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1 Einleitung

Die Kaufzeitung steckt in einer fundamentalen Krise. Im Zuge des aktuellen Wirtschaft-
seinbruchs sehen sich zahlreiche Verlage gezwungen, Massnahmen zur Senkung der Pro-
duktionskosten umzusetzen. Gespart wird dabei meist durch den Abbau von Arbeitsplét-
zen. In einigen Fillen wurden aber auch Publikationen neu auf dem Markt positioniert,
und in einzelnen Féllen Zeitungen eingestellt. Die Wirtschaftskrise und der damit einher-
gehende Einbruch des Werbevolumens ist indes bloss das Tropfchen, das das Fass zum
Uberlaufen gebracht hat. Die Hauptgriinde fiir die Krise der Kaufzeitung liegen tiefer.

Die Tageszeitung in der aktuellen Form ist in arge Bedréngnis geraten, wie im ers-
ten Teil dieser Arbeit aufgezeigt wird (vgl. Kapitel 2). Die Verleger kimpfen an allen
Fronten: Die Kéuferzahlen der Tageszeitungen sinken; insbesondere das Segment der
jungen Leser bricht weg. Der Riickgang des Werbevolumens wiederum ist nicht alleine
auf die Wirtschaftkrise zuriickzufithren. Die Werbung stagnierte selbst in den vergan-
genen, wirtschaftlich guten Jahren. Entsprechend gehen die Verleger davon aus, dass
viele Inseratekunden auch dann nicht zuriickkommen werden, wenn sich das wirtschaft-
liche Umfeld bessert. Die Werber verschieben ihre Etats stattdessen in die elektronischen
Medien — und insbesondere in den Online-Bereich. Auf diesen Trend wird in Abschnitt
2.1 detaillierter eingegangen. Die Probleme sowohl auf dem Inserate- wie auch auf dem
Rezipientenmarkt lassen einige Verleger grundséatzlich am Produkt Zeitung zweifeln.

Doch es gibt einen Hoffnungsschimmer: Mit der Einfiihrung von Lesegeriten, so ge-
nannten E-Readern, konnte sich die klassische Tageszeitung ins Internetzeitalter retten.
Die Zeitung der Zukunft wird direkt auf die Lesegerite {ibermittelt — und muss ent-
sprechend nicht mehr gedruckt und spediert werden, so die Vision. Damit sparten die
Verlage einen betrichtlichen Teil der Produktionskosten ein. Die Zeitung wiirde wieder
konkurrenzfiahig. Auf die technischen Moglichkeiten, die solche Lesegerite bieten, wird
unter 2.2 eingegangen, und auf die daraus resultierenden geschéftlichen Perspektiven
unter 2.3.

Die Technik ist also vorhanden. Doch sind Rezipientinnen und Rezipienten bereit, die
Zeitung kiinftig nicht mehr auf Papier, sondern auf einem Gerét zu lesen? Um dies zu
untersuchen, wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit eine Online-Befragung durch-
gefiihrt (vgl. Kapitel 3). Interessiert hat dabei insbesondere, wie sich technikaffine Leser-
innen und Leser einer 6konomisch in Bedréingnis geratenen Zeitung zu einer neuartigen,
elektronischen Publikation stellen. Diese Nutzergruppe wurde ausgewéhlt, da ihre Mit-
glieder als erste zur Adaption eines neuen Mediums bereit sein diirften. Die Situation

auf dem Medienplatz Bern im Friihling 2009 bot die Grundlage fiir eine solche Unter-



suchung: Nachdem der Verlag Tamedia Ende 2008 eine ganze oder teilweise Einstellung
der defizitdren Zeitung “Der Bund” angekiindigt hatte, wurde intensiv iiber die Zukunft
der Zeitung debattiert. Im Sozialen Netzwerk Facebook wurden mehrere Gruppen ge-
griindet, in denen gegen die drohende Einstellung protestiert wurde. Die mit damals
rund 1700 Mitgliedern grosste Gruppe bildet die Basis fiir die empirische Studie dieser
Arbeit. 190 Personen haben den Fragebogen ausgefiillt. Erfragt wurde unter anderem,
welche Publikationen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer am ehesten auf Lesegeréiten
lesen wiirden und was sie zum Wechsel von Papier auf ein Lesegerdt motivieren kénnte.
Zudem wurden die Teilnehmer zu den Erwartungen befragt, die sie an eine elektronische
Zeitung stellen. Die methodische Vorgehensweise wird ab 3.1 vorgestellt. Die Ergebnisse
werden ab 3.3 eingehend dargelegt.

Im Schlussteil der Arbeit werden die Erkenntnisse schliesslich zueinander in Bezug
gesetzt. Anschliessend soll ein Fazit dazu gezogen werden, ob die Zukunft der Zeitung

wirklich elektronisch sein kénnte (vgl. Kapitel 4).



2 Zeitungen und ihre Zukunft — eine Auslegeordnung

“Wir sind nicht mehr sicher, ob die Tagespresse wirklich eine Zukunft hat”, sagt Han-
speter Lebrument, Priisident des schweizerischen Verlegerverbands, in einem Interview.!
Ahnlich pointiert #ussert sich Jakob Augstein, Sohn des Spiegel-Griinders und Eigen-
tiimer der Internet- und Wochenzeitung “Der Freitag”: “Ich wiisste nicht, warum es die
Siiddeutsche in zwanzig Jahren noch geben soll”.? Und der Schweizer Verleger Michael
Ringier bezeichnet die aktuelle Situation als die “sicher schwierigste Phase, die wir je zu
bewiltigen hatten”.® Steve Ballmer, Geschiiftsfithrer von Microsoft, prognostiziert der
klassischen Papierzeitung noch ein schnelleres Ende: In zehn Jahren werde die Medien-
welt anders aussehen, sagt er in einem Interview. “Es wird keine Zeitungen und Magazine
in Papierform mehr geben. Alles wird in elektronischer Form geliefert werden.”

Die Kaufzeitung scheint in einer fundamentalen Krise zu stecken. Alle grossen Schwei-
zer Verlage haben mit dem Einbruch der Wirtschaft Massnahmen zur Senkung der Kos-
ten beschlossen. In den meisten Féllen wurde insbesondere bei den Personalkosten ge-
spart.® In anderen Fillen sollen die Kosten durch eine gemeinsame Produktion des Man-
telteils in Kooperation mit anderen Zeitungen gesenkt werden.® Die Verleger erwigen
zudem, von der Politik bessere Rahmenbedingungen fiir die Presse einzufordern.” Der-

weil protestieren Journalistinnen und Journalisten wie auch Leserinnen und Leser gegen

! Fournier, Anne: “Nous vivons pour la premiére fois un combat existentiel pour la survie des

journaux payants”. Rencontre avec président de Presse suisse. In: Le Temps, 07.04.2009, online

unter http://www.letemps.ch/Page/Uuid/ed12adac-0a98-11de-ba98-4a8cb21b6517/Nous_vivons_
pour_la_premi%C3%A8re_fois_un_combat_existentiel_pour_la_survie_des_journaux_payants,  besucht
am 19.06.2009, iibersetzt nach dem franzosischsprachigen Interview.

Buhre, Jakob/Kubach, Felix: “Das Netz hat gewonnen”. Interview mit Jakob Augstein. In: Frankfur-

ter Rundschau, 10.06.2009, online unter http://www.fr-online.de/in_und_ausland /kultur_und_medien/

medien/?em_cnt=1791127, besucht am 19.06.2009.

Chalupny, Alice: “Ich kann den Job noch lange machen”. In: Handelszeitung, 27.05.2009, online unter

http://www.handelszeitung.ch/artikel/Unternehmen-_Ich-kann-den-Job-noch-lange-machen_546884.

html, besucht am 19.06.2009.

Whoriskey, Peter: Microsoft’s Ballmer on Yahoo and the Future. In: Washington Post, 05.06.2008, on-

line unter http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2008,/06,/04/AR2008060403770.

html, besucht am 19.06.2009, iibersetzt nach dem englischsprachigen Interview.

Die Gewerkschaften kritisieren die Entlassungen. Statt die noch vor kurzem erwirtschafteten Profi-

te den Aktiondren zukommen zu lassen, hétten die Verlage Reserven fiir schwierigere Zeiten anlegen

miissen (vgl. etwa Comedia: Protest gegen Massenkiindigung, Missachtung elementarer Arbeitnehmer-
rechte und Lohnkiirzungen bei Tamedia. In: Medienmitteilung, 06.06.2009, online unter http://www.
comedia.ch/37.html?&tx_ttnews[tt_news|=709&tx_ttnews[backPid]=25&cHash={6842eb0b6, besucht

am 19.06.2009).

6 Vgl. Senti, Martin: Zeitung gerettet — Belegschaft dezimiert. In: Neue Ziircher Zeitung, 15.05.2009, on-
line unter http://www.nzz.ch/nachrichten/schweiz/zeitung_gerettet__belegschaft_dezimiert_1.2559832.
html, besucht am 19.06.2009.

7 Vgl. etwa Kleinreport: Rote Képfe im Prisidium des Verbands Schweizer Presse. In: Kleinreport,
04.06.2009, online unter http://www.kleinreport.ch/meld.phtml?id=51960, besucht am 19.06.2009.
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den Leistungsabbau oder drohende Einstellungen von Zeitungen.® International sieht die
Situation nicht besser aus. Besonders gravierend ist die Krise in den USA, wo in den
letzten Monaten fast wochentlich eine Zeitung eingestellt oder auf ihr Internetangebot
reduziert worden ist.?

Gleichzeitig stehen digitale Lesegeriite, so genannte E-Reader, unmittelbar vor dem
kommerziellen Durchbruch. Diese Gerédte konnen auch zum Lesen der Zeitung benutzt
werden. Konnte dank der Lesegeréte die klassische Zeitung in die digitale Welt hiniiber
gerettet werden? Konnte die Wirtschaftlichkeit der Zeitungen durch den Wegfall der Kos-
ten fiir Papier, Druck und Distribution soweit erhoht werden, dass die Zeitung weiter
bestehen kann? In dieser Arbeit soll diskutiert werden, ob die unmittelbare Zukunft der
Zeitung digital ist. Um die Moglichkeiten einer digitalen Weiterentwicklung der Kaufzei-
tung auszuloten, muss vorerst eine Auslegeordnung gemacht werden. Im ersten Teil der
Arbeit wird die aktuelle Situation der Kauf-Tageszeitung analysiert, der Entwicklungs-
stand bei den Lesegerdten aufgezeigt, und schliesslich werden die daraus resultierenden

Perspektiven fiir die Kauf-Tageszeitung diskutiert.

2.1 Die Zeitung in der Krise

Die Zeitungen haben derzeit mit massiven konjunkturellen Problemen zu kdmpfen. Doch
die Krise ist nur zu einem kleinen Teil eine konjunkturelle und damit voriibergehende.
Sie ist zu einem grossen Teil strukturell bedingt. Und sie betrifft gleich beide Teilmérkte,
in denen die Zeitungen tétig sind: den Rezipienten- wie auch den Werbemarkt.

Die Zeitungen finanzieren sich einerseits durch den Abdruck von Werbung. Auf der
anderen Seite nehmen sie mit dem Verkauf der Zeitung an die Leserinnen und Leser

Geld ein.'® Oder anders gesagt: Eine Zeitung ist, da sie sowohl auf dem Werbe- als auch

8 Mancherorts wird zur Diskussion gestellt, ob die Zeitungen — auch sie marktwirtschaftliche Speku-
lationsobjekte — aufgrund ihrer Bedeutung fiir den gesellschaftlichen Dialog nicht anders organisiert
und finanziert werden sollten. In Anbetracht der Zeitungskrise und der Fusionen wird etwa iiber
genossenschaftliche und staatlich alimentierte Zeitungen nachgedacht (vgl. Cock, Jorn de: Staatsauf-
trag: Schreiben. In: Tagesspiegel, 29.05.2009, online unter http://www.tagesspiegel.de/medien-news/
Medien-Niederlande;art15532,2809415, besucht am 19.06.2009). Beispiele fiir genossenschaftlich orga-
nisierte Publikationen sind etwa die deutsche “Tageszeitung” (TAZ) und in der Schweiz die “Wo-
chenzeitung” (WOZ) und der “Willisauer Bote”. Derzeit noch ein Nischenmarkt ist der gezielte
Kauf journalistischer Leistungen durch die Leserinnen und Leser iiber Online-Plattformen (vgl. Kers-
haw, Sarah: Crowd Funding: A Different Way to Pay for the News You Want. In: New York Ti-
mes, 23.08.2008, online unter http://www.nytimes.com/2008/08/24/weekinreview/24kershaw.html,
besucht am 19.06.2009).

9 Vgl. Doérner, Astrid: Kampf um Gewinne: Die neuen Online-Strategien der Verlage. In: Fi-
nancial Times Deutschland, 27.04.2009, online unter http://www.ftd.de/technik/medien_internet/:
Kampf-um-Gewinne- Die-neuen- Online-Strategien-der- Verlage /505603.html, besucht am 19.06.20009.

10 ygl. Lampret, Nina: Die Zukunft der Zeitung. Grundlagen, Strategieansitze, Perspektiven. Saar-
briicken 2007, S. 14ff.
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auf dem Rezipientenmarkt verkauft wird, ein duales Gut.!! Ein gut austariertes, duales
Finanzierungsmodell galt lange Zeit als Garant fiir eine hohe Unabhéngigkeit sowohl
von konjunkturellen Schwankungen als auch von der Einflussnahme der Werbewirtschaft
oder des Staates. Nun stehen aber in beiden interdependenten Teilmérkten tiefschiirfende

Verdnderungen an.

2.1.1 Immer weniger Inserate

Mit dem Einbruch der Wirtschaftskrise geht das Werbevolumen rasant zuriick. Noch ist
das Ausmass nicht abzuschétzen. Die Anzeichen sind aber diister: Der Index des Schwei-
zer Inseratevermittlers Publicitas ist im April 2009 so stark gefallen wie noch nie in der
17 Jahre dauernden Messperiode.'? Die Werbeeinnahmen im April brachen gemiss der
AG fiir Werbemedienforschung im Vergleich zum Vormonat um rund 30 Prozent ein.
Verglichen mit der Vorjahrsperiode wurden bloss noch halb so viele Stelleninserate ge-
zéhlt. Bei der kommerziellen Werbung und bei den Liegenschaftsinseraten betrug der
Einbruch rund ein Fiinftel.!® Die internationale Agenturgruppe Zenithoptimedia geht
fiir dieses Jahr von einem Riickgang der Werbeausgaben um 7 Prozent aus.!? Das ver-
setzt die Verleger in Alarmbereitschaft, denn die Zeitungen sind stark abhingig von der
Werbung.!®

Noch verheerender sind die laufenden strukturellen Verinderungen: Viele Werbekun-
den wandern in die elektronischen Medien und insbesondere ins Internet ab, wo ziel-
gruppenspezifische Werbeformen moglich sind. Besonders weit fortgeschritten ist diese
Entwicklung im Rubrikenmarkt — etwa bei den Auto- und Stellenanzeigen —, denn im
Gegensatz zur Zeitung lassen sich die Inserate am Computer einfach durchsuchen und
filtern.'® Laut der Agenturgruppe Zenithoptimedia verlieren die Zeitungen, Zeitschriften
und das Radio Marktanteile. Klarer Gewinner ist der Internet-Bereich. Dort profitieren
vorab die Betreiber von Suchmaschinen. In den USA lag im vergangenen Jahr der Anteil

des Suchmaschinenmarketings am gesamten Online-Werbemarkt bereits bei 45 Prozent.

11 Vgl. Beyer, Andrea/Carl, Petra: Einfithrung in die Medienkonomie. 2. Auflage. Konstanz 2008, S.
163.

12 ygl. Publicitas: Publicitas-Index. Online abrufbarer Index der Werbeausgaben online unter http://
www.publicitas.ch/de/dienstleistungen/publicitas-index/, besucht am 19.06.2009.

13 Vgl. AG fiir Werbemedienforschung: Inseratestatistik der Schweizer Presse, April 2009. In: Newsletter,
19.05.2009, online unter http://inseratestatistik-rapport-d.wemf.ch/ISS/Site/Raport/DE /raport-de.
pdf, besucht am 19.06.2009.

14 vgl. Schmidt, Holger: Suchmaschinen sind die Gewinner der Krise am Werbemarkt. In: Faz.net — Web-
log Netzékonom, 14.04.2009, online unter http://faz-community.faz.net/blogs/netzkonom/archive/
2009/04/14 /internet-ist-der-gewinner-der-krise-am-werbemarkt.aspx, besucht am 19.06.2009.

15 Vgl. Lampret 2007, S. 28f.

16 Vgl. Glotz, Peter; Meyer-Lucht, Robin (Hrsg.): Online gegen Print. Konstanz 2004, S. 18ff.
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Das Internet sei der einzige Geschiiftsbereich, in dem 2009 mehr Werbegelder investiert
wiirden als im Vorjahr, so die Werbegruppe. Der Web-Anteil am gesamten Werbemarkt
werde bis 2011 auf 14.6 Prozent zulegen.'” Eine Umfrage der European Interactive Ad-
vertising Association bestétigt diesen Trend: 47 Prozent der befragten Werbetreibenden
bezeichnen das Internet als unverzichtbaren Werbekanal; 10 Prozent mehr als im vergan-
genen Jahr. Und 70 Prozent wollen ihre Ausgaben fiir Online-Werbung trotz kleinerer
Werbeetats in diesem Jahr erhohen. Die Steigerung im Online-Bereich geht damit zu-
lasten anderer Medien — vorab zulasten der Zeitschriften und des Fernsehens, aber auch
zulasten der Zeitungen.'®

Die Zeitung steht vor einer grossen Herausforderung. Um bei der Werbewirtschaft im
Vergleich mit dem Internet wieder an Attraktivitit zuzulegen, miissen neue Werbeformen
moglich werden. So muss Werbung zielgruppenspezifisch platziert werden kénnen. Sie

muss mehr Interaktivitiat bieten. Und sie muss besser messbar sein.

2.1.2 Immer weniger Kaufer

Der zweite Teilmarkt — der Rezipientenmarkt — vermag diese Abnahme des Werbevolu-
mens nicht zu kompensieren. Im Gegenteil: Auch die Anzahl verkaufter Zeitungsexem-
plare nimmt ab. Mit dieser Entwicklung kommt das traditionelle Finanzierungsmodell
ins Wanken (vgl. auch 2.1.3).

Seit 25 Jahren verliert die klassische Zeitung an Bedeutung. Noch 1979 erreichten
die Tageszeitungen in Deutschland 83 Prozent der Gesamtbevolkerung, wie Glotz zu-
sammengestellt hat. Im Jahr 2003 waren es bloss noch 71 Prozent.!? Noch stiirker an
Bedeutung verloren hat die Tageszeitung in den USA: Dort sank die Reichweite in den
Jahren 1973 bis 2002 von anfangs 73 auf nur noch 55 Prozent der Gesamtbevélkerung.?”
In Deutschland ging die Gesamtauflage innert eines Jahres um 1.9 Prozent zuriick, wie
die Zahlen der Zeitungs Marketing Gesellschaft fiir das zweite Quartal 2008 zeigen. Seit
2001 sind den Verlagen demnach 4.3 Millionen Exemplare an Auflage verloren gegan-
gen. Eingebiisst haben vorab die lokalen und regionalen Abonnementszeitungen und die

im Einzelverkauf erhiltlichen Zeitungen.?! Diese Werte gelten indes nur bedingt fiir die

17 ygl. Schmidt.

