerbsintensitat stellt die Substituierbarkeit
zwischen verschiedenen Mediengattungen dar, die dabei primar von den
Funktionen, die Medien fur Rezipientinnen und Rezipienten erflllen, abhangt. In
den meisten Fallen konkurrieren Medien schlichtweg um die Aufmerksamkeit und
das Zeitbudget der Rezipientinnen und Rezipienten, da die Mediennutzung aus
deren Sicht immer mit Opportunitatskosten, sprich Kosten des entgangenen
Nutzens, verbunden ist (vgl. Wirtz 2013, S. 38-40).

30



3 Share Economy im Medienbereich

Rezipientenmarkt

o
©
e
R
£
c w =
(<))
- £
- Zielgruppen %
= c
S =
Q 2
2 c
[
= c
= 3 .
z g
= 2
o)
c
=
T
%, g
(7
7 8
om

Beschaffungsmarkt

Inhalte-

Abbildung 4 Abhédngigkeitsstruktur der Medienmarkte
(Quelle: Wirtz 2013, S. 38)

31



3 Share Economy im Medienbereich

3.1.3 Charakteristika von Medienprodukten

Medienprodukte unterscheiden sich durch eine Reihe von Eigenschaften teilweise

bedeutend von anderen Gultern,

insbesondere von

Industriegutern. Die

spezifischen Eigenschaften lassen sich dabei den drei Kategorien Entstehung,

Produktmerkmale und Nutzung zuordnen (siehe Tabelle 1).

Entstehung

Produktmerkmale

Nutzung

Einzelfertigung:
Hohe First Copy Costs

Immaterialitat:

Content als Produktkern

Duale Guter:

Verbund von Rezipienten- und

Werbemarkt
. : Qualitatsbewertung: Differenzierte
GroRenvorteile: _
_ Erfahrungs- und Marktbearbeitung:
Starke Kostendegressionen .

Vertrauensgiiter Personalisierung
Zweckbestimmung: Nutzerinteraktion:

Hedonistische Produkte Netzwerkeffekte

Externe Effekte:
Hohe politische und

gesellschaftliche Bedeutung
Offentliche Giiter:
Eingeschrankte Marktfahigkeit

Meritorische Guter:
Korrekturbedurftigkeit der

Marktergebnisse

Tabelle 1 Wirtschaftliche Eigenschaften von Medienprodukten
(Quelle: Glaser 2014, S. 133)

Oftmals entstehen bei der Medienproduktion hohe First Copy Costs, da viele
Medienprodukte in gewisser Hinsicht den Charakter von Einzelfertigungen
aufweisen, wie das beispielweise bei der Einbindung einzelner Teilprodukte (z.B.
Artikel, Sendungen) in eine ganze Zeitung oder ein Gesamtprogramm im Radio
oder Fernsehen der Fall ist. Dem gegenuber stehen die GroRenvorteile verbunden
mit Kostendegressionen, die zum einen durch eine gesteigerte Produktionsmenge

(Economies of Scale) und zum anderen durch eine Vervielfaltigung des gleichen
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Produktes oder dem Zusammenschluss verschiedener Unternehmen (Economies
of Scope) realisiert werden konnen. Interessant ist, dass sich die Preisbildung fur
Medienprodukte, aufgrund der gegen null tendierenden Grenzkosten, nicht an den
Produktionskosten orientieren kann, sondern sich vielmehr nach bestehenden
Machtverhaltnissen ausrichtet (vgl. Glaser 2014, S. 133-137).

Fur Medienprodukte sind Informationen quasi der zentrale Rohstoff, weshalb
ihnen die Eigenschaft der Immaterialitat zugeschrieben werden kann. Weiters
konnen sie als Erfahrungs- und Vertrauensguter charakterisiert werden, da die
Qualitat der Produkte fur Nutzerinnen und Nutzer im Voraus nicht feststellbar ist,
sondern erst mit dem Konsum ersichtlich wird. Allerdings ist die
Qualitatsbeurteilung sehr subjektiv und wird zusatzlich durch Konkurrenzprodukte
beeinflusst. Damit eng verbunden ist der hedonistische Charakter von
Medienprodukten. Beim Konsum hedonistischer Guter werden Emotionen
ausgelost, weshalb Nutzerinnen und Nutzer Gefahr laufen kdnnen, durch die
Emotionalisierung selbst getduscht zu werden und damit eine falsche
Konsumwahl zu treffen (vgl. ebd., S. 138-140).

Medienprodukten werden aul’erdem nachhaltige und positive externe Effekte
nachgesagt, da sie zur Meinungsvielfalt, Demokratisierung, zum gesellschaftlichen
Zusammenhalt und zur Sozialisation beitragen. Ein weiteres wichtiges
Charakteristikum ist, dass sie Offentlichen Gutern ahnlich sind. Das heif’t, dass sie
weder einen potenziellen Nutzer bzw. eine potenzielle Nutzerin vom Konsum des
Produktes ausschlielen noch Rivalitat beim Konsum desselben Gutes herrscht.
Medienprodukte konnen allerdings sowohl private als auch offentliche Guter sein,
da zum Beispiel Radio- oder Fernsehprogramme den oOffentlichen Gutern
zuzuordnen sind, wahrend an Tragermedien gebundene Printprodukte oder
entgeltpflichtige Internetangebote eher Charakteristika privater Guter aufweisen.
Im Zusammenhang mit Medien wird auch oft von meritorischen Gutern
gesprochen. Damit ist gemeint, dass man in die Entwicklung und Vermarktung von
Medienprodukten eingreift, um die Praferenzen der Konsumentinnen und
Konsumenten in eine bestimmte Richtung zu lenken, zum Beispiel um die
Nachfrage nach Gewaltinhalten einzuschranken oder die Nachfrage nach
Kulturinhalten anzuregen (vgl. ebd., S. 141-145).
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Wie bereits erwahnt, sind Medienunternehmen auf mehreren Markten tatig,
weshalb ihre Produkte eine Dualitat aufweisen und man von sogenannten
Kuppelprodukten spricht. Zu guter Letzt fordert die Digitalisierung die Moglichkeit
der Interaktivitat und Personalisierung von genutzten Inhalten und erhoht die
Bedeutung von externen Effekten, sprich der Nutzen einiger Medienprodukte
steigt mit der Anzahl der Nutzerinnen und Nutzer des gleichen Produktes und wird
damit erst umso attraktiver fur potenzielle Konsumentinnen und Konsumenten
(vgl. Glaser 2014, S. 147-151).

3.2 Loslosung von Besitz und Kontrolle im Medienbereich

Die Medienbranche gehort zu den von der Share Economy im urspringlichen Sinn
am starksten betroffenen Branchen. Durch die Immaterialitat der Medienprodukte,
wie oben bei den Produkteigenschaften erwahnt, stehen Konsumentinnen und
Konsumenten dem Teilen dieser Guter von Anfang an eher offener gegenuber, als
das beispielsweise beim Teilen von Autos oder Unterkinften der Fall ist. Die
groRten Vorteile des Teilens in diesem Bereich sind die Preisgestaltung, die
grolRere Auswabhl, der vereinfachte Zugang und die Ausrichtung auf verschiedene
Bedurfnisse. Doch gerade die Immaterialitat erschwert es dieser Branche Sharing-
Modelle aufgrund von rechtlichen und vertraglichen Hindernissen in derselben
Geschwindigkeit zu etablieren, wie das beispielsweise in der Automobil- und
Tourismusbranche funktioniert (vgl. PwC 2015, S. 25). Dennoch sollten sich
Medien diesem Trend nicht verschliel3en, denn fur Nutzerinnen und Nutzer von
beispielsweise Musik, Filmen oder Buchern ist das Prinzip Besitz nicht
malfdgeblich. Vielmehr zahlt fur sie das Erlebnis, sich mit anderen Uber den Inhalt
dieser Medien austauschen zu konnen, den eigenen Horizont zu erweitern,
Gleichgesinnte zu finden oder schlicht die eigenen Interessen und Emotionen
nach aul’en zu prasentieren. Auch Fernsehen, Radio und Verlage werden sich
nach und nach von ihrer Identitat als Massenmedien verabschieden (mussen),
weil die Massen, die sie eigentlich ansprechen, schon langst selbst
kommunizieren und damit die klassischen Strukturen langfristig herausfordern.
Erfolgreich werden letztendlich diejenigen sein, die es schaffen, diese Massen

auch weiterhin zu berthren und explizit zu involvieren. Grund dafur ist der Wandel
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von einer an Bedeutung verlierenden Push-Kultur, in der Orientierungen von
wenigen fur viele vorgegeben werden, hin zu einer Pull-Kultur, in der Leute aktiv
werden und sich ihre Orientierungen selbst organisieren. Nutzerinnen und Nutzer
werden demnach ihre Medien vermehrt nach diesem Aspekt auswahlen. Fur die
strategischen Entwicklungen von Medienunternehmen bedeutet das die Findung
einer Balance zwischen Offenheit, Entgrenzung und Befreiung von Medieninhalten
und zwischen der Kontrolle des Mediums, den Monetarisierungsmaoglichkeiten und
den institutionellen Rahmenbedingungen (vgl. Haupt/Grunewald 2014, S. 109f;
Goldhammer 2013, S. 7; Wippermann 2013, S. 13). Die Tendenz ist dahingehend,
dass Medien die Kontrolle daruber, was Leute mit Inhalten machen, immer mehr
an die Nutzerinnen und Nutzer selbst abgegeben werden mussen. Henry Jenkins
et. al (2013) sprechen in dieser Hinsicht von einer ,Spreadability” von
Medieninhalten, das heil3t Inhalte mussen teilbar sein, um relevant zu bleiben.
Solche Medieninhalte beinhalten eine offene Struktur, sind modifizierbar und
ermoglichen wahrend des Teilens und Modifizierens die Erweiterung mit eigenen
Bedeutungen. Jenkins, Ford und Green sind der Meinung, dass Kontrolle,
Zentralitat und Geschlossenheit nicht in Pull-Kulturen passen und vertreten
deshalb die klare These ,[f it doesn’t spread, it is dead” (Jenkins et. al 2013, S. 1).
Kritisiert wird damit das teils kurzsichtige Agieren innerhalb der Medienwirtschaft
mit Mallnahmen wie zum Beispiel dem Digital Rights Management,
Leistungsschutzrecht oder auch nationalen Lizenzen, die bewusst strategisch
etabliert werden, um anderen den Wettbewerb 2zu erschweren (vgl.
Haupt/Grinewald 2014, S. 110).

3.3 Die Musikwirtschaft als Vorreiter der Share Economy im

Medienbereich

Der Musikbranche wird nachgesagt, dass sie als erste Medienbranche die
erheblichen Konsequenzen der Share Economy durchlebt hat und damit als
Vorreiter fur andere Medienbranchen gilt. Sogenannte Raubkopier-Plattformen
machten es moglich, einfach und schnell digitale Dateien auszutauschen. Eine der
bekanntesten Tauschplattformen und fur viele Sinnbild der illegalen Musiknutzung
ist die Musik-Tauschplattform Napster, die 1999 erstmals online ging. Napster ist
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ein P2P-File-Sharing-Netzwerk, welches es Millionen von Menschen erlaubt hat,
ein nahezu grenzenloses Angebot an Musikdateien Uber das Internet zu teilen
(vgl. Goldhammer 2013, S. 6; Birkel 2013, S. 42; Rifkin 2014, S. 339). Dieses
Prinzip traf die Interessen vieler Nutzerinnen und Nutzer und wurde als der
LAufbruch in eine neue Medienwelt und in eine ganz neue Nutzungsform des
Internets® bezeichnet (Hilbers 2013, S. 42). Napster dominierte quasi zu dieser
Zeit die Internetnutzung und zahlte damals etwa 80 Millionen Community-
Mitglieder. Innerhalb weniger Jahre folgten andere File-Sharing-Plattformen, die
die Musikindustrie ins Schwanken brachten und deshalb intensiv von ihr bekampft
wurden. Statt mit den Plattformen eventuell zu kooperieren und legale
Moglichkeiten zu schaffen, sah die traditionelle Musikindustrie das Angebot dieser
Plattformen als Diebstahl der eigenen Inhalte an und versuchte mit Klagen
dagegenzuhalten. Die Ablehnung fiel deshalb so heftig aus, weil das
Geschaftsmodell der Musikindustrie bis zu diesem Zeitpunkt auf Kontrolle
basierte. Musiklabels hatten Kontrolle tber den Inhalt und das Bundle der Alben,
das heil’t, obwohl Konsumentinnen und Konsumenten beispielsweise nur drei
oder vier Lieder interessierten, mussten sie dennoch alle Lieder in Form einer CD
oder Schallplatte kaufen. Ebenso hatten die Labels Kontrolle Uber den Preis und
das Timing der Veroffentlichung. Diese Kontrolle lie mit der Digitalisierung und
dem Teilen einzelner Musikdateien auf einmal nach. Hinzu kommt, dass fur die
Musikindustrie das Potenzial des Internets zwar mengenmafig grofl3 war, sie damit
aber umsatzmaRig nicht die hohen Zahlen der CD-Verkaufen erreichen konnte
und deshalb so lange wie moglich das traditionelle Modell mit Hilfe von
Kopierschutzmechanismen und Abmahnungen schitzen wollte. Im Juli 2001
musste Napster aufgrund des grof3en Drucks der Musikindustrie vom Netz gehen
(vgl. Renner 2013, S. 19; Birkel 2013, S. 42f). Geholfen hat dies der traditionellen
Musikwirtschaft jedoch wenig, da sich in der Zeit zwischen 2001 und 2010 der
jahrliche Umsatz von 2,4 Milliarden auf 1,5 Milliarden Euro drastisch verringert hat
(vgl. Drucke 2012, S. 6). Erst Jahre spater hat die Musikindustrie mit dem Musik-
Verwaltungsprogramm iTunes oder der Streaming-Plattform Spotify begonnen, die
Realitat der Digitalisierung zu akzeptieren und Angebote fur die Wuinsche der
Konsumentinnen und Konsumenten zu schaffen. Die Musikindustrie musste

erkennen, dass sie an die glorreichen Zeiten der CD-Verkaufe nicht mehr
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anknupfen kann. Heutzutage, nachdem der Wunsch des Teilens und die
Bedeutung von Zugang anerkannt wurde, steht die Musikindustrie wieder etwas
besser da und verzeichnet sogar wieder ein leichtes Umsatzwachstum. Diese
Entwicklungen dienen anderen Medienbranchen und -unternehmen als Vorbild,
wie das bereits im Film- und E-Book-Bereich mit Streaming- und Flatrate-
Angeboten deutlich wird, denn die Musikindustrie hat nach 15 Jahren endlich
Geschéaftsmodelle gefunden, die ihr das Uberleben in der digitalen Welt
ermoglichen (vgl. Renner 2013, S. 20; Drucke 2014, S. 1).

3.4 Grundgedanken fiir Medienunternehmen in der Share

Economy

Die eingeschlagene Richtung einiger Medienbranchen deutet an, dass es ein zu
groRes Risiko darstellt, die Share Economy auf lange Sicht zu ignorieren, denn
gerade im Medienbereich wird das Prinzip Besitz eben fur viele obsolet. Auch
wenn diese Wirtschaftsform eher erst am Anfang steht, hat sie dennoch zu einer
ersten Umstrukturierung gefuhrt, die auch in Zukunft wahrscheinlich noch
voranschreiten wird. Medienunternehmen sollten diesen Umbruch aber nicht als
Bedrohung ansehen, sondern als Moglichkeit zur Differenzierung und
Bereitstellung nutzlicher und im Idealfall profitabler Dienstleistungen und Angebote
fur deren Konsumentinnen und Konsumenten (vgl. PwC 2015, S. 26-28). Sowohl
fur neue als auch bereits in der Share Economy tatige Medienunternehmen gibt es
einige Grundgedanken, die es zu berucksichtigen gilt, um die Potenziale der
Share Economy ausschopfen und sinnvolle Angebote entwickeln zu konnen.

Intelligente Kooperationen eingehen

Medienunternehmen wollen Konsumentinnen und Konsumenten an die eigenen
Medienangebote binden. Dafur gibt es unterschiedliche Moglichkeiten — die
Entwicklung einer Teil-Kultur ist eine davon, zum Beispiel in Form von sinnvollen
Sharing-Partnerschaften. Die unternehmenseigenen Webseiten und Profile
innerhalb der sozialen Netzwerke stellen oftmals einen zentralen Sammelpunkt fur
Gleichgesinnte dar, die sich fur ein Medium oder dessen Inhalte interessieren.
Diese Voraussetzung macht sie pradestiniert dafur, Vermittler fur P2P-Sharing zu
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werden. Ist ein Medium beispielsweise aufgrund seiner Inhaltsausrichtung eine
wichtige Anlaufstelle fur ein bestimmtes Thema, dann konnte es eine P2P-
Plattform erstellen und dartUber mittels Kooperation mit einem oder mehreren

Einzelhandlerinnen dazu passende Guter anbieten (vgl. PwC 2015, S. 26).

Die Schnittstelle zwischen physischen und digitalen Angeboten

Speziell bei Medienprodukten verliert das Prinzip des Besitzes aufgrund ihrer
Immaterialitat und der fortschreitenden Verlagerung zu digitalen Angeboten immer
mehr an Bedeutung. Aullerdem gelten beim Verkauf von physischen Produkten
ohnehin andere Regeln als beim Verkauf von digitalen Produkten. Deswegen wird
es fur Medienunternehmen in Zukunft relevanter, statt nur eines Guts vielmehr
eine Beziehung mit dem Gut anzubieten und diese Beziehungen entsprechend zu
optimieren. Schaffen sie diese Verlagerung, kdnnen die aufgebauten Beziehungen
im Endeffekt einem Medienunternehmen mehr Wert und daraus resultierend mehr
Geld einbringen. Abonnements sind eine Moglichkeit dieses Wertaustauschs und
Beziehungsaufbaus, denn als Gegenzug fur ein Abonnement koénnen
Abonnentinnen und Abonnenten auf eine geblndelte Auswahl von Inhalten
zugreifen. Der Aspekt des Teilens fuhrt diesen Austausch aber noch einen Schritt
weiter und kann neben der Auswahl noch einen Zusatznutzen bringen. Zum
Beispiel konnte ein Content-Anbieter seinen Nutzerinnen und Nutzern erlauben,
Inhalte unendlich teilen zu durfen, solange sie aufgrund eines Abonnements an
diesen Anbieter gebunden sind (vgl. PwC 2015, S. 26).

Die Vorziuige von On-Demand verstehen

Nicht ohne Grund wird die Share Economy oftmals auch als Zugangs- oder On-
Demand-Okonomie bezeichnet. Content-Produzentinnen mussen sich von der ,if
you build it, they will come“-Mentalitat verabschieden, denn die heutige
Gesellschaft weild was sie will und will es auch sofort bekommen. Viele sind bereit,
dafur etwas zu zahlen. Das heil3t, wenn Konsumentinnen und Konsumenten bereit
sind, mehr zu zahlen, um beispielsweise einen Film frGher zu sehen, sie die
Kosten dafur aber mit anderen teilen konnen — zum Beispiel einen Film vor der
Veroffentlichung in einem Heimkino mit zehn anderen Leuten sehen — dann

entstehen neue Moglichkeiten fur Tarif-Modelle, von denen sowohl Nutzerlnnen
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als auch Anbieterlnnen profitieren konnen (vgl. PwC. 2015, S. 26; Jenkins et al.
2013, S. 197).

Die Vorzuge des Teilens verstehen

Das Teilen von Inhalten bleibt fur die Medienbranche weiterhin relevant.
Nutzerinnen und Nutzern ist es wichtig, dass Inhalte schnell und einfach teilbar
und vor allem auch auf verschiedenen Plattformen verfugbar sind. Das Teilen von
Inhalten dient dazu, anderen zu zeigen, wer man ist bzw. woran man interessiert
ist. Ganz nach dem Vorbild der Musikindustrie mussen sich Medienunternehmen
bzw. Medienbranchen uberlegen, ob sie an alten Modellen festhalten und diese
Tatsache bekampfen oder beginnen, potentielle Maoglichkeiten, die damit
einhergehen, zu entdecken. Sharing-Plattformen konnen namlich zu einer hoheren
Reichweite und einem starker miteinbezogenen Publikum fuhren. Damit
einhergehend konnen Medienunternehmen das Besitzmodell hinter sich lassen
und neue Vertriebs- und Erlosmodelle entdecken (vgl. PwC 2015, S. 26; Jenkins
et. al 2013, S. 198f).

3.5 Zwischenfazit

Medienmarkte sind vor allem durch ihre Abhangigkeiten in den untergeordneten
Teilmarkten Rezipienten-, Werbe- und Inhalte-Beschaffungsmarkt charakterisiert.
Der Erfolg oder Misserfolg innerhalb eines solchen Teilmarktes entscheidet Uber
Erfolg oder Misserfolg auf einem anderen. Dies macht die Medienbranche auch so
empfanglich fur die sich teils stark verandernde Mediennutzung, die sich wiederum
auf die anderen Teilmarkte auswirkt.

Das Internet bzw. die Digitalisierung und die Verbreitung mobiler Endgerate sind
auch in der Medienbranche maRgebliche Treiber fur die Share Economy. Durch
die Immaterialitat von Medieninhalten stehen Nutzerinnen und Nutzer dem Teilen
dieser Guter offener gegenuber. Sie mussen einen Film, eine CD, ein Buch oder
eine Zeitung nicht besitzen, fur viele zahlt vielmehr das Erlebnis, sich mit anderen
Uber die Inhalte austauschen zu kdnnen bzw. die eigenen Interessen nach aulden
prasentieren zu konnen. Medienunternehmen sollten deshalb den Wunsch des

Teilens und Zugangs nicht bekampfen. Als Vorbild dient die Musikbranche, die
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bereits vor gut 15 Jahren mit dieser Herausforderung zu kampfen hatte. Das P2P-
File-Sharing-Netzwerk Napster ermoglichte es, riesige Mengen an Musikdateien
mit anderen Menschen zu teilen, allerdings illegal. Wahrend die Musikindustrie
sich intensiv gegen Napster und weitere File-Sharing-Plattformen wehrte, traf das
Konzept die Interessen vieler Musiknutzerinnen und -nutzer. Aufgrund des hohen
Drucks seitens der Musikindustrie musste Napster nur wenige Jahre nach der
Entstehung vom Netz gehen. Allerdings konnte sich die Musikindustrie danach
nicht mehr erholen und verzeichnete hohe Umsatzeinbullen. Erst nachdem der
Wunsch der Konsumentinnen und Konsumenten nach einfachem Zugang und der
Moglichkeit des Teilens anerkannt wurde, geht es mit der Musikwirtschaft wieder
bergauf und andere Medienbranchen folgen bereits mit ahnlichen Konzepten.

Um in einer Welt des Teilens erfolgreich zu werden, sollten die Winsche und
Bedurfnisse der Konsumentinnen und Konsumenten oberste Prioritat haben.
Damit dafur sinnvolle Services entwickelt werden kdnnen, mussen die Vorteile von
On-Demand, Teilen und intelligenten Partnerschaften verstanden werden.
Zusatzlich kann es sein, dass Medienunternehmen, wie auch bereits die
Musikindustrie, mehr Kontrolle Uber die Inhalte an Nutzerinnen und Nutzer

abgeben mussen.
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4 Veranderte Marktbedingungen fiur osterreichische
Tageszeitungen

FUr Zeitungsverlage wird die Situation am Markt komplexer. Technologische
Innovationen, zunehmende Konvergenz, intensiverer Wettbewerb und ein sich
veranderndes Mediennutzungsverhalten stellen dafur die aktuellen Treiber dar.
Diese Veranderungen gehen mit dem schnellen Wachstum des Online-Marktes
einher, denn die damit auftretenden neuen Mdglichkeiten und Geschaftsmodelle
neuer Wettbewerberlnnen wirken disruptiv auf die existierenden Geschaftsmodelle
der Verlage. Beobachten lassen sich diese Umwalzungen vor allem auf dem
amerikanischen Zeitungsmarkt, der bereits mit Sparmal3nahmen,
Umstrukturierungen, neuen Geschaftsmodellen etc. auf diese Entwicklungen
reagieren musste. In Osterreich, das auch immer wieder als das Land der
Zeitungsleserinnen und -leser bezeichnet wird, sieht die derzeitige Lage, trotz
leichter Reichweiten- und Auflagenrickgange, noch relativ stabil aus. Obwohl es
ziemlich unwahrscheinlich ist, dass in Osterreich die Zeitung aussterben wird, wie
es Ofters prophezeit wird, sehen sich dennoch auch hierzulande die Verlage bzw.
Tageszeitungsverlage unter anderem mit sinkenden Werbeeinnahmen,
Umstrukturierungen, einer steigenden Nutzung von Online-Inhalten und niedriger
Zahlungsbereitschaft konfrontiert.

Das folgende Kapitel soll diesbeziiglich einen Uberblick tber das Produkt
Tageszeitung selbst, den 0Osterreichischen Tageszeitungsmarkt und dessen
Herausforderungen geben, bevor im Anschluss die Share Economy als
potenzielles Geschaftsfeld in Zeiten veranderter Marktbedingungen vorgestellt
wird. Den Abschluss des Kapitels bildet auch hier ein Zwischenfazit.

4.1 Das Produkt (Tages-)Zeitung

Tageszeitungen bzw. Zeitungen generell erflllen besondere Funktionen in unserer
Gesellschaft, die in diesem Kapitel UberblicksmafRig vorgestellt werden. Dafur
werden zuerst der Begriff Zeitung definiert und die Merkmale von (Tages-)
Zeitungen herausgearbeitet. Im Anschluss wird auf das Geschaftsmodell von

Zeitungen sowie auf deren gesellschaftliche Bedeutung Bezug genommen.
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4.1.1 Definition und Merkmale

Tageszeitungen bzw. Zeitungen im Allgemeinen sind publizistische Endprodukte.
Es handelt sich also um marktfahige Guter von Verlagen, die als Endprodukte an
Konsumentinnen und Konsumenten abgegeben werden. Diese Ubergabe erfolgt
entweder gegen direkte Bezahlung (Preise fur die einzelne Copy, Abonnement-
Preise) oder uber Umwegfinanzierungen (Werbung, Quersubventionierung) (vgl.
Glaser 2014, S. 104).

Grundsatzlich lassen sich Zeitungen definieren als ,alle periodischen
Veroffentlichungen, die in ihrem redaktionellen Teil der kontinuierlichen, aktuellen
und thematisch nicht auf bestimmte Stoff- oder Lebensgebiete begrenzten
Nachrichtenubermittiung dienen, also in der Regel mindestens die Sparten Politik,
Wirtschaft, Zeitgeschehen, Kultur, Unterhaltung sowie Sport umfassen und
mindestens zweimal wochentlich erscheinen® (vgl. Glaser 2014, S. 105 zit. n.
Heinrich 2001, S. 217). AuRerdem zeichnen sich Zeitungen dadurch aus, dass
sich Leserinnen und Leser wahrend der Nutzung dem Medium aktiv widmen, das
heilt, dass Nebenbeschaftigungen nur sehr begrenzt stattfinden. Weiters findet
die Nutzung aufgrund der leichten Transportmoglichkeit ortsunabhangig und
mobil, also sowohl zu Hause, als auch in oOffentlichen Verkehrsmitteln, oder am
Arbeitsplatz, statt. Da der Zeitungsmarkt durch ein breites Spektrum an
Zeitungsprodukten gekennzeichnet ist, gibt es einige Kriterien nach denen sich
diese Vielfalt differenzieren lasst (siehe Tabelle 2) (vgl. Glaser 2014, S. 105).

Erscheinungs- .
Vertriebs- . . Transport-
weise Vertriebsart Standort Einnahmeseite
e gebiet weg
(Periodizitat)
Abonnement- ) Print-
taglich ) lokal GroRstadtzeitung Abonnements
zeitung ausgabe
sonntaglich Kaufzeitung regional Vorort-Zeitung Kaufzeitungen E-Paper
wochentlich Gratiszeitung' Uberregional Landliches Blatt Gratiszeitungen
morgens Anzeigenblatter
mittags
abends

Tabelle 2 Kriterien zur Differenzierung von Zeitungsprodukten
(Quelle: Glaser 2014, S. 105)

1 VVon der Autorin hinzugefugt
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FUr Tageszeitungen gibt es nun vier grundlegende Eigenschaften, die sie von
anderen Medienprodukten abgrenzen: die Aktualitat (Vermittlung des jungsten
Tagesgeschehens), die Periodizitat (regelmallige Erscheinungsweise: 5-6x pro
Woche, mindestens jedoch 2x pro Woche), die Universalitat (inhaltliche,
thematische Vielfalt, universelle Nachrichtenvermittiung) und die Publizitat
(allgemeine Zuganglichkeit; wendet sich an eine breite Offentlichkeit). Eine
Ausnahme bilden Tageszeitungen mit redaktionellen Schwerpunkten, wie das zum
Beispiel beim WirtschaftsBlatt als Osterreichische Tageszeitung mit dem
Schwerpunkt Wirtschaft der Fall ist (vgl. Hackenschuh et al. 2004, S. 34; Glaser
2014, S. 105).

4.1.2 Geschaftsmodell

Geschaftsmodelle stellen grundsatzlich einen Ansatz fur die Operationalisierung
einer grundlegenden  Geschéaftsidee sowie der darauf basierenden
Geschaftsstrategie dar. Es werden Entscheidungen hinsichtlich der strategischen
Positionierung und Entwicklungsrichtung getroffen (vgl. Nohr 2013, S. 17-19). Im
Bereich der Zeitungen, deren grundlegende Geschaftsidee in der Versorgung mit
aktuellen und universellen Informationen liegt, galt die Erldsaufteilung zwischen
Werbung (Anzeigen sowie Beilagen) und Vertrieb lange als fest verankert. Die
Erlosrelation lag uberwiegend bei zwei Dritteln aus dem Werbegeschaft und einem
Drittel aus den Vertriebserlosen, die Uber Abonnements oder im Einzelverkauf
generiert wurden. Heutzutage ist es zwar so, dass das Grundgeschaftsmodell mit
den zwei Erldssaulen fur gedruckte Produkte bestehen bleibt, sich die
Erlésrelation aber zugunsten der Vertriebserlose entwickelt, weil der Erl0s aus
Werbung auf einem wesentlich niedrigeren Niveau stattfindet. Verlage waren bzw.
sind gezwungen, die Gesamtsituation durch Preiserhdhungen im Vertriebsmarkt
zu stabilisieren. Da diese Kompensationsmaoglichkeiten aber auf lange Sicht
begrenzt sind, wird das Erlospotenzial fir das Printgeschaft insgesamt niedriger.
Obwohl es eine Nachfrage nach Zeitungsangeboten in digitalen Medien gibt, stellt
sich die Entwicklung tragfahiger Geschaftsmodelle bisher als sehr schwierig dar
(vgl. Breyer-Maylander 2014, S. 10). Auf die Notwendigkeit neuer
Geschaftsmodelle wird in Kapitel 4.3.3 genauer eingegangen.
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4.1.3 Gesellschaftliche Bedeutung

Medien im Allgemeinen wird nachgesagt, dass sie als sogenannte vierte Gewalt
im Staat eine wichtige Aufgabe in der Demokratie erfullen. Daflr braucht es auch
eine vitale Zeitungs- und Verlagsbranche, denn Zeitungen vermitteln politische,
wirtschaftliche und kulturelle Ereignisse und Entwicklungen auf regionaler,
nationaler und internationaler Ebene. Aullerdem tragen sie zur Bildung und
Meinungsbildung ihrer Leserinnen und Leser bei, bieten Werberaum und sind
mitunter auch Bestandteil der Freizeitbeschaftigung. Besonders die
Informationsfunktion ist in einer Welt, die von Informationen uberflutet wird,
wichtiger denn je (vgl. IHS-Studie 2014, S. 22; Kilman 2014, S. 42). Die Zunahme
an verfugbaren Daten und Informationen fuhrt namlich nicht unbedingt zu einem
Anstieg an zweckrelevanten Informationen, sondern lasst ein Bewertungs-,
Selektions- und Aufmerksamkeitsproblem in der Gesellschaft entstehen, das vor
allem durch die steigende Internetnutzung vorangetrieben wird. Die Kernaufgabe
der Zeitung bleibt deshalb auch noch im digitalen Zeitalter die Analyse von
Nachrichten, Uberpriifung des Wahrheitsgehalts und die Aufbereitung von
Hintergrundinformationen. AuRerdem wird sie weiterhin ein aktuelles
Orientierungsmedium bleiben, dem hohere Qualitat und Sympathie zugeschrieben
werden. Durch ihre Funktion als typisches Morgenmedium gibt sie den Leserinnen
und Lesern relevante Informationen fur den restlichen Tag. (vgl. Duster 2011, S.
36-39).

Dennoch muss erwahnt werden, dass in der Realitat die meisten Menschen nicht
wirklich stark an Nachrichten interessiert sind. Fur den Grofdteil fallt die
Nachrichtennutzung zeitlich knapp aus und dient eher nur dazu, sich einen
Uberblick tber die wichtigsten Neuigkeiten zu verschaffen. In der Vergangenheit
war dieser Mangel an Interesse fur Zeitungsverlage allerdings kein Problem, weil
es fur das Publikum nur eine begrenzte Auswahl an Anbieterinnen und Anbietern
fur Nachrichten, Informationen und Unterhaltung gab. Heutzutage hat sich das
Angebot vergroRert, sodass jemand, der einen Uberblick (iber das Geschehen
haben mochte bzw. eine Information gezielt sucht, diese an anderer Stelle
womaglich schneller und kostenlos finden kann (vgl. Picard 2010, S. 11f).
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Durch die Verflechtung mit 6konomischen Prinzipien, denen Zeitungsverlage als
Wirtschaftsunternehmen unterliegen, entstehen auch Konflikte, die durch das
Okonomische Eigeninteresse begrundet sind und die oben beschriebenen
gesellschaftlichen und demokratischen Funktionen in den Hintergrund treten
lassen. Ihrer o6ffentlichen Aufgabe als freie Presse konnen Zeitungen eigentlich nur
nachkommen, wenn sie 6konomisch und finanziell unabhangig sind, das heif3t sich
durch ihre erbrachten Marktleistungen selbst finanzieren konnen. Doch gerade
das Thema der Refinanzierung durch das eigene Geschaftsmodell steht
heutzutage zur Diskussion (vgl. Nohr 2013, S. 12).

4.2 Der osterreichische Tageszeitungsmarkt

Dieses Subkapitel dient dazu, einen Uberblick Uber den &sterreichischen
Tageszeitungsmarkt zu geben. Hierfur wird auf die Marktstruktur, die
Entwicklungen im Leserlnnen- und Werbemarkt sowie die derzeitige

Fordersituation eingegangen.

4.2.1 Anzahl der Tageszeitungen in Osterreich

Aktuell gibt es in Osterreich 16 Tageszeitungen (Stand Juli 2015), wobei sich 13
davon auf Kaufzeitungen und 3 auf Gratiszeitungen aufteilen (siehe Tabelle 3).
Die Gesamtanzahl fallt 2015 geringer aus, weil mit 28. Februar 2014 die KTZ
Karntner Tageszeitung und mit 7. Juli 2014 die SVZ Salzburger Volkszeitung
eingestellt wurden (vgl. VOZ 2015a).

2015 2014 2013 2012
Tageszeitungen
g g 16 18 18 18
gesamt
Kaufzeitungen 13 15 15 15
Gratiszeitungen 3 3 3 3

Tabelle 3 Anzahl Tageszeitungen in Osterreich 2012 bis 2015
(Quelle: vOZ 2015a)

Die Anzahl der Osterreichischen Tageszeitungen ist seit 1960 von ursprunglich 28
Zeitungseinheiten stetig gesunken (vgl. Statistik Austria 2014a).
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Tabelle 4 zeigt die Aufschliisselung der Tageszeitungen und gibt Uberblick tber
deren Erscheinungsweise und Grundungsjahr. Sechs der insgesamt 16
Tageszeitungen erscheinen jeden Tag pro Woche (Die Presse, Kleine Zeitung,
Kronen Zeitung, Kurier, Tiroler Tageszeitung und Osterreich). Die Neue
Vorarlberger Tageszeitung und die Wiener Zeitung veroffentlichen im Gegensatz
zu den restlichen Tageszeitungen ihre erste Ausgabe einer Woche nicht am
Montag, sondern erst am Dienstag. Die alteste aller aktuell aktiven
Osterreichischen Tageszeitungen ist die Wiener Zeitung, die bereits seit 1703
existiert. Die jungste unter den Kauf-Tageszeitungen ist das WirtschaftsBlatt, das
es hierzulande seit 1995 gibt. Die Ara der Gratis-Tageszeitungen begann in
Osterreich im Jahr 2001 mit dem U-Express, der 2004 allerdings wieder eingestellt
wurde. Nur wenige Monate danach erschien dann erstmals die Gratiszeitung

Heute.
Titel Erscheinungsweise Griindung
Kaufzeitungen
Der Standard Mo — Sa 1988
Die Presse Mo — So 1848
Kleine Zeitung Mo — So 1904
Kronen Zeitung Mo — So (1900) 1959
Kurier Mo — So 1954
Neue Vorarlberger Tageszeitung Di — So 1972
Neues Volksblatt Mo — Sa 1869
Oberdsterreichische Nachrichten Mo — Sa 1945
Salzburger Nachrichten Mo — Sa 1945
Tiroler Tageszeitung Mo — So 1945
Vorarlberger Nachrichten Mo — Sa 1887
Wiener Zeitung Di - Sa 1703
WirtschaftsBlatt Mo — Fr 1995
Gratiszeitungen
Heute Mo — Fr 2004
Tiroler Tageszeitung Kompakt Mo — Fr 2008
Osterreich? Mo — So 2006

Tabelle 4 Uberblick Tageszeitungen Osterreich (Stand Juli 2015)
(Quelle: VOZ 2015a)

2 Hybrid aus Kauf- und Gratis-Tageszeitung; Wird seit 2010 in der Media-Analyse als
Gratiszeitung ausgewiesen
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4.2.2 Struktur des osterreichischen Tageszeitungsmarktes

Der Osterreichische Zeitungsmarkt weist einige strukturelle Besonderheiten auf —
eine davon ist die vergleichsweise hohe 6konomische Konzentration. Diese gibt
Aufschluss daruber, wie viele Branchenanbieterinnen einen wesentlichen
Marktanteil auf sich vereinen (vgl. Wirtz 2000, S. 85). Dieser
Konzentrationsprozess hat sich vor allem durch die Kronen Zeitung zugespitzt, als
es dieser gelang, nach Einstellungen der Parteizeitungen in den frihen 1970er
und den spaten 1980er Jahren, mit eigenen Regionalausgaben in den Markt
vorzustoRen. Damit Uberholte die Kronen Zeitung den Kurier und wurde die
auflagenstarkste Osterreichische Zeitung (vgl. Seethaler/Melischek 2006, S. 351f).
Die aktuell drei grofdten Verlagshauser sind die Mediaprint (50 Prozent Eigentimer
bei Kronen Zeitung und Kurier) mit einem Jahresumsatz von 433,7 Millionen Euro,
die Styria Media Group (Kleine Zeitung, Die Presse und Wirtschaftsblatt) mit
einem Jahresumsatz von etwa 400 Millionen Euro®und die Moser Holding AG
(Tiroler Tageszeitung und TT Kompakt) mit einem Jahresumsatz von 237
Millionen Euro® (vgl. Der Standard 2014a).

Die Tageszeitungen lassen sich hierzulande in Boulevard-, Qualitats-, Special-
Interest- und Mid-Market-Zeitungen unterteilen. Zu den Boulevardzeitungen,
denen Kriterien wie etwa ein kleines Format, ein niedriger Bezugspreis, populare
narrative Techniken (z.B. emotionalisierend, unterhaltsam), reil3erische
Schlagzeilen, viele Bilder, wenig Politik, Kultur und Wirtschaft zugeschrieben
werden, zahlen die Kronen Zeitung, Osterreich und Heute. Den
Qualitatszeitungen, fur die es zwar keine allgemein festgelegten Kriterien gibt,
welche aber allgemein bekannt sind fur Hintergrundinformationen und ausfuhrliche
Recherchen, Analysen oder Erlauterungen, werden Der Standard, Die Presse und
die Salzburger Nachrichten zugeordnet. Obwohl diese Zeitungen eine geringere

Reichweite aufweisen, sind sie dennoch aufgrund ihrer LeserIinnenstruktur auf3erst

3 Schatzung Umsatz 2013 — mangels Konzernangaben
Konzernumsatz konsolidiert — Firmenbuch 2012: 397,01 Millionen Euro
Eigenangaben Marktumsatz 2012: 437,2 Millionen Euro (Der Standard 2014a).

* Umsatz 2012/13 anteilig nach Beteiligungshoéhe: 181,3 Mio. Euro

Umsatz 2012/13 (Beteiligungen wie RMA zur Ganze inkludiert): 237 Mio. Euro

Umsatz konsolidiert 2012/13 (u.a. ohne 50 Prozent RMA): Firmenbuch 103 Mio. Euro (Der
Standard 2014a).
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attraktiv fur die Werbebranche. Als Mid-Market-Zeitungen bezeichnet man
Tageszeitungen, die zwischen Boulevard- und Qualitatsjournalismus angesiedelt
sind, was in Osterreich vor allem auf den Kurier zutrifit. Auch die
Bundeslanderzeitungen OO Nachrichten und Kleine Zeitung positionieren sich
eher in diesem Bereich. Das WirtschaftsBlatt ist, wie bereits zuvor erwahnt, ein
Beispiel fur das Special Interest-Segment (vgl. Haas 2008, S. 102-104). Das Neue
Volksblatt ist die einzige Tageszeitung, die sich noch im Besitz einer politischen
Partei, namlich der OVP Oberésterreich, befindet (vgl. Ulrich 2014, S. 15).

Obwohl heutzutage der wirtschaftliche und publizistische Erfolg von Verlagen
langst nicht mehr nur in Kategorien wie Reichweiten oder Auflagen gemessen
werden kann, sind sie dennoch wichtige Kennzahlen, um einen Uberblick tber
einen Zeitungsmarkt zu geben, weswegen diese Marktkennzahlen im Folgenden

vorgestellt werden.

Tabelle 5 zeigt, dass im vergangenen Jahr rund 69,2 Prozent der Osterreichischen
Bevdlkerung mindestens einmal taglich zu einer Tageszeitung gegriffen haben —
das entspricht rund 5,014 Millionen Menschen. Obwohl die Nutzung der Kronen
Zeitung stetig abgenommen hat, dominiert sie nach wie vor den Osterreichischen
Tageszeitungsmarkt und erreichte im Jahr 2014 taglich rund 31,6 Prozent, also
mehr als 2,2 Millionen aller Leserinnen und Leser Uber 14 Jahre. Die zweitgrof3te
Kauf-Tageszeitung Kleine Zeitung erreicht ungefahr ein Drittel davon, mit 11,9
Prozent. Sie ist hierzulande die grofdte regionale Tageszeitung. Die drittgrofite
Tageszeitung unter den Kaufzeitungen ist der Kurier mit einer Netto-Reichweite
von 8,2 Prozent (vgl. Media-Analyse 2015a).

Unter den Gratis-Tageszeitungen dominiert Heute mit einer Netto-Reichweite von
13,8 Prozent bzw. knapp uber einer Million taglichen Leserinnen und Lesern. In
Wien erreicht sie sogar eine tagliche Reichweite von 35,4 Prozent (rund 529.000
Leserinnen und Leser) und liegt damit sogar deutlich vor der Kronen Zeitung (24,3
Prozent; 363.000 Leserinnen und Leser in Wien) (vgl. Media-Analyse 2015b). Die
Gratis-Tageszeitung Osterreich liegt im Gesamtranking mit 9,5 Prozent an vierter
Stelle (vgl. Media-Analyse 2015a).

48



4 Veranderte Marktbedingungen fur 6sterreichische Tageszeitungen

Reichweite in % Reichweite in 1.000

Titel (Projektion)
2014

Netto-Reichweite
aller Tageszeitungen gesamt’ 69,2 >014
Kaufzeitungen
Der Standard 5,7 410
Die Presse 4,2 302
Kleine Zeitung 11,9 864
Kronen Zeitung 31,6 2.285
Kurier 8,2 591
Neue Vbg. Tageszeitung 0,6 43
Neues Volksblatt n.a. n.a.
Oberdsterreichische Nachrichten 5,5 397
Salzburger Nachrichten 3,9 285
Tiroler Tageszeitung 4,1 299
Vorarlberger Nachrichten 21 154
Wiener Zeitung n.a. n.a.
WirtschaftsBlatt 0,9 64
Gratiszeitungen
Heute 13,8 1.002
Kombi TT/TT Kompakt (Kauf/Gratis) 4,4 317
Osterreich 9,5 685

Tabelle 5 Reichweite der 6sterreichischen Tageszeitungen (2014)
(Quelle: Media-Analyse 2015a)

Im Janner 2014 erfolgte eine Methodenumstellung der Media-Analyse von
personlichen Interviews zu Computer Assisted Web Interviews (CAWI), also
Befragungen, die uber den Computer gefuhrt werden (entweder alleine oder mit
unterstutzendem/r Interviewerln), weil es zunehmend schwieriger wird,
personliche Interviews durchzufuhren und diese Art der Erhebung zu
kostenintensiv ist. Aufgrund dieser Umstellung ist die Vergleichbarkeit mit Daten,

die vor 2014 erhoben wurden, nicht zulassig, da mit der Umstellung auch das

> Neben den ausgewiesenen Tageszeitungen sind in der Netto-Reichweite folgende nicht
ausgewiesene Zeitungen berlcksichtigt: Neues Volksblatt, Salzburger Volkszeitung, Karntner
Tageszeitung, Wiener Zeitung
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Sampling-Verfahren, die Rekrutierung der Zielpersonen und sowie einzelne
Fragen verandert wurden und deswegen nicht klar ist, welche Veranderungen
Methodeneffekte und welche tatsachliche Reichweiteneffekte sind. Vergleiche und
Entwicklungen sind daher erst wieder mit Erscheinen der Daten 2014/15 moglich
(vgl. MEC 2015, S. 2).