18 Vgl. European Interactive Advertising Association: Innovation, Targeting and Accountability Key
to Online Spend Success. In: Medienmitteilung, 22.04.2009, online unter http://eiaa.net/news/
eiaa-articles-details.asp?lang=1&id=195, besucht am 19.06.2009.

19 Lampret hat etwas andere Zahlen zusammengetragen. Die Reichweite sank laut ihren Angaben von 82
Prozent im Jahr 1991 auf 76 Prozent im Jahr 2004 (vgl. Lampret 2007, S. 33).

20 ygl. Glotz 2004, S. 12.

21 yVgl. Deutsche Presse Agentur: Zeitungsauflage sinkt innerhalb eines Jahres um eine hal-
be Million. In: Heise Online, 22.07.2008, online unter http://www.heise.de/newsticker/
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Schweiz. Geméss der neusten Studie der AG fiir Werbemedienforschung lesen noch im-
mer 92 Prozent der Schweizer Bevilkerung ab 14 Jahren regelmissig eine Zeitung. In
diesen Zahlen sind aber nebst den Kauf- auch die kostenlos erhéltlichen Pendlerzeitungen
enthalten. Wihrend die traditionelle Kaufzeitung in den vergangenen Jahren Leserinnen
und Leser verloren hat, konnten die Pendlerzeitungen teils markant zulegen.??

Besonders gross ist der Riickgang im Segment der jiingsten Leser. Diese haben offenbar
keine starke Bindung zur klassischen Tageszeitung mehr. Damit fehlt den Zeitungen eine
gefestigte Basis fiir die Zukunft. Derzeit ist dieser Einfluss indes noch schlecht messbar,
da die zunehmende Uberalterung der Gesellschaft das Fehlen einer jungen Kiuferschicht
noch kompensiert.??

Abgenommen haben nicht nur die Hohe der Auflage und die Anzahl der Lesenden,
sondern auch die Zeit, welche die einzelnen Personen in die Lektiire investieren: Innert
zwei Jahrzehnten nahm die Lesezeit in Deutschland um 20 Prozent ab. Wahrend die
Tageszeitung im Jahr 1980 im Durchschnitt 38 Minuten gelesen worden ist, waren es
im Jahr 2000 nur noch 30 Minuten.?* Noch etwas tiefer sind die hiesigen Zahlen: Die
Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft SRG mass fiir das Jahr 2000 eine durch-
schnittliche Lesezeit von 24 Minuten pro Tag.?® Prognosen zum Medienkonsum gehen
zwar davon aus, dass sich die Nutzungsdauer verldngern wird. Davon werden aber vor-
ab die neuen Medien profitieren. Der Prozentsatz der Zeitungslektiire an der gesamten

Mediennutzungszeit hingegen nimmt ab.?%

2.1.3 Zeitungsproduktion ist teuer

Wie setzen sich die Produktionskosten einer Zeitung zusammen? Und wie wird eine
Zeitung finanziert? Nachfolgend werden aus der Literatur Angaben mit Kosten und
Finanzierungswerten zusammengetragen. Dabei handelt es sich um Durchschnittswerte;
abh#ngig von zahlreichen Faktoren wie der Art der Zeitung, ihrer Auflage, ihrem Umfang

und der wirtschaftlichen Situation in ihrem Verbreitungsgebiet konnen die Werte stark

Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines- Jahres-um-eine-halbe- Million-- /meldung /113160, besucht
am 19.06.2009.

22 Vgl. AG fiir Werbemedienforschung: MACH Basic 2009. 2009 online unter http://wemf.ch/de/print/
machBasic.php, besucht am 19.06.2009.

2 Vgl. Lampret 2007, S. 30f.

24 Vgl. Glotz 2004, S. 12f.

25 Vgl. Haas, Marcus: “Die geschenkte Zeitung”: Bestandsaufnahme und Studien zu einem neuen Pres-
setyp in Europa. Berlin/Hamburg/Miinster 2005, S. 129.

26 Vgl. Lampret 2007, S. 32.


http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://www.heise.de/newsticker/Zeitungsauflage-sinkt-innerhalb-eines-Jahres-um-eine-halbe-Million--/meldung/113160
http://wemf.ch/de/print/machBasic.php
http://wemf.ch/de/print/machBasic.php

Kosten fiir 1995 2000 2005

Herstellung 38.9 % 36.6 % 28.6 %
Vertrieb 195 % 206 % 228 %
Redaktion 21.2% 21.6% 24.6 %
Anzeigen 13.0% 140% 164 %
Verwaltung 75 % 73% 77%

Tabelle 1: Zusammenstellung der prozentualen Anteile der Bereiche an den Produkti-
onskosten einer Zeitung in Deutschland (nach Beyer/Carl 2008, S. 75).

variieren.?” Die Abhingigkeiten zwischen den interdependenten Teilmérkten und die
starke Kostendegression machen es schwierig solche Marktdaten zusammenzutragen.?®

Bei der Analyse der Kostenstruktur von Zeitungsverlagen fillt der hohe Anteil der
Herstellungskosten auf (vgl. Tabelle 1). Der Druck und das Papier machen gemiss Beyer
und Carl den grossten Kostenblock aus. An zweiter Stelle folgen die Kosten fiir die Re-
daktion, an dritter jene fiir den Vertrieb. Die kumulierten technischen Herstellungs- und
die Vertriebskosten entsprechen ziemlich genau der Hélfte der Gesamtproduktionskosten
einer Zeitung.?Y Lampret kommt in ihrer Zusammenstellung auf fast identische Zahlen.?°

Zwei Drittel der Kosten sind laut Lampret fix, ein Drittel ist variabel. Oder anders
gesagt: Die Produktion der ersten Zeitungsausgabe ist sehr teuer. Diese kann dann ohne
grosse Kostensteigerungen fast unzihlig oft vervielfiltigt werden.3! Dewenter und Kaiser
hingegen bezeichnen 50 Prozent der Gesamtkosten als fix. Lediglich ein Drittel seien
variable Kosten. Der Rest sei nicht direkt zurechenbar. Auch sie betonen, dass die hohen
Fixkostenanteile zu einer starken Kostendegression fithren.3?

Die Zeitungen finanzieren sich laut Beyer und Carl zu iiber der Hélfte aus den Erlosen
aus dem Anzeigen- und Beilagengeschift (vgl. Tabelle 2). Aus dem direkten Verkauf
stammt weniger als die Halfte des Gesamterloses. Auch diese Zahlen kénnen von Zei-
tung zu Zeitung und von Situation zu Situation stark variieren. Das zeigt auch die
Mediengeschichte: Wihrend die frithen Zeitungen — damals ein Privileg des gebildeten
Biirgertums — kaum fiir Werbezwecke gebraucht worden waren, entwickelten sich die

Zeitungen ab dem spéten 19. Jahrhundert zu Plattformen fiir die werbliche Massen-

27 Vgl. Beyer/Carl 2008, S. 75f.

28 Vgl. Dewenter, Ralf/Kaiser, Ulrich: Fusionen auf dem Printmedienmarkt aus wirtschaftstheoretischer
Sicht. In: Vierteljahrshefte zur Wirtschaftsforschung Nr. 74, 2005 online unter http://www.ulrichkaiser.
com/printmediapapers/mediamergers/7- Dewenter- Kaiser_diw.pdf, besucht am 19.06.2009, S. 61.

29 Vgl. Beyer/Carl 2008, S. 74f.

30 ygl. Lampret 2007, S. 17f.

31 ygl. ebd.

32 Vgl. Dewenter/Kaiser 2005, S. 59.
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Erlose aus 1995 2000 2005

Vertrieb 34.8% 355 % 44.7 %
Anzeigen 544 % 543 % 45.6 %
Beilagen  10.7% 102% 9.7 %

Tabelle 2: Zusammenstellung der prozentualen Anteile der Erlose einer Durchschnitt-
szeitung in Deutschland(nach Beyer/Carl 2008, S. 75).

kommunikation.?? Vor wenigen Jahren noch ging man von der Faustregel aus, dass eine
gesunde, durchschnittliche Zeitung zwei Drittel der Erlose auf dem Werbemarkt erzielt,
und ein Drittel durch den Verkauf der Zeitung. Heute ist es schwieriger, eine generelle
Aussage zu machen, da die Finanzierungsmodelle vielfiltiger geworden sind: Wahrend
sich Gratiszeitungen ausschliesslich mit Werbung finanzieren, verabschieden sich andere
Verlage aus dem Preiskampf und versuchen ihre Publikationen zu héheren Preisen an
eine Elite zu verkaufen.?* Lampret hat ab dem Jahr 2000 eine Verschiebung beobachtet:
Die Vertriebserlose hitten an Bedeutung gewonnen.?> Im Jahr 2000 stammten noch zwei
Drittel der Erlose aus Werbeeinnahmen und rund ein Drittel aus Vertriebserlsen. Im
Jahr 2005 waren die beiden Einnahmequellen fast gleichgewichtig.?® Welchen Einfluss die
Einfithrung der Gratiszeitungen und der Online-Nachrichtenportale, die sich ausschliess-
lich aus Werbeerltsen finanzieren, auf das Verhéltnis von Werbe- und Verkaufseinnahmen
der Kaufzeitungen haben, miisste genauer untersucht werden. Mit diesen Medien ist der
Konkurrenzkampf um Werbung zweifellos hérter geworden. Und die Bereitschaft der
Leserinnen und Leser, fiir eine Tageszeitung zu bezahlen, ist gesunken.

Grob zusammengefasst lasst sich sagen, dass die Kosten fiir die technische Produktion
und den Vertrieb der Zeitung — also fiirs Papier, den Druck und die Zustellung — etwa

den Einkiinften entsprechen, welche die Verlage aus dem Zeitungsverkauf erzielen.

2.1.4 Online ist ein Verlustgeschaft

Wihrend die Printmedien an Auflage und Werbeeinnahmen verlieren, werfen die Online-
Angebote trotz stark wachsender Reichweiten noch immer nicht den erhofften Gewinn

ab. Rund zehn Jahre sind die Verlage nun mit Nachrichtenplattformen im Internet pra-

33 Vgl. Bauer, Christoph: Tageszeitungen im Kontext des Internets. Studie zum Schweizer Markt fiir
Tageszeitungen. Wiesbaden 2005, S. 82.

34 Vgl. Eberle, Matthias: US-Printmedien: Kleiner, schicker, teurer. In: Handelsblatt, 23.05.2009, online
unter http://www.handelsblatt.com/unternehmen /it-medien/us-printmedien-kleiner-schicker-teurer;
2283594, besucht am 19.06.2009.

35 Vgl. Lampret 2007, S. 17.

36 Vgl. Beyer/Carl 2008, S. 74.
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sent. Und noch immer versuchen sie ihre Marken a fonds perdu im Wettbewerb mit
immer mehr internationalen Konkurrenten zu stéarken und sich damit fiir die Werbewirt-
schaft attraktiver zu machen. Um nicht Besucher zu verlieren — und wegen des geringen
Erlospotenzials —, verzichten die meisten Anbieter auf den Verkauf ihrer Inhalte. Die
Bilanz sieht erniichternd aus: Selbst etablierte Portale schreiben keine schwarzen Zahlen
und werden quersubventioniert.3” Die meisten Portale versuchen sich durch Werbung zu
finanzieren. Gemiiss einer — allerdings schon ein paar Jahre alten — Studie der Online
Publishers Association Europe, in der 37 Internet-Angebote von 17 européischen Ver-
lagen untersucht worden sind, stammen 70 Prozent der Erlose aus dem Werbegeschiift,
bloss 11 Prozent werden im direkten Verkauf von Inhalten erzielt.3

Offenbar reichen die Erlose nicht zur Deckung der Kosten. Der australische Medien-
unternehmer Rupert Murdoch evaluiert deshalb, ob wieder ein Bezahlmodell eingefiihrt
werden soll. Derzeit setzen bloss einzelne Portale auf kostenpflichtige Inhalte, so etwa
jene des “Wall Street Journals” und der “Financial Times”. In der Vergangenheit sind
Versuche der Zeitungsbranche, Inhalte zu verkaufen, mehrfach gescheitert.?® Im deutsch-
sprachigen Raum ist man eher skeptisch: Ein Bezahlmodell fiir Inhalte liesse sich in der
“Kostenlos-Kultur” des Internet nur schwer durchsetzen, sind sich die Befragten einer
Umfrage der Deutschen Presse Agentur weitgehend einig. Einige geben einem solchen
Geschiéftsmodell gar keine Chance. Andere weisen darauf hin, dass zuerst ein einfaches
System zur Abgeltung von Kleinstbetriigen (“Microbilling”) etabliert werden miisse.*’

Kostenpflichtige Angebote konnten sich bis anhin bloss auf Nischenmérkten durchset-
zen: Einzig die Produzenten sehr exklusiver Inhalte konnen diese im Internet verkaufen.
Die privaten Nutzer seien “aufgrund der Ubiquitédt von Information und der Vernach-
lassigbarkeit von Vervielfiltigungs- und Distributionskosten” nicht bereit, fiir Online-
Inhalte zu bezahlen, schreibt Bauer. Die Exklusivitéit sei als Differenzierungskriterium
fiir die Kaufbereitschaft weitaus ausgepragter als bei Tageszeitungen. “Weil aber zum

jetzigen Zeitpunkt die meisten Internet-Angebote kostenlos sind, bleibt es schwierig, Be-

37 Profitabel sind vorab einzelne renommierte Portale, in den USA etwa jenes des “Wall Street Journal”
und im deutschsprachigen Raum “Spiegel Online”. Im Vergleich zur Printausgabe ist der Gewinn bei
Letzterem aber bescheiden. Fiir den Verleger Michael Ringier, dessen Portal “Blick Online” nach einer
profitablen Phase wieder in die roten Zahlen gerutscht ist, hat das Geld verdienen im Internet nicht
oberste Prioritéit, wie er in einem Interview sagt. Es sei aber wichtig, “dass wir endlich einmal Ansétze
eines schlagkriftigen Business-Modells erkennen kénnten” (Chalupny).

Vgl. Hitz, Martin: Internet-Publikationen laut einer Studie auf Erfolgskurs. In: Neue Ziircher Zeitung,
13.08.2004.

Die “New York Times” etwa hat mehrmals mit kostenpflichtigen Inhalten experimentiert. Auch sie will
nun einen neuen Versuch wagen (vgl. Dérner).

Vgl. Deutsche Presse Agentur: Bezahl-Angebote im Netz: Deutsche Verleger warten ab. In: Heise Onli-
ne, 24.04.2009, online unter http://www.heise.de/newsticker /meldung/136731, besucht am 19.06.2009.
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40
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zahlangebote durchzusetzen, und die wenigsten Inhalte entsprechen der Anforderung der
notwendigen Spezifitit.”4!

Die Chance, dass die in Wettbewerb mit grossen internationalen Anbietern stehenden
Nachrichtenportale mit Werbung profitabel gemacht werden kénnen, ist insbesondere in
wirtschaftlich schlechten Zeiten klein. Mit Verteidigungsschlachten auf Nebenschauplét-
zen — einige Verleger streben etwa im Kampf gegen die Inhaltepiraterie eine technische
Losung in Kooperation mit Werbevermittlern an — ist kaum Geld zuriickzuholen.*? Die
einzige Chance, um doch noch breitflichig ein Bezahlmodell durchsetzen zu kénnen, wé-
re ein gemeinsames Vorgehen der grossen Anbieter. Doch die Verlage stehen in einem

harten Wettbewerb. Eine gemeinsame Strategie ist unwahrscheinlich.

2.1.5 E-Paper werden kaum genutzt

Nebst der Zeitung und den Online-Portalen sind die Online-E-Paper fiir diese Arbeit
von Bedeutung. Dabei handelt es sich um komplette und originalgetreue Abbildungen
der Zeitungsausgabe, die mit internetspezifischen Navigations- und Erschliessungsmog-
lichkeiten ergédnzt werden. Da die Zeitungen dabei lediglich vom einen Medienformat in
ein anderes iibertragen werden, handelt es sich bei den E-Paper nicht um ein Medium
im eigentlichen Sinn, wie Bauer argumentiert, sondern lediglich um einen neuen Distri-
butionskanal.*3> Bucher, Biiffel und Wollscheid kommen nach einer Nutzungsstudie zum
Schluss, dass das E-Paper sowohl betreffend der Gestaltung wie auch der Nutzungsmus-
ter eher als Variante der Tageszeitung denn als Variante des klassischen Onlineangebots
anzusehen sei.*4

Auch wenn einige grossere Schweizer Verlage entsprechende Angebote geschaffen ha-
ben, fristen E-Paper ein Nischendasein. Mit 757 Exemplaren pro Tag verkaufte die “Siid-
ostschweiz” gemiss den Zahlen der AG fiir Werbemedienforschung (Wemf) im letzten
Jahr am meisten elektronische Ausgaben; die “Le Temps” setzte 527 und die “Neue Ziir-
cher Zeitung” 377 Exemplare ab.*> Durchschnittlich betrug der Anteil der E-Paper an
der Auflage der Schweizer Anbieter bloss 0.2 Prozent. Der Hauptgrund fiir diese tiefen
Zahlen ist, dass die E-Paper bislang kaum aktiv verkauft und vermarktet worden sind.

Lange konnte man bloss bei einzelnen Verlagen die elektronische Ausgabe separat abon-

41 Bauer 2005, S. 103.

42 Vgl. Dérner.

43 ygl. Bauer 2005, S. 108.

44 Vgl. Bucher, Hans-Jiirgen/Biiffel, Steffen/Wollscheid, Jorg: Digitale Zeitung als E-Paper. Ein Hybrid-
bedium zwischen Print- und Online-Zeitung. Darmstadt 2004, S. 48.