Deswegen wird in Tabelle 6 die Reichweitenentwicklung der Osterreichischen
Tageszeitungen von 2011 bis 2013 gesondert angefuhrt, um dennoch einen
Uberblick iber etwaige Trends und Verdnderungen zu bekommen. Grundsatzlich
konnten die meisten Tageszeitungen 2013 ihre Reichweiten gegenuber den
Vorjahren relativ stabil halten oder sogar leicht erhdhen. Lediglich bei der Kronen
Zeitung und beim Kurier gibt es im Vergleich deutlichere Rickgange. Insgesamt
betrachtet ist die Netto-Reichweite aber nur minimal zurickgegangen und halt sich
daher auch weiterhin recht stabil (vgl. Statistik Austria 2014Db).
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Reichweite in %

Titel

2013 2012 2011
Netto-Reichweite
aller Tageszeitungen6 8 728 730
Kaufzeitungen
Der Standard 55 5,0 5,0
Die Presse 3,8 3,7 3,7
Kleine Zeitung 11,2 11,2 11,3
Kronen Zeitung 34,3 37,4 38,2
Kurier 7,6 8,5 8,1
Neue Vbg. Tageszeitung 0,5 0,5 0,5
Neues Volksblatt n.a. n.a. n.a.
Oberdsterreichische Nachrichten 5,0 4,3 5,0
Salzburger Nachrichten 3,6 3,7 3,4
Tiroler Tageszeitung 3,7 4,0 3,9
Vorarlberger Nachrichten 2,3 2,4 2,4
Wiener Zeitung n.a. n.a. n.a.
WirtschaftsBlatt 1,1 n.a. 0,9
Gratiszeitungen
Heute 13,8 13,9 13,1
Kombi TT/TT Kompakt (Kauf/Gratis) 4,0 4.3 n.a.
Osterreich 10,0 9,5 10,3

Tabelle 6 Reichweite der 6sterreichischen Tageszeitungen (2011 bis 2013)
(Quelle: Statistik Austria 2014b zit. n. Media Analyse)

Neben den Reichweiten stellen die Auflagenzahlen einen weiteren Indikator fur die
GroRenverhaltnisse am Osterreichischen Tageszeitungsmarkt dar und werden von
der Osterreichischen Auflagenkontrolle (OAK) verdoffentlicht. Da zum Zeitpunkt der
Verfassung der vorliegenden Arbeit der Jahresschnitt fur 2014 noch nicht
verfugbar war, zeigen die folgenden ausgewiesenen Angaben die Durchschnitts-
Auflagenzahlen fur das 2. Halbjahr 2013 und das 2. Halbjahr 2014, das heil3t
jeweils Juli bis Dezember, um eine Vergleichbarkeit zu ermdglichen.

® Neben den ausgewiesenen Tageszeitungen sind in der Netto-Reichweite folgende nicht
ausgewiesene Zeitungen berlcksichtigt: Neues Volksblatt, Salzburger Volkszeitung, Karntner
Tageszeitung, Wiener Zeitung
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Tabelle 7 zeigt einen recht klaren Abwartstrend in der Druckauflage. Einzig bei der
Gratis-Tageszeitung Heute hat sich die Druckauflage deutlich gesteigert.
Erkennbar ist auch, dass die Auflage der Sonn- und Feiertagsausgaben (die
Zahlen in Klammer) bei allen Tageszeitungen, sofern sie am Sonntag eine Zeitung
herausbringen, um einiges hoher als der Wochenschnitt ist.

Druckauflage in 1.000

Titel

2014
(2. Halbjahr)

2013
(2. Halbjahr)

Kaufzeitungen

Der Standard

941

97,4

Die Presse

88,4 (106,5) "

91,6 (119,7)

Kleine Zeitung

305,4 (375,1)

309,0 (371,8)

Kronen Zeitung

894,0 (1.510,2)

905,4 (1499,9)

Kurier 185,9 (369,3) 196,0 (389,8)
Neue Vorarlberger Tageszeitung 11,5 (41,5) 11,8 (42,6)
Neues Volksblatt n.a. n.a.
Oberdsterreichische Nachrichten 133,2 136,4
Salzburger Nachrichten 81,9 85,0
Tiroler Tageszeitung 98,0 (122,1) 101,1 (129,1)
Vorarlberger Nachrichten 64,1 65,4
Wiener Zeitung n.a. n.a.
WirtschaftsBlatt 29,0 30,0
Gratiszeitungen

Heute 633,1 614,7
Tiroler Tageszeitung Kompakt 12,2 13,0

Osterreich

5451 (562,4)

557,9 (603,7)

Tabelle 7 Druckauflage Tageszeitungen (2013/2014)
(Quelle: OAK 2014: S. 9-11; 31-33; 45; OAK 20154, S. 14-16; 36-38; 51)

Die verkaufte Auflage, wie sie in Tabelle 8 dargestellt ist, ,wird als Summe aus
Abonnements, Einzelverkauf, GroRverkauf (adressiert und unadressiert) und
Selbstbedienung-Sonntag ausgewiesen, wenn der Anteil des Groliverkaufs

adressiert und GrofRverkaufs unadressiert an der Summe von Abonnements,

7 Die Zahlen in Klammer stehen fir die Druckauflage der Sonn- und Feiertagsausgaben, da diese
von der OAK gesondert angefiihrt werden
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Einzelverkauf, Grol3verkauf adressiert, GroRverkauf unadressiert und SB-Sonntag
nicht groRer ist als 35 Prozent (OAK 2015a, S. 3).

Da es fur die verkaufte Auflage 2013 wesentliche Definitionsveranderungen gab,
ist die Vergleichbarkeit mit den Vorjahren in dieser Kategorie nicht gegeben,
weshalb im Folgenden ebenfalls wieder das 2. Halbjahr 2013 dem 2. Halbjahr
2014 gegenubergestellt wird. Eine weitere Neuerung ist die erstmalige
Ausweisung der E-Paper®-Daten im 2. Halbjahr 2014. Lediglich die Daten der

Kronen Zeitung und Salzburger Nachrichten folgen dazu erst im 1. Halbjahr 2015.

Verkaufte Auflage in 1.000

Titel 2014 2013

(2. Halbjahr) davoni=ap=t (2. Halbjahr)
Kaufzeitungen
Der Standard 67,0 2,7 66,5
Die Presse 72,1 (86,1) 4.4 70,0 (89,3)
Kleine Zeitung 282,4 (337,5) 59 279,3 (329,7)
Kronen Zeitung 777,7 (1.276,6) n.a. 794,9 (1.289,0)
Kurier 144,7 (276,8) 1,9 151,4 (288,3)
Neue Vorarlberger Tageszeitung 7,4 (29,0) n.a. 7,7 (29,5)
Neues Volksblatt n.a. n.a. n.a.
Oberdsterreichische Nachrichten 106,2 1,1 106,6
Salzburger Nachrichten 65,5 n.a. 67,1
Tiroler Tageszeitung 83,2 (101,8) 0,7 84,3 (81,5)
Vorarlberger Nachrichten 60,9 3,5 59,5
Wiener Zeitung n.a. n.a. n.a.
WirtschaftsBlatt 22,1 2,2 21,3
Gratiszeitungen
Heute - - -
Tiroler Tageszeitung Kompakt - - -
Osterreich 41,7 (429,8) n.a. 59,0 (442,5)

Tabelle 8 Verkaufte Auflage Tageszeitungen (2. HJ 2013/2. HJ 2014)
(Quelle: OAK 2014: S. 9-11; 31-33; 45; OAK 20154, S. 14-16; 36-38; 51)

8 E-Paper = die digitale Ausgabe eines Printmediums, die elektronisch verbreitet und auf einem
Bildschirm dargestellt wird (vgl. OAK 2015a, S. 4).
9 Die Zahlen in Klammer stehen fiur die verkaufte Auflage der Sonn- und Feiertagsausgaben, da
diese von der OAK gesondert ausgewiesen werden
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Die ausgewiesenen E-Paper sind es auch, die die verkaufte Auflage der
Tageszeitungen ziemlich stabil halten, wie Abbildung 5 veranschaulicht. In die
Grafik wurden alle Kauf-Tageszeitungen miteinbezogen, die im 2. Halbjahr 2014
bereits ihre E-Paper-Daten ausgewiesen haben, sprich Der Standard, Die Presse,
Kleine Zeitung, Kurier, Oberdsterreichische Nachrichten, Tiroler Tageszeitung,
Vorarlberger Nachrichten und das WirtschaftsBlatt. Die Veranderung in der
verkauften Auflage betragt trotz insgesamt gesunkener Druckauflage vom 2.
Halbjahr 2013 auf das 2. Halbjahr 2014 nur einen Ruckgang von 411 Stuck, also
0,05 Prozent (vgl. OAK 2015b, S. 7).

Verkaufte Auflage der Kauf-Tageszeitungen mit E-Paper-Ausweis

838.566 838.977
davon 22.377
E-Paper

2. HJ 2014 2. HJ 2013

Abbildung 5 Verkaufte Auflage der Kauf-Tageszeitungen mit E-Paper-Ausweis (2. HJ 2013/2. HJ 2014)
(Quelle: Eigene Darstellung nach OAK 2015b, S. 7)

4.2.3 Entwicklung in den Absatzmarkten

Grundsatzlich bewegen sich Tageszeitungsverlage auf dualen Markten, denn
neben der publizistischen Dienstleistung fur den Publikumsmarkt steht die
Werbedienstleistung fur den Inserentenmarkt. Wie in Kapitel 3.1.2 bereits
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verdeutlicht, stehen diese beiden Markte in einem gegenseitigen
Abhangigkeitsverhaltnis. Eine groRe Leserschaft bzw. ein spezifischer Leserkreis
gelten als Voraussetzung fur hohe Anzeigenerlése, wahrend wiederum hohe
Anzeigenerlose im Idealfall zu verbesserten publizistischen Angeboten fuhren und
dadurch wiederum zusatzliche Leserinnen und Leser gewonnen werden konnen.
Diese pressespezifische Gesetzmaligkeit wird als sogenannte Anzeigen-
Auflagen-Spirale bezeichnet. In den letzten Jahrzehnten lag die Erlosrelation
zugunsten der Anzeigenerlose, das heil’t, es wurde mehr durch das
Anzeigengeschaft eingenommen, als durch das Vertriebsgeschaft (vgl.
Hackenschuh et al. 2004, S. 38). Weltweit geht der Trend nun in die andere
Richtung. Der Weltverband der Zeitungen zeigt in seiner aktuellen Studie ,World
Press Trends®, dass im Jahr 2014 die Anzeigenerldse von den Vertriebserldsen
uberholt worden sind (vgl. Der Standard 2015).

Entwicklungen am Werbemarkt

Wie aktuell die Aufteilung zwischen Anzeigen- und Vertriebserlésen in Osterreich
aussieht, kann mangels offentlich verfugbarer Zahlen nicht angegeben werden.
2012 kamen 53,5 Prozent der Zeitungseinnahmen aus Anzeigengeschaften und
46,5 Prozent aus dem Vertrieb. Allgemein ist anzumerken, dass der Anteil der
Anzeigenerlose am Gesamtumsatz fur Zeitungen und auch Zeitschriften zwischen
2005 und 2012 von rund 60 Prozent auf die eben angefuhrten 53,5 Prozent
gefallen ist. Demnach ist die wirtschaftliche Situation am Werbemarkt auch
hierzulande durch klar rucklaufige Anzeigenerlose gekennzeichnet (vgl. IHS-
Studie 2014, S. 24; 38).

Laut dem Forschungsinstitut Focus Media Research gab es im Werbejahr 2014 in
Osterreich insgesamt ein Plus von 3,3 Prozent an Werbeausgaben, die zu diesem
Zeitpunkt erstmals bei mehr als vier Milliarden Euro lagen. Dabei ist zu erwahnen,
dass der Trend weiterhin in Richtung digitale Medien geht, wahrend die Ausgaben
bei den meisten Print-Produkten rucklaufig sind. Bei den Tageszeitungen gab es
ein Minus von 2,9 Prozent. Hinsichtlich der Aufteilung der Werbeausgaben bleibt
Print mit 42,9 Prozent an klassischen Werbeausgaben jedoch weiterhin der mit
Abstand groRte Werbetrager. Knapp die Halfte davon, namlich 24,4 Prozent, fallen
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auf Tageszeitungen. Trotz des Ruckgangs kann die Tageszeitung als attraktives
Werbemedium bezeichnet werden, denn Print im Allgemeinen ist das Medium mit
der hochsten Aufmerksamkeit. AuRerdem wird die Werbung von Leserinnen und
Lesern als weniger storend empfunden, als das zum Beispiel bei Werbeblocken im
Fernsehen der Fall ist (vgl. Cavar 2015; VOZ 2015b).

Entwicklungen am Leserlnnenmarkt

Osterreich ist und bleibt ein Land der Zeitungsleserinnen und -leser. Das ist auch
der Grund, warum sich die Zeitungsbranche hierzulande (noch) relativ stabil halt
(vgl. Cernko 2013, S. 5). Obwohl die Reichweite der Tageszeitungen in den
letzten Jahren leicht riicklaufig ist, kann sich Osterreich dennoch im
internationalen Vergleich unter den Spitzenreitern positionieren (vgl. Wan-Ifra
2014, S. 60).

Aufgrund der zuvor erwahnten Methodenumstellung der Media-Analyse kdnnen
auch bei der Netto-Reichweite nach Altersgruppen die aktuellen Daten aus dem
Jahr 2014 nicht mehr mit Daten aus den Vorjahren verglichen werden. Im
Allgemeinen fallt in Abbildung 6 aber auf, dass die Reichweiten innerhalb der
Gruppe der 14- bis 39-Jahrigen insgesamt um einiges geringer ausfallen, als bei
den restlichen &lteren Altersgruppen (vgl. VOZ 2015c).

Netto-Reichweite Tageszeitungen nach Altersgruppen
(2014)

90% 0
° 83,0% 81,2%

80% 74,3%
69,2% 69,3%

70%

59,9%
50% 57.0% 56,6% °

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Total 14bis19 20bis29 30bis39 40bis49 50bis59 60bis69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre oder alter

Abbildung 6 Netto-Reichweite Tageszeitungen in Osterreich nach Altersgruppen (2014)
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Media-Analyse 2015c; 2015d).
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Als eine der Hauptursachen fur niedrigere Reichweiten wird die Abwanderung zu
neuen Medien gesehen. Vor allem jungere Altersklassen suchen sich alternative
Medien im Internet, weil sie die Moglichkeit sehen, Informationen bei diesen
Anbietern kostenlos bekommen zu konnen (vgl. Duster 2011, S. 44).

Dies spiegelt sich auch in Abbildung 7 wider. Gemal} der Media Analyse nutzten
2014 77,2 Prozent aller befragten Falle PC, Laptop, Notebook oder Netbook fur
die Internetnutzung und sogar schon 53,4 Prozent das Handy bzw. Smartphone.
Davon steigen mehr als die Halfte, namlich 51 Prozent, auch in das Internet ein,
um aktuelle Nachrichten bzw. News zu konsumieren. 32,7 Prozent greifen gezielt
auf Zeitungs- und Zeitschrifteninhalte zu, das entspricht ungefahr jedem Dritten.
Schlusselt man das nach den Altersgruppen auf, sieht man, dass unter den 20- bis
49-Jahrigen weit mehr als die Halfte online auf aktuelle Nachrichten zugreifen,
aber deutlich weniger tun dies Uber Zeitungs- und Zeitschrifteninhalte (vgl. Media-
Analyse 2015e).

70 oder &lter —,|-6,£%5%
60-69 Jahre . . ~333% 43,9%
50-59 Jahre | | 0% | 52,2%
40-49 Jahre XL 55.5% = aktuelle Nachrichten/News
30-39 Jahre | | . [38,9% e 63,3% Zugriff auf Zeitungs-/
Zeitschrifteninhalte
20-29 Jahre . . | " 40,4% : 65,5%
14-19 Jahre | | 27 5% . 52,6%
Total 327% | 51,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 7 Nutzung aktueller Nachrichten und Zeitungsinhalten im Internet nach Altersgruppen
(2014)
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Media-Analyse 2015f)
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Obwohl das Interesse an Inhalten und Nachrichten in allen Altersgruppen
vorhanden ist, gibt es unter den alteren Personen eine starkere Bindung und
Treue an Printtitel wahrend bei den jungeren Personen eine starkere Bindung an
den Inhalten selbst herrscht. Dies wird sich auch in naher Zukunft nicht andern,
denn Content wird wichtiger denn je. Zeitungsverlage mussen sich daher noch
starker an ihren Leserinnen und Lesern orientieren und klare Mehrwerte in Zeiten
veranderter Lesegewohnheiten, kostenloser Medienangebote und schwacher
werdender Anzeigen-Erlossituationen schaffen. Das bedeutet, dass auch
Modifikationen per se vorgenommen werden mussen, da die Heterogenitat unter
der Gruppe der Leserinnen und Leser durch die Digitalisierung zunimmt und deren
Lesermilieus differenzierter werden. (vgl. Duster 2011, S. 45f).

4.2.4 Fordersituation

In Osterreich gibt es seit 1975 eine direkte staatliche Presseférderung, mit der
sowohl Tages- als auch Wochenzeitungen, unabhangig von der jeweiligen
wirtschaftlichen Situation, unterstutzt wurden. Mit 1984 wurde zusatzlich eine
,Besondere Forderung® eingefuhrt, um strukturschwache Tageszeitungen mit
.besonderer Bedeutung fur die politische Meinungsbildung“ zu férdern. Seit 2004
besteht die Presseférderung von Tages- und Wochenzeitungen aus einer
,Vertriebsforderung®, einer ,Besonderen Forderung zur Erhaltung der regionalen
Vielfalt der Tageszeitungen® und einer ,Forderung fur Qualitdts- und
Zukunftssicherung®. Die ,Vertriebsforderung® kann von allen Tages- und
Wochenzeitungen angesucht werden, bei der ,Besonderen Forderung® sind die
auf dem Markt dominierenden bundesweiten und regionalen Tageszeitungen
ausgeschlossen. Die Presseforderung fallt in den Zustandigkeitsbereich der
Kommunikationsbehorde Austria (KommAustria) (vgl. Ulrich 2014, S. 22).

Tabelle 7 gibt Aufschluss uber die Verteilung der Presseférderung an die
einzelnen Forderungsposten. Neben den zuvor erwahnten Forderungsposten kam
2013 der Posten zur Forderung der Selbstkontrolle im Bereich der
sterreichischen Presse hinzu, um den der Osterreichische Presserat sowie der
Osterreichische Medienrat des Osterreichischen Journalistenclubs angesucht
haben. Dem Osterreichischen Presserat wurde sowohl 2013 ein Férderungsbetrag
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in der Hohe von 152 000 Euro also auch 2014 ein Forderungsbetrag von 164 000
Euro zugesprochen. Das Ansuchen des Osterreichischen Medienrates wurde
jedoch beide Male ,mangels Erfullung der Forderungsvoraussetzung der
Reprasentativitat® abgelehnt (vgl. RTR 2013; RTR 2014). Ebenfalls auffallig ist die
recht deutliche Kurzung der Presseforderung von 2013 auf 2014. Gesamt wird im
Jahr 2014 nur eine Presseforderung von 8,649 Millionen Euro bereitgestellt. Diese
Klrzung wird vor allem am Posten ,Besondere Forderung von Tageszeitungen®
deutlich, die im Gegensatz zum Jahr davor nur noch 3,242 Millionen Euro betragt.
Wie sich die Presseforderung nun auf die einzelnen Zeitungen aufteilt, kann auf
der Ubersichtsseite Uiber die weiterfihrenden Links der RTR jederzeit nachverfolgt
werden (vgl. RTR 2014).

2014 2013 2012 2011 2010

Art der Férderung
1.000 EUR
Gesamt 8.649,0 10.839,0 10,785,8 12,376,0 12,838,0
Vertriebsforderung 3.710,1 3.885,0 3.923,8 4.362,0 4.525,0
von Tageszeitungen 1.923,0 2.097,9 2.118,9 2.355,5 2.443,5
von Wochenzeitungen 1.787,1 1.787,1 1.804,9 2.006,5 2.081,5
Besondere Forderung von
3.242,0 5.242,0 5.287,0 6.406,0 6.645,0
Tageszeitungen
Qualitatsféorderung und
1.532,9 1.560,0 1.575,0 1.608,0 1.668,0

Zukunftssicherung
Redaktionsinterne Ausbildung

n.a. 270,1 277,9 277,5 320,8
von Nachwuchsjournalisten
Vereinigungen der

n.a. 608,4 614,3 627,1 650,5
Journalistenausbildung
Auslandskorrespondenten n.a. 240,0 2442 266,5 258,7
Lesefdérderung n.a. 376,7 371,4 353,3 368,0
Forschungsprojekte n.a. 18,0 20,0 35,4 20,0
Presseklubs n.a. 46,8 47,3 48,2 50,0
Selbstkontrolle/Presse™ 164,0 152,0 - - -

Tabelle 9 Verteilung der Presseforderung (2010 bis 2014)
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statistik Austria 2014c; RTR 2014)

10 Zuerkennung des Forderungsbetrags nach Ansuchen des Osterreichischen Presserats
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Die folgende Abbildung 8 zeigt die Entwicklung der Presseforderung seit ihrer
Einfiihrung (vgl. VOZ 2014a, S. 175).

ENTWICKLUNG DER PRESSEFORDERUNG — DETAILANSICHT (in EUR Mio.)

in EUR Mio.

1975
1976
1977
1978
1979

Presseférderung gesamt
Besondere Férderung
Allgemeine Férderung / seit 2004 Vertriebsférderung

Ausbildungsférderung® / seit 2004 Qualitatsforderung und Zukunftssicherung

Abbildung 8 Entwicklung der Presseférderung seit 1975
(Quelle: VOZ 2014a, S. 175)

Die Kirzungen werden vor allem vom VOZ kritisiert, da es bereits die zweite
Kdrzung innerhalb weniger Jahre ist. So wenig war die Presse der
Bundesregierung zuletzt im Jahr 1988 wert. Der Verband untermauert seine Kritik
damit, dass beispielsweise die Parteienforderung, die nur kurze Zeit nach der
Presseforderung eingefuhrt wurde, mit 42,7 Millionen Euro im Jahr 2014 doch um
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ein Vielfaches hoher ist. Zudem kritisiert er auch die ,Reform” der ,Besonderen
Forderung®, aufgrund der erhohten Forderhurde und die um zwei Millionen Euro
gekurzte Fordersumme. Fur 2016 soll nach aktuellem Stand ein erneuter Anlauf
zur Generalreform gestartet werden, bei dem sich der VOZ einbringen will (vgl.
VOZ 2014b, S. 8f).

4.3 Bewertung der Branchenentwicklung

Die Zeitungsbranche befindet sich eigentlich schon mitten im Umbruch, oft wird
auch von einer wahren Krise gesprochen. Es ist allerdings nicht das erste Mal,
dass der Journalismus von technologischen und gesellschaftlichen
Veranderungen herausgefordert wird. Als die Massenpresse die Organisation und
Distribution und die Telegrafie und das Telefon die Nachrichtenubermittiung
revolutionierten, herrschte anfangs ebenso Ratlosigkeit gegenuber den sich neu
bietenden Moglichkeiten. Ebenso bedrohlich wie auch euphorisch wurde die
Erweiterung der Massenmedien durch Radio und Fernsehen wahrend des 20.
Jhdts. gesehen (vgl. Weichert et al. 2015, S. 35f). In den folgenden Unterkapiteln
soll erlautert werden, mit welchen derzeitigen Entwicklungen sich Zeitungen bzw.

Tageszeitungen konfrontiert sehen.

4.3.1 Strukturelle Veranderungen

Aktuell finden im Tageszeitungsbereich Adaptionsprozesse traditioneller
Medienorganisationen an emergierende Medientechnologien und -strukturen statt.
Dies fuhrt mehr oder weniger zwangslaufig dazu, dass einige zentrale Saulen
angepasst bzw. vollig neu uUberdacht werden mussen. Steht man diesem
Transformationsprozess optimistisch gegenuber, kann man sagen, dass dies
wiederum Raum fur neue Strukturen, neue Modelle und neue Akteure bieten
konnte (vgl. Weichert et al. 2015, S. 35).

Die aktuellen Branchenentwicklungen und Veranderungen haben in den USA
begonnen und wurden bzw. werden von Verlagen hierzulande beobachtet, um aus
dort gemachten Fehlern lernen zu konnen. Als Zeitpunkt fur den Beginn wird
oftmals die Wirtschaftskrise im Jahr 2008 genannt, die mitunter zu Verlusten bei
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den Anzeigenerl0sen gefuhrt hat, wobei einige der Zeitungen bereits vor dieser
Krise mit Problemen konfrontiert waren (vgl. Bronner 2008, S. 27). In den
vergangenen Jahren war der Strukturwandel in den USA durch
Massenentlassungen, Anzeigenverlusten und Zeitungssterben gepragt (vgl.
Weichert et al. 2015, S. 30).

Aber auch hierzulande blieb die Branche von Sparmalinahmen und
Umstrukturierungen nicht verschont. Im Folgenden werden einige wenige
Beispiele dafur genannt. 2012 wurde beispielsweise beim Kurier ein
MalRnahmenpaket vorgestellt, um ,zukunftsfahig“ bleiben zu konnen. Inhalt dieses
Pakets war die Neuaufstellung der Produktionsweise, ein Relaunch der Zeitung
und des Online-Auftritts bis hin zu Einsparungen im hohen einstelligen
Millionenbereich und dem Abbau von 25 Stellen (vgl. Kurier 2012). 2014 wurde
daruber Dberichtet, dass Die Presse und das WirtschaftsBlatt ,naher
zusammenrucken® sollen, was auch wieder eine Personalreduktion bedeute — es
war von 20 beim AMS zur Kindigung angemeldeten Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern die Rede (vgl. Der Standard 2014b zit. n. APA). Ebenfalls 2014
vermeldete auch Der Standard mit einer Reduktion der Sach- und Personalkosten
auf die Branchenkrise reagieren zu mussen (vgl. Der Standard 2014c).

Die strukturellen Herausforderungen, die innerhalb der Verlage zu Verunsicherung
fuhren, lassen sich wie folgt differenzieren. Auf einige davon wird in den weiteren

Unterkapiteln noch genauer eingegangen.

Mediensystem

Die Etablierung des Internets, der Digitalisierung und Mobilisierung setzt das
Angebotsportfolio der Tageszeitungsverlage noch starker unter Druck, als dies
durch Radio und Fernsehen der Fall war. Hinzu kommt, dass Verlage diese
Entwicklung lange ignoriert haben, bevor akzeptiert wurde, dass fur die eigenen
journalistischen Angebote neue tragfahige Geschaftsmodelle gefunden werden
mussen (vgl. Weichert et al. 2015, S. 38).
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Pressemarkt

Dass der Osterreichische Tageszeitungsmarkt relativ stark konzentriert ist, wird
bereits in Kapitel 4.2.2 erwahnt. Seit Jahrzehnten sind die Zeitungseinheiten auf
dem Tageszeitungsmarkt zurtickgegangen. Zuletzt wurden es 2014 mit der
Einstellung der Salzburger Volkszeitung und Karntner Tageszeitung wieder um
zwei Einheiten weniger. Dabei sind ohnehin auf dem Osterreichischen
Zeitungsmarkt eher wenige Verlage aktiv, die zum Teil gleich mehrere Zeitungen
unter sich vereinen. Zusammenlegungen, Sparmalinahmen, Diversifikationen sind
die Folge und fuhren zu Unsicherheiten innerhalb der Redaktionen (vgl. Weichert
et al. 2015, S. 38).

Nutzungsstruktur

Nutzerinnen und Nutzer erkennen den Mehrwert digitaler und mobiler
Technologien und nutzen diese vermehrt zur Kommunikation, Information und
Unterhaltung. Dies ist zwar nicht der einzige, aber ein wichtiger Grund fur den
Auflagen- und Reichweitenrickgang von Tageszeitungen. Um die Balance
aufrechterhalten zu konnen, werden zunehmend digitale und mobile Formate
entwickelt sowie die Online-Prasenz ausgebaut, in der Hoffnung jlungere
Nutzerinnen und Nutzer an die eigenen journalistischen Angebote binden zu

konnen bzw. das Interesse an ihnen zu wecken (vgl. Weichert et al. 2015, S. 38).

Geschaftsfelder

Auf dem  Werbemarkt haben Zeitungsverlage ebenso mit einem
Wandlungsprozess zu kdmpfen. Obwohl Tageszeitungen nach wie vor ein starker
Werbetrager sind, gehen die Einnahmen zurlck, weil sich die Werbewirtschaft zu
neuen Werbeformen im Internet umorientiert. Dies schwacht naturlich eine der
tragendsten Saulen fur den Printsektor. Aufgrund dessen werden Modelle zur
Steigerung der Vertriebserlose und die Erschliefung neuer nicht-journalistischer
Werbeformen forciert. Ein weiteres mogliches Geschaftsfeld ist der Kauf von
Online-Rubrikportalen (z.B. KfZ-, Immobilien-, Stellen-Anzeigen) (vgl. Weichert et
al. 2015, S. 38-40).
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4.3.2 Nutzungswandel im Nachrichtenkonsum

Die Online-Angebote und Internetableger von Fernseh- und Radiosendern, aber
auch Zeitungen und Zeitschriften haben zur einer signifikanten quantitativen
Steigerung der Berichterstattung und Mediennutzung gefuhrt. Es erscheint der
Eindruck, als gabe es heutzutage mehr Nutzerinnen und Nutzer journalistischer
Angebote denn je (vgl. Weichert et al. 2015, S. 41). ,For citizens, this is a golden
age of news, a time when people have never had greater access to more news
and information® (Ryfe 2012, S. 198). Allerdings wird oft beklagt, dass
professionelle Produzentinnen nur wenig davon profitieren, denn beliebt fur die
Suche bzw. den Konsum von Nachrichten im Internet sind unter anderem Portale
der Mail-Anbieter, Suchmaschinen und Soziale Medien (vgl. Hasebrink/Schmidt
2013, S. 7). Hinzu kommt, dass durch diese Vielzahl an (neuen)
Medienanbieterlnnen ein zunehmender Zerfall des Publikums stattfindet, der zu
einer gesteigerten heterogenen und dynamisierten transmedialen Nutzung von
Medienangeboten fuhrt. Alle diese Anbieterlnnen konkurrieren um die
Aufmerksamkeit der Nutzerinnen und Nutzer, denn auch die parallele Nutzung von
verschiedenen tagesaktuellen Medien nimmt zu. Eine der Herausforderungen liegt
nun darin, einer drohenden Beilaufigkeit und Oberflachlichkeit entgegenzuwirken.
Insgesamt (vgl. Weichert et al. 2015, S. 42).

Der aktuelle Reuters Institute Digital News Report 2015 gibt weitere
aufschlussreiche Erkenntnisse zur allgemeinen Entwicklung des
Nachrichtenkonsums, auch wenn Osterreich hier nicht erfasst wurde. Zum einen
wird das Smartphone zum zentralen Informationsgerat. Indiz dafur ist die stetig
steigende Zeit, die Nutzerinnen und Nutzer mit Nachrichten auf ihren
Smartphones verbringen. Allerdings vertrauen sie dabei nur einer geringen Zahl
von Nachrichtenquellen, laut Studie liegt der Durchschnitt bei 1,52 Quellen. Sofern
Nachrichten-Apps heruntergeladen wurden, werden diese nur etwa von einem
Drittel auch regelmafig genutzt. Popularste Nachrichtenquelle sind allerdings
noch immer Uberwiegend die klassischen TV-Nachrichten, wobei die Online-
Nachrichten in den USA und Danemark dem TV bereits den Rang ablaufen
konnten. Eine fur Tageszeitungen relevante Entwicklung tut sich im Bereich der
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sozialen Medien auf, denn Medienunternehmen wie Facebook oder Apple bauen
eigene Marktplatze fur Nachrichten auf, die mit Inhalten von anderen
Medienunternehmen bestuckt werden, um vor allem jingere Leserinnen und Leser
zu erreichen. Gemal der Studie steigt — wenn auch nicht in allen untersuchten
Landern — die Zahl der Facebook-Nutzerinnen und -Nutzer, die sich innerhalb des
Netzwerks mit Nachrichten versorgen lasst. Dennoch bleibt die Online-Suche eine
der wichtigsten Einstiegsstellen fur Online-Nachrichten. Weiters werden vermehrt
Videos auf Nachrichtenseiten angeboten, da diese verstarkt nachgefragt werden
und hohere Werbeerlose einbringen als Textanzeigen (vgl. Meier 2015).

Tageszeitungsverlage  passen sich  durchaus an die veranderten
Mediennutzungsgewohnheiten an. Was sich leider nicht so einfach anpassen
lasst, ist das Geschaftsmodell hinter dem Vertrieb der Nachrichten und

Informationen, worauf nun im nachsten Unterkapitel eingegangen wird.

4.3.3 Notwendigkeit neuer Geschaftsmodelle

Dass das klassische Geschaftsmodell der Zeitungsverlage Uberdacht werden
muss, wird in Kapitel 4.1.2 erwahnt. Die Grunde dafur liegen in der Digitalisierung,
der Etablierung des Internets als Kanal der Mediendistribution, dem Markteinstieg
branchenfremder Konkurrenten und dem eben beschriebenen Nutzungswandel im
Nachrichtenkonsum. Obwohl sich Zeitungsverlage bereits seit langerem mit
diesen Grunden konfrontiert sehen, gibt es dennoch viele, die fur sich noch nicht
das richtige Konzept gefunden haben bzw. noch mehr auf der Seite des
Beobachters verharren (vgl. Nohr 2013, S. 24).

Der Online-Auftritt der Tageszeitungen stellt heutzutage eine strategische
Notwendigkeit dar. Fur Zeitungsverlage liefert das Internet einen zusatzlichen
Kanal, um die eigenen journalistischen Inhalte verbreiten zu kdnnen. Allerdings
bietet der Online-Bereich bisher oftmals noch kein gesichertes Geschafts- und
Erldsmodell, weil die Erlose aus dem Online-Bereich in Relation zum Printbereich
derzeit noch vernachlassigbar sind. In den meisten Fallen liegen sie bei ca. 5 bis
10 Prozent der Erldse aus dem Printbereich und konnen damit Erlosrickgange
des Printbereichs nicht kompensieren (vgl. IHS-Studie 2014, S. 36). Bisherige
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unterschiedlich erfolgreiche, diskutierte und angewendete Ansatze von Content-
Geschaftsmodellen liegen in der Etablierung von Bezahlmodellen, der Entwicklung
von mobilen Services wie beispielsweise Apps, der Fokussierung auf Lokalitat und
der Individualisierung im Sinne der Mass Customization (vgl. Nohr 2013, S. 27-
32).

Die sogenannte digitale Revolution durch das Internet unterminiert sowohl den
Leserlnnenmarkt als auch den Werbemarkt. Auf der Seite der Leserinnen und
Leser spielt vor allem das Thema der Zahlungsbereitschaft eine sehr wichtige
Rolle, weil bisher Nachrichten online vorzugsweise kostenfrei konsumiert werden.
Gemall dem aktuellen Reuters News Report 2015 bringen aber die viel
diskutierten Bezahlschranken fur journalistische Inhalte auch weiterhin keinen
erkennbaren Durchbruch. Veroffentlichte Zahlen des IAB Austria aus 2013 zeigen,
dass auch in Osterreich die Zahlungsbereitschaft fiir allgemeine Nachrichten bei
nur 10 Prozent liegt. Das Angebot an meist kostenfrei verfugbaren Nachrichten
lasst eine Zahlungsbereitschaft aus Sicht der Leserinnen und Leser als nicht
notwendig erscheinen (vgl. IAB Austria 2013; Nohr 2013, S. 24f; Meier 2015).

Tageszeitungsverlage bewegen sich in einem hoch-dynamischen Marktumfeld
und sehen sich immer mehr damit konfrontiert, Kreativitat und Innovation an den
Tag legen zu mussen, da diese die zentralen Erfolgsfaktoren werden. Weiters
bendtigt ein wirksames und nachhaltiges Geschaftsmodell eine Wertschopfung,
die fir Konsumentinnen und Konsumenten Nutzen generiert, damit diese bereit
sind, fur erbrachte Leistungen ein angemessenes Entgelt zu entrichten. Die aktuell
rucklaufigen Erlosstrome sind im Kern weniger ein Problem der Erldsmodelle,
sondern liegen im Angebot und in den Uberholten Wertversprechen, weil viele
Medienunternehmen ihre Medienprodukte nicht an die aktuellen Entwicklungen
adaptieren. Dabei scheinen die traditionellen Kernkompetenzen der
Zeitungsverlage durchaus geeignet, neue Formen der Wertschopfung im Internet
zu stutzen. Sie mussen sich nur fragen, welche Werte sie schaffen wollen und fur
wen sie diese Werte schaffen wollen (vgl. Nohr 2013, S. 33-37).
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4.3.4 Schwierige Situation am Werbemarkt

Auf der Seite des Werbemarktes sind die Auswirkungen fast noch erheblicher,
denkt man an die wirtschaftliche Abhangigkeit der Zeitungen von der Werbung.
Die werbetreibende Wirtschaft verfolgt eine Multi-Plattform-Strategie und folgt den
Konsumenten ins Internet, was durch einen stetigen Wachstum der
Werbeaufwendungen im digitalen Bereich deutlich wird. Durch die Konkurrenz im
Internet profitieren allerdings Zeitungen nur wenig von den Werbeerldsen. Die
haufigste und umsatzstarkste Werbeform im Online-Bereich stellen Search Ads
dar. Die Erlose aus dieser Werbeform erhalten aber nahezu vollstandig
Suchmaschinen und Nachrichten-Aggregatoren. Auch bei den Display Ads geht
der Grofdteil an Suchmaschinen wund Internet-Provider, wahrend sich
Zeitungsverlage und andere News-Seiten mit Erl0santeilen im unteren bis
mittleren einstelligen Prozentbereich zufriedengeben muissen (vgl. Nohr 2013, S.
25f). Des Weiteren ist auch eine Verschiebung des Werbeanteils vom Printbereich
in das Privat-Fernsehen sichtbar. Fallen 2014 24,4 Prozent der Werbeausgaben in
Osterreich auf Tageszeitungen, konnte TV aufholen und liegt mit 23,3 Prozent
schon fast gleichauf (vgl. IHS-Studie 2014, S. 36f; Cavar 2015).

Zusatzlich hat der Printbereich bei der Online-Werbung mit dem Online-
Werbeblocker zu kampfen. Dabei handelt es sich um ein Programm, das
Werbeinhalte auf Webseiten identifiziert und entfernt. So konnen Pop-ups
verhindert und jegliche Werbung aus dem Layout einer Webseite herausgefiltert
werden. Diese Werbeblocker werden gratis verbreitet und schranken damit
werbefinanzierte Medienangebote stark ein, indem sie ihnen existentielle Erl6se
zunichtemachen. Medienanbieterlnnen sehen darin einen Bruch einer bisher
fairen Geschaftsbeziehung, denn Informationsangebote konnen den Nutzerinnen
und Nutzern nur kostenfrei bereitgestellt werden, weil sie im Gegenzug gleichzeitig
mit dem Informationsangebot Werbung wahrnehmen. Anbieterinnen und Anbieter
vergleichen diese Vorgehensweise mit dem  Wegretuschieren von
Werbeaufschriften aus veroffentlichten Bildern, was bereits mehrfach als unlautere
Geschaftspraktik eingestuft wurde. Viele Osterreichische Zeitungsportale haben
bereits in ihren Nutzungsbedingungen klargestellt, dass die in die Webseite
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integrierte Werbung Bedingung fur den Gratiszugang zu deren journalistischen
Inhalten ist (vgl. VOZ 2014b, S. 13f).

4.4 Share Economy als neues Geschaftsfeld

Geteilt wird im Printbereich ohnehin schon langer, denkt man nur an Zeitungen,
die in Praxen oder Kaffeehdausern aufliegen oder innerhalb eines Haushalts von
mehreren Personen gelesen werden. Nun findet das Teilen im Internet statt und
bietet fur Tageszeitungsverlage die Moglichkeit fur neue Geschaftsmodelle bzw.
neue Konzepte. Darum soll im Folgenden geschildert werden, warum die aktuellen
Herausforderungen eine Chance fur die Share Economy darstellen und ob die
Musikwirtschaft, die mit einem Share Economy-Konzept erfolgreich ist, als Vorbild
fur Tageszeitungsverlage dienen kann. Im Anschluss werden ausgewahlte
Beispiele aus dem Printbereich vorgestellt. Es handelt sich dabei um drei
verschiedene Konzepte, aber alle mit dem Ziel des Zugangs und Teilens, wenn

auch in unterschiedlichen Auspragungen.

4.41 Aktuelle Herausforderungen als Chance fur die Share Economy

Das Internet bzw. die Digitalisierung und die Verbreitung mobiler Endgerate sind
auch in der Medienbranche maligebliche Treiber fur die Share Economy und
verandern damit neben der bereits beschriebenen Musikwirtschaft schon langst
weitere Content-Branchen in ahnlichen Ausmalien (vgl. Drucke 2012, S. 6). Davon
bleibt auch die Zeitungsbranche nicht verschont, da auch hier der Online-Sektor
eine grole Bedeutung hat. Zusatzlich problematisch ist die Entwicklung, dass
durch das vermeintlich kostenlose Uberangebot im Internet viele Nutzerinnen und
Nutzer der Uberzeugung sind, wenn viele der Inhalte kostenlos sind, misse alles
kostenlos sein bzw. man im Endeffekt ohnehin alles im Internet irgendwo
kostenlos finden konnte (vgl. Drucke 2012, S. 5f).

Aufgrund dessen wird den  Tageszeitungen geraten, traditionelle
Geschaftsmodelle zu Uberdenken und Innovationen zu starten, um auf die
Wiunsche der Konsumentinnen und Konsumenten einzugehen. Paywalls haben
bisher noch nicht die groRe Rettung fur die Online-Inhalte der Zeitungen gebracht.
Stefan Zilch, Geschaftsfuhrer der Streaming-Plattform Spotify im D-A-CH-Gebiet,
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meinte beispielsweise bei den Medientagen 2013 in Minchen, dass der Wert fur
Inhalte erst durch Zugangsmodelle wieder zurickkommen wird, denn er sieht
einen Wandel in der Content-Nutzung dahingehend, dass Konsumentlnnen eher
bereit sind, fir den Zugang zu bezahlen, als fur den Besitz (vgl. Zilch 2013).
Userinnen und User zahlen dann vielleicht nicht fur jede einzelne Einheit, wie zum
Beispiel einen Song oder eine Episode, sondern fur den Service, die
Verlasslichkeit und Sicherheit, mit der man diese erhalt (vgl. Renner 2013, S. 19).

Hinzu kommt, dass Tageszeitungen besonders junge Leserinnen und Leser
verstarkt fur die eigenen Angebote gewinnen wollen. Fur diese Zielgruppe konnten
Zugangs- und Teilmodelle attraktiv sein, weil die grundsatzliche Bereitschaft zum
Teilen in dieser Altersgruppe um einiges ausgepragter als bei alteren
Altersgruppen ausfallt, namlich 51 Prozent unter den 18- bis 29-Jahrigen. Ein Indiz
fur diese Auspragung liegt im Umgang mit sozialen Medien, die eine Kultur des
Teilens mitpragen. Sie nutzen sie als Ort zum Teilen von Wissen, Dienstleistungen
und Erfahrungen. Problematisch ist allerdings, dass diese junge
Konsumentlnnenschicht mit kostenlosen Inhalten im Internet aufgewachsen ist.
Fir die Medienindustrie wird es aber essentiell, diese entscheidende
Nutzerlnnengruppe vom Wert fur Inhalte zu Uberzeugen, um die vieldiskutierte
sogenannte ,Kostenloskultur® im Internet zu minimieren (vgl. Frick et. al 2013, S.
22; Hayek 2014, S. 2).

Eine weitere bereits erwahnte Herausforderung, die wiederum eine Chance fur ein
Share Economy-Konzept darstellt, ist die Flut an Informationen, die man im
Internet finden kann. Es braucht in Zukunft jemanden, der hilft aus diesem nahezu
unuberschaubaren Angebot die fur sich relevanten Inhalte zu filtern. Es wird eine
Ubergeordnete Stelle notwendig sein, die fur gewunschte Inhalte auch die
gewunschten Angebote liefert (vgl. Lemle 2013).
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4.4.2 Entwicklungen in der Musikindustrie als mogliches Vorbild fiir die

Tageszeitungsbranche

Da die Musikindustrie es geschafft hat, mit dem Konzept des Zugangs ein fur sie
geeignetes Geschaftsmodell zu finden, folgt nun die logische Schlussfolgerung, ob
dieses Konzept nicht auch fir den Verlags- bzw. Zeitungsbereich geeignet ist.
Spotify D-A-CH Chef Stefan Zilch erkennt Potenziale fur den Verlagsbereich, sieht
es aber aktuell bei Print noch wenig ausgepragt. Er ist der Meinung, dass Print im
Moment mit dem Aufziehen von Paywalls ahnliche Fehler macht, wie damals die
Musikindustrie, als jedes Label eigene Downloadshops angeboten hat. Bei einer
ubergeordneten Plattform, die viele oder sogar alle Verlage vereint und es zulasst,
Inhalte mit anderen zu teilen, sieht er die Moglichkeit viel mehr Menschen damit
erreichen zu konnen, als das mit jeder einzelnen Paywall der Fall ist bzw. ware
(vgl. Zilch 2013).

Das Erfolgspotenzial erfolgreicher Musikplattformen, die auf Zugang und Teilen
basieren, liegt vor allem in der ,Convenience’. Der Musikkonsum soll den
Konsumentinnen und Konsumenten so bequem wie moglich gemacht werden und
das auf allen Kanalen. Geschatzt wird aul3erdem die Moglichkeit des Vorhorens,
da sich auf diese Weise neue Songs und Alben entdecken lassen. Sobald das
professionelle Angebot bequemer, schneller und einfacher als das illegale oder
kostenlose Angebot ist, erkennen Nutzerlnnen nach einer Zeit den Wert und
bezahlen eher dafir. Man erhofft sich aullerdem, dass damit auch Nutzerinnen
und Nutzer erreicht werden konnen, die noch nie oder zumindest seit langer Zeit
nicht mehr fur Musik bezahlt haben (vgl. Dricke 2013, S. 21; Hajek 2014, S. 3).

4.4.3 Ausgewahlte Beispiele

Die Share Economy beginnt neben anderen Content-Branchen nun auch die
Printboranche mit ersten Konzepten zu erreichen. Folgend werden drei
unterschiedliche vorgestellt, da sie alle auf dem Prinzip des Zugangs bzw. Teilens
basieren und deswegen nach Meinung der Autorin der Share Economy
zugeordnet werden konnen. Die Wahl fiel auf diese drei, da sie vollkommen
unterschiedliche Ansatze verfolgen und die mogliche Bandbreite an Share
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Economy-Konzepten aufzeigen. Alle drei sind kommerziell ausgelegt, wobei das

dritte Beispiel noch am ehesten eine altruistische ldee verfolgt.