45 Vgl. AG fiir Werbemedienforschung 2009.
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nieren — meist zu einem Preis, der ganz oder annihernd dem Printprodukt entsprach.6
Die E-Paper wurden in der Einfithrungsphase lediglich als Zusatzdienstleistung fiir die
Abonnenten positioniert. Doch nun scheinen die grossen Verlage ihre Strategie anzupas-
sen: Die Online-Ausgaben werden gegeniiber der gedruckten Ausgabe aufgewertet?” und
preislich attraktiver positioniert.*®

Die E-Paper im Internet werden zu anderen Zeiten genutzt als die normale Zeitung,
wie Melischek und Seethaler schreiben: Wahrend die Zeitung ein “Friithstiicksmedium”
ist, wird die Online-Version vorab wihrend der Biirozeiten und am frithen Abend ge-
lesen. Mit dem neuen Medium gelingt es den Verlagen also in Nutzungszeiten vorzu-
dringen, zu denen sie bislang kaum Zugang hatten. Entsprechend handelt es sich beim
E-Paper um ein komplementéires Medium, das sich durch transmediale Nutzungsmuster
auszeichnet.*” Der in den Studien meist genannte Vorteil des E-Paper ist die Ortsun-
abhéngigkeit: Auch etwa im Biiro und in den Ferien miissen die Leser damit nicht auf
die eigene Zeitung verzichten. Dem stehen aber die gewohnten Nutzungsmuster entge-
gen: Da die Zeitung primér ein “Friihstiicksmedium” ist, werden die online verfiigharen
E-Paper auch in Zukunft keinen nennenswerten Marktanteil erobern, wie Bucher, Biiffel
und Wollscheid prognostizieren. Es sei denn, man speise sie in “mobile Endgerdte mit

Zeitungsaffinitat” ein.%”

2.2 Digitale Lesegeridte

Bereits vor knapp 10 Jahren stand auf der Frankfurter Buchmesse ein Lesegerit im
Zentrum des medialen Interesses. Schon damals wurde das Ende des gedruckten Buches
proklamiert — allzu voreilig, wie sich zeigen sollte: Die Geriite verkauften sich schlecht. Die
Pionierfirmen von damals sind ldngst bankrott. Deren Geréte waren zu wenig handlich
und zu schwer, die Monitor zu schlecht, die Akkulaufzeit zu kurz. Vor allem aber waren
weder die Leser noch die Inhaltsanbieter reif fiir Neues.”! Doch seit damals hat sich
vieles verdndert: Dank der Technik der “elektronischen Tinte” sind Texte auf digitalen

Lesegerdten selbst in praller Sonne fast so einfach zu lesen wie Druckerschwirze auf

46 Bei der “Aargauer Zeitung” etwa kostet die E-Paper-Ausgabe noch gleich viel wie die Papierversion.

47 Ringier etwa platziert die elektronische Ausgabe im Online-Kiosk vor der gedruckten Ausgabe und
bietet flexiblere Abos an.

48 Die E-Paper des “Tagesanzeigers” und des “Blicks” etwa kosten bloss knapp die Hilfte der Papierzei-
tung, jenes der “Neuen Ziircher Zeitung” 70 Prozent.

49 Vgl. Melischek, Gabriele/Seethaler, Josef; Wilke, Jiirgen (Hrsg.): Medien- und Kommunikationsfor-
schung im Vergleich. Wiesbaden 2007, S. 322f.

50 Bucher/Biiffel/Wollscheid 2004, S. 48.

51 Vgl. Siracusa, John: The once and future e-book: on reading in the digital age. In: Arstechnica.com,
04.02.2009, online unter http://arstechnica.com/gadgets/news/2009/02/the-once-and-future-e-book,
besucht am 19.06.2009.
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Papier, und die Akkus halten langer. Zudem sind sowohl die Konsumenten wie auch die
Inhaltsanbieter inzwischen vertraut mit digitalen Inhalten.

Elektronische Lesegerite scheinen unmittelbar vor dem Durchbruch zu stehen. Fast
wochentlich werden derzeit neue Gerdte vorgestellt. In den USA dominiert der Ver-
sandhindler Amazon mit den “Kindle”-Gerdten und der drahtlosen Anbindung an den
eigenen Verkaufsshop den Markt. In Europa ist Amazon mit dem Lesegerit bislang noch
nicht prisent.®? Den in Europa grossten Marktstart hatte Sony im Friihling 2009 in Ko-
operation mit der Buchverlagsbranche. Zusétzlich gibt es diverse kleinere Anbieter von
Lesegerdten. Viele Produkte sind in Vorbereitung: Nach der erfolgreichen Markteinfiih-
rung des Amazon-Geriits in den USA haben zahlreiche Bildschirm- und Geratehersteller
mit der Produktion dhnlicher Gerédte begonnen.

Das Marktforschungsunternehmen Forrester Research schétzt, dass Amazon und Sony
bis Ende 2008 — also vor der Markteinfithrung des Sony Readers im deutschsprachigen
Raum — rund eine Million Lesegeriite abgesetzt haben.?® Die Marktforscher von iSuppli
rechnen damit, dass bis in vier Jahren 18.3 Millionen Bildschirme fiir elektronische Bii-
cher verkauft werden, was einem jiahrlichen Wachstum von 161 Prozent entspricht.?* Das
auf Bildschirme spezialisierte Marktforschungsunternehmen Displaybank prognostiziert,
dass der Markt fiir E-Paper-Bildschirme von 70 Millionen US-Dollar im Jahr 2008 auf
7 Milliarden im Jahr 2020 wachsen wird. Die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate
betrage dabei 47 Prozent. Die “Killerapplikation” fiir diese Art von Bildschirmen seien
dabei die elektronischen Biicher.?®> Wihrend sich die ersten aktuellen Gerite wegen des
mit sechs Zoll sehr kleinen Bildschirms vorab zum Lesen von Fliesstext etwa in Biichern
eignen, werden demnéchst erste Produkte erwartet, die sich auch fiir die Darstellung von

Dokumentenseiten oder sogar Zeitungen eignen.®®

52 Ein Markteintritt wird erwartet. In Deutschland hat Amazon bislang keine Einigung iiber die
Mobilfunktarife erzielen kénnen, was die Lancierung verzogert (vgl. Miissig, Florian: Amazons
E-Book-Reader Kindle zunéchst nicht in Deutschland. In: Heise Online, 27.09.2008, online unter http:
//www.heise.de/newsticker / Amazons- E-Book-Reader- Kindle-zunaechst-nicht-in- Deutschland-- /
meldung/141205, besucht am 28.06.2009).

Vgl. Semuels, Alana: Amazon’s Kindle has a big job: saving the newspaper industry. In: Los Angeles
Times, 07.05.2009, online unter http://www.latimes.com/business/la-fi-kindle7-2009may07,0,978335.
story, besucht am 19.06.2009.

Vgl. iSuppli: eBooks Turn the Page. In: Medienmitteilung, 23.07.2008, online unter http://www.isuppli.
com/NewsDetail.aspx?ID=13019, besucht am 19.06.2009.

5% Vgl. Displaybank: Displaybank Projects e-Paper Market to Soar to $2.1 Billion by 2015. In: Medienmit-
teilung, 18.05.2009, online unter http://www.displaybank.com/eng/info/sread.php?id=5272, besucht
am 19.06.2009.

Bereits auf dem Markt ist der iRex Digital Reader 1000S, dessen Bildschirm mit einer Diagonale von
10.2 Zoll knapp die Grosse eines US-Normblatts hat. Mitte Mai 2009 hat der US-Buchkonzern Amazon
das Lesegerdt Kindle DX vorgestellt. Der Bildschirm hat eine Diagonale von 9.7 Zoll. Das Gerit soll
im Sommer 2009 in den Handel kommen (vgl. Harvey, Mike: Kindle DX: larger format may rekindle
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In den meisten aktuellen Lesegeréiten wird die Technik der “elektronischen Tinte” ein-
gesetzt. Bei der E-Ink-Technik werden Pigmente dank der so genannten Elektrophore-
se wahlweise oben oder unten in den feinen Kapseln der Bildschirmfolie platziert. Die
Bildschirme brauchen damit nur fiir den Seitenwechsel Strom. Sie gldnzen mit guten
Kontrastverhiltnissen. Und die Texte konnen selbst im prallen Sonnenschein gelesen
werden.’” Die Technik hat auch Schattenseiten: Der Bildschirm ist trige und deshalb
flir bewegte Bilder ungeeignet. Driickt man auf den Blattern-Knopf, flackert der Schirm
kurz auf. Beim normalen Lesen stort das kaum, bei einer raschen Durchsicht schon. Zu-
dem sind derzeit erst Monochrom-Bildschirme verfiigbar. An farbigen und schnelleren

t.58 Da die Bildschirme im Moment héchstens 16 Graustufen

Anzeigen wird gearbeite
darstellen konnen, werden selbst Farbverldufe von Streifen verunziert. Die technische
Entwicklung geht indes rasant voran. Derzeit kommen in den meisten Geréten Bildschir-
me mit einer Sechs-Zoll-Diagonalen zum Einsatz.?® In der nichsten Geriitegeneration
diirften die Bildschirme etwas grosser werden. Zudem koénnte es zu einer Ausdifferenzie-
rung des Angebots kommen. So wird es in Zukunft Gerédte geben, die sich vorab fiirs
Lesen von umbrochenem Text eignen. Andere Gerdte werden mit Bildschirmen ausge-
stattet, die das Format normaler Papierdokumente haben. Bereits angekiindigt ist zudem
ein erstes Gerit mit ausrollbarem Bildschirm.5°

Die fithrende Herstellerin solcher Bildschirme ist die Firma E-Ink aus Cambridge,

Massachusetts, in den USA. Das Pionierunternehmen wurde soeben vom taiwanischen

publishers’ hopes in the future. In: The Times, 08.05.2009, online unter http://business.timesonline.
co.uk/tol/business/industry_sectors/media/article6244596.ece, besucht am 19.06.2009). Fiir Anfang
2010 ist das Lesegeridt der US-Firma Plastic Logic angekiindigt. Dieses ist speziell zur Darstellung von
Dokumenten und Zeitungsinhalten entwickelt worden. Das Gerét mit einem Bildschirm in der Grosse
des US-amerikanischen Letter-Formats verspricht dank des konsequenten Einsatzes von Kunststoffen
— selbst in der Steuerungselektronik — sehr robust und damit alltagstauglich zu werden (vgl. Martin-
Jung, Helmut: Elastisches Elektrobuch. In: Siiddeutsche Zeitung, 17.12.2008, online unter http://www.
sueddeutsche.de/computer/82/451791, besucht am 19.06.2009).

Vgl. Spears, Phillip: Bend me, shape me, anyway you want me. In: The Economist, 22.01.2009,
online unter http://www.economist.com/science/displayStory.cfm?story_id=12971020, besucht am
19.06.2009.

In Japan ist mit dem “Flepia” von Fujitsu im Friihling 2009 ein erstes Endanwender-Gerét mit Farb-
bildschirm in den Handel gekommen (vgl. Koelling, Martin: E-Books nun auch farbig. In: Tech-
nology Review, 02.04.2009, online unter http://www.heise.de/tr/E-Books-nun-auch-farbig-- /blog/
artikel /135572, besucht am 19.06.2009). Die holléndische Firma iRex Technologies hat einen Farb-
bildschirm angekiindigt, der 2011 in den Handel kommen soll (vgl. Technologies: iRex Develo-
ping High Quality Full Color Digital Readers. In: Medienmitteilung, 02.06.2009, online unter http:
//www.irextechnologies.com/files/090602%20PR%20iRex.pdf, besucht am 19.06.2009).

Vgl. iSuppli.

Die Firma Polymer Vision will mit dem “Readius” ein solches Gerét auf den Markt bringen. Da die
Firma in finanziellen Schwierigkeiten steckt, ist es noch ungewiss, ob das Gerit produziert werden
kann (Vgl. Ganapati, Priya: Pixel Qi Promises Cheap, Readable, Low-Power Displays. In: Wired.com,
12.05.2009, online unter http://www.wired.com/gadgetlab/2009/05/pixel-qi/, besucht am 19.06.2009).
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Auftragsfertiger Prime View International {ibernommen, da es trotz guter Prognosen
und ausgezeichneter Abschliisse im ersten Quartal 2009 von den Banken kein Kapital
zur Umsetzung der Expansionspline erhalten hatte.®! E-Ink stellt die Folie her, die in
solchen Bildschirmen eingesetzt wird. Partnerfirmen applizieren diese auf Glas und in
Zukunft wohl vermehrt auf flexible Materialien.? Die Marktforscher von Displaybank
sehen “unzihlige Einsatzbereiche” fiir E-Paper-Bildschirme — von Anzeigen in mobilen
Geréten tiber Preisschilder in Laden bis hin zu Werbeplakaten. Die Technik miisse aller-
dings noch verfeinert werden. So brauche es etwa fiir grosse Informationsanzeigen eine
hohere Prizision in der Farbdarstellung und fiir den Ausseneinsatz eine bessere Resistenz
gegen Hitze und mechanische Einwirkungen.53

Nebst den Gerédten, die mit E-Ink-Bildschirmen ausgestattet sind, gibt es weitere
vielversprechende Techniken. So wird etwa an Produkten auf Basis von (organischen)
Leuchtdioden gearbeitet. Diese LED- bezichungsweise OLED-Technik soll dank Reflek-
torschichten auch an der Sonne lesbar sein.®® Der Vorteil solcher Bildschirme ist die
Farbe und die schnelle Reaktionszeit: Im Gegensatz zur E-Ink-Technik kénnen auf auch
Videos dargestellt werden. Insbesondere die organische Leuchtdiode (OLED) gilt als Zu-
kunftstechnik. Das Marktforschungsinstitut Displaysearch erwartet in diesem Sektor bis
Mitte des néchsten Jahrzehnts eine durchschnittliche jdhrliche Wachstumsrate von 37
Prozent. Derzeit wird die Technik vorab bei Mobiltelefonen und Medienplayern einge-
setzt. Die Produktion grosserer Bildschirme werde jedoch steigen. Im Jahr 2015 wiirden
erstmals die Fernsehbildschirme die Mobiltelefone als grosste Einnahmequelle ablosen.%®
Noch sind die Lesegeriite teuer.% Ein grosser Kostenfaktor sind die Bildschirme. Vor

wenigen Monaten wurden die 6-Zoll-Bildschirme auf E-Ink-Basis noch zu einem durch-

61 Vgl. Morrison, Scott: Prime View’s E Ink Deal Raises Concerns About E-Reader Pricing. In: Wall
Street Journal, 01.06.2009, online unter http://online.wsj.com/article/BT-CO-20090601-711885.html,
besucht am 19.06.2009.

52 Die E-Paper auf Glasuntergrund werden derzeit von der taiwanesischen Firma Prime View Interna-
tional sowie der koreanischen Firma LG Display hergestellt. Der erste Hersteller von Bildschirmen auf
einem flexiblen Substrat wird vermutlich LG Display sein. Erste flexible 11.5 Zoll Bildschirmfolien
sollen in der zweiten Hélfte dieses Jahres in Massenproduktion gehen (vgl. Displaybank).

63 Vgl. ebd.

64 Zu zukiinftigen Produkten, die auf der LED- oder OLED-Technik basieren, ist noch wenig bekannt.
Fiir Herbst 2009 angekiindigt ist ein Bildschirm der kalifornischen Firma Pixel Qi, die bereits die
neuartigen Reflektorbildschirme des Kinder-Laptops OLPC hergestellt hat (vgl. Ganapati).

65 Vgl. Display Search: Worldwide OLED Revenues Forecast. Medienmitteilung 22.04.2009 onli-
ne unter http://www.displaysearch.com/cps/rde/xchg/displaysearch/hs.xsl/090423_worldwide_oled_
revenues_forecast_to_reach_%205_5b_by_2015%20.asp, besucht am 19.06.2009.

6 Der Sony Reader wird derzeit in der Schweiz fiir 449 Franken verkauft. Das Beebook kommt fiir 439
Franken in den Handel. Der iRex Digital Reader (mit 10.2-Zoll-Bildschirm) kostet beim Hersteller
700 Euro. Und die aktuellen Geriéite von Amazon werden in den USA fiir 359 beziehungsweise (mit
9.7-Zoll-Bildschirm) 489 US-Dollar angeboten.
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schnittlichen Preis von 23 Dollar gehandelt. Zusammen mit Montage, dem Hintergrund
und der Steuereinheit entstehen damit Kosten von 70 bis 80 Dollar pro Bildschirm.
Hinzu kommen die Kosten fiir die iibrigen Geritekomponenten.®” Es ist aber anzuneh-
men, dass die Preise mit dem zunehmenden Angebot und mit der Massenproduktion
rasant fallen werden — etwa vergleichbar mit dem raschen Preiszerfall bei Fernseh- und

Computerbildschirmen.

2.3 E-Reader als neue Chance fiir die Kaufzeitung?

Erhalten die Zeitungen mit den Lesegeriten eine neue Perspektive?®® In den USA, wo
in den letzten Monaten besonders viele Zeitungen eingegangen sind oder ihre gedruckte
Ausgabe zugunsten eines Online-Nachrichtenportals aufgegeben haben,% gibt es bereits
Umstellungsabsichten.” Ahnliche Pline gibt es auch bei einzelnen europiischen Me-
dienhéusern.”" Die Verlage hoffen, dass die Einfiihrung von Lesegeriten den Verkauf von
aktuellen Inhalten dhnlich ankurbeln wird, wie dies bei den Biichern geschehen ist.”
Dem Medienhype und der Euphorie zum Trotz diirfen keine allzu grossen Hoffnungen
in die neue Technik gesetzt werden. Noch ist der Markt fiir Lesegeréte klein. Und die
Preise fiir Geréte sind hoch. Zudem sind noch keine wirklich begeisternden elektronischen

Zeitungen entwickelt worden. Noch haben sich die Verlage nicht auf ein gemeinsames For-

57 Vgl. iSuppli.

58 Vgl. etwa Tryhorn, Chris/Huck, Peter: Can e-readers rekindle interest in newspapers?
In: The Guardian, 25.05.2009, online unter http://www.guardian.co.uk/media/2009/may/25/
e-readers-newspapers-publishing, besucht am 19.06.2009.

9 Vgl. Wilkinson, Mike/Hurst, Nathan: Portable ‘reader’ to be available to Detroit News subscribers.
In: The Detroit News, 30.03.2009, online unter http://www.detnews.com/apps/pbcs.dll/article? AID=
/20090330/BIZ/903300376, besucht am 19.06.2009.

7 Die Macher der “Washington Post” und der “New York Times” erhoffen sich durch die Distribution via

das “Kindle”-System neue Abonnenten ausserhalb ihres Speditionsgebiets gewinnen zu kénnen (vgl.

Semuels). Die Zeitungen der “Detroit Media Partnership” wiederum haben die Heimzustellung aus

Kostengriinden teilweise aufgegeben. An den betreffenden Tagen sind die Zeitungen nur an zentralen

Verkaufsstellen in gedruckter Form erhéltlich. In Zukunft soll die elektronische Distribution forciert

werden. Dazu werden ab Herbst Lesegeréte verkauft oder ausgeliehen (vgl. Wilkinson/Hurst).

Marc Walder, Verlagsleiter von Ringier, hat nach der Einstellung der Gratiszeitung Cash Daily im

Maérz gegeniiber dem Branchendienst Personlich betont, dass weiterhin Nachrichten auf dem Web-

Portal erhiltlich seien. In einer spéteren Phase sollen die Inhalte “via E-Reader und andere mobile

Applikationen verbreitet werden”. Der Verlag investiere “in den néchsten Jahren konsequent in den

Ausbau digitaler Plattformen” (Wyss, Stefan: Marc Walder: “Wir glauben nach wie vor an die Marke

‘cash”. In: Personlich, 17.03.2009, online unter http://www.persoenlich.com/news/show_news.cfm?

newsid==81133, besucht am 19.06.2009).