Blendle

Blendle ist ein niederlandisches Start-up, das 2013 von Marten Blankensteijn und
Alexander Klopping gegrundet wurde. Es handelt sich um eine journalistische
Plattform, die statt Abonnements und kompletten Ausgaben einzelne Artikel von
Zeitungen und Magazinen anbietet. Die Preise der individuellen Artikel bestimmen
die Verlage selbst, die meisten werden zwischen 15 und 35 Cent angeboten. Die
Plattform bekommt 30 Prozent Erl0santeil pro verkauften Artikel, der Rest geht an
die Verlage. Zu Beginn registrieren sich Nutzerinnen und Nutzer einmal mit einer
E-Mail-Adresse, bekommen ein Guthaben von 2,50 Euro geschenkt und kdnnen
damit Artikel auf der Plattform erwerben. Es muss kein Abonnement
abgeschlossen werden und die Plattform ist werbefrei. Registrierte Nutzerinnen
und Nutzer kobnnen zusatzlich Artikel empfehlen, zum spateren Lesen speichern,
anderen Nutzerlnnen folgen und Ressorts und Journalistinnen abonnieren. Eine
Besonderheit von Blendle ist die Moglichkeit Artikel wieder zuruckgeben zu
konnen und das daflur bezahlte Geld ebenfalls wieder ruckerstattet zu bekommen.
Die Grinder wollen dem Prinzip ,You only pay for articles you like“ folgen. Sollte
der gekaufte Artikel nicht den eigenen Erwartungen entsprechen, kann er
innerhalb von 24 Stunden wieder zurickgegeben werden. Der Gedanke hinter
diesem Prinzip liegt in den reiRerischen Artikeluberschriften, mit denen
Printmedien oftmals Leserlnnen anlocken wollen. Die Reklamation von Artikeln
kann allerdings nicht unbegrenzt erfolgen (vgl. Klopping 2014a; Kl6pping 2015a;
Weitekamp 2015; Wauters 2015).

Die niederlandische Version ging am 28. April 2014 online und konnte alle
niederlandischen Zeitungen und Magazine mit an Bord holen, obwohl viele davon
Uber eigene Paywalls verfugen. Um im europaischen Markt weiter expandieren zu
konnen, erhielt das Start-up im Herbst 2014 von der New York Times Company
und dem Axel Springer Verlag Investitionen im Wert von 3,8 Millionen Dollar. Im
September 2015 startet die journalistische Plattform offiziell in Deutschland. Laut
eigenen Angaben verfugte das Start-up im April 2015 Uber mehr als 250 000
registrierte Nutzerlnnen. 60 Prozent davon sollen zwischen 20 und 35 Jahren alt
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sein — eine sehr wichtige Zielgruppe fur Verlage (vgl. Kiopping 2014b; Klopping
2015b).

Das Start-up orientiert sich mit seinem Konzept auf jeden Fall an der
Musikindustrie, da es sich selbst auch als ,iTunes fur Journalismus® bezeichnet.
Das Ziel ist eine Plattform, auf der man alle Zeitungen und Magazine finden kann
und der Zugang, das Entdecken und Bezahlen von Artikeln und Teilen mit
anderen so einfach wie moglich sein soll (vgl. Klopping 2014c). Dabei ist
Osterreich als weiterer Markt ebenfalls relevant fur Blendle (vgl. Mark 2015).

Eine journalistische Plattform, die mehr auf das Flatrate-Modell von Spotify setzt,
ist Readly. Fur 9,99 Euro darf man hier unbegrenzt lesen. Da der Fokus bei dieser
Plattform aber ausschlieRlich auf Magazinen liegt, wird Readly nicht explizit im
Detail aufgefuhrt.

Sharewall
Das Start-up Sharewall wurde beim 16. European Newspaper Congress 2015 in
Wien vorgestellt und verfolgt den Ansatz Sharewall statt Paywall. Gegrundet
wurde Sharewall im Marz 2014 von Anders Ibsen und hat seinen Sitz in London.
Der Gedanke, den das Start-up verfolgt, ist, dass Leserinnen und Leser fur Online-
Inhalte nicht mit Geld bezahlen, sondern mit ,sozialer Wahrung’, indem gelesene
Beitrage und Artikel auf einem oder mehreren sozialen Netzwerken geteilt und
weiterempfohlen werden. Medienhauser sollen auf diese Weise ihre Reichweite
steigern, ohne Leserlnnen durch Bezahlschranken zu verlieren. Laut Anders Ibsen
kam ihm die Idee fur das Start-up durch das schlechte Abschneiden von Paywalls
und die geringen Einnahmemaglichkeiten bei Online-Inhalten (vgl. Aijaz 2014).
Der Grunder sieht zwei Arten von Inhalten. Zum einen nice-to-have-Inhalte,
also Inhalte, die man nicht dringend bendtigt bzw. nur ab und zu aus Vergnugen
liest, und zum anderen need-to-have-Inhalte, also Inhalte, die man beispielsweise
aufgrund des eigenen Berufs bendtigt. Fur letztere bezahlt eventuell die
Arbeitsstelle oder die Zahlungsbereitschaft geht von der Leserin bzw. dem Leser
selbst aus. Bei den nice-to-have-Inhalten ist die Zahlungsbereitschaft deutlich
niedriger, weshalb Sharewall das sogenannte ,social sharing’ als Wahrung
einfuhrt. Anders Ibsen ist der Meinung, dass Menschen eher bereit sind, nice-to-

have-Inhalte mit anderen Uber soziale Netzwerke zu teilen, als fur diese zu zahlen.
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Allerdings muss nicht jeder gelesene Artikel eines Content-Anbieters, der dieses
System implementiert hat, geteilt werden, sondern abhangig von der Anzahl
gelesener Artikel. Neben der zusatzlich erzeugten Reichweite soll die
Monetarisierung Uber E-Mail-Marketing stattfinden, indem sich Nutzerlnnen mit
einer E-Mail-Adresse registrieren. Bisher befindet sich das Start-up noch in einer

Testphase (vgl. ebd.).

Finderzimmer

Finderzimmer stellt ein Share Economy-Konzept dar, das nicht unmittelbar mit
Online-Inhalten zu tun hat. Es handelt sich um eine Eigenentwicklung der Gruner
+ Jahr GmbH, die als ,mobile first’-Produkt entwickelt wurde. Finderzimmer ist eine
Flohmarkt-App mit dem Motto ,Finden. Lieben. Weitergeben.” und seit dem 7. Mai
2015 erhaltlich. Die Idee dahinter ist, dass eine Moglichkeit geschaffen werden
soll, um Kinderdinge wie Kleidung und Spielzeug aber auch sonstiges Equipment,
wie zum Beispiel Kinderwagen, Bucher oder Mobel weitergeben zu kdnnen,
nachdem die eigenen Kinder aus den Sachen herausgewachsen sind oder sie
nicht mehr bendtzen. Die Dinge werden zwar nicht zwingend gratis angeboten,
lassen Eltern aber dennoch Geld sparen und ermdglichen einen bewussteren
Konsum (vgl. Presseportal 2015). Grundsatzlich sind die Registrierung auf der
Plattform sowie die Nutzung kostenlos, allerdings fallt beim Verkauf tber die App,
wenn ein elektronisches Zahlungssystem verwendet wird, eine Provision an, die
vom Verkaufer bzw. der Verkauferin an den Anbieter zu entrichten ist, bei der
Nutzung von PayPal sind das beispielsweise acht Prozent (vgl. Gruner + Jahr
2015).

Das Angebot ist eine Erweiterung der unternehmenseigenen Markenfamilien
,Eltern” (Magazin), ,Eltern Family® (Magazin) und ,Urbia. Wir lieben Familie®

(Familien-Community im Internet).
4.5 Zwischenfazit

Osterreich gilt als ein Land der Zeitungsleserinnen und -leser, das wird sich
wahrscheinlich auch so bald nicht andern. Zeitungen genief3en nach wie vor eine

hohe gesellschaftliche Bedeutung und tragen durch ihre Vermittiung von
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politischen, wirtschaftlichen und kulturellen Ereignissen zur Bildung und
Meinungsbildung bei. Als typisches Morgenmedium versorgen sie Leserinnen und
Leser mit relevanten Informationen fur den Tag. Ihr Konsum findet meist ohne
Nebenbeschaftigung und ortsunabhangig statt. Allerdings ging die Zahl an
Osterreichischen Tageszeitungen seit 1960 zuruck, von urspringlich 28 auf aktuell
16 Einheiten. Der O0Osterreichische Tageszeitungsmarkt ist auch durch eine
vergleichsweise hohe Okonomische Konzentration gepragt, das heildt, dass
wenige Anbieterlnnen einen relativ hohen Marktanteil auf sich vereinen. Die
aktuell drei groRten Verlagshauser in Osterreich sind die Mediaprint, die Styria
Media Group und die Moser Holding AG.

Obwohl sich die erreichten Reichweiten noch relativ stabil halten, ist auch der
Osterreichische Tageszeitungsmarkt gepragt von Sparmallnahmen,
Umstrukturierungen, veranderten Lesegewohnheiten, kostenlosen
Medienangeboten, branchenfremden Wettbewerberlnnen und zurickgehenden
Werbeerlosen.

Verlagshausern wird nahe gelegt, die Kundenwunsche an erste Stelle zu stellen
und sich zu fragen, welche Werte sie fur wen schaffen wollen, um anschliel3end
darauf abgestimmte Konzepte und Angebote zu entwickeln. Eine mogliche
Richtung konnte in der Share Economy liegen. Statt fur jede einzelne
Tageszeitung eigene Paywalls aufzuziehen, konnte beispielsweise Uberlegt
werden, ob denn nicht mit einer Ubergeordneten Plattform, die die Tageszeitungen
unter sich vereint, insgesamt mehr Menschen angesprochen werden konnen.
Auch die Moglichkeit einer eigenen Plattform, auf der getauscht, verkauft oder
geliehen werden kann und nicht unmittelbar mit den eigenen Online-Inhalten in
Verbindung steht, besteht. Die Zeit wird zeigen, ob Verlage ihre Inhalte etwas
,befreien” und mehr Kontrolle daruber an Nutzerinnen und Nutzer abgeben
mussen. Ob die Share Economy ein fur den oOsterreichischen Tageszeitungsmarkt
relevantes Konzept ist, soll die anschlieliende empirische Untersuchung zeigen.
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5 Methodische Konzeption

Nach den vorangegangenen theoriegeleiteten Erkenntnissen folgt nun die
empirische Untersuchung des Forschungsthemas. Dafur wird mithilfe von
Experteninterviews das Fachwissen von Personen herangezogen, die beruflich in
einem Osterreichischen Tageszeitungsverlag tatig sind bzw. mit dsterreichischen
Tageszeitungen zusammenarbeiten. Dieses Kapitel dient dazu, die methodische
Konzeption im Detail zu schildern bevor im darauffolgenden Kapitel die
Ergebnisse vorgestellt werden.

5.1 Das Experteninterview

Wie eingangs erwahnt, wird fur die empirische Untersuchung der Forschungsfrage
das Experteninterview  als Erhebungsmethode herangezogen. Bei
Experteninterviews handelt es sich um ,Untersuchungen, in denen soziale
Situationen oder Prozesse rekonstruiert werden sollen® (Glaser/Laudel 2010, S.
12). Der Begriff Experte bezeichnet in diesem Kontext eine Person, die aufgrund
ihrer sozialen Umgebung Uuber ein besonderes Spezialwissen des zu
erforschenden Sachverhalts verfugt und dieses im Zuge des Experteninterviews
zur Verfugung stellt (vgl. Glaser/Laudel 2010, S. 12). Fur die vorliegende Arbeit
bedeutet das konkret, dass Expertinnen gewahlt wurden, die im Zuge der eigenen
Arbeitsprozesse direkt vom Osterreichischen Tageszeitungsalltag umgeben sind.
Die individuellen Positionen und unterschiedlichen Beobachtungen der
Expertinnen machen es madglich, Einschatzungen zur Integration des Share
Economy-Konzepts in Osterreichische Tageszeitungsverlage bekommen zu

konnen.
5.2 Operationalisierung und Vorgehensweise

Die Befragung der Expertinnen fand face-to-face, also personlich statt. Die
Vorteile gegenuber einem Telefon- oder E-Mail-Interview liegen vor allem in der
besseren Kontrolle Uber das Gesprach und einer vertrauensvolleren Atmosphare.
AuRerdem werden visuelle Informationen aufgenommen, Unklarheiten konnen

leichter beseitigt werden und die Informationsausbeute fallt groRer aus. Zusatzlich

75



5 Methodische Konzeption

fanden die Gesprache am jeweiligen Arbeitsplatz des Gesprachspartners bzw. der
Gesprachspartnerin  statt, was ebenfalls wertvolle Hintergrundinformationen
gebracht hat (vgl. Glaser/Laudel 2010, S. 153f). Durchgefuhrt wurden die
Interviews in der Zeit zwischen dem 15. Juli 2015 und 18. August 2015.

Der Nachteil von personlichen Interviews liegt im hoheren Zeit- und
Kostenaufwand, weil neben der tatsachlichen Interviewzeit Anfahrtszeit und -
kosten aufgewendet werden mussen (vgl. ebd., S. 153). Da die Vorteile aber bei
dieser Art des Interviews Uberwiegen, entschied sich die Autorin fur personliche

Interviews.

Die Interviews wurden mit einem Aufnahmegerat und unter vorheriger Absprache
mit den Expertlnnen aufgezeichnet. Bemangeln lieRe sich eine mogliche
Befangenheit der Antworten, die durch die Tonaufzeichnung entstehen konnte.
Allerdings ware bei einem Gedachtnisprotokoll, das mit handschriftlichen Notizen
erstellt wird, der Informationsverlust zu gro3 (vgl. ebd., S. 157f). Die
anschlieBende Transkription der aufgezeichneten Interviews wurde von der
Autorin selbst und vollstandig durchgefuhrt. Dabei wurden lediglich Dialekt-
Ausdrucke zu Hochdeutsch verandert, Auffalligkeiten wie beispielsweise lachen in
Klammer angegeben und plétzliche Satzveranderungen mitten in einer Aussage

mit (...) kenntlich gemacht.

Die Aufbereitung und Auswertung des transkribierten Interview-Materials erfolgt
mittels der qualitativen Inhaltsanalyse. Diese behandelt die auszuwertenden Texte
als Material, aus dem die Rohdaten extrahiert werden, um sie anschlieRend
aufbereiten und analysieren zu konnen (vgl. ebd., S. 199). Vorgegangen wird
dabei nach der Methode von Philipp Mayring (2015). Die genaue Vorgehensweise

wird in Kapitel 5.5 erlautert.
5.3 Auswahl der Expertinnen

Der Inhalt des Interviews wird vor allem durch die Interviewpartnerinnen bestimmt,
denn die Auswahl entscheidet Uber die Art und Qualitat der gewonnenen

Informationen. Bei der Auswahl der Befragten wurden ausschlieBlich Personen
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gewahlt, die aufgrund ihres Berufes tagtaglich mit Tageszeitungen zu tun haben.
Die erste Kontaktaufnahme fand schriftlich via E-Mail statt und beinhaltete den
Grund fur das Interview, einen kurzen Themenumriss und die geschatzte Dauer
des Gesprachs. Aulderdem wurde vorab die Erlaubnis zur Gesprachsaufzeichnung

eingeholt.

Konkret wurden folgende Expertinnen befragt (Aufzahlung nach der Reihenfolge

der Interviews):

Thomas Letz — Verlagsleiter Print & E-Paper, Der Standard

e Mag. Gino Cuturi, MBA — Leitung Lesermarketing/Vertrieb, OO Nachrichten

* Mag. LL.M. Anna-Maria Wallner — Medienredakteurin, Die Presse

* Mag. Peter Kropsch, MAS — Vorsitzender der Geschaftsfuhrung APA

* Mag. Walter Hauser — Leitung Leser-/Usermarketing, Geschaftsfuhrer

Anzeigen und Marketing, Kleine Zeitung
5.4 Interviewleitfaden und Fragestellungen

Fir die Durchfuhrung der Experteninterviews wurde die Methode des
leitfadengestutzten Interviews herangezogen. Diese Interview-Methode zeichnet
sich dadurch aus, dass mit vorgegebenen Themen und Fragelisten (=Leitfaden)
gearbeitet wird. Der Interviewleitfaden enthalt Fragen, die beantwortet werden
mussen, jedoch sind weder die Formulierung der Fragen noch die Reihenfolge
verbindlich. Zusatzlich kdnnen Fragen abseits des Leitfadens eingebaut werden,
sofern sie sich ergeben bzw. zu einer Antwort ad hoc Nachfragen gestellt werden.
Der Leitfaden nimmt eher die Rolle einer Richtschnur ein, die die unbedingt zu
stellenden Fragen enthalt. Das Leitfadeninterview wurde in diesem Fall

ausgewahlt, weil es fur rekonstruierende Untersuchungen das geeignetste
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Instrument darstellt und durch den Leitfaden alle bendtigten Informationen
erhoben werden kdnnen (vgl. Glaser/Laudel 2010, S. 42; 116).

Die gestellten Fragen zielen vor allem darauf ab, Meinungen und Prognosen zu
realen als auch hypothetischen Sachverhalten zu ermitteln. Grofteils sollten die
Antworten Erzahlanregungen, also langere Beschreibungen oder Erklarungen,
auslosen (vgl. ebd., S. 124f).

Der von der Autorin erstellte Interview-Leitfaden enthalt neun Hauptfragen und
fragt den Status Quo der Osterreichischen Tageszeitungsbranche, konkrete
Herausforderungen fur Tageszeitungsverlage, die eigene Erfahrung mit dem
Share Economy-Konzept, dessen Relevanz und Umsetzungsmoglichkeiten in der
Osterreichischen Tageszeitungsbranche und das zukunftige Potenzial der Share
Economy ab. Um das Interview abzuschlieBen, wurde zuletzt noch nach
abschliefenden Aspekten gefragt, die der Experte bzw. die Expertin im Bezug auf

die Thematik noch erwdhnen mochte.

Die genauen Fragestellungen sind dem im Anhang beigefugten Leitfaden zu

entnehmen.
5.5 Auswertung der Daten

Zur Auswertung werden funf vollstandig transkribierte Falle herangezogen, die
auch vollstandig in die Analyse miteinbezogen werden.

Fall Expertin Unternehmen
A Thomas Letz Der Standard

B Gino Cuturi OO Nachrichten
C Anna-Maria Wallner Die Presse

D Peter Kropsch APA

E Walter Hauser Kleine Zeitung

Tabelle 10 Ausgangsmaterial fiir die Auswertung
(Quelle: Vorangegangene Erlauterungen in Kapitel 5.3)
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Die Auswahl kann auf keinen Fall als reprasentativ gelten. Es werden lediglich
Meinungen, Beobachtungen und Einschatzungen der Interviewpartnerinnen
widergespiegelt. Mithilfe der empirischen Untersuchung soll herausgefunden
werden, wie die derzeitige Situation Osterreichischer Tageszeitungen aus Sicht
brancheninterner Personen eingeschatzt wird und ob sie Potenziale im Einsatz

des Share Economy-Konzepts fur die hiesigen Tageszeitungsverlage sehen.

5.5.1 Bildung der Kategorien

Konkret wird nach dem Modell der inhaltlichen Strukturierung vorgegangen. Das
Ziel ist es, bestimmte Themen, Inhalte oder Aspekte aus dem Ausgangsmaterial
herauszufiltern und zusammenzufassen. Dieser Strukturierung liegen auf Basis
der Theorie entwickelte Kategorien zugrunde, die nachfolgend angefuhrt werden
(vgl. Mayring 2015, S. 103). Die Kategorien werden dabei den zwei
Themenbereichen Tageszeitungen in Osterreich und Share Economy zugeordnet
und sind von den Hauptfragen des Interviewleitfadens abgeleitet.

Themenbereich Tageszeitungen in Osterreich

» Kategorie 1: Allgemeine Beurteilung der Marktsituation
» Kategorie 2: Konkrete Herausforderungen

» Kategorie 3: Notwendigkeit einer Umstrukturierung

Themenbereich Share Economy

» Kategorie 4: Vertrautheit mit dem Share Economy-Konzept
» Kategorie 5: Relevanz fur Osterreichische Tageszeitungen
» Kategorie 6: Integrationsmaoglichkeiten

» Kategorie 7: Vorteile / Nachteile

» Kategorie 8: Zukunftiges Potenzial
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5.5.2 Interpretationsregeln

Um das Ausgangsmaterial nun auf Basis der vordefinierten Kategorien
analysieren zu konnen, wird folgendes Schema fur die Auswertungstabelle
angewendet, damit das gesamte Material auf eine Ubersichtliche Form gebracht

werden kann.

Zunachst wird in der ersten Spalte die ,Fallnummer® des Interviews angefuhrt.
Diese wurden im Kapitel 5.5 bereits zugeordnet. In den nachsten zwei Spalten
findet man die ,Seite” und ,Zeile, um ein Wiederfinden der Textstellen im
Ausgangsmaterial zu ermoglichen. Danach folgt die ,Paraphrase®, die zum Ziel
hat, Textbestandteile in einer auf den Inhalt beschrankten Form wiederzugeben.
Anschlielend folgt die ,Generalisation”, also die Verallgemeinerung von
Paraphrasen, die wunter dem gewunschten Abstraktionsniveau liegen.
Paraphrasen, die Uber dem Abstraktionsniveau liegen, konnen zunachst belassen
werden. Inhaltsgleiche Paraphrasen, die in diesem Schritt entstehen, kdnnen nun
gestrichen werden bevor im Anschluss die ,Reduktion® folgt, bei der sich
aufeinander beziehende Aussagen zu einem Gegenstand innerhalb einer

Kategorie zusammengefasst werden (vgl. Mayring 2015, S. 71f).
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6 Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel werden nun die Ergebnisse der empirischen Analyse vorgestellt.
Die Ergebnisse werden in zwei Themenbereichen (Tageszeitungen in Osterreich
und Share Economy) prasentiert und nehmen damit in der Struktur Bezug auf die
Auswertung. Nach der Ergebnisvorstellung folgen die auf Basis der qualitativen

Forschung generierten Hypothesen.

6.1 Analyseergebnisse

6.1.1 Themenbereich: Tageszeitungen in Osterreich

Gefragt wurde innerhalb dieses Themenbereichs nach einer allgemeinen
Beurteilung der Marktsituation, konkreten Herausforderungen und der

Notwendigkeit einer Umstrukturierung.

Allgemeine Beurteilung der Marktsituation

Alle Expertinnen sind sich einig, dass innerhalb der Osterreichischen
Tageszeitungsbranche ein Wandel beobachtbar ist und sich die Branche
verandert, allerdings nicht so disruptiv und schnell. Grundsatzlich wird die
Marktsituation als ,aufgeregt® und ,herausfordernd“ bezeichnet, wobei die Branche
ofters auch bewusst schlecht Uber sich selbst redet, wie ein Experte angemerkt
hat (Interview A, S. 1; Interview B, S. 1).

~Aber das hat méglicherweise auch etwas mit der Branche zu tun, weil bad news
are good news. Also hat man auch eine gewisse Lust daran, liber sich selbst
schlecht zu reden” (Interview A, S. 1).

Angemerkt wird, dass das klassische Medienmodell der Tageszeitung noch
funktioniert und das auch noch eine Weile so bleiben wird, nur der Verkauf von
Printzeitungen funktioniert immer weniger und der Digitalbereich ist im Moment

noch eine Schwachstelle der hiesigen Tageszeitungen (vgl. Interview B, S. 1;
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Interview E, S. 1). Ein Ende der Zeitungen sei aber nicht in Sicht, lediglich die
Geschaftsmodelle werden sich erweitern mussen.
sIch glaube, dass in vielen Bereichen oder auch in vielen Hausern der Eindruck
entstanden ist, also so eine Art Endzeitstimmung entstanden ist, die ich ehrlich
gesagt fur das Geschéftsmodell der Tageszeitung oder Kaufzeitung nicht sehe.
[...] Ich glaube das Thema ist viel eher, dass es durch neue Geschéftsmodelle

ergénzt wird“ (Interview D, S. 1).

Nahezu alle haben erwahnt, dass die Werbebranche deutlich rucklaufig ist, aber
dafur der Wandel im Leserlnnenmarkt langsamer vonstatten geht und relativ stabil
geblieben ist. Bei den Auflagenzahlen gibt es nur minimale Ruckgéange, ein
Experte hat sogar von leicht erhohten Auflagenzahlen gesprochen.

» [...] und wenn ich mir liberhaupt den Standard hernehme, ist die Auflage 2000
und jetzt vergleichbar, also jetzt sogar leicht héher” (Interview A, S. 1).

Als schwierig wird die Kapitalisierung gesehen, trotz stabiler Leserlnnenzahlen.
Das Problem liegt mitunter in der Struktur der Leserlnnenschaft, denn die Zahl an
Personen, die uber ein Abonnement verfugen, werden mit der Zeit weniger und
unter jungeren Personen herrscht immer noch eine eher geringere

Zahlungsbereitschaft.

sIch glaube einer der Kollegen aus den Tageszeitungen hat einmal vor kurzem
einen sehr schénen Ausspruch geprégt. Der hiel3: Wir hatten noch nie so viele
Leser wie jetzt und es war noch nie so schwierig diese Leserschaft auch zu

kapitalisieren” (Interview D, S. 1).
,Die bestehende Leser- oder Abonnentenschaft ,stirbt aus” oder wird immer élter,
sagen wir einmal so, und die Jungen sind nicht mehr sozialisiert mit der Plattform

Papier” (vgl. Interview E, S. 1).

»,Nur jiingere Leute spreche ich am allerbesten an, wenn ich das hergebe, was wir

alle miteinander jetzt hergeben, ndmlich den Content gratis® (Interview A, S. 11).
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Da Tageszeitungen nach wie vor am besten wissen, wie sie ihr Printprodukt
,bespielen®, sind Veranderungen schwierig (Interview E, S. 1). Hinzu kommt, dass
sie es im Online-Bereich mit neuen Konkurrenten zu tun haben, die ihnen in

diesem Bereich bereits einiges voraus haben.

,Vor allem auch deshalb, weil in der digitalen Welt auf einmal ganz andere
Wettbewerber da sind. Da misst man sich in Osterreich nicht mehr mit der Kronen
Zeitung, sondern plétzlich mit Google, Microsoft und Facebook und die haben
natirlich viele, viele Jahre Vorsprung in dem Bereich, wie man junge User
anspricht und wie man sozusagen auch Inhalte transportieren muss, das ist die

Situation” (Interview E, S. 1).

Dabei ist es wichtig, gerade im Online-Bereich mitzuziehen, weil hier derzeit
deutliche Veranderungen im Nutzungsverhalten zu beobachten sind.

,Was sich aber tatséchlich &ndert, das sind zum Beispiel auch im Online-Bereich
das Nutzungsverhalten vom Desktop auf Mobile, oft auf Tablet und vor allem jetzt
auch auf das Smartphone. Das hat sich in einigen Jahren dramatisch geéndert,
also da tut sich nattirlich sehr viel und auf das muss man dann auch Rlicksicht

nehmen* (Interview A, S. 2).

Obwohl die Kapitalisierung zu einem der Hauptthemen zahlt, wird es dennoch
weiterhin kostenlose Inhalte geben. Allerdings wird sich der Lesegenuss
verandern, namlich dahingehend, dass das Lesen von kostenlosen Inhalten nicht

mehr so komfortabel ist.

»[...] aber der Genuss des Lesens wird dann ein anderer sein, also es werden sich
die Geréte natdrlich auch noch 100mal verédndern bis dahin und es wird das freie
Lesen, glaube ich, einfach irgendwie beschwerlicher werden, indem man noch
mehr Werbung hat. Dem zahlenden Kunden wird man aber versuchen, immer

mehr ein schénes Umfeld zu geben” (Interview C, S. 9).
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Zwei der Expertinnen auflern sich auRerdem zur Situation der Regionalzeitungen
im Vergleich zu den Uberregionalen. Regionale Tageszeitungen seien relativ gut
aufgestellt, weil die Regionalitat nur schwer substituierbar ist. Auf3erdem gelingt es
regionale Medien in Zeiten des Internets noch eher neue Informationen zu liefern
und ihre Leserlnnen besser einzubinden. Uberregionale Tageszeitungen haben
dagegen den Vorteil, dass sie zum Beispiel grolle interessante
Auslandsreportagen liefern konnen, die sich wahrscheinlich eine Regionalzeitung

wiederum nicht leisten kann oder will (vgl. Interview B, S. 1; Interview C, S. 3).

Eine Besonderheit des Osterreichischen Zeitungsmarktes ist, dass globale mediale
Entwicklungen erst mit ein paar Jahren Verspatung hierher kommen, wovon die

Tageszeitungsbranche eigentlich profitieren kdnnte.

,Das ist einerseits natirlich ganz gut, weil man dann auch noch ein bisschen Zeit
hat, sich darauf vorzubereiten und weil wir natiirlich auch insgesamt ein bisschen
ein spezieller Markt sind. Es ist aber natiirlich nicht so gut, weil Osterreich sich
dann trotzdem auch nicht, also wir niitzen die Zeit nicht, die wir l&nger haben*
(Interview C, S. 1).

AuRerdem ist die Reichweite Osterreichischer Zeitungen durch die Sprache im

Vergleich zu englischsprachigen Medien limitiert (vgl. Interview C, S. 1).

Konkrete Herausforderungen

Eine der konkreten Herausforderungen liegt ganz klar in der zuklnftigen
Finanzierung. Ganz zentral ist die Frage, wie mit digitalen Inhalten Geld verdient
und die gewohnte duale Finanzierung in den Online-Bereich verlagert werden

kann.

,Dementsprechend ist eine der groBen Herausforderungen, wie gelingt es im
Online-Bereich die funktionierende duale Finanzierung zwischen da Werbung und
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auf der anderen Seite Abo-Erlose, also Vertriebserlbse wo der Leser etwas

bezahlt, auf Online umzulegen* (Interview A, S. 2).

Schmerzhaft ist diesbezuglich auch die Abwanderung wichtiger Rubrikenmarkte in
das Internet.

,Das heil3t im Endeffekt, das was uns natlirlich als Tageszeitungen weh tut, sind
die klassischen Rubrikenmérkte, die zum Grol3teil in das Internet gewandert sind,
wie Auto, Immobilien und Stellenmarkt® (Interview B, S. 2).

Die Finanzierung von Qualitatsjournalismus wird als noch einmal schwieriger
beschrieben, weil die Redaktionskosten bei geringerer Leserlnnenschaft hoher
sind. Zusatzlich ist das Werbepotenzial im Online-Bereich gegenuber der

Boulevard- und Gratiszeitungen niedriger (vgl. Interview A, S. 2).

Folglich ist Paid Content eine der groRen Herausforderungen fur Tageszeitungen.
Kritisiert wird dabei der Fehler, dass wahrend der Zeit, als das Internet an
Bedeutung gewonnen hat, der Fokus nur auf Reichweite lag, weswegen Inhalte
damals gratis zur Verfugung gestellt wurden und hier deshalb eine gewisse
Gewohnheit von kostenlosen Inhalten eingetreten ist.

»[---] eigentlich htte man damit anfangen miissen vor 20 Jahren, weil das
Erstellen von Inhalten kostet ja Geld und man hat versucht das Reichweitenmodell
der Print-Tageszeitung auf Online liberzuheben und am Anfang war eben nur
Reichweite, Reichweite, Reichweite. Nur funktioniert das Online-Medium anders
als das Print-Medium, das ist einfach so“ (Interview B, S. 3).

»[---] dass man nicht diesen prototypischen Fehler begeht, der in den Mitte der
90er-Jahre mit dem Beginn des Internets begangen wurde, auf der einen Seite fiir
Inhalte etwas zu verlangen, auf der anderen Seite nur, um einmal irgendwie
Reichweite zu erzielen, die gleichen Inhalte irgendwo frei hergibt*
(Interview D, S. 1-2).
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,Die Verlage weltweit haben in den 90er-Jahren das Internet sozusagen dazu
genutzt, um alle ihre hochqualitativen Inhalte gratis zu verbreiten, das war der
Kardinalfehler. Inzwischen ist jeder daran gewdhnt, dass man
Tageszeitungsinhalte ja auch gratis konsumieren kann, im Digitalen”
(Interview E, S. 1).

Skepsis herrscht in diesem Zusammenhang auch uber die Moglichkeiten, damit
die Werbeverluste kompensieren zu konnen bzw. durch Kkostenlose
Alternativangebote Potenziale fur Paid Content zu schaffen. Wichtig wird auch die
Frage sein, welche Inhalte Uberhaupt hinter eine Bezahlschranke kommen,
solange es qualitativ hochwertige Inhalte gibt, die weiterhin kostenlos zu
Verfugung stehen.

,Die Frage ist nur, inwiefern die das kompensieren kbnnen, was im Werbebereich
weggefallen ist und das glaube ich, alleine durch eine Bezahlschranke oder durch
digitale Abos wird es nicht ganz hingekommen* (Interview B, S. 3).

LAIso es gibt einige, die sind erfolgreicher als andere, aber wie man sozusagen
das, was wir heute tun, wie wir da auch im Online-Bereich substantiell Geld
verdienen kénnen, wissen wir noch nicht. [...] Die Frage ist nur sozusagen, welche
Inhalte wirklich hinter die Paywall kommen, weil es wird immer einen
geblihrenfinanzierten ORF geben, der hochrelevante Inhalte kostenlos zur
Verfligung stellen wird und das ist das Besondere an der Wettbewerbssituation
hier. Die Verlage werden sich einig zu sagen, méglichst viel hinter die Paywall, wir
mussen dort Geld lukrieren. Solange es aber immer eine Option gibt, die auch
qualitativ hochwertig ist, das muss man ja anerkennen, und weiterhin kostenlos

bleibt, ist es schwierig” (Interview E, S. 1; 6).
Weiters soll starkeres Augenmerk auf die eigenen Kernkompetenzen gelegt,

sinnvolle und naheliegende Kooperationen gefunden und mehr Innovationsfreude

gezeigt werden (vgl Interview B, S. 2; 12; Interview C, S. 10).
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Ein Experte hat die Herausforderung genannt, den Inhalt als wichtigstes Gut zu
sehen und deshalb aufzupassen, was damit geschieht und diese nicht leichtfertig
anzubieten.
,Fur Tageszeitungen ist der Kern des Inhalts das wichtigste Gut. Das muss nicht
unbedingt heil3en, dass man damit sein Basisgeschéft vollkommen abdeckt, aber
rund um den Inhalt, also mit dem Inhalt und rund um den Inhalt kbnnen verwandte
und assoziierte Geschéaftsmodelle aufgebaut werden. [...] man muss auch
wahnsinnig vorsichtig sein, wo man seine Inhalte (iberall présentiert und aus der
Hand gibt* (Interview D, S. 2).

Fir Regionalmedien ist das Thema der Zustellung ein wichtiges, da Print hier noch

eine Spur mehr Bedeutung hat und langer haben wird.

»,Regional kann man vielleicht noch sagen, dass das Produkt Print vielleicht noch
eine Spur langer erhalten wird, dass man also doch im Gasthof und ich weil nicht
immer noch das Produkt in der Hand haben will. Da ist natiirlich immer ganz
wichtig, das weild ich selber aus Erfahrung mit der Kleinen Zeitung, dass die
Zustellung funktioniert, also das ist in einem Verteilungsnetz, wo man so viele
unterschiedliche Abonnenten hat in den kleinsten Almenorten, noch ein bisschen

wichtiger, dass das reibungslos funktioniert” (Interview C, S. 3-4).

Dennoch durfen auch Regionalzeitungen den Netzausbau und neue Technologien

nicht vernachlassigen.

JLAber trotzdem glaube ich auch, dass natiirlich dort das Netz wichtiger wird und
dass man auch dort liberlegen muss, dass man am Handy noch schnellere Apps
hat und Méglichkeiten, dass sich der Leser da auch zurecht findet”
(Interview C, S. 4).
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Notwendigkeit einer Umstrukturierung

Das Spektrum der Expertlnnenmeinungen reicht von Jein Uber schwierige
Einschatzung durch die grolRe Produktvielfalt bis hin zu ganz dramatisch

notwendig.

Ein Experte meint dazu klar:
LZeigen Sie mir irgendeine Branche, die sich nicht laufend erneuern muss. Die
Zeitungsbranche ist da lberhaupt keine Ausnahme, also das kann man lberhaupt
nicht als singuléres Phénomen sehen“ (Interview D, S. 1).

Eine wichtige UmstrukturierungsmafRnahme ist die Entwicklung hin zu mehr
Kosteneffizienz durch Kooperationen im Online-Bereich, wie es vereinzelt bereits
im Print-Bereich im Vertrieb oder Druck vorkommt. Allerdings sind die Ideen bisher
begrenzt, da die Online-Produkte auch sehr unterschiedlich sind.

»,ES muss uns sicher gelingen die Kosteneffizienz méglicherweise durch
Kooperationen oder so irgendetwas noch einmal zu steigern. Das ist ja im Prinzip
aber auch etwas, was die Zeitung im Print-Bereich schon viele Jahre macht. [...]
Jetzt ist die Frage, kann man solche Dinge auch im Online-Bereich machen? Da
ist die Fantasie nattirlich etwas geringer, oder besser gesagt, gibt es noch nicht so
viele Beispiele, weil die Produkte viel unterschiedlicher sind” (Interview A, S. 3).

AuRerdem wird den Verlagen noch lange Existenzberechtigung nachgesagt, wenn
sie zukunftig mehr auf die eigenen Kernkompetenzen setzen und deren Ausbau

forcieren.

»Ich glaube auch wirklich, wenn sich strategisch die Verlage ihrer
Kernkompetenzen klar werden und sagen, okay wir kbnnen das fiir das und das
nutzen, dann kann relativ gut und viel Positives entstehen [...] dann glaube ich,
dass die noch lange Existenzberechtigung und Zukunft haben werden“
(Interview B, S. 13).

88



6 Empirische Untersuchung

Erfolg bringend wird auch der Fokus auf Marke, Image und Inhalt sein (vgl.
Interview C, S. 2).

Eine Umstrukturierung findet auch dahingehend statt, dass Tageszeitungen immer
mehr die Aufgabe von Wochenmagazinen Ubernehmen. Grund ist die standige
Aktualitat der Informationen im Internet.
J1---] weil ich glaube, dass Tageszeitungen ganz stark die Aufgabe von
Wochenmagazinen (ibernehmen oder iibernommen haben, weil sie nicht mehr so
aktuell auch dauernd sein kbnnen und wollen, weil sie dem Internet ja nicht

nachhtipfen kénnen“ (Interview C, S. 3).

Verlage oder Medienhauser im allgemeinen werden sich auch mit Dingen
auseinandersetzen mussen, die abseits des klassischen Geschafts stattfinden.
Sinnvoll sind Tatigkeiten, die mit den Werbemdglichkeiten kombiniert werden

konnen, ganz im Sinne der Line Extension.

,Der grol3e Vorteil, den ein Medienhaus hat und auch eine Tageszeitung hat, ist,
sie kann jeden Tag mit ihren Lesern kommunizieren. Und ich glaube schon, dass
pfiffige Verleger oder Medienh&user auch in Bereiche, da muss man jetzt brutaler
sein, ihrer Kunden zum Teil gehen oder gehen kénnen, weil sie die Werbekraft
haben, sprich was Verlage schon vor Jahren gemacht haben, ist diese Line
Extension, also Blicher verkaufen, Videos verkaufen, Ticketverkauf [...] also
Dinge, die jetzt nicht zum klassischen Kerngeschéft dazugehéren®
(Interview B, S. 4).

Die Umstrukturierung wird auch hin zu variantenreicheren Geschaftsmodellen und
einer notwendigen zielgruppengenaueren Ansprache fuhren, um (geldwerten)

Nutzen schaffen zu kdnnen (vgl. Interview C, S. 9; Interview D, S. 1).

Zuletzt wird das zuvor bereits angesprochene Thema Paid Content immer mehr
an Bedeutung gewinnen und teilweise bestimmt zu Umstrukturierungen fuhren.
Daneben nennt ein Experte ebenfalls noch die Notwendigkeit, viel starker auch in
Richtung Paid Services zu gehen.
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LAIso sich zu lberlegen, was kbénnte denn der Kunde, was kénnen wir denn dem
Kunden fiir einen Nutzen stiften. Bisher sehr stark Content-orientiert, Service-
Bereich hat es immer gegeben. Service-Bereich war eher angedacht als add-on,
also sozusagen kostenlos dazu zum Abo. Da denke ich miissen wir viel, viel
stérker in Richtung Paid Services gehen, also Paid Content und Paid Services und
tberlegen, was kénnen wir aus dem Service-Gedanken heraus flir zusétzliche

Erlése machen” (Interview E, S. 5).

6.1.2 Themenbereich: Share Economy

In diesem Themenbereich werden die Ergebnisse der Befragung nach der
Vertrautheit mit dem Share Economy-Konzept, der Relevanz fur Osterreichische
Tageszeitungen, den Integrationsmoglichkeiten, Vor- und Nachteilen sowie dem

zukunftigen Potenzial vorgestellt.

Vertrautheit mit dem Share Economy-Konzept

Prinzipiell sind alle Expertlnnen mit dem Begriff vertraut, allerdings herrschen

unterschiedliche Auffassungen dazu bzw. ist es eine Frage der Definition.

Das Prinzip wird nicht als neu gesehen, sondern hat einfach nur einen neuen
Namen bekommen und wird durch das Internet wieder moderner gemacht.

»,90 ganz neu ist der Begriff nicht, wir haben auf der Uni einmal Netzwerkbkonomie
gelernt und im Endeffekt ist das etwas Ahnliches. Es profitiert eigentlich jeder
einzelne Nutzer lberproportional, wenn zusétzliche Nutzer daran teilnehmen. [...]
Das ist jetzt durch das Internet bzw. da wieder moderner geworden, auch da
dieses, wie heil3t das, Uber oder Airbnb” (Interview B, S. 4).

LAIso deswegen, vielleicht enttduscht Sie das jetzt, aber Sharing Economy, man

hat halt dem Ding einen neuen Namen gegeben” (Interview D, S. 8).
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Zwei der Expertlnnen bezeichnen die Share Economy als neues aber eigentlich
normales Geschaftsmodell bzw. sehen Airbnb oder Uber als ungeeignete
Beispiele im Sinne des Teilens.

»INaja, grundsétzlich ist Share Economy ja nichts anderes als ein neues Business-
Modell. Es wird immer so ein bisschen gehandelt als das gute Modell, aber dabei
geht es ja eigentlich gar nicht so um das Gute, sondern darum, dass man Geld
spart und das ist dann eigentlich auch wieder sehr, ja, wie soll man sagen, an
Kapital interessiert” (Interview C, S. 4).

»[---] wenn Sie Airbnb und Uber nennen, dann stimmt ja dieses Stichwort vom
Besitzen zum Teilen (berhaupt nicht. Also das ist vollkommen falsch, weil
schauen Sie sich die Geldfliisse an. Wie funktioniert Uber, wie funktioniert Airbnb?
Sie haben eine zentrale Plattform, die nichts anderes macht, als den Bedarf der
Leistung zuzufiihren, also Sie haben ja nichts anderes als einen Marktplatz. Es
finden ja Geldfliisse statt. [...] Also da ist dieses romantische Konzept einer Share
Economy, wo ich nichts dafiir zahlen muss, dass ich etwas verwerte, also ich sehe
es nirgends und da fehlt mir auch irgendwo die Fantasie, weil ich es auch in

anderen Wirtschaftsbereichen nicht sehe” (Interview D, S. 2; 8).

Ein Experte nennt das System der Nachrichtenagentur als Beispiel fur eine Art des

Teilens.

»[-..] also so gesehen, haben die Verlage irgendwann einmal gesagt, ja wir
brauchen eine Agentur, die uns die Pressemeldungen aufbereitet, dass wir sie
verarbeiten und die stellen da im Prinzip ihren — auch anderen — aber vor allem

ihren Genossenschaftern das zur Verfligung. Im Prinzip ist das Teilen, also wiirde

es ich unter dem sehen” (Interview A, S. 3).

Der fiinfte Experte sieht darin vor allem eine Art Gemeinwohl-Okonomie.

LAlso, bei mir féllt das unter Gemeinwohl-Okonomie. Mit dem Begriff bin ich
vertraut® (Interview E, S. 2).
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Relevanz fir osterreichische Tageszeitungen

Alle Expertlnnen sehen Potenziale und halten die Uberlegung bzw. den Ansatz fur
spannend und interessant, stehen der Umsetzung aber dennoch skeptisch

gegenuber.

Eine Relevanz fur den Tageszeitungsbereich konnte man dahingehend sehen,
dass die Zeitung als Produkt eigentlich schon sehr frih geteilt wurde.

»,In Wahrheit kann man sagen, dass die Zeitung vielleicht das élteste Share

Economy-Modell ever ist, weil sie in den Kaffeehdusern aufgelegen ist. Der

Unterschied war, dass man nur nicht zahlen musste daftir. Also man hat den
Kaffee gezahlt und den Apfelstrudel, aber der Kaffeehaus-Besitzer hat die Zeitung
zur Verfiigung gestellt. Wenn man das jetzt so grob umlegen will, kbnnte man das
So sozusagen formulieren, also, dass das in Wahrheit schon sehr friih ein Produkt

war, dass geteilt wurde, auch in einer Familie usw.” (Interview C, S. 4).

Ein Experte sieht auf jeden Fall eine Relevanz fur den Tageszeitungsmarkt, betont
aber, dass man hier unterscheiden muss zwischen der reinen Verteilung von

Inhalten auf der einen Seite und der Erlosgenerierung auf der anderen Seite.

,Das heildt, ich glaube man muss unterscheiden. Einerseits verwendet man es
daftir, um neue Leserschaften zu bekommen oder seine eigenen Inhalte halt
einfach zu verteilen. Das waren friiher im Prinzip Presseagenturen wie die APA.
Heute libernehmen diese Funktion gar nicht so wenig Twitter, Facebook und Co.
Wenn es da jetzt wirklich Erlésstrukturen anbelangt, da sind wir wirklich am
Anfang“ (Interview A, S. 5).

Inwiefern die Share Economy relevant fur Osterreichische Tageszeitungen sein

konnte, zeigen die folgenden Statements.
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»[...] aber es ist fiir mich einfach ein zuséatzlicher Vertriebskanal, sagen wir einmal
so. Der Versuch eines zusétzlichen Vertriebskanals, wo man eigentlich nicht viel

verlieren kann* (Interview B, S. 5).