Johannes Mohn, verantwortlich fiirs elektronische Geschéft bei Bertelsmann, sagt in einem Artikel

der “Siiddeutschen Zeitung”, der Umsatz mit elektronischen Biichern sei vom ersten bis zum dritten

Quartal 2008 von 10 auf knapp 14 Millionen Dollar gestiegen (vgl. Martin-Jung, Helmut: Die Daten

des jungen Werthers. In: Siiddeutsche Zeitung, 06.12.2008, online unter http://www.sueddeutsche.de/

computer/830/450551 /text, besucht am 19.06.2009).
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mat fiir digitale Zeitungen verstindigt; die Verhandlungen sind noch am Laufen.™ Dies
sind derzeit die Hemmnisse einer raschen Verbreitung von Lesegeriten. Entsprechend
bezeichnet Roger Fidler, Programmdirektor fiir Digitales Publishing am Reynolds Jour-
nalism Institute in Missouri in den USA, die E-Reader bloss als “Teil der Losung”. Die
Verlage miissten ihre Inhalte iiber mehrere Kanile absetzen. Er weist aber auch darauf
hin, dass die E-Reader nicht bloss als weitere mobile Gerdte behandelt werden diirften.
Stattdessen handle es sich dabei um eine “vierte Plattform” — zusétzlich zum Print, zum
Web und zu den fiir mobile Endgerite wie Handys optimierten Angeboten.”™

Diese vierte Plattform koénnte fiir die Verleger strategisch wichtig werden. Dies vorab
aus drei Griinden: Die elektronische Zeitung hilft Kosten zu sparen. Sie hilft das Fi-
nanzierungsproblem im Online-Geschéft zu lindern. Und sie schafft die Grundlage fiir

Produkteinnovationen.

2.3.1 E-Paper ist kosteneffizient

Wird eine Zeitung ausschliesslich auf elektronischem Weg vertrieben, kénnen die Papier-,
Druck- und Distributionskosten eingespart werden. Diese machen durchschnittlich rund
50 Prozent der Gesamtkosten aus, wie in Kapitel 2.1.3 dargelegt worden ist. Demge-
geniiber entstehen Kosten fiir die elektronische Aufbereitung und Verteilung, die in den
meisten Féllen aber vergleichsweise klein sind. Die Héhe der notigen Investitionen muss
im KEinzelfall geschétzt werden, da der Investitionsbedarf stark von den technischen Vor-
aussetzungen im betreffenden Medienhaus abhéingig ist. Ein Unternehmen, das auf einem
dlteren Redaktions- und Produktionssystem arbeitet, wird einmalige hohe Kosten fiir ei-
ne Aktualisierung des Produktionssystems in Kauf nehmen miissen. Oder es lisst die
Daten in einem halb automatisierten Verfahren wieder aus den Druckvorlagen ausle-

sen, was laufende Kosten verursacht.” Liegen die Daten bereits in einem strukturierten

™8 Auf Initiative des Reynolds Journalism Institute haben sich 32 Inhaltsanbieter in der Digital Publishing
Alliance zusammengeschlossen, darunter auch die “New York Times”, die “Los Angeles Times”, die
“Washington Post” und die “Newspaper Association of America”. Noch in diesem Sommer will die
Vereinigung mit einem Standardisierungsvorschlag bei den grossen US-Zeitungen vorstellig werden
(vgl. Saba, Jennifer: Digital E-Reading Alliance Drafting Proposal for Newspaper Consortium. In:
Editor & Pubisher, 04.06.2009, online unter http: //www.editorandpublisher.com/eandp/news/article_
display.jsp?vnu_content_id=1003980507, besucht am 19.06.2009).

™ Vgl. Tryhorn/Huck.

> Ein solches System ist etwa “Callisto” der hollindischen Solidgroup. Die Software liest die einzelnen
Gefisse (etwa die Artikel, die dazu gehérenden Késten und Bilder) aus den PDF-Druckvorlagen aus
und verbindet sie miteinander. Die manuellen Arbeitsschritte werden von Angestellten in Indien er-
ledigt. So kénnen nicht nur die Kosten tief gehalten werden, sondern die anfallenden Arbeiten auch
wahrend der européischen Nacht erledigt werden.
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und flexiblen Datenformat wie der “Extensible Markup Language” (XML) vor, ist es
vergleichsweise einfach daraus automatisiert ein neues Produkt zu generieren.

Die unmittelbaren Produktionskosten sind bei Strategieentscheiden nur einer von vie-
len Faktoren. Meist ist die Zeitung bloss ein Teil des Verlags. Die Gesamtverantwortlichen
werden deshalb auch danach fragen, welche Auswirkungen die Lancierung einer elektro-
nischen Zeitung auf andere Geschéftsbereiche hat — etwa auf das Online-Portal oder
das Druckgeschift. Die Kosteneinsparungen kommen zudem wegen der hohen Fixkosten
bloss zum Tragen, wenn ganz auf eine Papierausgabe verzichtet wird. Eine solche radikale
Umstellung wiederum birgt die Gefahr, viele Leserinnen und Leser zu verlieren. Zudem
ist auch davon auszugehen, dass der Preis einer elektronischen Zeitung unter jenem der
Papierzeitung zu liegen kommen wird. Die Kosten und die Risiken miissen genau ab-
geschéitzt werden. So miisste etwa beziffert werden, was die Entwicklung eines neuen
Produkts kostet. Pionierunternehmen miissen dabei auch das Risiko einkalkulieren, dass
sich die eigene Losung nicht durchsetzt oder dass wegen Nachbesserung der frithen Ge-
rite beziehungsweise der noch nicht ausgereiften Software weitere Kosten entstehen. Um
solche Risiken zu minimieren, sind Produkte anzustreben, die auf von der (nationalen)
Branche unterstiitzten Standards beruhen. Je nach gewédhltem Modell der Markteinfiih-
rung sind zudem grossere Investitionen fiir Preisreduktionen bei den Abonnements oder

fiir die Subventionierung von Lesegeriten zu budgetieren.

2.3.2 E-Paper bringt das Bezahlmodell ins Internet

Die meisten grosseren Verlage haben ihr Geschéft langst diversifiziert: Sie betreiben
nebst der Zeitung auch Radio- und Fernsehsender und (Nachrichten-) Plattformen im
Internet. Die neuen Medienprodukte sollten dafiir garantieren, dass der Verlag auch bei
einer Entwicklung weg von der Zeitung fiir die Zukunft geriistet ist. Doch die meisten
Nachrichtenplattformen sind nicht profitabel. Ein Grund dafiir ist, dass es den Verla-
gen trotz entsprechender Anstrengungen bis heute nicht gelungen ist, im Internet ein
Bezahlmodell fiir Inhalte zu etablieren (vgl. 2.1.4).

Die Einfithrung der elektronischen Zeitung bietet die Gelegenheit eines Neuanfangs.
Das Online-Angebot wiirde dabei erweitert und differenziert. So kénnten auf den wer-
befinanzierten Nachrichtenportalen analog zur Gratiszeitung die aktuellen Nachrichten
angeboten werden. Zusatzinformationen, Hintergriinde und Kommentare kénnten hinge-
gen in der elektronischen Zeitung verkauft werden. Eine solche Markteinfithrung ist eine
Gratwanderung. Das neue Produkt muss moglichst attraktiv sein, damit es schnell eine
grosse Reichweite erreicht. Wird es aber verschenkt oder zu giinstig abgegeben, setzen

die Verlage die zukiinftigen Gewinne aus dem Online-Geschéft aufs Spiel.
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2.3.3 E-Paper schafft Grundlage fiir Produkteinnovationen

Die sozialen und 6konomischen Rahmenbedingungen seien sich am Verdndern, schrieb
die Forschungsgruppe Journalistik bereits 1994. Dies setze die Zeitungsunternehmen un-
ter wachsenden Wettbewerbsdruck. “Sie miissen auf differenziertere Nutzer- und Werbe-
mérkte reagieren und sich angesichts des Wandels der Medienlandschaft sogar grundsétz-
lich fragen, ob sie noch zeitgemiiss sind.””® Das lange benutzte Rezept, eine Zeitung fiir
alle Bediirfnisse herauszugeben, sei iiberholt, schreibt Lampret. “Der allgemeine Trend
zur Individualisierung hat eine Differenzierung der Leserinteressen und somit eine Frag-
mentierung der Leserschaft verursacht.””” Die Tendenz zum Spartenangebot, die im Ra-
diobereich seit lingerem zu beobachten ist, diirfte in Zukunft auch das Medium Zeitung
pragen. Dies insbesondere, da eine Lesergruppe heranwiéchst, die es sich gewohnt ist,
Informationen aus verschiedenen Quellen zu aggregieren.

Eine elektronische Zeitung ertffnet grosse Moglichkeiten zur Personalisierung der In-
halte. Denkbar sind verschiedenste Produkt- und Abrechnungsmodelle — von einer kom-

"8 mit artikelgenauer Abrechnung iiber eine

plett selbst zusammenstellbaren “Daily Me
Generalistenzeitung mit verschiebbaren thematischen oder regionalen Schwerpunkten bis
hin zu einer Zeitung, die aus Teilen verschiedener Zeitungen zusammengestellt wird.”™
Die traditionellen Zeitungsverlage haben den Markt der personalisierbaren Produkte

bislang kaum bearbeitet.

2.3.4 Wer zuerst umsteigt

Samtliche Bauteile sind vorhanden, um eine elektronische Zeitung zu produzieren. Sie
miissten bloss noch richtig zusammengesteckt werden, und das neue Produkt miisste
zum richtigen Zeitpunkt lanciert werden. Damit befinden sich die Verlage in einer kriti-

schen Phase: Sie sollten baldmdoglichst entsprechende Produkte lancieren, um den Markt

76 Altmeppen, Klaus-Dieter et al.: Die Bedeutung von Innovationen und Investitionen in Zeitungsverla-
gen. In: Print unter Druck — Zeitungsverlage auf Innovationskurs. Verlagsmanagement im internatio-
nalen Vergleich. Miinchen 1994, S. 39.

™" Lampret 2007, S. 83.

"8 Der Begriff wurde von Nicholas Negroponte, dem Griinder des Media Labs am Massachusetts Institute

of Technology in den USA, mit seinem Buch “Beeing Digital” gepriigt (vgl. Negroponte, Nicholas:

Beeing Digital. New York 1995

Die Schweizerische Post fiithrte im Friithling 2009 in Zusammenarbeit mit dem deutschen Unternehmen

Syntops einen Pilotversuch mit personalisierbaren Zeitungen durch. Die Abonnenten konnten dabei

wihlen, aus welchen Zeitungen die Berichterstattung der einzelnen Ressorts stammen soll (vgl. Wyss,

Stefan: Post: Unternehmen testet den Einstieg ins Verlegerfach. In: Personlich, 16.03.2009, online unter

http://www.persoenlich.com/news/show_news.cfm?newsid=81104, besucht am 19.06.2009). Die Post

priift derzeit geméiss einem Schreiben an die Abonnenten, ob dieser Dienst 2010 kommerzialisiert
werden soll (vgl. Die Post: Wichtige PersonalNews-Information. In: E-Mail an die Abonnenten von

PersonalNews, 24.06.2009).
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nicht branchenfremden Anbietern zu iiberlassen. Oder aber sie handeln Kooperationen
mit Vertriebspartnern aus. Warten sie zu lange zu, koénnte ihre Verhandlungsposition
geschwiicht werden. Einige Gerétehersteller werden versuchen, die fiir ihr Lesegerdt an-
gepassten Inhalte selbst zu verkaufen. Das Vorzeigebeispiel ist Apple mit dem iTunes-
Shop, iiber den das einstige Computer- und Softwareunternehmen heute Musik, Videos
und Software vertreibt. Ein analoges System hat Amazon mit den “Kindle”-Produkten
bereits erfolgreich in Betrieb genommen — im Bereich der Biicher, zunehmend aber auch
bei den Zeitschriften und Zeitungen.®® Ein Teil des Verkaufspreises geht damit an den
Hersteller des Lesegerits.®! Derzeit etablieren sich zudem eigenstéindige Unternehmen
als Wiederverkédufer von Zeitungen, so etwa Newspaper Direct aus Kanada.

Selbst ein gutes Produkt zu einem attraktiven Preis ist kein Garant fiir einen Mark-
terfolg. Bei der Lancierung von neuen Produkten spielen zahlreiche — oft nicht klar
definier- und bezifferbare — Faktoren eine Rolle. Ein Analyst der auf Bildschirme spe-
zialisierten Marktforschungsfirma iSuppi zeigt sich aber zuversichtlich, dass eine breite
FEinfithrung der Technik der E-Reader klappen koénnte. Der iPod habe das Feld auch
fiir andere Geriitetypen geebnet.®2 Der Schweizer Markt scheint fiir eine baldige Lancie-
rung einer elektronischen Zeitung attraktiv zu sein. Zum einen sind die Schweizerinnen
und Schweizer ein Volk von Zeitungslesenden. Zum anderen ist der Preis ein weniger
kritischer Faktor als in anderen Léndern, wie etwa im Mobilfunkgeschéft oder in der
Unterhaltungselektronik zu beobachten ist.

Die Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten sind laut der Kommtech-Studie
2008 durchaus zur Adaption von neuen Produkten bereit. “Die Studienergebnisse zeigen
einen Trend hin zu mehr Nutzungsmobilitit und zum Konsum klassischer Inhalte iiber
neue Medienvektoren”, schreiben die Autoren. Sechs Prozent der Bevolkerung schaut
gemiss der Studie mindestens einmal pro Woche via Internet fern; von den 15- bis 24-
Jahrigen sind es bereits 11 Prozent. Auch das klassische Radio wird vermehrt iiber neue
Gerdte genutzt: Sieben Prozent der Bevolkerung nutzen das Radio via Mobiltelefon;
damit hat sich die Anzahl innert der letzten vier Jahre verdoppelt. Laut der Studie sur-

fen vier Prozent der Schweizerinnen und Schweizer via Mobiltelefon im Internet, von den

80 Gegen Ende 2009 will offenbar auch Google ins Buchgeschiift einsteigen. Bislang bietet Google erst
Biicher, deren Urheberrecht abgelaufen ist, zum kostenlosen Herunterladen an. Beim Google-System
wird mit dem Webbrowser auf die Biicher zugegriffen (vgl. Rich, Motoko: Preparing to Sell E-Books,
Google Takes on Amazon. In: New York Times, 01.06.2009, online unter http://www.nytimes.com/
2009/06/01/technology /internet/01google.html, besucht am 19.06.2009).

81 Vgl. Martin-Jung.

82 Vgl. iSuppli.
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Ménnern sind es knapp sieben Prozent.®3 Der Wert fiir die mobile Internet-Nutzung diirf-
te seit der Einfithrung des iPhones nochmals stark gestiegen sein. Grossere Unterschiede
bestehen im Tempo, in dem die Konsumentinnen und Konsumenten neue Technologien
iibernehmen. In der Kommtech-Studie werden die vier folgenden Mediennutzungstypen
unterschieden.?

Die Gruppe der Multimedialen: Sie ist mit 39 Prozent der Gesamtbevilkerung die
grosste Gruppe. Das Durchschnittsalter ist mit 39 Jahren das zweittiefste. Dieser Grup-
pe sind mehr Ménner als Frauen zuzuordnen. Bei den Multimedialen finden sich iiber-
durchschnittlich viele Personen mit héherer Schulbildung beziehungsweise mit Hoch-
schulabschluss. Die grosse Mehrheit der Multimedialen ist voll erwerbstétig, tiberdurch-
schnittlich oft in leitender Position. Sie verfiigt iiber mittlere und hohere Einkommen.
Die Mitglieder haben ein iiberdurchschnittliches Interesse am aktuellen Zeitgeschehen.
Informationen werden iiber die klassischen Medien Fernsehen, Radio und Tageszeitung
wie auch iiber das Internet bezogen: 72 Prozent schauen fast tdglich fern, 89 Prozent
horen fast tédglich Radio. 62 Prozent nutzen téglich geschéftlich das Internet, 86 Pro-
zent nutzen es fast téglich zu Hause. In keinem anderen Segment ist das Niveau der
technischen Ausstattung so hoch.%?

Die Gruppe der Traditionellen: Thr gehéren 35 Prozent der Bevilkerung an. Sie weist
mit 57.5 Jahren das hochste Durchschnittsalter auf. Viele Pensionierte sind dieser Grup-
pe zuzuordnen. Die berufliche Ausbildung dominiert; Hochschulabschliisse sind selten.
Kleine Haushaltsgrossen von einer bis zwei Personen sind die Regel. Das Interesse am
aktuellen Zeitgeschehen ist iiberdurchschnittlich gross. Die “Traditionellen” nutzen vorab
klassische elektronische Medien: 89 Prozent sehen fast téglich fern und héren Radio. Die
Internet- und Handynutzung hingegen ist tief.®6

Die Gruppe der Medienabstinenten: Thr sind 15 Prozent der Bevilkerung zuzuord-
nen. Sie hat das zweithtchste Durchschnittsalter. Ihr gehéren mehr Frauen als Manner
an. Die obligatorischen Schulabschliisse und Berufsausbildungen dominieren. Bei den
Medienabstinenten iiberwiegt eine berufliche Betdtigung als Arbeiter oder Angestellter;
vergleichsweise viele sind nicht erwerbstétig. Das Einkommen ist eher gering. Die Grup-
penmitglieder zeigen im Vergleich mit den anderen Sektoren das kleinste Interesse am

aktuellen Zeitgeschehen. Sie nutzen die Medien wenig und ihre Medieninfrastruktur ist

83 Vgl. Zehnvier Marketingberatung: Die KommTech-Typen 2008. In: Priisentation, 30.06.2008, online
unter http://www.publicadata.ch/uploads/media/KommTech-Typen_08.pdf, besucht am 19.06.2009.

84 Vgl. Publicadata: KommTech-Studie 2008. Medienmitteilung 26.08.2008 online unter http://www.
publicadata.ch/uploads/media/MedieninfoKommtechstudie08.pdf, besucht am 19.06.2009.

85 Vgl. Zehnvier Marketingberatung, S. 7.

86 Vgl. ebd., S. 6.
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entsprechend bescheiden. Informationen werden am ehesten {iber das Fernsehen sowie
iiber Tages- und Gratiszeitungen bezogen.®”

Die Gruppe der “New-Media-Fokussierten”: Thr gehoren 11 Prozent der Bevilkerung
an. Mit 35.9 Jahren weist sie das tiefste Durchschnittsalter auf. 26 Prozent verfiigen
iiber einen Hochschulabschluss; viele befinden sich in der Ausbildung. Damit bilden die
“New-Media-Fokussierten” das Segment mit dem h6chsten Bildungsniveau. Die Gruppen-
mitglieder nutzen das Internet intensiv, die klassischen elektronischen Medien Fernsehen
und Radio aber vergleichsweise selten: Bloss 17 Prozent schauen fast téglich fern, und
nur 35 Prozent horen téglich Radio. 46 Prozent besitzen kein Fernsehgeréit — so hoch
ist der Anteil in keinem anderen Segment. Informationen zum Zeitgeschehen werden oft
iibers Internet eingeholt. Doch auch die Tageszeitung spielt eine wichtige Rolle.®®

Ausgehend von den Nutzerprofilen scheinen zwei Gruppen bei einer Einfithrung ei-
ner elektronischen Zeitung besonders interessant zu sein: die “Multimedialen” sowie die
“New-Media-Fokussierten”. Die Mitglieder dieser Gruppen sind interessiert am aktuellen
Zeitgeschehen. Und sie zeigen eine Affinitét zu neuen Medien. In einer spédteren Phase
konnte auch das Segment der “Traditionellen” interessant werden: Insbesondere, wenn
sich die Schriftgrosse bei der elektronischen Zeitung anpassen lésst. Doch sind Zeitungs-
leserinnen und Zeitungsleser tatséchlich dazu bereit, die Zeitung in digitaler Form zu
lesen? Und was erwarten sie von einem entsprechenden Produkt? Diesen Fragen soll im

empirischen Teil der vorliegenden Arbeit nachgegangen werden (vgl. Kapitel 3).