LAIso ich glaube, dass die Tageszeitungsbranche hier einfach Potenziale hat,
Prozesse eleganter und kostenglinstiger zu gestalten als sie das jetzt tut. Also es
gibt viele Rationalisierungspotenziale da drinnen [...] und man wird versuchen,
diese Reibungsverluste irgendwie weg zu bekommen* (Interview D, S. 4).
,Gemeinwohl-Okonomie, damit haben wir uns sehr intensiv beschéftigt im
E-Commerce-Bereich, weil fiir uns ist natlirlich die Kleine Zeitung eh schon nicht
nur ein Deckungsbeitragsbringer, also ein Geschéftsmodell per se, sondern
nattirlich auch ein Bindungsinstrument und wenn man (ber Bindung nachdenkt,

dann ist natlirlich das Teilen eine sehr spannende Variante“ (Interview E, S. 2).

Einer Ubergeordneten Plattform, die mehrere Zeitungen unter sich bundelt und
Nutzerlnnen eine Auswahl anbietet, wird Skepsis geaullert. Zum einen wird es
nicht als passende Lésung flr Osterreich gesehen und zum anderen erwartet man

nur geringe Nutzerlnnenzahlen.

»Ich denke auch, dass das die Zukunft sein wird, aber nicht als ésterreichische
Insel-Lésung. Also ich glaube, in Kenntnis der sterreichischen Verlagslandschafft,

halte ich das fiir unrealistisch so etwas hier zu machen” (Interview E, S. 4).

,Die ldee finde ich grundsétzlich gut, ich bin nur ein bisschen skeptisch, was die
Nutzerzahlen anbelangt [...] ich glaube nicht, dass das die breite Masse anspricht”
(Interview B, S. 5).

Kurz gesagt, der Groldteil der befragten Expertlnnen ist noch nicht klar, wie
Verlage davon profitieren konnen bzw. wie genau konkrete Umsetzungen

aussehen kdénnen.

93



6 Empirische Untersuchung

JAllerdings sehe ich jetzt noch nicht ganz die Méglichkeit, wie man da sozusagen,
also wie das praktikabel sein kbnnte und wer davon was hat und vor allem was

der Verleger davon hat. Das sehe ich eher nicht” (Interview C, S. 4).

Integrationsmoglichkeiten

Die Integration von Share Economy-Konzepten wird als eine Moglichkeit von

vielen gesehen (vgl. Interview A, S. 7).

AuRerdem merken drei der Expertinnen an, dass naturlich die Frage im Raum
steht, ob die Zeitungsbranche von den Entwicklungen in der Musikindustrie lernen
kann und Spotify als Vorbild dient. Allerdings werden einige deutliche
Unterschiede zur Situation der Tageszeitungen genannt. Der grof3te Unterschied
liegt vor allem darin, dass Lieder zeitloser sind und deshalb langer Geld damit
verdient werden kann wahrend die meisten Artikel relativ schnell an Relevanz

verlieren.

,Das was man sich nur immer vor Augen halten muss, die Musikindustrie hat
einen Riesenvorteil gegentiber der Medienindustrie, vor allem der
Zeitungsindustrie, ein Lied ist in 20 Jahren noch immer aktuell, das heil3t, die
Beatles werden heute noch dort runtergeladen. Das heil3t, ich hab einmal den
Aufwand, dass ich das dort raufstelle und dann kann ich im Prinzip ab dem
Zeitpunkt, wenn es ein gutes Lied ist, sehr lange Geld verdienen. Einen Artikel,
und sei er noch so gut, in einer Tageszeitung ist tibermorgen hinféllig“
(Interview A, S. 6).

»[---] weil Musikproduzenten natiirlich auch schon viel friiher einfach, also
sozusagen mussten sie sich bereits viel friiher damit auseinander setzen — schon
tuber 15 Jahre friither mit Napster usw. Darum haben die dann so schnell solche
Modelle entwickelt und jetzt sind wir als Medienunternehmen die, die dann
nachziehen und sich (berlegen, ob man davon etwas lernen kann*“
(Interview C, S. 5).
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»Spotify ist hierflir insofern ein hinkendes Beispiel, weil das geht ja stark auf die
Musikindustrie und die Musikindustrie unterscheidet sich ja von der
Medienindustrie dadurch, dass sie ein definiertes Set an Informationsitems hat, die
sich selten &ndern. [...] Ein Bericht in einer Zeitung oder in einer Medienmarke von
gestern, es gibt ein paar so Dauerléaufer, die immer aktuell sind, aber das ist an
sich eine verschwindende Minderheit, das heil3t, hier erneuert sich der Inhalt
praktisch roulierend, was ein Unterschied zu diesen Spotify-Modellen ist*
(Interview D, S. 3).

Auch die Geschaftsmodelle von Airbnb und Uber werden als Beispiele genannt,
wo sich Medienunternehmen bezuglich der Struktur etwas abschauen und davon

lernen kdnnten, indem Strukturen effizienter gestaltet werden.

,Was heil3t das fiir Medien? Fiir Medien heil3t das so, wenn man sich diese
Modelle anschaut, ok, wo entstehen Reibungsverluste durch Strukturen. Wo gibt
es Strukturen, die in Wahrheit fiir die Wertschépfung selber nicht unbedingt
relevant sind. [...] Da ist Airbnb und Uber sicherlich ein gutes Beispiel dafir, dafiir
braucht man Strukturen und Organisationen, die das mit méglichst wenig

Reibungsverlust abwickeln® (Interview D, S. 3).

Einer Ubergeordneten Plattform, die die Tageszeitungsverlage nach dem Vorbild
Spotify unter sich vereint und die Zeitungen in einzelne Einheiten aufschlisselt,
steht man zwar nicht abweisend gegenuber, halt es aber fur eher unrealistisch,
weil Leserlnnen weniger zwischen verschiedenen Tageszeitungen wechseln, eine
Zusammenarbeit aller Verlage eher nicht passieren wird und so etwas von einer

Osterreichischen Tageszeitung mit Sicherheit nicht initiiert wird.

»Ich glaube, bei anderen Medien geht das ein bisschen leichter, also bei
Fernsehen. Nehmen Sie Netflix her, wo man sich eigentlich Serien aus Amerika
usw. oder vielleicht auch aus Osterreich oder Deutschland mixen kann, da ist es

ein bisschen ein anderes Thema, aber am Zeitungsmarkt selber, glaube ich nicht,
dass da so viel geswitched wird” (Interview B, S. 6).
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»1---] das zweite ist die Erfahrung der letzten Jahrzehnte, wiirde ich fast sagen,
aber das ist eher eine Generation vor mir, die jetzige Generation wird sich weisen,
wie die miteinander arbeiten, aber da waren Zusammenschliisse und

Kooperationen der Tageszeitungen relativ schwierig“ (Interview B, S. 6).

LAIso ich halte es fiir unrealistisch, weil Verlage traditionell kaum
zusammenarbeiten, also man sieht das jetzt auch in der digitalen Welt. [...] vorher
hétte man auch gesagt, es ist fir die Musikverlage nicht méglich, das hat halt ein

ganz GrolBer dann geschafft, aber meine Vermutung wére, es braucht so einen
Grol3en, also es ist nicht machbar als &sterreichische Zeitung die 6sterreichischen

Zeitungen zu vereinen in irgendeiner Form* (Interview E, S. 4).

Bis auf einen wurden die Expertlnnen auch nach ihrer Meinung zu Blendle gefragt.
Alle sind mit der Plattform und dem Konzept dahinter vertraut, haben aber sehr
unterschiedliche Meinungen dazu. Zum einen wird es nicht eindeutig als Share-
System aufgefasst, konnte aber zusatzlich zu einem Abo-System existieren.
AuRerdem wird die Moglichkeit der Ruckgabe von Artikeln positiv gesehen. Auf
der anderen Seite zweifelt man durch die Kleinbetrage an den mdglichen
Erléspotenzialen und kritisiert, dass es eigentlich kein Geschaftsmodell ist, dass

im Sinne der Medien handelt.

»[---] also ich hétte eigentlich Blendle nicht als Share-System gesehen, wenn ich
ehrlich bin, weil das ist im Prinzip eigentlich nicht viel was anderes als ein Kiosk.
[...] ob sie Blendle machen, zusétzlich zu einem Abo-System oder nicht oder was
auch immer, das ist relativ egal. Das kann gut nebeneinander leben.”
(Interview A, S. 3; 7).

»[---] was Blendle sehr genial gemacht hat — wiirde auch irrsinnig gut zu uns

passen — ist, dass sie sagen ,lies und wenn es dir nicht taugt, bekommt man die

Geblihr wieder zurtick™ (Interview A, S. 10-11).
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L~Aber das ist flir mich nicht wirklich Share Economy, das ist flir mich eher iTunes-
ModellmégBig. Also ich habe ja den Inhalt, wenn man so sagt, ich habe eine
Mischung aus iTunes und Spotify, aber die Bezahlweise ist ja eher nach
Einzelbetrdgen bezahlen und nicht eine Flatrate und alles haben oder gratis, wie
es bei Spotify ist. Also deswegen wiirde ich eigentlich sagen, es ist etwas
anderes. [...] Aber ich wollte damit sagen, Blendle kenne ich, ist finde ich, egal ob
Share Economy oder nicht, ein super Modell, finde ich cool, ja [...] Ich glaube
auch, dass es bei uns vermutlich nur gehen wiirde, wenn alle mitmachen in

Osterreich. Eine Méglichkeit wére, dass es bei uns (iber Deutschland kommen
kénnte“ (Interview C, S. 5).

slch frage mich nur, ob es dann wirklich so ist, dass man dann mit diesen kleinen
Betrdgen und mit den Lesern, die man eben noch nicht hat, ob das wirklich so ein
groBes Geschéft ausmacht, das weild ich nicht, ehrlich gesagt® (Interview C, S. 6).

s[--.] Haben Sie sich das schon einmal ausgerechnet, wie viele Artikel Blendle
verkaufen miisste, um nur halbwegs den Umsatz einer einzigen kleinen Zeitung zu
schaffen? Rechnen Sie sich das einmal aus und dann wissen Sie, wie erfolgreich
das ist” (Interview D, S. 5).

,Blendle wird ja nie sagen, ja wenn ihr euch sattgelesen habt an eurem Medium,
dem ihr seit Jahren treu gewesen seid, dann kommt zu uns und da findet ihr etwas
anderes auch noch. Blendle sagt ja, ihr wollt euch ja individuelle Inhalte
zusammenstellen, kommt gleich zu mir und vergesst das andere alles. Darum
verstehe ich nicht, warum man glaubt, dass das ein erfolgreiches Geschéaftsmodell
werden kann, im Sinne der Medien® (Interview D, S. 10).

~Aber wenn Sie jetzt sagen weltweit. Blendle hat ja durchaus schon die Ansétze,
weil die sind jetzt glaube ich von Gruner + Jahr oder von irgendeinem Grol3en
tubernommen worden, also die kbnnen richtig grol3 werden und die Option, dass
sich dann &sterreichische Verlage auch anschlie8en, die sehe ich schon®
(Interview E, S. 4-5).
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,ES ist eher eine Frage, wie muss ich den Premium-Inhalt, also der hinter der Wall
ist, verpacken, damit der Kunde sagt, ja, daflir bezahle ich etwas und da muss
man komplett neue Wege gehen. Deswegen sage ich, Blendle ist sicher ein sehr,
sehr guter Ansatz, ob das des Rétsels Lésung ist, weils ich nicht. Aber ist ein sehr,
sehr guter” (Interview E, S. 6).

Auch zum Modell, das Sharewall verfolgt, wurden die Expertinnen gefragt. Das
Start-up selbst war Uberwiegend unbekannt, fuhrte aber nach Aufklarung des
Konzepts auch hier zu ganz unterschiedlichen Ansichten. Die Mdglichkeit, damit
Online-Inhalte zu finanzieren, ist teilweise vorstellbar, jedoch schatzt man hier die
Einnahmemoglichkeiten noch geringer als bei Blendle ein. Kritisch wird auRerdem
die Anreicherung an Daten gesehen, die bei diesem Modell impliziert wird.
Uberhaupt halt man den &sterreichischen Markt aufgrund seiner GroRe fir so ein
Modell ungeeignet, weil der niedrigere Stock an Leserlnnen im Vergleich zu
englischsprachigen Medien einfach nicht genug Potenzial dafur hergibt.

,Kann sinnvoll sein, man muss sich jetzt nur anschauen. Auch solche Modelle
haben wir uns auch schon einmal grob durchgedacht. Die Frage ist, wie stark ldsst
sich der Leser und User dann penetrieren mit Werbung” (Interview A, S. 6).

»Ich meine, das ist wirklich eine Sache, wo man sich strategisch lberlegen muss,
ist das der Weg. Das ist kein Weg, den man nur ein bisschen ausprobieren kann.
[...] Natiirlich kbnnte man das theoretisch machen. Wie gesagt, ich bin mir nicht
sicher, ob das bei unserer Zielgruppe wirklich funktioniert. Aber es kann ein
System sein, wie sie Inhalte finanzieren, ja (Interview A, S. 7).

,ES mag fir den Einzelnen nicht offensichtlich sein, aber in Wahrheit geht es da
um eine Anreicherung von riesigen Datenbanken und die Vermarktung dieser und
wenn man mit Geld bezahlt, dann hat man zumindest das Thema, dass man sagt,

man weild woflir man das ausgibt® (Interview B, S. 7).
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»INatdrlich fiir junge Leute, die sich vielleicht dessen noch nicht so bewusst sind, ist
es praktischer, weil die kein Geld ausgeben brauchen. Also es wird einen Markt
daftir geben und das glaube ich schon, dass das funktioniert, ich sehe es nur ein

bisschen kritisch” (Interview B, S. 8).

sIch finde es super, was der gemacht hat und das Geschéftsmodell ist toll, nur
eigentliche partizipiert es ein bisschen von der Dummbheit der Nutzer [...] Ich sehe
es jetzt fur uns als Verlag nicht so relevant”
(Interview B, S. 8).

»Ja, also das ist sicherlich vorstellbar, weil es auch nicht viel anders ist wie friiher,
um Abos zu akquirieren, dass man eben Uber die Adresse ein Gratis-Abo zur
Verfligung gestellt hat usw. und so etwas bekommen hat. Ich glaube aber, dass
das noch weniger ein Modell ist, dass wirklich viel bringt, also viele Einnahmen

lukriert” (Interview C, S. 6).

,Ich glaube, dass diese Modelle bei uns in Osterreich nicht so viel Sinn machen,
weil wir eben einen ganz limitierten Stock an Lesern haben. Ein Medium, das sich
an tber 1,5 Milliarden oder 2 Milliarden englischsprachige Leser wendet oder in
Wahrheit muss man sagen, einfach an einen Grol3teil der Welt, der hat viel mehr
die Méglichkeit, dass er da jemanden bekommt, also mehr Leute, die ihn dann

tweeten” (Interview C, S. 6).

»,Nein, sehe ich nicht”[Anm. d. V.: Chancen zur Monetarisierung]

(Interview E, S. 5).

Zwei der Expertinnen haben zusatzlich noch konkrete Beispiele genannt, wie sie
sich die Umsetzung eines Share Economy-Konzepts bei Tageszeitungen

vorstellen konnten. Das erste Beispiel verfolgt vor allem den Gedanken, dass
Verlage untereinander Inhalte austauschen.
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»Ein Medienunternehmen muss sich fragen, ok, wenn an einem Platz Inhalt
produziert wird, den eine andere Marke auch verwenden kénnte, warum muss ihn
die Marke 2 selber noch einmal produzieren? [...] Ich glaube, dass dieses Thema

bei Medien noch weiter gehen wird, dass Medien einfach Inhalte untereinander
austauschen werden [...] Das heil3t, ich stelle meine Sharing Economy so vor,
dass hier quasi ein Austausch von Inhalten, aber ein durchaus entgeltlicher
Austausch von Inhalten hier organisiert wird und dass der Organisator aber Teil
des Inhalte-Systems ist, also dass hier die Teilnehmer an diesem Austausch auch
einen Einfluss auf die Plattform haben, weil nur dann wird sichergestellt, dass die

Mittel, die damit generiert werden und vor allem die Erkenntnisse, die damit

generiert werden, auch wieder im Sinne der Medienwirtschaft reinvestiert werden*
(Interview D, S. 3; 4).

Als Punkte, die es zuvor zu bedenken gilt, bevor diese Form des Austauschs
funktionieren kann, nennt er die Notwendigkeit eines Rechte-Clearings, das heif3t
es muss geklart werden, wer die Rechte hat und ob sie beispielsweise
weitergegeben werden durfen, ein Formate-Clearing, also die Einheitlichkeit der
Formate, in denen getauscht werden soll, es muss ein Marktplatz hergestellt
werden, um Uberhaupt zu wissen, dass ein anderer bestimmte Inhalte hat und das
Thema Fulfillment, damit Inhalte in das jeweilige Redaktionssystem mit moglichst
wenig Reibungsverlust Ubertragen werden kénnen (vgl. Interview D, S. 3-4).

,Das sind jetzt quasi nur vier von einer ganzen Reihe von Fragen, die eine Sharing
Economy in dieser Form I6sen muss, bevor sie hier einen sinnvollen Beitrag zu

einer Medienwirtschaft leisten kann” (Interview D, S. 4).

Das zweite Beispiel geht mehr in die bereits erwahnte Richtung einer
Gemeinwohl-Okonomie.

»Ja typisches Thema ist bei uns die Jungfamilie, eine hochinteressante Zielgruppe
[...] Das heil3t, es ist generell fiir uns wichtig in intensivem Kontakt zu sein mit der
Jungfamilie und eine Idee, die da entstanden ist, dieses Thema, das man in der

Familie kennt, also wenn jemand ein Kind hat, gibt man die Sachen weiter, von
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Spielsachen bis Kleidung. Das kénnte man natlirlich auch gréBer aufziehen und
sagen, wir koordinieren das oder wir stellen die Plattform zur Verfiigung, fir die
Kleine Zeitung-Familie und dort kann man tauschen usw. [...] Die Grundidee ist es
eine Plattform zu etablieren, wo unsere Abonnenten unter sich sozusagen auch

Dinge tauschen kénnen* (Interview E, S. 3).

Diese Idee folgt dem Beispiel von Gruner + Jahr in Deutschland mit
.Finderzimmer” und wird auch hierfur als Vorbild genannt, befindet sich bisher

aber noch nicht in der Umsetzung

»,Gruner + Jahr hat eine entsprechende Plattform jetzt gestartet in Deutschland
kirzlich, Finderzimmer. [...] Finde ich wirklich spannend, da recherchieren wir

gerade, wie das genau funktioniert® (Interview E, S. 3).

Es soll allerdings kein Geschaftsmodell daraus gemacht werden, vordergrundig
steht der Gedanke, dass durch dieses Service die Bindung zur eigenen Marke
steigt. Bei diesem Modell wird das Konzept der Share Economy eher als
Kundenbindungsmalinahme bzw. Kontaktmanagementtool integriert (vgl.
Interview E, S. 3; 8).

Zwei andere Expertlnnen aul3ern sich ebenfalls zu ahnlichen Konzepten, die
abseits der eigenen Online-Inhalte stattfinden konnten.

»Ja, kbnnte ich mir vorstellen. Also das ist sicher ein Thema, dass Verlage und
auch wir, vielleicht nicht direkt den Share-Gedanken, aber dass wir uns (berlegen,
was wir neben der klassischen publizistischen Leistung anbieten kénnen. Und da
kdénnte ich mir schon vorstellen, dass man da eben so Konferenz-Services und ich
weild nicht was anbietet oder eben eine Community, die einem gewisse Zugédnge
zu Dingen erlaubt, die man eben anders vielleicht nicht bekommt*
(Interview C, S. 8).
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LAIso Share mit der Hardware einer Zeitung, das sehe ich eher nicht. Einfach
deswegen, weil den Newsroom brauchen wir 24 Stunden, 7 Tage die Woche, weil
wir einen Online-Dienst haben und dementsprechend miissen auch die Systeme
So gestaltet sein und Biiroflachen und solche Sachen, da ist einfach der
administrative Aufwand viel zu hoch” (Interview A, S. 8)

»,Und Redakteure oder solche Sachen haben wir uns auch schon lberlegt, ob man
da bestimmte Premium-Dienste machen kann, wo man theoretisch mehr Leistung
von einem Redakteur gemacht wird, aber da muss man dann sehr sehr
aufpassen, wo fangt dann die Unabhéngigkeit der Redaktion an und das geht sich

wieder mit Qualitéatsjournalismus nicht wirklich aus” (Interview A, S. 8).

Vor- und Nachteile

Insgesamt aul3ern die Expertinnen mehr Nachteile als Vorteile.

Im Bezug auf eine Ubergeordnete Plattform, die Zeitungen unter sich vereint, wird
von einem Experten vor allem der Nutzen fur Leserlnnen als Vorteil

hervorgehoben.

LAIS0 das spannende bei diesen Systemen und ich glaube, das ist auch der Grund
warum das funktioniert zum Beispiel in den Niederlanden, ist, dass die
Verfiigbarkeit sehr einfach ist. Das heil3t, im Prinzip zerteile ich die Zeitung als
Einheit und gebe damit dem Leser die Mdglichkeit zu sagen, okay Sport finde ich
halt von der einen Zeitung besser und die Wirtschaft les ich mir von der anderen
Zeitung durch® (Interview A, S. 3).

Weiters erhofft man sich, dass durch die Share Economy vor allem bei jungeren
Personen das Bewusstsein fur den Wert von Dingen gestarkt wird.
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,Und ich hoffe sehr, dass die ganzen Diskussionen und die ganzen Angebote, die
es gibt und nattirlich auch Verlage, die da Pionierarbeit leisten und auch, dafir ist
natlrlich Share Economy nicht unwichtig, dieses liberhaupt Bewusstsein schaffen,
besonders bei jungen Menschen, gewisse Produkte, Dinge, Leistungen kosten
etwas” (Interview C, S. 9).

Im Sinne der Gemeinwohl-Okonomie sieht einer der Expertinnen vor allem einen
groBen Zusatznutzen fur Nutzerlnnen sowie die guten Kontaktchancen, die

dadurch entstehen.

,Das Spannende an der Gemeinwohl-Okonomie oder Shared Economy, so wie ich
das am Anfang eben fiir mich gesehen habe, ist, dieses Tauschen bietet einem
einfach wahnsinnig viel Nutzen. Wenn man sozusagen Kinderkleidung jetzt als

Beispiel bekommt von den Verwandten, dann erspart man sich einfach wahnsinnig

viel Geld und wenn es gelingen wiirde das gré3er anzudenken mit einer
technischen Plattform, dann schafft man einfach wahnsinnig viel Zusatznutzen.
Und wenn es gelingt zu sagen, das hast du von der Kleinen Zeitung, das ist
sozusagen unser Verdienst diese Plattform, dann sind wir in Kontakt mit den
Kunden* (Interview E, S. 7-8).

Dem gegenuber stehen allerdings auch einige Bedenken, die von den Expertinnen

geaullert werden.

Im Vergleich zum Spotify-Modell haben Tageszeitungen das Problem, dass ihre
Produkte zum Grofteil viel kurzlebiger sind und allgemein bei der Integration eines
Modells, unabhangig von der Art, der Aufwand und die Kosten hoher ausfallen

konnen, als der Nutzen, der daraus im Endeffekt gezogen wird.