87 Vgl. Zehnvier Marketingberatung, S. 9.
88 Vgl. ebd., S. 8.
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3 Zeitung der Zukunft? Eine Rezipientenbefragung

Die Entwicklung der digitalen Lesegeréte ist so weit fortgeschritten, dass diese allméhlich
flir den Massenmarkt tauglich werden. Gleichzeitig versuchen die Verlage die Kosten fiir
die Zeitungsproduktion zu senken. Eine durchgehend elektronische Produktion und Dis-
tribution der Zeitung scheint vor diesem Hintergrund interessant zu sein (vgl. Kapitel 2).
Doch sind die Rezipientinnen und Rezipienten dazu bereit, ihre Zeitung fortan auf einem
Lesegerit statt auf Papier zu lesen? Um Angaben iiber die Einstellungen der Rezipien-
ten zu erhalten, wurde im Rahmen dieser Arbeit eine Online-Befragung durchgefiihrt.
Im folgenden empirischen Teil werden zuerst die Forschungsfrage und die Hypothese
entwickelt sowie die Methode und das praktische Vorgehen bei der Befragung erldutert.

Anschliessend werden die Resultate dargelegt und eingeordnet.

3.1 Fragestellung und Hypothesen

Bei einer elektronischen Zeitung handelt es sich um ein neuartiges Medienprodukt. Neue-
rungen werden von den Konsumentinnen und Konsumenten unterschiedlich schnell an-
genommen (vgl. 2.3.4). In dieser Arbeit interessiert insbesondere die Gruppe der Nutzer,
die ein neues Medium in einem frithen Stadium adaptiert. In der Online-Befragung sollen
also vorab Zeitungslesende befragt werden, die ein Flair fiir neue Medienformen haben.
Dabei soll eruiert werden, ob die Konsumentinnen und Konsumenten eine elektronische
Zeitung als eine Moglichkeit zur Linderung der wirtschaftlichen Schwierigkeiten der Ta-

geszeitungen akzeptieren wiirden. Die Hauptfragestellung lautet entsprechend:

Fragestellung Sind technikaffine Leserinnen und Leser einer unrentablen Tageszeitung

dazu bereit, thre Zeitung fortan auf einem dedizierten Lesegerdt zu lesen?

Ausgehend von dieser Fragestellung wird folgende Haupthypothese gebildet:

Hypothese 1 Rezipienten, die eine Affinitdt zu neuen Medien haben, sind bei wirt-
schaftlichen Problemen ihrer Tageszeitung dazu bereit, diese fortan auf einem dedizierten

Lesegerdt zu lesen.

Damit die Adaptionsbereitschaft untersucht werden kann, muss zuerst gefragt werden,
ob die technischen Moglichkeiten bereits bekannt sind. Anschliessend soll die grund-
sitzliche Adaptionsbereitschaft untersucht werden. Auch nach den Erwartungen, die an
entsprechende Produkte gestellt werden, wird gefragt. Schliesslich wird eruiert, welche
konkreten Vorteile Leserinnen und Leser zu einem Wechsel motivieren kénnten. Entspre-

chend diesen Fragen wird die Hypothese 1 in Unterhypothesen gegliedert.
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Unterhypothese 1 Die Befragten sind tber die Existenz elektronischer Lesegerite in-
formiert.

Unterhypothese 2 Die Befragten erachten Zeitungen als eine fiir die Lektiire auf Le-
segerdten geeignete Publikation.

Unterhypothese 3 Die Befragten ziehen zur Lektire einer elektronischen Zeitung ein
dediziertes Lesegerdt dem Computer und dem Mobiltelefon vor.

Unterhypothese 4 Die Befragten sind zu einem Wechsel auf eine elektronische Zeitung
bereit, wenn gentigend Anreize geschaffen werden.

Unterhypothese 5 Die Befragten haben Erwartungen, die mit bald verfigbarer Technik
umsetzbar sind.

Unterhypothese 6 Die Befragten sind offen fiir ein neues Zeitungsformat.
Unterhypothese 7 Die Befragten sind zu Investitionen in Lesegerdte bereit.
Unterhypothese 8 Die Befragten sind der Ansicht, dass mittelfristig viele Inhalte di-

gital gelesen werden.

3.2 Ausgangslage und methodisches Vorgehen

Die Durchfithrung einer reprisentativen Befragung war im Rahmen dieser Arbeit auf-
grund der fehlenden personellen und finanziellen Mittel leider nicht méglich. Die Situa-
tion auf dem Berner Zeitungsmarkt bot aber im Friihling 2009 ein ideales Umfeld, um
die oben stehende Fragestellung mit weniger Ressourcen zu priifen.

Von Anfang Jahr bis Mai 2009 waren in Bern Fragen zur Wirtschaftlichkeit der Ta-
geszeitungen sehr présent. Der Verlag Tamedia hatte Ende 2008 angekiindigt, zwei Stra-
tegien zur Zukunft der defizitiren Tageszeitung “Der Bund” zu untersuchen: Entweder
sollte der Mantelteil fortan in Kooperation mit dem Ziircher “Tagesanzeiger” produziert
werden. Oder “Der Bund” sollte mit der “Berner Zeitung” zu einer neuen Zeitung fusio-
niert werden.®? Mitte Mai hat sich die Tamedia schliesslich fiir eine enge Kooperation
zwischen “Tagesanzeiger” und “Der Bund” entschieden, sowie fiir einen Stellenabbau bei
beiden Titeln.””

Im Vorfeld dieses Entscheids kam es zu etlichen Manifestationen und Diskussionen.

So wurde das breit abgestiitzte Komitee “Rettet den Bund” gegriindet. Zudem &usser-

89 Vgl. Tamedia: Priifung einer redaktionellen Zusammenarbeit zwischen Bund und Tages-Anzeiger — Al-
ternativ Priifung einer Zusammenfiihrung der Redaktionen von Berner Zeitung und Bund. In: Medien-
mitteilung, 01.12.2008, online unter http://www.espacemedia.ch/em_de/aktuelles/meldungen/2008/
2008_12_01_mitarbeiterinfo.php, besucht am 19.06.2009.

9 Vgl. Tamedia: Espace Media fiithrt Tageszeitung Der Bund weiter und plant Einsparungen — Tages-
Anzeiger organisiert Redaktion neu. In: Medienmitteilung, 14.05.2009, online unter http://www.
espacemedia.ch/em_de/aktuelles/meldungen/2009/2009_05_14_der_bund.php, besucht am 19.06.2009.
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ten Nutzer in Facebook-Gruppen ihren Unmut iiber die Einstellungspline des Verlags
Tamedia. Eine dieser Gruppen stellt die empirische Basis fiir diese Arbeit dar. Befragt
wurden die Mitglieder der Gruppe “Der Bund’ darf nicht sterben”. Die zum Zeitpunkt
der Umfrage grosste Facebook-Gruppe zur Rettung der Berner Tageszeitung “Der Bund”
wurde mittlerweile aufgelost beziehungsweise in die Gruppe “www.rettet-den-bund.ch”
iiberfithrt. Die Gruppe wurde ausgewihlt, da davon auszugehen ist, dass es sich bei den
meisten Mitgliedern um Zeitungsleserinnen und -leser handelt, die sich der schwierigen
wirtschaftlichen Lage der Tageszeitungen bewusst sind. Zudem ist bei Facebook-Nutzern
auch das Kriterium der Affinitét zu neuen Medien erfiillt: In Europa nutzen laut den
Zahlen, die Forrester Research 2008 erhoben hat, 16 Prozent der Bevolkerung sozia-
le Netzwerke.”! Im letzten Jahr erlebte Facebook einen grossen Popularitiitsschub. Die
Anzahl Nutzer hat zweifellos weiter zugenommen. Geht man von diesem européischen
Mittel aus, pflegt aktuell schitzungsweise rund ein Fiinftel der Schweizer Bevilkerung
ein Profil bei einem Sozialen Netzwerk. Der Schluss liegt deshalb nahe, dass es sich bei
den Nutzern solcher Plattformen — im Vergleich zu den Nichtnutzern — um Personen mit
einer Affinitdt zu neuen Medien handelt.

Die beiden Griinder der Facebook-Gruppe “Der Bund’ darf nicht sterben” waren zu
einer Kooperation bereit. Zwei Mal versandten sie einen Hinweis auf den elektronischen
Fragebogen an die Mitglieder (vgl. Einladung im Anhang unter 5.1). Mit einem Klick auf
den in der Mitteilung enthaltenen Link gelangten die Testpersonen zur Online-Befragung.
Das Ausfiillen nahm rund 15 Minuten in Anspruch. Eine gedruckte Version des Online-
Fragebogens ist im Anhang unter 5.2 zu finden.

Die Befragung beinhaltete drei Teile: Im ersten Teil wurden grundlegende Daten zur
Zeitungsnutzung der jeweiligen Person erhoben. Anhand dieser Daten soll zu Beginn
der Auswertung gepriift werden, ob die Mitglieder der ausgewéhlten Gruppe tatséchlich
eine Affinitit zu Zeitungen sowie zu neuen Medien haben. Im Hauptteil des Fragebogens
wurde unter anderem erfragt, wie sich die Teilnehmer zu Lesegeréiten stellen, was sie
von einer elektronischen Zeitung erwarten und welches Anreize fiir einen Wechsel sind.
Damit die Befragten {iber Grundinformationen zum aktuellen Stand der Technik verfiig-
ten, konnten sie zu Beginn dieses Teils einen Videobeitrag der BBC einspielen lassen, in

dem alle n6tigen Informationen enthalten sind.”? Im dritten Teil des Fragebogens wur-

9! Vgl. Forrester Research: Groundswell Profile Tool. Cambridge 2008, online unter http://www.forrester.
com/Groundswell/profile_tool.html, besucht am 19.06.2009.

92 Tm betreffenden Beitrag wurde iiber die Entwicklung eines E-Readers berichtet, der sich gut fiirs Le-
sen von Zeitungen eignen soll. Der Beitrag wurde ausgewéhlt, weil er alle wichtigen Informationen
zur elektronischen Zeitung in kurzer Zeit vermittelt und sowohl Argumente fiir und wider die Le-
segerite beinhaltet (vgl. Rosenberg, Steve: “E-paper” produced in Germany. 15.10.2008 online unter
http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/7671528.stm, besucht am 19.06.2009). Die meisten anderen
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Zeitung der Zukunft - Zukunft fiir die Zeitung?

Die Tageszeitungen stehen unter grossem wirtschaftlichem Druck. In dieser Befiagung soll eruiert werden, ob eine aktuelle Technik der Branche neue

Perspektiven geben kinnte.

Elektronische Lesegeriate
*Konnen Sie sich vorstellen, unten stehende Texte in Zukunft auf einem
elektronischen Lesegerat zu lesen?
Ja Unsicher Mein
Belletristische
Bicher (Romane ®
und Erzdhlungen)

Sachbiicher ®

Tages- und i i
Sonntagszeitungen . b

Pendlerzeitungen

Zeitschriften (z.B.
Politmagazine,
Frauenmagazine,
Computerhefte)

Geschafts- und
Privatdokumente

g Bitte geben Sie an, ob Sie sich vorstellen kinnen, Bicher, Zeitschriften, Zeitungen ete. auf einem solchen Gerédt
zu lesen.

Spater Fortfahren << Zuriick Weiter == [Umfrage verlassen und laschen]

Abbildung 1: Screenshot aus der Online-Befragung.

den schliesslich einige demographische Daten erfragt, anhand derer die Fragen aus dem
Hauptteil detaillierter ausgewertet werden kénnen.

Die Online-Befragung wurde mit der Software Lime Survey auf einem gemieteten
Server-Platz durchgefiihrt. Gestartet wurde die Befragung am 18. Méarz 2009. Zu Be-
ginn kam es zu technischen Problemen. Diese fiihrten dazu, dass in einer ersten Phase
rund die Hélfte jener Personen, welche die Befragung begonnen hatten, sie nicht ab-
schliessen konnte.? Die Befragung wurde schliesslich auf einen anderen Server migriert.
Am 30. Mérz wurde nochmals eine Aufforderung zum Ausfiillen des Fragebogens an alle

Gruppenmitglieder verschickt. Danach verlief die Befragung ohne Probleme.

verfiigbaren Beitrige kamen nicht in Frage, da sie stark auf die Nutzung der Lesegerite zur Buchlek-
tiire fokussieren.

93 Da der Provider keine Protokolldateien zur Verfiigung stellt, bleibt unklar, wie es zu dieser Uberlas-
tung kommen konnte. Die Autoren der Software versicherten auf Nachfrage, dass eine Befragung dieser
Grosse kein Problem darstelle. Branchenkenner vermuteten im personlichen Gespréch, dass der Giins-
tiganbieter die Server so stark ausgelastet hat, dass bereits kleine Belastungsspitzen zu Problemen
fiihren.
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3.3 Auswertung der Befragung

Bevor mit der Auswertung des Hauptteils des Fragebogens begonnen wird, soll gepriift
werden, ob die Mitglieder der ausgew#hlten Gruppe tatséchlich eine Affinitdt zur Zeitung
sowie zu neuen Medien haben.

Der Facebook-Gruppe “Der Bund’ darf nicht sterben” gehoérten zum Zeitpunkt des
Versands der Einladung 1696 Mitglieder an. Die Befragungsperiode dauerte vom 18.
Marz bis am 2. April 2009. Im Laufe dieser Zeit schlossen 190 Personen die Befragung
ab. Dies entspricht einer Riicklaufquote von rund 11 Prozent. 28 Personen haben die
Befragung zwar begonnen, aber nicht vollsténdig ausgefiillt beziehungsweise ausfiillen
konnen. Die Abbrecherquote liegt damit bei 15 Prozent. In den ersten Tagen hat sie
noch bei knapp 50 Prozent gelegen. Nachdem die technischen Probleme gelost waren,
gab es kaum noch Abbrecher.

Das durchschnittliche Alter der Teilnehmerinnen und Teilnehmer liegt bei gut 29 Jah-
ren; die jiingste Person ist 16 Jahre alt, die dlteste 53. Die Ménner sind mit 59 Prozent
etwas libervertreten. Neun von zehn Befragten wohnen in der Stadt oder in der Agglo-
meration. Fast die Hélfte aller Teilnehmenden hat eine Fachhochschule oder eine Univer-
sitdt abgeschlossen; ein zusétzliches Viertel gab als hichste abgeschlossene Ausbildung
das Gymnasium an. Bei den Befragten handelt es sich also um eine jiingere und urbane
Gruppe von Personen mit iiberdurchschnittlich guter Ausbildung.

Die Mehrheit der Befragten hat eine Affinitdt zur Technik. So besitzen 86 Prozent
ein Notebook, 81 Prozent eine Digitalkamera, 70 Prozent ein portables Wiedergabegerit
fiir digitale Musik und 55 Prozent ein Smartphone. Zum Vergleich: Laut der jiingsten
Kommtech-Studie besitzen lediglich 34 Prozent der Schweizer Bevolkerung einen Digi-
talmusikplayer; selbst in der Kategorie der “Multimedialen” sind es bloss 52 Prozent.?*

Vier von fiinf Teilnehmenden gaben an, fast téglich Zeitung zu lesen. 58 Prozent in-
vestieren zwischen 10 und 30 Minuten téglich in die Zeitungslektiire. Damit liegen sie
ungefihr im Durchschnitt der normalen Lesezeit: Diese betrug laut einer Erhebung der
Schweizerischen Radio- und Fernsehgesellschaft SRG aus dem Jahr 2000 durchschnittlich
24 Minuten pro Tag.?® Der Anteil der Leute, die mit 30 bis 50 Minuten iiberdurchschnitt-
lich lange Zeitung lesen, ist mit 28 Prozent hoch. Lediglich sechs Prozent der Befragten
investieren weniger als 10 Minuten téglich in die Zeitungslektiire. Rund die Hélfte der
Befragten liest wihrend des Tags zu verschiedenen Zeitpunkten; 37 Prozent lesen die

Zeitung im Laufe des Vormittags.

94 Vgl. Zehnvier Marketingberatung, S. 15.
95 Vgl. Haas 2005, S. 129.
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Wie aufgrund der ausgewihlten Facebook-Gruppe zu erwarten war, handelt es sich
bei den meisten Befragten um Leserinnen und Leser der Zeitung “Der Bund”: 82 Prozent
lesen diese Zeitung, 62 Prozent haben sie abonniert. Rund ein Fiinftel der Befragten liest
die “Berner Zeitung”. 18 Prozent die “Neue Ziircher Zeitung”’, 13 Prozent den “Tages-
anzeiger” (Mehrfachnennungen waren moglich). Pendlerzeitungen sind fiir die Befragten
ebenfalls kein Tabu: 66 Prozent von ihnen geben an “20 Minuten” zu lesen, 35 Prozent
den “Blick am Abend“ und 18 Prozent “News”. Das inzwischen eingestellte “.ch” nannten
9 Prozent. Auch Sonntagszeitungen werden von den Befragten gelesen: Gut ein Drittel
liest die “NZZ am Sonntag“ und ein weiteres Drittel die “Sonntagszeitung”. Auf weitere
Wochenpublikationen wie die “Weltwoche” (13 Prozent) oder die “Wochenzeitung WOZ”
(12 Prozent) entfallen kleinere Anteile (Mehrfachnennungen méglich).

Insgesamt zeigen diese im ersten Teil des Fragebogens erhobenen Daten, dass die
Befragten eine hohe Affinitét zu Zeitungen sowie zu technischen Gerdten aufweisen.
Damit kann davon ausgegangen werden, dass die Befragten in der Mehrheit die fiir diese

Arbeit erwiinschten Kriterien erfiillen.

3.3.1 Sind die Befragten iiber die Technik informiert?

Nachfolgend sollen nun die aufgestellten Unterhypothesen zur elektronischen Zeitung

anhand der Resultate aus der Befragung gepriift werden.

Unterhypothese 1 Die Befragten sind tber die Existenz elektronischer Lesegerite in-

formiert.

Vier von fiinf Teilnehmerinnen und Teilnehmer geben an, bereits vor der Befragung
iiber digitale Lesegeriite informiert gewesen zu sein. Die grosse Mehrheit (71 Prozent)
hat die Informationen aus den Medien bezogen. 16 Prozent haben sich auch im Internet
informiert. Eine marginale Bedeutung hatten Werbekampagnen sowie Prisentationen
der Gerite in Verkaufsgeschiften und an Messen.”S Zum Zeitpunkt der Befragung be-
sass noch niemand einen E-Reader, obwohl solche Geréte bereits seit geraumer Zeit bei
Nischenanbietern gekauft werden konnten.

Fazit zur Unterhypothese 1: Die grosse Mehrheit der Befragten ist iiber die Existenz
von Lesegeriten informiert. Somit kann diese Unterhypothese verifiziert werden. Nicht

gepriift wurde dabei allerdings der genaue Stand der Information.

9 Die Befragung fand statt, bevor Sony Anfang April 2009 in Kooperation mit der Buchhandelskette
Thalia ein Lesegerét in den Handel gebracht hat. Heute diirfte die Information durch Werbung und
im Verkaufsgeschéft etwas wichtiger geworden sein.
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Ja  Unsicher Nein

Romane und Erzédhlungen 10.53 % 1842 % 71.05 %

Sachbiicher 2789 % 2474 % 4737 %
Kaufzeitungen 30563 % 3158 % 37.89 %
Pendlerzeitungen 4053 %  17.37 % 4211 %
Zeitschriften 2842 %  25.79 % 45.79 %
Dokumente 4947 %  27.89 % 22.63 %

Tabelle 3: Das Papier hat noch lange nicht ausgedient. Die Befragten stehen der Lektiire
auf Lesegeriten mehrheitlich skeptisch gegeniiber. Sie differenzieren aber stark
zwischen den verschiedenen Textarten.

3.3.2 Ist die Zeitung geeignet fiir eine elektronische Publikation?

Nun soll geklart werden, ob sich die Zeitung gemiss den Auffassungen der Befragten

dazu eignet, um auf einem digitalen Lesegerét gelesen zu werden.

Unterhypothese 2 Die Befragten erachten Zeitungen als eine fiir die Lektire auf Le-

segerdten geeignete Publikation.

Die iiberwiegende Mehrheit der Befragten steht dem Lesen auf Geréten skeptisch ge-
geniiber. Dabei differenzieren die Befragten stark zwischen den verschiedenen Textarten
(vgl. Tabelle 3). Fast die Hélfte kann es sich vorstellen, in Zukunft Geschifts- und Pri-
vatdokumente auf einem E-Reader zu lesen. Auf grosse Ablehnung stossen hingegen die
elektronischen Biicher: 71 Prozent der Befragten sind nicht dazu bereit, Romane und
Erzéhlungen auf einem Gerét zu lesen; 47 Prozent wiirden auch keine Sachbiicher lesen.
Oder umgekehrt: Bloss eine von zehn Personen kann es sich derzeit vorstellen, Biicher
in elektronischer Form zu lesen; bei den Sachbiichern sind es zumindest drei von zehn
Personen. Die hohen Ablehnungswerte stehen im Gegensatz zur Produkteinfithrungs-
strategie der Industrie: Die aktuellen Lesegerite werden explizit im Bereich der Biicher
positioniert. Wahrend derzeit Erzdhlungen im Zentrum stehen — auch weil sie sich auf
den noch kleinen Bildschirmen am einfachsten darstellen lassen — sehen Vertreter der
Buchbranche insbesondere in der elektronischen Fachliteratur einen interessanten Markt.

Grosser scheint das Marktpotenzial im Bereich der Nachrichtenmedien zu sein (vgl.
Abbildung 2). Vier von zehn Befragten kénnen es sich vorstellen, die Pendlerzeitung auf
einem Gerét zu lesen; ablehnend haben sich etwa gleich viele gedussert. Knapp ein Drittel
der Befragten steht einer elektronischen Kaufzeitung offen gegeniiber. Etwas mehr als
ein Drittel hat sich ablehnend gedussert. Mit einem weiteren knappen Drittel ist die Zahl

der Unentschiedenen auffallend hoch.
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Ja

Unsicher

38%

Nein

Abbildung 2: Knapp ein Drittel der Nutzer kann es sich vorstellen, Zeitungen in elektro-
nischer Form zu lesen. Ein Drittel ist sich unsicher.

Fazit zur Unterhypothese 2: Die Befragten stehen dem Lesen auf einem Gerét skeptisch
gegeniiber. Im Am ehesten kénnen sie es sich vorstellen, Geschéfts- und Privatdokumente
auf Lesegeréten zu lesen. Das zweit grosste Potenzial haben Zeitungen — Gratiszeitungen
gefolgt von Kaufzeitungen. Die Befragten erachten also tageaktuelle Nachrichtenmedien
als besser fiir die Lektiire auf einem Gerét geeignet als Biicher. Somit kann die Unterhy-
pothese verifiziert werden. Allerdings muss eingeschrinkt werden, dass mit bloss einem

Drittel Zustimmung die Bereitschaft klein ist.

3.3.3 Braucht es Multifunktions- oder spezielle Lesegerite?

Eine elektronische Zeitung kann als Online-E-Paper, als Angebot fiirs Handy oder fiir
spezielle Lesegeriite produziert werden. Doch welche dieser drei Ansétze hat das grosste

Potenzial?

Unterhypothese 3 Die Befragten ziehen zur Lektiire einer elektronischen Zeitung ein

dediziertes Lesegerdt dem Computer und dem Mobiltelefon vor.

Verglichen mit anderen digitalen Kanélen hat der E-Reader das grosste Potenzial (vgl.
Tabelle 4). Wihrend ein Drittel der Befragten die Tageszeitung auf einem speziellen
Lesegerit lesen wiirde, wenn ein attraktives Angebot vorlidge, kann sich bloss eine von
zehn Personen fiir das Zeitungslesen auf dem Handy erwérmen. Und bloss zwei von
zehn Befragten konnen es sich vorstellen, die Zeitung am Computerbildschirm zu lesen.
Die grosse Mehrheit (69 Prozent) gibt jedoch an, dass eine elektronische Zeitung keine

Alternative zur gedruckten sei, denn Papier habe auch einen sinnlichen Wert.
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Ja  Unsicher Nein

Eine Zeitung, die bloss elektronisch erscheint, ist fir 68.95 %  21.05 % 10.00 %
mich keine Alternative. Papier hat auch einen sinnli-

chen Wert.

Ich wiirde bei einem attraktiven Angebot die Tages- 20.53 %  40.53 % 38.95 %
zeitung statt auf Papier am Computerbildschirm le-

sen.

Ich wiirde bei einem attraktiven Angebot die Tages-  8.42 % 8.95 % 82.63 %
zeitung auf dem Handy lesen.

Ich wiirde bei einem attraktiven Angebot die Tages- 30.53 %  40.53 % 28.95 %
zeitung auf einem speziellen Lesegerét lesen.

Tabelle 4: Treffen diese Aussagen Ihrer Meinung nach zu?

Fazit zur Unterhypothese 3: Digitale Lesegeréite werden von der {iberwiegenden Mehr-
heit der Befragten im Vergleich mit anderen Gerétearten als das tauglichste Medium
angesehen, um darauf Zeitungen zu lesen. Die entsprechende Unterhypothese kann also
verifiziert werden. Doch auch hier muss eingeschrankt werden, dass die iiberwiegende

Mehrheit der Befragten Lesegeriiten skeptisch gegeniiber steht.

3.3.4 Was motiviert die Leser zum Umstellen?

Knapp ein Drittel der Befragten kann es sich — wie unter 3.3.2 aufgezeigt — vorstellen, die
Zeitung in elektronischer Form zu lesen. Fiir gut ein Drittel kommt dies nicht in Frage.
Und knapp ein Drittel ist unschliissig. Einige der Personen, die sich noch nicht festlegen
wollten, liessen sich vermutlich von einem attraktiven Angebot fiir eine elektronische
Zeitung gewinnen. In der Befragung wurde deshalb genauer danach gefragt, was die
Leserinnen und Leser zu einem Umstieg motivieren kénnte (Mehrfachnennungen waren

moglich).

Unterhypothese 4 Die Befragten sind zu einem Wechsel auf eine elektronische Zei-

tung bereit, wenn gentigend Anreize geschaffen werden.

Bringt eine elektronische Zeitungsausgabe offensichtliche Vorteile gegeniiber der Pa-
pierausgabe, sind viele Leserinnen und Leser zu einem Wechsel bereit — offenbar sogar
solche, die sich zuerst ablehnend zu einer Umstellung gedussert haben (vgl. Tabelle 5).
Besonders iiberraschend ist ein Resultat: Wenn durch eine Umstellung auf die elektro-
nische Publikation die bedrohte Zeitung gerettet werden kann, wiirden 81 Prozent der

Befragten auf die elektronische Ausgabe wechseln. Diese hohe Zustimmungsrate ist teils
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Waren Sie bereit, die Zeitung statt auf Papier auf Ja  Unsicher Nein
einem Lesegeridt zu lesen, wenn...

... das Abonnement dafiir giinstiger ware? 42.19 %  39.06 % 18.75 %

... bei Abschluss eines Abonnements ein Gerit zur 68.75 % 21.88 %  9.38 %

Verfiigung gestellt wiirde?

... dadurch meine Zeitung gerettet werden konnte? 81.25 % 17.19%  1.56 %

... dadurch Papier gespart werden kann? 71.88 % 2188 % 6.25%
. wenn ich die Zeitung dafiir frither am Tag lesen 29.69 %  21.88 % 48.44 %

konnte?

... die Zeitungsausgabe massgeschneidert wiirde? 33.68 % 26.32 % 40.00 %

... die Zeitung mehrmals téglich aktualisiert wiirde?  60.94 %  26.56 % 12.50 %

Tabelle 5: Die Befragten sind zu einem Wechsel bereit, wenn eine elektronische Zeitung
gewichtige Vorteile bietet.

mit der zur Zeit der Umfrage grossen Sorge erkliarbar, die sich viele Befragten um die
Tageszeitung “Der Bund” gemacht haben. Der hohe Wert zeigt, dass die Leserinnen und
Leser in der damaligen Situation auch zu unorthodoxen Lésungen Hand geboten hét-
ten.”” Unabhingig vom konkreten Fall der Zeitung “Der Bund” ist fiir die Verlage die
Option, eine Zeitung bloss noch in elektronischer Form herauszugeben, in wirtschaftlich
besonders schwierigen Féllen durchaus priifenswert.

Einen grossen Stellenwert haben auch praktische und 6kologische Uberlegungen: 72
Prozent der Befragten wéren zu einem Wechsel auf ein elektronisches Produkt bereit,
wenn dadurch Papier gespart werden kénnte. Auch durch Preisvorteile lassen sich viele
iiberzeugen: Zwei Drittel wéiren zu einem Wechsel bereit, wenn ihnen bei Abschluss eines
Abonnements ein Lesegerdt zur Verfiigung gestellt wiirde. Und vier von zehn Personen
wiirden wechseln, wenn das E-Paper-Abonnement giinstiger wire als das normale. Ein
Drittel der Befragten akzeptierte eine elektronische Zeitung, wenn diese mehrmals téglich
aktualisiert wiirde. Und auch fiir ein Drittel ist die Moglichkeit, die Zeitung an die
eigenen Bediirfnisse anpassen zu lassen, ein Argument fiir einen Wechsel. Einen weniger
grossen Stellenwert hat hingegen der Zeitpunkt der Lieferung: Bloss fiir 16 Prozent ist

eine frithere Lieferung ein Argument fiir eine Umstellung. Ein Grund fiir diesen tiefen

97 In einer nicht repréisentativen Umfrage des Komitees “Rettet den Bund” zeigte sich rund die Hilfte
der 4500 Teilnehmenden auch bereit, die Zeitung mit einem einmaligen Geldbeitrag von 500 Franken
oder mehr zu unterstiitzen. Und ein Drittel wiirde fiir das Abonnement einen etwas hoheren Preis
bezahlen (vgl. Muralt, Klaus von: Klare Zustimmung fiir “Tages-Bund”. In: Der Bund, 12.05.2009, on-
line unter http://www.derbund.ch/zeitungen/stadt_region_bern/Klare- Zustimmung-fuer- TagesBund /
story /22127531, besucht am 19.06.2009).
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Muss das Gerét folgendes Kriterium erfiillen? Ja  Unsicher Nein

Es muss lange ohne Strom auskommen. 91.58 % 6.32% 211 %
Es muss an der Sonne benutzt werden konnen. 85.26 % 10.53 % 421 %
Es muss intuitiv zu bedienen sein. 85.26 % 789 % 6.84 %
Es muss sehr robust sein. 80.00 % 16.32%  3.68%
Es muss kostengiinstig sein. 7158 % 2474 % 3.68%
Es muss Farbbilder darstellen kénnen. 70.53 % 16.84 % 12.63 %
Es muss auch meine E-Mails anzeigen konnen. 54.21 % 23.68 % 2211 %
Es muss schén aussehen. 53.16 % 25.79 % 21.05 %
Es muss als Agenda dienen. 48.42 %  20.00 % 31.58 %
Es muss Videos abspielen kénnen. 35.26 % 35.79 % 28.95 %
Es muss auch als Telefon dienen. 1789 % 2263 % 59.47 %

Tabelle 6: Unabhéngig vom Strom, intuitiv und auch draussen nutzbar — diese Erwar-
tungen haben die Rezipienten an Lesegeréte.

Wert konnte sein, dass die Befragungsteilnehmenden fast ausschliesslich aus dem urbanen
Raum stammen, in dem die Zeitung per Friithzustellung geliefert wird.

Fazit zur Unterhypothese 4: Die Befragten zeigen sich weitaus aufgeschlossener ge-
geniiber einer elektronischen Zeitung als die ersten Fragen vermuten liessen. In ausser-
gewoOhnlichen Situationen wie bei einer drohenden Einstellung der Zeitung sind selbst
Rezipienten, die eine Zeitung lieber auf Papier lesen, zu Konzessionen bereit. Die Be-
reitschaft fiir einen Wechsel wéchst auch, wenn daraus ein konkreter perstnlicher oder
gesellschaftlicher Nutzen entsteht. Oft genannte Zusatznutzen sind: weniger Altpapier,
ein giinstigerer Preis sowie eine fleissigere Aktualisierung der Inhalte. Die entsprechende

Unterhypothese kann somit verifiziert werden.

3.3.5 Welche Anforderungen werden ans Endgerat gestellt?

Fine Zeitung in elektronischer Form wird von einem Teil der Leserinnen und Leser —
unter bestimmten Konstellationen und wenn entsprechende Anreize geschaffen werden —
also offenbar akzeptiert. Entscheidend fiir den Erfolg wird aber sein, ob das Gerét den

Erwartungen der Rezipienten gerecht wird.

Unterhypothese 5 Die Befragten haben Erwartungen, die mit bald verfiigbarer Technik

umsetzbar sind.

Ein Endgeréit zum Lesen der elektronischen Zeitung muss zwingend vier Kriterien
erfiillen, wie die Befragung zeigt (vgl. Tabelle 6: Es muss lange ohne Netzstrom auskom-

men; das erwarten 92 Prozent der Befragungsteilnehmenden. Das Gerédt muss zudem an
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der Sonne benutzt werden kénnen (85 Prozent). Es muss intuitiv zu bedienen (85) und
sehr robust sein (80 Prozent).

54 Prozent der Befragten erwarten nicht, dass man mit dem Lesegerit auch telefonieren
kann. Bloss 18 Prozent setzen diese Funktion voraus. Aus den Anforderungen, welche die
Befragten ans Geriit stellen, lassen sich zwei Nutzergruppen bilden. Die grossere Gruppe
ist einem dedizierten Lesegerit nicht abgeneigt, wie eine genaue Analyse der Daten zeigt:
46 Befragte erwarten explizit nicht, dass mit dem Gerit Videos abgespielt und telefoniert
werden kann. Eine weit kleinere Gruppe spricht sich fiir ein Multifunktionsgerit aus: 21
Befragte wiinschen sich explizit ein Gerét, das Videos abspielt und als Telefon dient.

Betreffend der verwendeten Bildschirmtechnik miissen die Verlage derzeit eine Grund-
satzentscheidung treffen: Sollen sie auf die Technik der “elektronischen Tinte” setzen?
Oder fordern die Konsumten reaktionsschnellere Bildschirme? Dieser Entscheid beein-
flusst das Produkt: Bei einem Votum fiir einen reaktionsschnellen Bildschirm kénnen
auch multimediale Elemente wie Animationen und Videos eingebettet werden. Zudem
sind die Moglichkeiten der Interaktion grosser. Das entstehende Produkt entspriche
stiarker dem Webauftritt. Der Grundsatzentscheid beeinflusst aber auch den Zeitplan:
Waéhrend Lesegerdte mit kleinen E-Ink-Bildschirmen, die bis zu 16 Graustufen darstel-
len konnen, bereits verfiigbar sind, werden Geréte, deren Bildschirme an konventionelle
Computerbildschirme erinnern, erst erwartet (vgl. 2.2).

Aus der Befragung wird klar, dass der aktuelle Stand der Bildschirmtechnik vielen
Rezipientinnen und Rezipienten noch nicht geniigt. Sieben von zehn Befragten erwarten
von einem Lesegerit, dass darauf Farbbilder dargestellt werden konnen. Das ist mit
den aktuellen E-Ink-Bildschirmen noch nicht moglich. Gut ein Drittel erwartet, dass auf
dem Gerit auch Videos abgespielt werden kénnen. Das wird mit der E-Ink-Technik noch
lingere Zeit nicht realisierbar sein; mit Konkurrenztechniken hingegen schon. Uber die
Halfte aller Befragten mochten auf dem Gerdt auch E-Mails lesen kénnen. Und knapp
die Halfte wiirde das Gerét gerne als digitale Agenda benutzen. Solche Dienste sind zwar
bereits beim heutigen Stand der Technik implementierbar, jedoch ist die Nutzung wegen
der fehlenden Hardware-Tastatur wenig komfortabel.

Die Rezipientinnen und Rezipienten wollen sich nicht um die Ubermittlung der elektro-
nischen Zeitung kiitmmern miissen (vgl. Abbildung 3). Vier von fiinf Befragten erwarten,
dass die Zeitung automatisch auf das Gerit geliefert wird. Die Ubermittlung erfolgt da-
bei am besten iiber ein Mobilfunknetz: 61 Prozent der Befragten méchten die Inhalte
jederzeit und iiberall automatisch und drahtlos auf das Gerit geliefert erhalten. Jede

fiinfte Person ist zufrieden, wenn die Ubermittlung zu Hause automatisch und drahtlos
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via Wireless Lan

via Computer

18%

via Mobilfunknetz

Abbildung 3: Die Lesegerite miissen mit einem Mobilfunkmodul ausgestattet sein. Rund
zwei Drittel der Befragten erwarten, dass die Zeitung jederzeit und iiberall
auf das Gerét geladen werden kann.

erfolgt. Ahnlich viele Befragte sind bereit, das Lesegerit zur Ubertragung der Inhalte an
einen Computer anzuschliessen.