»Einen Artikel, und sei er noch so gut, in einer Tageszeitung ist libermorgen
hinféllig. Das heil3t, Sie kbnnen, wenn Sie alle Artikel einer Woche hernehmen
wdrden, also das ist wirklich nur eine Bauchgeschichte, und wenn Sie einen dabei
haben, oder fiinf dabei haben, die in einem halben Jahr noch relevant sind, das

irgendwer Interesse hat, den zu lesen, dann ist das viel. Das heil3t, der Aufwand
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und die Kosten logischerweise sind ungleich héher. Es ist sicher das Aufnehmen
eines Liedes teurer als das Schreiben eines Artikels, aber es hélt dann einfach
auch viel Idnger” (Interview A, S. 6).

Ein wichtiger Kritikpunkt, der im Bezug auf so eine Plattform genannt wurde,

betrift das Thema Rechte, das im Medienbereich von besonders hoher

Bedeutung ist.

,Und dann, wie soll man sagen, ist das Thema Rechte, Nutzerrechte,
Urheberrecht usw. das bei diesem Thema nicht ganz ohne ist, besonders in
Osterreich. Wenn es aber Plattformen sind, die sowieso iibergéngig sind,
international oder zumindest flir den D-A-CH-Raum, dann ist es vielleicht noch
komplizierter oder vielleicht auch weniger kompliziert, aber das sind Themen, die
da mit reinspielen” (Interview, B, S. 5).

Aulerdem wird, wie bereits erwahnt, angezweifelt, dass damit die breite Masse

angesprochen wird bzw. ob fur Verlage dabei genug rauskommt.

s[---] ich muss nur dazu sagen, ich glaube nicht, dass das die breite Masse
anspricht. Das spricht vielleicht an, ein paar Prozent der Bevélkerung, die sagen,
ich lese jetzt neben meiner traditionellen Tageszeitung noch eine zweite oder

vielleicht sogar noch eine dritte. [...] Darum glaube ich auch, dass solche Modelle

zwar interessant und spannend fiir den Leser sind, aber bei der Refinanzierung
bzw. was dann tatséchlich rausschaut unterm Strich, bin ich relativ skeptisch, weil
ich nicht glaube, dass es so viele gibt, die sagen, okay, ich méchte Internationales
von der Ziiricher Zeitung lesen, Chronik von den OON, Kolumnen/Glossen von der

Stiddeutschen Zeitung® (Interview B, S. 5-6).

»Ich glaube, dass das Schwachsinn ist. Verlage probieren alles aus und das ist
mittlerweile, also ich finde es nicht gut, dass die Verlage jedem, der nur irgendwo
ein bisschen etwas anbietet, das Wertvollste aushéndigen, was sie haben,
némlich ihre Inhalte. [...] Und da wird fiir die Verlage wahnsinnig wenig

rauskommen. Das ist meine Prognose daftir“ (Interview D, S. 5-6).
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Problematisch ist auch die Ungewissheit gegenuber der Start-ups, die mit Share
Economy-Konzepten kommen, weil nicht klar ist, ob die Unabhangigkeit gewahrt
bleibt und die Unternehmen auch langfristig am Markt bleiben. Das Thema der
Unabhangigkeit beeinflusst auch Verlage bei ihrer Entscheidung, ob man bei so

etwas mitmachen soll.

,Man muss auch aufpassen, dass man sich bei diesen Dingen nicht véllig fremden
Plattformen verkauft, weil man weil3 ja nicht, was passiert mal mit Blendle, wenn
die mal grol8 werden, man weil3 nicht, was ist mit Sharewall, dann sind die
plétzlich vielleicht tot und hat sich da mihsam hineingetigert. Es ist da schon auch
wichtig, denke ich, vorsichtig zu sein, quasi konservativ zu denken und eher sich
zu konzentrieren auf sein eigenes Projekt, um zu schauen, wie kbnnen wir das

selber machen” (Interview C, S. 7).

»[...] und beeinflusst dann wahrscheinlich auch die anderen Verlage, ob sie da
mitmachen oder nicht, denn wenn es nicht unabhéngiq ist bzw. jemandem gehoért,
der im Medienbereich tétig ist, dann ist das ein bisschen schwieriger*
(Interview B, S. 6).

Von einem Experten wird auch die Sinnhaftigkeit einer solchen Plattform kritisiert,
weil die einzelnen Medienmarken ohnehin bereits vielfaltige Modelle fur die
Verbreitung ihrer Inhalte haben und letztendlich der Einfluss auf die eigenen

Inhalte verloren geht.

»Ich weild ja auch nicht, welchen Sinn es macht. Ich habe hier verschiedene
Medienmarken, die verschiedene Oultlets fiir ihre Inhalte und Geschéftsmodelle
haben, die haben eine klassische Printzeitung, dann haben sie einen Web-Kanal,
dann haben sie verschiedene Push-Services, dann haben sie von mir aus
irgendwelche Apps, ganze Reihe, sie haben verwandte Geschéftsmodelle, eine
Kleinanzeigen-Plattform usw. usf. Welchen Sinn macht es, wenn ich jetzt all diese
Inhalte nehme und noch einmal in eine gemeinsame Plattform hineinstelle, wo ich
moglicherweise all diese durchdachten durchkomponierten Formen da

konkurrenziere?* (Interview D, S. 6).
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»[---] ich verliere die Lufthoheit (iber meinen eigenen Inhalt und flir ein paar Euro,
die da vielleicht daherkommen, verliere ich das Wesentlichste, das ich habe,
némlich meine Inhalte wirklich in meinen Bereich exklusiv zu vermarkten®
(Interview D, S. 7).

Zu guter Letzt wird angemerkt, dass es die Zeitungsbranche nicht retten wird und
andere Ansatze gebraucht werden.

,Wir gehen davon aus, dass die Vermarktung unserer Inhalte im digitalen Bereich
ein Must ist, also notwendig ist, aber dass wir auf lange Sicht nicht &hnlich viel
Geld verdienen kbnnen, wie mit der Printzeitung. Es wird eine Erlésséule sein
oder es kann eine Erlbsséule sein, wird aber nicht, wie ich vorher gesagt habe,

unsere Welt retten, also wir brauchen auch andere Ansétze” (Interview E, S. 5).

Zukunftiges Potenzial

Fir das Share Economy-Konzept werden in einigen Bereichen Potenziale
gesehen, fur den Zeitungsbereich wird es aber eher als Randthema eingeschatzt,

das in den nachsten Jahren keine grof3en Umsatzpotenziale aufweist.

,von der Wertschépfung her wird es sicher in den ndchsten 2 bis 5 Jahren nicht
das Hauptthema sein, was klassische Medienh&duser betrifft. Flir das eine oder
andere Unternehmen kann es sein, dass es flir das nur das ist, so wie schon die
angesprochenen Plattformen, die arbeiten dann nur mit diesem Modell, aber fiir
ein klassisches Medienhaus, wie wir es sind oder vielleicht ein anderes
Zeitungshaus in Osterreich kann ich mir nicht vorstellen, dass das der dominante

Umsatzbringer sein wird in den ndchsten Jahren (Interview B, S 11).

slch glaube, dass es eine interessante Entwicklung ist, also dass es in manchen
Bereichen immer noch wichtiger wird. Im Zeitungsbereich bin ich aus den
erwahnten Griinden eher skeptisch, dass das so quasi das ,big thing“ wird, obwohl

man soll nie nie sagen* (Interview C, S. 8).
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LAIso im Medienbereich wird es ein Randthema bleiben, mit Ausnahme dieser
Blendle-Geschichte, wenn Sie es so weit sehen, wenn Sie da sozusagen auch
diese Spotify-Logik da miteinbeziehen, dann wird das ein Thema sein im Sinne
von ,wir missen Paid Content generieren, also wir missen auch fir digitale
Inhalte Geld lukrieren, sind aber (iberzeugt, dass das nur eine von vielen Séulen
sein wird’. Insofern bleibt es ein Randthema. Dieses reine Tauschen ist noch
einmal mehr am Rand zu sehen, fir die Medienindustrie“ (Interview E, S. 8).

Vorstellbar ware es noch eher auf Beschaffungsseite.

sIch glaube, dass Sharing Economy kein tolles Endkundenmodell ist, es ist eher
ein Beschaffungsmodell fiir die Medien, die damit quasi ihre Produktionsabléufe

wesentlich verbessern kbnnen* (Interview D, S. 9).

Ein Experte sieht ein mogliches Umsatzpotenzial ahnlich dem Einzelverkauf von

Printzeitungen.

LAIso ich gehe davon aus, dass dieser Bereich eine dhnliche Gré3e haben kénnte,
bei Erfolg, wie der Einzelverkauf bei den Printzeitungen. [...] bei Zeitungen bin ich
da so bei 10 bis 20 Prozent des Umsatzes oder des Verkaufs. Das kann ich mir
schon vorstellen. Mit der gro8en Unsicherheit, dass Online einfach ganz, ganz

anders tickt” (Interview A, S. 9).

Bremsend wirkt auch die Tatsache, dass es sich in Osterreich schwierig gestaltet,
alle Verlage zu vereinen bzw. im deutschsprachigen Raum aufgrund der

unterschiedlichen Interessen allgemein eine Umsetzung schwer maoglich ist.

,Konnte funktionieren, wenn die Egoismen der Verlage nicht da wéren*
(Interview A, S. 10).

~Wenn Sie das jetzt umlegen auf Deutsch, naja, da sind es ein bisschen mehr, da

sind wir bei 150 Millionen Leuten ca. oder 120, egal jetzt wie viele, und die alle

unter einen Hut zu bringen ist schon nicht méglich und dann noch Untergruppen.
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Es interessiert halt einen Berliner, was in Wien passiert, nicht wirklich. Also das ist
auch der grol3e Unterschied zwischen Spotify und Co. Ich kann als Spotify, ich
kann das weltweit skalieren. Ich kann aber 6sterreichischen Journalismus nur

bedingt weltweit skalieren” (Interview A, S. 10).

Insgesamt herrscht das Problem, dass es fur Online-Inhalte nicht darum geht,

Angebote billiger zu machen, sondern dass Uberhaupt erst einmal begonnen
werden muss, dafur etwas zu verlangen.

,Das ist ja das Problem, dass wir nicht in der Situation sind, etwas jetzt billiger
machen zu wollen, sondern wir wollen fiir etwas, das bis jetzt nichts kostet, etwas

verlangen und der Schritt ist natiirlich schon ein groBer” (Interview A, S. 11).

Aulerdem werden Tageszeitungen mit hoher Wahrscheinlichkeit keine eigenen

Plattformen in Richtung Blendle gehend initieren, da die Entwicklung sehr
kostspielig ist.

»,Nur, wenn Sie sich entscheiden, Sie gehen zum Beispiel in die Richtung Share
und Tracking, wer macht das, wann schick ich dem den Newsletter etc. Man muss
die Systeme alle entwickeln, du redest eigentlich immer von Software-
Entwicklung, die — und das kostet gleich einige Tausend Euro, also da reden wir
nicht von ein bisschen was, sondern da reden wir von relativ viel Geld. [...] Du
brauchst auch relativ viel people-power im Unternehmen selbst, um das
umzusetzen und dementsprechend muss sich auch jeder Verlag genau liberlegen,
oder kann ich eh eigentlich nur einmal von uns reden, wir nattrlich genau

liberlegen, was machen wir und was machen wir nicht“ (Interview A, 11).
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6.2 Hypothesen

Auf Basis der zuvor prasentierten Ergebnisse lassen sich am Ende der

qualitativen Forschungsarbeit diesbezuglich folgende Hypothesen generieren.

H1: Wenn Tageszeitungen ihre Online-Inhalte gemeinsam gebundelt auf einer
zentralen Plattform anbieten, profitieren sie starker davon, als wenn jede

Tageszeitung ihre Online-Inhalte hinter eine eigene Bezahlschranke stellt.

H2: Eine zentrale Plattform mit den geblindelten Online-Inhalten der
Tageszeitungen kann in Osterreich nur funktionieren, wenn alle Zeitungsverlage

mitmachen.
H3: Wenn eine zentrale Plattform fur gebidndelte Online-Inhalte von einem
Unternehmen bereitgestellt wird, dass unabhangig von der Medienwirtschaft

agiert, sind Zeitungsverlage eher bereit, ihre Inhalte dort anzubieten.

H4: Die Etablierung einer Plattform zum Tausch von Inhalten zwischen Verlagen,
stellt eine sinnvolle Moglichkeit dar, kosteneffizienter zu produzieren.
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7 Fazit

Ziel der vorliegenden Arbeit war es die veranderten Marktbedingungen fur
Osterreichische Tageszeitungen aufzuzeigen und vordergrindig die Relevanz und
Integrationspotenziale der Share Economy sowie damit implizierte Vor- und
Nachteile fur diese Branche herauszuarbeiten. Zu diesem Zweck wurde die Share
Economy als neue Wirtschaftsform im Detail vorgestellt, ein Uberblick Uber die
Osterreichische Tageszeitungsbranche gegeben und die Einschatzungen und
Meinungen von Expertlnnen aus der Branche in Form von personlichen Interviews

eingeholt.

Dabei ergab sich, dass die Osterreichischen Tageszeitungen im internationalen
Vergleich noch relativ gut aufgestellt sind. Dennoch ist die Marktsituation auch
hierzulande fur Verlage herausfordernd und ein Wandel deutlich erkennbar.
Entgegen vieler Behauptungen wandelt sich aber der heimische
Tageszeitungsmarkt nicht so schnell und disruptiv. Das klassische
Geschaftsmodell funktioniert noch und wird im Kern auch weiterhin gleich bleiben,
es werden lediglich Erganzungen dazu stattfinden (mussen). Zum Beispiel in
Richtung Digitalbereich, denn der Verkauf von Printtageszeitungen wird allgemein
schwieriger und das Digitale ist bei vielen Tageszeitungen immer noch eine
Schwachstelle. Beklagt werden vor allem die rucklaufige Werbebranche, well
Werbekunden in das Internet abwandern und die  schwierige
Wettbewerbssituation, weil sich Verlage in der digitalen Welt nicht mehr vorrangig
mit anderen Zeitungen messen, sondern eher mit Unternehmen wie Google,
Microsoft oder Facebook, die hinsichtlich Zielgruppenansprache und
Zurverfugungstellung von Inhalten Uber einen deutlichen Vorsprung verfugen. Bei
den regionalen Tageszeitungen wird die Marktsituation als eher besser eingestuft,
weil ihr groBter Vorteil in der Regionalitat liegt, die nur schwer substituierbar ist
und ihnen in Zeiten des Internets trotzdem ermoglicht, den Leserlnnen neue

Informationen zu liefern.

Eine der groften Herausforderungen liegt in der Finanzierung und Kapitalisierung

von Inhalten, denn obwohl eigentlich noch nie so viele Leserlnnen wie heute
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erreicht werden, stellt sich fur Osterreichische Tageszeitungen immer noch die
maldgebliche Frage, wie sie mit Online-Inhalten Geld verdienen koénnen.
Dementsprechend wird Uber das Thema Paid Content konkreter und mit
wesentlich mehr Ernsthaftigkeit nachgedacht. Kiritisiert wird, dass man
diesbezuglich schon vor 20 Jahren hatte beginnen mussen, weil damals nur
versucht wurde, Reichweite aufzubauen und deshalb Inhalte gratis hergegeben
wurden. Es herrscht allerdings Skepsis daruber, ob Bezahlschranken oder digitale
Abos die Werbeverluste kompensieren konnen. Hinzu kommt, dass es schwierig
wird, zu entscheiden, welche Inhalte hinter eine Bezahlschranke kommen sollen
und hier eine Grenze zu ziehen, solange es Dbeispielsweise einen
gebuhrenfinanzierten ORF gibt, der hochrelevante Inhalte weiterhin kostenlos zur
Verfugung stellt.

Tageszeitungsverlage sollten versuchen, mittels Kooperationen kosteneffizienter
zu arbeiten, den Ausbau ihrer Kernkompetenzen zu forcieren und sich starker am
Kundennutzen und den Kundinnen selbst zu orientieren. Wahrend bisher diese
Nutzenstiftung sehr an den Inhalten orientiert stattgefunden hat, wird es in Zukunft
neben Paid Content auch starker in Richtung Paid Services gehen, sodass aus

dem Service-Gedanken heraus zusatzlich Erlése generiert werden konnen.

Was die Share Economy betrifft, so wird die Moglichkeit, das Konzept des Teilens
zu integrieren, zwar gesehen, aber stellt nur eine Option von vielen dar. Aul3erdem
herrscht Uneinigkeit Uber die Begriffsauffassung, da der Begriff sehr weit gefasst
werden kann und es verschiedene Richtungen fur eine Umsetzung gibt. Relevanz
gibt es dahingehend, dass die Zeitung als Produkt ohnehin schon sehr frih geteilt

wurde, wie zum Beispiel in Kaffeehausern.

Unklarheit herrscht Uber die Integrationsmdglichkeit der Share Economy im
Online-Bereich, damit die Anwendungen praktikabel sind und Verlage letztendlich
davon profitieren kdnnen. Es wird aber durchaus auf die Entwicklungen in der
Musikindustrie geschaut und uberlegt, was erfolgreiche Geschaftsmodelle dort
richtig machen und inwieweit sie als Vorbild dienen konnen. Einer Ubergeordneten

Plattform, die verschiedene Verlage und Zeitungen nach Vorbild von Spotify oder
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iTunes unter sich vereint und somit eine grolRe Auswahl bietet, ist man nicht
abgeneigt, steht der Idee aber noch skeptisch gegenuber. Grinde dafur sind
beispielsweise die Kurzlebigkeit der meisten Artikel im Gegensatz zu fast zeitlosen
Liedern, die hohe Loyalitat zur gewohnten Tageszeitung, denn die meisten
wechseln nicht zwischen verschiedenen Zeitungen und dass fur Verlage durch die
Kleinbetrage nicht viel herauskommt. AuRerdem spielen die Unabhangigkeit der
Plattformbetreiberlnnen und das Thema Rechte eine entscheidende Rolle. Eher
bremsend wirken auch die Egoismen der Verlage, denn eine Zusammenarbeit
aller Verlage wird in Osterreich bisher als unrealistisch eingeschétzt. Im Bezug auf
die niederlandische Plattform Blendle, die bereits mit einem ahnlichen Konzept auf
den Markt gegangen ist, wird dennoch potenzielles Interesse geaulert, sofern das
Start-up in den Osterreichischen Zeitungsmarkt einsteigt.

Eine weitere Moglichkeit der Umsetzung ware, dass Inhalte Uber eine Plattform
von Medien entgeltlich untereinander getauscht werden und der Betreiber bzw. die
Betreiberin selbst Teil des Tauschsystems ist, damit generierte Mittel und
Ressourcen wieder im Sinne der Medienwirtschaft reinvestiert werden konnen.
Dieser Idee zugrunde liegt die Uberlegung, dass bereits produzierte Inhalte, die fir
mehrere Medienunternehmen relevant sind, nicht mehrmals produziert werden
mussen. Damit so ein Losungsansatz reibungslos funktioniert, musste zu Beginn
die Rechte-Situation und Einheitlichkeit der Formate geklart sowie Uberhaupt erst

ein Marktplatz fur die Inhalte geschaffen werden.

Auch die Erstellung einer Plattform zum Austausch bestimmter Gulter oder
Dienstleistungen, die von einem Verlag zur Verflugung gestellt bzw. koordiniert
wird, stellt eine Umsetzungsmoglichkeit dar. Vordergrundig wird das Prinzip des
Teilens hier als Kundenbindungsmalinahme verwendet und weniger als direkte
Erldsmoglichkeit. Geld wird bei dieser Variante nur mittelbar verdient, indem der
bereitgestellte Service die Bindung zur Marke steigern soll. Voraussetzung fur
dieses Modell ist eine gute Kenntnis der eigenen Leserlnnen und deren
Lebenssituationen, um passende Angebote entwickeln zu konnen. Im Sinne der
ursprunglichen ldee des Teilens kann hier sehr viel Zusatznutzen fur Nutzerlnnen

entstehen.
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Sonstige Konzepte, die nicht unmittelbar auf die Online-Inhalte angewendet
werden, wie geteilte Hardware, Konferenz-Services oder Communities, denen
man Zugang zu etwas ermoglicht, waren eventuell vorstellbar, aber bisher ohne
konkrete Uberlegungen dazu. Dennoch ist es fiir Verlage sinnvoll, (iber Angebote
und Dienstleistungen nachzudenken, die den Leserlnnen Uber die Inhalte hinaus
angeboten werden konnen, also abseits des klassischen Kerngeschafts einer
Zeitung stattfinden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es spannende und interessante
Ansatze gibt, aber die Share Economy im Zeitungsbereich nach derzeitigem Stand
in den nachsten Jahren wahrscheinlich ein Randthema bleiben und demnach nicht
die Losung fur die Probleme der Verlage werden wird. Im Sinne der Generierung
von Paid Content wird es kein dominanter Umsatzbringer, sondern stellt viel eher
nur eine mogliche Erléssaule von vielen dar. Dennoch werden Vorteile fur die
Nutzerlnnenseite hinsichtlich Verfugbarkeit, Auswahl und Zusatznutzen gesehen.
Eine Hoffnung besteht darin, dass die Diskussion rund um die Share Economy
und die Ausweitung an Geschaftsmodellen in anderen Branchen besonders bei
jungen Menschen zu einem starkeren Bewusstsein dahingehend fuhren, dass

gewisse Produkte und Dienstleistungen etwas kosten.
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Anhang

Interviewleitfaden

Status Quo
1. Wie beurteilen Sie die derzeitige Situation Osterreichischer Tageszeitungen?
2. Mit welchen konkreten Herausforderungen haben Gsterreichische
Zeitungsverlage zu kampfen?
2.1 Trifft das auch auf den Zeitungsverlag XY zu?
3. Muss sich die Zeitungsbranche hierzulande umstrukturieren?
Erfahrung und Vorgeschichte betreffend Share Economy
4. Sind Sie mit dem Begriff Share Economy bzw. dem Konzept des Teilens
vertraut?
4.1 In welchem Zusammenhang sind Sie bereits mit der Share Economy in
Beruhrung gekommen?

Einsatz des Share Economy-Konzepts

5. Ist die Share Economy bzw. das Prinzip des Teilens Ihrer Meinung nach

relevant fur osterreichische Zeitungsverlage?

6. Konnten Sie sich vorstellen, dass man das Konzept des Teilens in das
Geschaftsmodell 6sterreichischer Tageszeitungsverlage integriert?
6.1 Falls ja, wie? (Bei Bedarf konkrete Beispiele nennen)

6.2 Falls nein, warum nicht bzw. unter welchem Umstanden schon?

128



Anhang

7. Gabe es relevante Share-Konzepte, die unabhangig vom eigenen Content

integriert werden konnen? (Bei Bedarf konkrete Méglichkeiten nennen)

Abschluss

8. Welches Potenzial messen Sie der Share Economy zukunftig bei? (Allgemein
und im Medienbereich)

9. Gibt es abschlieBend noch Aspekte, die Sie im Zusammenhang mit der

Thematik erwahnen mochten?

Herzlichen Dank fiir das Gespréch.
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Inhaltsverzeichnis der CD-ROM

Internetquellen

Masterthesis
WORD-Datei der Masterthesis

Transkribierte Interviews
Interview A
Interview B
Interview C
Interview D

Interview E

Qualitative Inhaltsanalyse — Auswertungstabellen
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