Um den Bediirfnissen der Leserinnen und Leser am besten gerecht zu werden, miisste
das Lesegerét also mit einem Mobilfunkmodul méglichst der dritten Generation ausge-
stattet sein. Sollte dies etwa aus Kostengriinden nicht méglich sein, ist die Ausstattung
mit einem Wireless-Lan-Modul sowie eine Kooperation mit einem Telekommunikations-
anbieter zu priifen. Die Zeitung kénnte damit (sofern ein entsprechendes Netzwerkgerit
vorhanden ist) zu Hause sowie bei so genannten Hotspots an Bahnhofen, in Restau-
rants oder auf Plitzen iibermittelt werden. Damit wiirde eine wohl fiir viele Personen
akzeptable Abdeckung erreicht.

Fazit zur Unterhypothese 5: Die Mehrheit der Befragten ist mit einem dedizierten
Lesegerit zufrieden. Dieses miisste aber mit einem Farbbildschirm und einem drahtlo-
sen Internet-Zugang ausgestattet sein. Und es miisste sich auch als Agenda und zum
Abrufen von E-Mails nutzen lassen. Die Forderung nach einem Farbbildschirm bei den
Gerédten mit E-Ink-Bildschirm wird vermutlich mit der néchsten bis iibernéchsten Pro-
duktegeneration erfiillt; bei alternativen Bildschirmtechniken wohl schon frither. Einzelne
Lesegerite, die mit Mobilfunk- oder Wireless-Lan-Modulen ausgestattet sind, sind er-
héltlich. Agenda- und E-Mail-Funktionen lassen sich via Software zwar implementieren,
jedoch muss eine Schnittstelle zur Dateneingabe geschaffen werden. Weitergehende Funk-

tionen sind nicht zwingend notig. Bloss eine Minderheit der Befragten plidiert fiir ein
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Eine elektronische Zeitung miisste... Ja  Unsicher Nein

... genau das gleiche Format und Aussehen haben wie 21.05 %  28.42 % 50.53 %
die gedruckte Zeitung.

... mehrmals téglich aktualisiert werden. 53.16 % 2842 % 18.42 %
... nach Stichworten durchsuchbar sein. 83.68 % 1053 % 579 %
... eine Schrift haben, die sich vergréssern und verklei- 76.84 %  16.32 %  6.84 %

nern lasst.

Tabelle 7: Die Befragten erwarten nicht, dass die digitale Zeitung genau gleich aussieht
wie die Papierzeitung.

Mehrzweckgerét, mit dem sich Videos abspielen lassen und mit dem telefoniert werden
kann.

Die Unterhypothese 5 lisst sich fiir die aktuell erhéltlichen Geréte nicht verifizieren:
Deren Bildschirme stellen erst Graustufen dar, eine Netzwerkanbindung fehlt meist und
die Software wurde noch nicht mit Funktionen wie einer Agenda und einem E-Mail-Client
ergidnzt. Mit der néichsten bis iibernéichsten Geritegeneration kénnten die Bedingungen
aber erfiillt werden.

Einschrinkend muss angemerkt werden, dass die Vorstellungen bei den Konsumen-
tinnen und Konsumenten noch diffus scheinen. Wie erfolgreich ein Produkt sein kann,
miisste deshalb anhand eines Prototyps getestet werden. Zudem werden die Verlage ver-
mutlich nicht darum herum kommen, ihre Inhalte fiir mehrere Kanéle parallel anzubieten
— sowohl fiir dedizierte Lesegeriite als auch fiir (teilweise bereits vorhandene) Multifunk-

tionsgerite wie Netbooks oder Smartphones.

3.3.6 Welche Anforderungen werden an die elektronische Zeitung gestellt?

Nachdem auf die Erwartungen an das Lesegeréit eingegangen wurde, soll nun geklért
werden, wie eine elektronische Zeitung — also die Inhalte fiir das Lesegerit — auszuse-
hen hat. Die Bildschirme der aktuellen Lesegerite sind noch klein. Es ist umsténdlich,
darauf eine Zeitung im Normalformat zu lesen. Deshalb soll untersucht werden, ob die

Rezipienten ein neues Erscheinungsbild ihrer Zeitung akzeptieren.
Unterhypothese 6 Die Befragten sind offen fiir ein neues Zeitungsformat.

Die Hilfte der Befragten ist offen fiir gestalterische Anpassungen: Fiir sie muss die elek-
tronische Zeitung nicht das genau gleiche Format und Aussehen haben wie die gedruckte
Zeitung. Bloss jede fiinfte Person besteht darauf, dass das Layout der elektronischen

Zeitung exakt jenem der gedruckten Ausgabe entspricht. Die Flexibilitdt der Mehrheit
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erdffnet den Verlagen zahlreiche Moglichkeiten, die Zeitung auch fiir einfachere und da-
mit giinstigere Endgeréte in geeigneter Form anbieten zu kénnen.

Einige Zusatzfunktionen miissten aber zwingend implementiert werden. So erwarten
84 Prozent der Befragten, dass die elektronische Zeitung nach Stichworten durchsucht
werden kann. Und 77 Prozent mochten die Grosse der Schrift verdndern kénnen. Gut
die Hilfte erwartet, dass die elektronische Zeitung mehrmals téglich aktualisiert wird.
Fiir gut ein Drittel ist eine solche Aktualisierungsfunktion sogar ein Argument dafiir,
von der konventionellen auf eine elektronische Zeitung zu wechseln (vgl. Tabelle 5).

Fiir einen Drittel der Befragten wire die Moglichkeit, die Zeitung aus verschiedenen
Zeitungen zusammenstellen zu kénnen, ein unmittelbares Argument fiir den Wechsel von
der Papierzeitung auf das elektronische Produkt (vgl. Tabelle 5. Sechs von zehn Personen
zeigen sich grundsétzlich an einer solchen zusammengestellten Zeitung interessiert; vier
von zehn Personen wiinschen sich weiterhin eine “normale” Zeitung.

Fazit zur Unterhypothese 6: Bloss die Minderheit der Befragten beharrt auf dem klas-
sischen Format der Zeitung. Neue Funktionen wie eine Suche oder eine in der Grosse
verstellbare Schrift sind in einem elektronischen Produkt unabdingbar. Selbst weiter-
gehende Produkteneuerungen wie eine aus mehreren Titeln zusammenstellbare Zeitung
stossen auf Akzeptanz. Die Unterhypothese, laut der die Rezipienten offen fiir ein neues

Zeitungsformat sind, kann somit verifiziert werden.

3.3.7 Wie teuer darf eine elektronische Zeitung sein?

Wie unter 3.3.4 bereits deutlich geworden ist, ist der Preis ein zentrales Kriterium fiir
den Erfolg oder Misserfolg einer elektronischen Zeitung. Doch wie viel darf ein Gerit

kosten? Und wie miisste es vermarktet werden?
Unterhypothese 7 Die Befragten sind zu Investitionen in Lesegerite bereit.

Sieben von zehn Personen nennen den Preis als ein zentrales Kriterium fiir eine Um-
stellung (vgl. Abbildung 4). Fiir einen Drittel der Befragten darf das Gerit nicht mehr
als 100 Franken kosten. Knapp ein Drittel wiirde einen Preis von bis zu 300 Franken
in Kauf nehmen. Mit 30 Prozent fast gleich viele sind nicht bereit, iiberhaupt fiir ein
solches Gerit zu bezahlen.

Selbst die technikaffinen Konsumenten aus der befragten Facebook-Gruppe sind also
nicht dazu bereit, viel Geld in ein Lesegerit zu investieren. Damit steht die Industrie
vor einer grossen Herausforderung: Sie muss giinstige Gerédte produzieren, die bequem

und effizient zu bedienen sind. Gefordert sind auch die Inhaltsproduzenten: Sie miissen
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bis 300 Franken

bis 100 Franken
bis 500 Franken

Preis ist egal

nichts

Abbildung 4: Lesegerite miissen giinstig sein. Bloss ein Drittel der Befragten ist bereit,
mehr als 300 Franken zu bezahlen.

ihre Produkte so aufbereiten, dass sie auch auf Billiggeréiten effizient und mit Vergnii-
gen gelesen werden konnen. Wollen sie eine Marktdurchdringung erreichen, die tatséch-
lich zu Kosteneinsparungen fithrt, miissen sie zudem einen Kaufanreiz schaffen — sei es
durch eine Vergiinstigung des Konsumentenpreises der Endgeréte bei Abschluss eines
Zeitungsabonnements oder durch ein im Vergleich mit der Papierzeitung giinstigeres
Abonnement. Alternativ konnen sie ein Produkt fiir geeignete Multifunktionsgerite ent-
wickeln, die sich die Konsumenten aus eigenem Anreiz kaufen — etwa fiir Smartphones
oder Multimedia-Tablets.

Die Variante der Gerédte-Subventionierung scheint aufgrund der Befragung erfolgver-
sprechend zu sein. Rund die Hilfte der Befragten gab an, bei einer kompletten Subven-
tionierung des Lesegeréats auf die elektronische Zeitung umzusteigen. Ein vergiinstigtes
Abonnement hingegen wire bloss fiir 29 Prozent ein Grund fiir einen Umstieg. Ver-
mutlich werden die Verlage nicht darum herum kommen, eine Kombination aus beiden
Modellen anzubieten. Alleine eine Erméssigung auf den Abonnementspreis ist wohl ein
zu kleiner Anreiz dafiir, dass die Konsumenten ein Gerét anschaffen. Zudem miisste der
Preis so stark gesenkt werden, dass die Gewinnmarge ldngerfristig tief bliebe. Denkbar
sind auch neuartige, an die Gratiszeitung angelehnte Modelle: So kénnte die elektroni-
sche Zeitung kostenlos abgegeben werden, wihrend fiir die Printausgabe der normale
Preis fallig wiirde.

Fazit zur Unterhypothese 7: Die Befragung hat gezeigt, dass rund zwei Drittel der

Teilnehmer nichts oder héchstens 100 Franken in ein Lesegerét investieren wiirden. Der-
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Welche Aussage trifft am besten zu? Zustimmung

In wenigen Jahren wird Gebrauchsliteratur vorab auf Geriten gelesen. ! 42.63 %
Vielleicht kommen Lesegerite einmal. Aber es dauert noch lange.? 23.16 %
Lesegerite sind iiberfliissig. Papier, Handy und PC geniigen.? 22.11 %
Papier ist perfekt. Lesegerite braucht es nicht.? 7.37 %
In wenigen Jahren wird fast ausschliesslich auf Geriten gelesen.’ 4.74 %

Tabelle 8: Zustimmung zu Aussagen iiber die zukiinftige Bedeutung von Lesegeréten.

zeit kosten die Geréte aber noch bedeutend mehr. Die entsprechende Unterhypothese

kann also nicht verifiziert werden.

3.3.8 Was bringt die Zukunft?

Schliesslich wird untersucht, wie die Rezipienten das Potenzial der Lesegerite grundsétz-

lich einschétzen.

Unterhypothese 8 Die Befragten sind der Ansicht, dass mittelfristig Inhalte digital

gelesen werden.

Laut Einschitzung der Befragten wird die neue Technik das Papier nicht radikal ver-
driangen (vgl. Tabelle 8). Lediglich fiinf Prozent stimmen der Aussage zu, dass in wenigen
Jahren Biicher, Zeitungen und Zeitschriften fast ausschliesslich auf Lesegeriten gelesen
werden. Trotzdem herrscht ein gemaéssigter Konsens dariiber, dass eine neue Zeit anbre-
chen wird. 43 Prozent erwarten, dass in wenigen Jahren viele Texte auf einem Gerét
gelesen werden — insbesondere Gebrauchs- und Fachliteratur. Fiir 23 Prozent sind Le-
segeriite eine Zukunftsutopie. Es werde noch lange dauern, bis sie sich durchsetzen. 22
Prozent sind der Ansicht, dass es keine dedizierten Lesegeriite brauche, da mit Papier,
Handy und Computer bereits alle Lesebediirfnisse abgedeckt seien. Sieben Prozent sind
der Meinung, dass es nie Lesegeriite brauchen werde. Das Papier sei perfekt.?®

Die einzelnen Gruppen werden nun entweder den E-Paper-Skeptikern oder den E-
Paper-Befiirwortern zugeordnet. Zu den Skeptikern werden die in der Tabelle 8 mit den
Ziffern 2 und * gekennzeichneten Aussagen zusammengefasst. Die Gruppe der E-Paper-

Befiirworter beinhaltet die mit ' und ® markierten Aussagen. Die Prozentzahlen werden

98 Zum Vergleich: In einer nicht reprisentativen Online-Umfrage der Pendlerzeitung 20 Minutes bei 693
Benutzern antworteten mit 68 Prozent die Mehrheit der Befragten, dass das elektronische Buch niemals
das Papier verdréngen werde. Die wichtigsten Argumente fiir das Papier sind, dass es “mehr Charme”
habe (54 Prozent) und dass Lesen auf einem Bildschirm “in den Augen weh tut” (19 Prozent) (vgl.
Floris, Magali: Le charme du livre éclipse les avantages de ’e-book. In: 20 minutes, 23.04.2009, online
unter http://www.20min.ch/ro/community /stories/story/10781182, besucht am 19.06.2009).
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fiir jede Gruppe addiert. Die E-Paper-Skeptiker kommen dabei auf 31 Prozent, die E-
Paper-Befiirworter auf 47 Prozent. Nicht beriicksichtigt wird hingegen die Gruppe mit
der Ziffer 3, da sich diese Befragungsteilnehmer nicht generell fiir oder wider das Lesen
auf Bildschirmen gedussert, sondern lediglich eine Aussage zum verwendeten Endgerét
gemacht haben. Wird diese Frage weggelassen, &ndern sich entsprechend auch die Grund-
gesamtheit (n=148) und dadurch die Prozentwerte. Die Gruppe der E-Paper-Skeptiker
kommt somit auf 39 Prozent, die Gruppe der E-Paper-Befiirworter auf 61 Prozent.
Fazit zur Unterhypothese 8: Die grosste Gruppe der Befragten ist der Ansicht, dass
mittelfristig zumindest teilweise auf Lesegeriiten gelesen wird. Die entsprechende Hypo-

these kann verifiziert werden.

3.3.9 E-Reader — bloss wenn es sein muss

Bloss knapp ein Drittel der Befragten ist zu einem Wechsel auf eine elektronische Zeitung
bereit, wie oben dargelegt worden ist. Ein gutes Drittel lehnt eine elektronische Zeitung
ab. Knapp ein Drittel der Befragten ist sich unsicher. Viele Befragte sind aber in einer
aussergewOhnlichen Situationen wie etwa bei einer drohenden Einstellung der Zeitung
zu Konzessionen bereit. Die Bereitschaft wichst auch, wenn durch die Lesegerite ein
konkreter personlicher oder gesellschaftlicher Nutzen entsteht — insbesondere wenn we-
niger Altpapier anfillt, der Preis fiir das Abonnement giinstiger ist oder die elektronische
Zeitung mehrmals téglich aktualisiert wird. Die Befragung hat gezeigt, dass mehr Per-
sonen eine Zeitung auf einem E-Reader lesen wiirden als ein Buch. Digitale Lesegeréte
eignen sich zudem laut der Auffassung der Befragten besser zum Lesen einer elektro-
nischen Zeitung als Computer und Handys. Die Mehrheit der Befragten ist mit einem
dedizierten Lesegerit mit Farbbildschirm zufrieden. Auch ein neues Zeitungsformat wird
breit akzeptiert. Damit ein Lesegerit eine Chance auf dem Markt hat, muss es allerdings
dusserst giinstig sein.

Die Mehrheit der Unterhypothesen konnten verifiziert werden. Zwei Unterhypothesen
mussten indes verworfen werden: Die befragten Rezipienten sind sehr zuriickhaltend,
was Investitionen in Lesegerédte angeht. Und sie stellen Erwartungen, die mit den aktu-
ellen Geréten nicht erfiillt werden kénnen. Entsprechend kann auch die Haupthypothese
dieser Arbeit nicht eindeutig verifiziert werden: Zeitungsverlage kénnen in bestimmten
Situationen den Versuch einer elektronischen Publikation wagen. Wie viele Rezipien-
ten aber tatséichlich umstellen, hingt stark vom betreffenden Produkt sowie von den

wirtschaftlichen Rahmenbedingungen ab.
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4 Zusammenfassung

Hat die klassische Tageszeitung eine Zukunft? Selbst in der Branche ist man sich heute
nicht mehr sicher. Seit Jahren stagnieren die Verkaufszahlen oder sind sogar riickldufig.
Die Bereitschaft, fiir Nachrichten zu bezahlen, schwindet mit dem grossen, kostenlos ver-
fligbaren Medienangebot der Gratiszeitungen und der Nachrichtenportale im Internet.
Die Inserate wiederum verteilen sich auf immer mehr Medien; insbesondere die Rubrik-
inserate wandern ins Internet ab. Mit dem Einbruch des Werbevolumens im Zuge der
aktuellen Wirtschaftskrise ist die Lage fiir viele Zeitungen kritisch geworden. Die Verlage
reagieren mit Kostensenkungsmassnahmen — meist mit dem Abbau von Arbeitsplédtzen.
Doch das Potenzial ist nach den Sparrunden der vergangenen Jahre allm&hlich ausge-
schopft. Deshalb greifen die Verlage zunehmend zu rigorosen Massnahmen. Dazu gehtren
Neupositionierungen von Zeitungen in Nischenmérkten sowie Kooperationen wie etwa
die Produktion gemeinsamer Mantelteile. Einige Verlage sehen sich sogar gezwungen,
die Printausgabe ganz oder teilweise einzustellen und sich auf das Online-Geschéft zu
konzentrieren.

Gleichzeitig scheinen digitale Lesegeréite unmittelbar vor dem kommerziellen Durch-
bruch zu stehen. Erste E-Reader sind im Handel, zahlreiche Weiterentwicklungen werden
demnéchst auf den Markt gebracht. Diese Gerdte kénnen auch zum Lesen der Zeitung
benutzt werden. Koénnte dank der Lesegeréte die klassische Zeitung in die digitale Welt
gerettet werden? Konnte die Wirtschaftlichkeit der Zeitungen durch den Wegfall der
Kosten fiir Papier, Druck und Distribution soweit erhoht werden, dass die Zeitung wei-
ter bestehen kann? Und vor allem: Akzeptieren die Leserinnen und Leser eine solche
elektronische Zeitung?

In einem ersten Teil der vorliegenden Arbeit wurde die Bedeutung des neuen Dis-
tributionskanals E-Paper diskutiert und das Sparpotenzial einer elektronischen Zeitung
skizziert. Die Lesegeréite werden dabei als einer von mehreren Kanilen beurteilt. Ge-
meinsam mit der Distribution auf Computer und auf bestehende mobile Endgerite wie
Smartphones bieten die E-Reader interessante Moglichkeiten zur Kostenreduktion fiir
Zeitungsverlage, die nicht direkt am Druckgeschift beteiligt sind. Wegen der hohen Fix-
kosten und der starken Kostendegression in der Zeitungsproduktion wére dazu eine ra-
dikale Abkehr vom Papier notig. Eine solche wiederum wiirde vermutlich von vielen
Lesern nicht akzeptiert. Unabhéngig vom Sparpotenzial kann eine rasche Lancierung ei-
gener Produkte aus strategischen Griinden Sinn machen — méoglichst in einer zumindest
nationalen, verlagsiibergreifenden Kooperation: Wenn die Inhaltsproduzenten nicht ent-

schlossen handeln, werden branchenfremde Unternehmen den Markt der digitalen Distri-
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bution bald kontrollieren und an den Medienprodukten mitverdienen. Zudem bietet die
Einfithrung eines neuen Produkts die Chance, dass fiir Teile des Online-Geschéfts wieder
ein Bezahlmodell etabliert werden kann. Hintergrundinformationen und Kommentare et-
wa konnten in der elektronischen Zeitung verkauft werden, wihrend die Meldungen auf
dem Nachrichtenportal weiterhin kostenlos abgerufen werden kénnen. Und nicht zuletzt
ermoglicht eine elektronische Zeitung Innovationen, die auf dem Rezipienten- wie auch
auf dem Werbemarkt gefragt sein diirften: Die neuen Moglichkeiten der Zeitungsperso-
nalisierung kénnten vorab eine jiingere Nutzerschicht, die Inhalte zunehmend individuell
aus verschiedenen Quellen zusammenstellt, ans Produkt binden. Und die Zeitung kénnte
neu zielgruppenspezifischere Werbeformen anbieten.

Doch akzeptieren die Leserinnen und Leser eine elektronische Zeitung? Im Hauptteil
der Arbeit wurden 190 zeitungs- und technikaffine Leserinnen und Leser befragt, die sich
der wirtschaftlichen Probleme der Zeitungsbranche bewusst sind. Als Grundgesamtheit
diente dabei die Gruppe “Der Bund’ darf nicht sterben” im Sozialen Netzwerk Face-
book. Ausgangspunkt war dabei die Hypothese, dass technikaffine Leserinnen und Leser
einer Zeitung, die in wirtschaftlichen Schwierigkeiten steckt, zu einem Wechsel auf ein
elektronisches Produkt bereit sind.

Grundsétzlich stehen die Befragten dem Lesen auf Gerdten skeptisch gegeniiber, wie
die Befragung gezeigt hat; gefragt sind nicht Verdnderungen, sondern das Beibehalten
des vertrauten Produkts. Andererseits sind acht von zehn Befragten zu tiefschiirfenden
Veriinderungen bereit, wenn damit das Uberleben der Zeitung gesichert werden kann.
Die Bereitschaft wichst auch, wenn durch die elektronische Zeitung ein anderer kon-
kreter personlicher oder gesellschaftlicher Nutzen entsteht — insbesondere wenn weniger
Altpapier anfillt, der Preis fiir das Abonnement giinstiger ist oder wenn die elektroni-
sche Zeitung mehrmals téglich aktualisiert wird. Laut den Befragten eignen sich digitale
Lesegerite besser zum Lesen einer elektronischen Zeitung als der Computer oder das
Handy. Die Mehrheit der Befragten ist mit einem dedizierten Lesegerit mit Farbbild-
schirm zufrieden. Bloss eine Minderheit spricht sich explizit fiir Multifunktionsgeréite aus.
Die Befragten stellen aber Erwartungen an die Lesegeréte, die beim aktuellen Stand der
Technik noch nicht erfiillt werden kénnen. Zugleich sind sie nicht zu grosseren Investitio-
nen bereit. Die Industrie und die Inhaltsanbieter sind deshalb gefordert, die technische
Entwicklung weiter voranzutreiben und vorab giinstige Lésungen zu suchen. Wollen die
Inhaltsanbieter der elektronischen Zeitung zum Durchbruch verhelfen, miissen sie die
Lesegeréte subventionieren.

Die Hypothese, wonach technikaffine Leserinnen und Leser einer Zeitung, die in wirt-

schaftlichen Schwierigkeiten steckt, zu einem Wechsel auf ein elektronisches Produkt
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bereit sind, konnte nicht verifiziert werden, da zwei Unterhypothesen verworfen werden
mussten: Die Rezipienten haben Erwartungen, die beim aktuellen Stand der Technik
nicht erfiillt werden kénnen. Und die Rezipienten sind nicht zu geniigend hohen In-
vestitionen bereit. Mit der néchsten bis {ibernéchsten Gerétegeneration konnte sich die
Situation indes bereits wieder &ndern.

Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrte, nicht repréisentative Befragung kann le-
diglich erste Anhaltspunkte zur Haltung der Leserinnen und Leser geben. Um genauere
Daten zu generieren, miisste die Anzahl der Befragten grosser sein. Zudem ist eine Stich-
probe anzustreben, in der alle relevanten Nutzergruppen vertreten sind; die vorliegende
Arbeit beschrénkt sich auf Nutzer mit einer hohen Affinitdt zu neuen Medien. Parallel
dazu miisste die Produktentwicklung rasch vorangetrieben werden. Bislang konnten die
Rezipientinnen und Rezipienten noch keine Erfahrungen mit Lesegeréiten sammeln. Die
Vorstellungen zu den Moglichkeiten sind noch diffus. Deshalb macht ein Test mit einem
Prototyp Sinn: Dabei kénnten Leserinnen und Leser eine elektronische Zeitung wéhrend
einiger Tage ausprobieren. In einer qualitativen Erhebung kénnten die Erwartungen und
Einschitzungen erhoben werden. So liesse sich noch weit differenzierter aufzeigen, welche
Anforderungen eine elektronische Zeitung erfiillen muss, damit sie zu einem Zukunfts-

modell fiir die Zeitung wird.
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5 Anhang

5.1 Einladung zur Online-Befragung

Mirko Bleuer hat eine Nachricht an die Mitglieder von “Der Bund” darf nicht sterben!

gesendet.

Betreff: Umfrage Medienwissenschaften

Guten Tag werte Gleichgesinnte,

Fiir den Fall, dass Sie dies nicht bereits erhalten haben: Hier der Hinweis auf eine
Umfrage, die ein Medienwissenschaftsstudent (unabhéngig vom Komitee “Rettet den
Bund”) derzeit durchfiihrt.

Zeitung der Zukunft — Zukunft fiir die Zeitung? Unter diesem Titel lotet der Me-
dienwissenschaftsstudent Mathias Born in einer Online-Befragung das Potenzial einer
neuen Technik aus. Kénnte diese die Zeitungsproduktion und -distribution effizienter
machen? Liessen sich so allenfalls Zeitungen retten? Diesen Fragen geht Born in seiner
Seminararbeit an der Universitéit Freiburg nach. Auf der Suche nach interessierten und
internetgewohnten Zeitungslesern ist er dabei auf unsere Facebook-Gruppe “‘Der Bund’
darf nicht sterben” gestossen.

Falls Sie den Online-Fragebogen nicht schon ganz oder teilweise ausgefiillt haben,
konnen Sie dies noch bis am kommenden Donnerstag tun. Sie damit unterstiitzen die
Wissenschaft und leisten einen wichtigen Beitrag an kiinftige Diskussionen.

Direkter Link: http://studie.borniert.com

Im Namen von Mathias Born danke ich allen, welche sich ein paar Minuten Zeit

nehmen.

Beste Griisse
Mirko Bleuer, Group Creator “Der Bund’ darf nicht sterben”
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5.2 Fragebogen Zeitung der Zukunft — Zukunft fiir die Zeitung?

Vielen Dank, dass Sie an dieser Befragung teilnehmen. Ihre Einschétzungen sind sehr
wertvoll. Die Befragung dauert rund 15 Minuten. Aus den Daten entsteht eine Seminar-
arbeit, die am Fachbereich Medien- und Kommunikationswissenschaft der Universitéit
Freiburg eingereicht wird. Personenbezogene Angaben werden nicht weitergegeben.

Hinweise zum Autor: Mathias Born, der Autor der Arbeit, ist zusétzlich zu seinem
Studium in einer Teilzeitanstellung bei der Berner Zeitung tétig. Diese Befragung fiithrt
er aber auf eigene Initiative und unabhingig von seinem Arbeitgeber und vom Verlag
Tamedia durch. Bei den in dieser Arbeit thematisierten Ideen handelt es sich nach Kennt-
nis des Autors nicht um Projekte, die im Zuge der Neulancierung oder Einstellung der
Zeitung “Der Bund” derzeit diskutiert werden.

Die Tageszeitungen stehen unter grossem wirtschaftlichem Druck. In dieser Befragung
soll eruiert werden, ob eine aktuelle Technik der Branche neue Perspektiven geben kénn-
te.

Diese Umfrage enthélt 33 Fragen.

Zeitungslektiire Die Umfrage ist in drei Teile gegliedert. Im ersten Teil werden Thnen
einige Fragen zu Threm Zeitungskonsum gestellt.

1 An wie vielen Tagen pro Woche lesen Sie Zeitung? * Bitte wihlen Sie nur eine
der folgenden Antworten aus:

e keinem e an 4 bis 7 Tagen

e an 1 bis 3 Tagen

Bitte geben Sie bitte an, an wie vielen Tagen Sie eine Tages-, Pendler-, Sonntags- oder
Wochenzeitung lesen.

2 Welche Kaufzeitung(en) lesen Sie zumindest zweimal pro Woche?  [Bitte beant-
worten Sie diese Frage nur, wenn Sie nicht geantwortet haben ’keinem’ war bei der Frage
’0001]

Bitte wihlen Sie alle Punkte aus, die zutreffen:

Blick

Aargauer Zeitung

Der Bund

Basler Zeitung

Berner Oberlander

Freiburger Nachrichten

Berner Rundschau e Neue Luzerner Zeitung

Berner Zeitung Neue Ziircher Zeitung

Bieler Tagblatt

Solothurner Tagblatt
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e Solothurner Zeitung e Thuner Tagblatt

e Tages-Anzeiger e Sonstiges ...

Bitte wihlen Sie jene Tageszeitungen aus, die Sie zumindest zweimal pro Woche lesen
(ohne Pendlerzeitungen).

3 Welche Wochenzeitungen, Wochenmagazine und Sonntagszeitungen lesen Sie zu-
mindest zweimal monatlich? [Bitte beantworten Sie diese Frage nur, wenn Sie nicht
geantwortet haben ’keinem’ war bei der Frage ’0001]

Bitte wihlen Sie alle Punkte aus, die zutreffen:

e NZZ am Sonntag e Wochenzeitung (WOZ)
* Sonntag e Zentralschweiz am Sonntag
e Sonntagsblick

. e Siidostschweiz am Sonntag
e Sonntagszeitung
e Weltwoche e Sonstiges: ...

Bitte geben Sie an, welche wochentlich erscheinende Zeitung Sie zumindest zweimal
pro Monat lesen.

4 Welche Pendlerzeitungen lesen Sie zumindest zweimal pro Woche? [Bitte beant-
worten Sie diese Frage nur, wenn Sie nicht geantwortet haben 'keinem’ war bei der Frage
’0001]

Bitte wihlen Sie alle Punkte aus, die zutreffen:

e .ch e News
e 20 Minuten

e Blick am Abend e Sonstiges: ...

Bitte wihlen Sie aus, welche Pendlerzeitung(en) Sie zumindest zweimal pro Woche
lesen.

5 Welche Tages- und Wochenzeitung(en) haben Sie abonniert? [Bitte beantworten
Sie diese Frage nur, wenn Sie nicht geantwortet haben ’keinem’ war bei der Frage '0001]
Bitte wihlen Sie alle Punkte aus, die zutreffen:

e Aargauer Zeitung e Berner Rundschau
e Basler Zeitung e Berner Zeitung
e Berner Oberléander e Bieler Tagblatt
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Blick

Der Bund

Freiburger Nachrichten
Neue Luzerner Zeitung
Neue Ziircher Zeitung
NZZ am Sonntag
Solothurner Tagblatt

Solothurner Zeitung

Sonntag

Sonntagsblick
Sonntagszeitung
Stidostschweiz am Sonntag
Tages-Anzeiger

Thuner Tagblatt
Zentralschweiz am Sonntag

Sonstiges: ...

Bitte geben Sie an, welche Tages- und Wochenzeitung(en) Sie derzeit abonniert haben
(auch Probeabos).

6 Wie erhalten Sie lhre Tageszeitung(en)? *

[Bitte beantworten Sie diese Frage nur,

wenn Sie nicht geantwortet haben "keinem’ war bei der Frage '0001]
Bitte wihlen Sie alle Punkte aus, die zutreffen:

e Die Zeitung wird von Vertrégern am °
frithen Morgen geliefert (Friithzustel-

lung).

Die  Zeitung wird

[ ]
von Post-

Angestellten im Laufe des Tags ge-

liefert (Postzustellung).

Ich kaufe die Zeitung jeweils am Ki-
osk, an einer anderen Verkaufsstelle
oder an einem Automaten. Ein Abon-

nement habe ich nicht.

Ich hole mir die Gratiszeitung aus ei-
ner Verteilbox.

Ich lese die Zeitung im Geschéft. Ein
Abonnement habe ich nicht.

Ich lese die Zeitung in einem Re-
staurant oder in der Bibliothek. Ein

Abonnement habe ich nicht.

Sonstiges: ...

Bitte wahlen Sie aus, wie Sie die Zeitung erhalten. Falls Sie mehr als einen Titel lesen,
kénnen Sie auch mehrere Punkte anwéihlen.

7 Wie lange lesen Sie pro Tag in Tageszeitungen? * [Bitte beantworten Sie diese
Frage nur, wenn Sie nicht geantwortet haben 'keinem’” war bei der Frage '0001]
Bitte wiahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

bis zu 10 Minuten

10 bis 30 Minuten

30 bis 50 Minuten

iiber 50 Minuten

Bitte geben Sie an, wie viel Zeit Sie pro Tag durchschnittlich in die Lektiire von
Tageszeitungen investieren.
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8 Wie viele Prozent der Lesezeit investieren Sie in welchen Themenbereich? *  [Bitte
beantworten Sie diese Frage nur, wenn Sie nicht geantwortet haben ’keinem’ war bei der
Frage "0001]

Bitte Ihre Antwort(en) hierher schreiben

e Ausland ... e Sport ...

e Inland ... e Kultur ...

e Wirtschaft ... e Service (s. unten) ...
e Region ... e Diverses (s. unten) ...

Bitte schéitzen Sie, welchen Prozentsatz der Lesezeit Sie fiir welchen Themenbereich
verwenden. Unter “Service” fallen etwa die Auto-, Reise-, Computer- und Lifestyleseiten;
unter “Diverses” Leserbriefe, Fernseh-, Kino- und Ausgehprogramme, Wetterprognosen
und Todesanzeigen.

9 Wann lesen Sie die Tageszeitung(en) normalerweise? * [Bitte beantworten Sie
diese Frage nur, wenn Sie nicht geantwortet haben ’keinem’ war bei der Frage ’0001]
Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

frithmorgens e im Laufe des Abends

im Laufe des Vormittags

e im Laufe des Tages zu verschiede-
nen Zeitpunkten (z.B. Morgen und

im Laufe des Nachmittags Abend)

am Mittag

Bitte geben Sie an, wann Sie die ldngste zusammenhingende Zeit in die Lektiire von
Tageszeitungen investieren.

Elektronische Lesegerdte Im zweiten Frageblock werden Thnen einige Fragen zu elek-
tronischen Lesegeriten gestellt.

10 Welche der aufgefiihrten Gerdte besitzen Sie?  Bitte wihlen Sie alle Punkte aus,
die zutreffen:

e Smartphone (Handy mit Kamera, Digitalradio (DAB-Radioempfiinger)

Organizer etc., z.B. iPhone)

Desktop-Computer
e Digitalkamera

Notebook-Computer

e portables Digitalmusik-Abspielgerit Netbook-Computer (2.B. EEE-PC)

(z.B. iPod)

- Spielkonsole (Playstation/ XBox/
e Fernsehgerét Wii)
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Bitte klicken Sie an, welche Gerite Sie besitzen.

11 Haben Sie bereits von E-Book-Lesegeriten geh6rt? *  Bitte wiihlen Sie alle Punkte
aus, die zutreffen:

e Ja, ich habe durch die Medien davon e Ja, ich habe an einer Messe Gerite
erfahren. gesehen.

e Ja, jemand hat mir davon erzihlt. e Ja, ich habe Werbung dafiir gesehen.

e Ja, ich besitze bereits ein solches Ge- * Ja, ich bin im Internet darauf gestos-

rat. sen.
) _ ) e Nein.
e Ja, ich habe in einem Verkaufsge-
schift Gerédte gesehen. e Sonstiges:

Bitte geben Sie an, ob und wo Sie von elektronischen Lesegeriten gehort oder gelesen
haben.

12 Welches Geridt besitzen Sie?  [Bitte beantworten Sie diese Frage nur, falls ihre
Antwort ’Ja, ich besitze bereits ein solches Gerét.” war bei der Frage '0011 |
Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

e Kindle (Amazon) e Sony Reader (Sony)
e iLiad (iRex Technologies) e Cybook (Bookeen)
e iRex Reader (iRex Technologies) e Sonstiges

Bitte wihlen Sie das betreffende Geréat aus der Liste aus.

13 Bitte schauen Sie sich den Videobeitrag an, falls Sie noch nicht wissen, was E-
Book-Lesegerate sind. Andernfalls konnen Sie direkt auf “Weiter” klicken. Weblink
zum Videobeitrag E-Book

Im englischsprachigen Videobeitrag der BBC wird ein solches Lesegeriit vorgestellt.
Schauen Sie sich den Beitrag auch an, wenn Sie schlecht Englisch verstehen. Die Bilder
sprechen fiir sich.

Klicken Sie auf den Internet-Verweis, warten Sie die kurze Werbung ab und sehen Sie
sich den Beitrag an. Kehren Sie anschliessend zur Umfrage zuriick und klicken Sie auf
“Weiter”.

14 Konnen Sie sich vorstellen, unten stehende Texte in Zukunft auf einem elektro-
nischen Lesegerit zu lesen? * Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort aus
Ja Unsicher Nein
Belletristische Biicher (Romane und Erzdhlungen)
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Sachbiicher

Tages- und Sonntagszeitungen

Pendlerzeitungen

Zeitschriften (z.B. Politmagazine, Frauenmagazine, Computerhefte)

Geschiéifts- und Privatdokumente

Bitte geben Sie an, ob Sie sich vorstellen kénnen, Biicher, Zeitschriften, Zeitungen etc.
auf einem solchen Gerét zu lesen.

15 Muss das Geridt folgendes Kriterium erfiillen, damit Sie es kaufen wiirden? *
Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort aus

Ja Unsicher Nein

Es muss sehr robust sein.

Es muss intuitiv zu bedienen sein.

Es muss auch meine E-Mails anzeigen konnen.

Es muss als Agenda dienen.

Es muss Farbbilder darstellen kénnen.

Es muss kostengiinstig sein.

Es muss Videos abspielen kénnen.

Es muss lange ohne Strom auskommen.

Es muss schén aussehen.

Es muss auch als Telefon dienen.

Es muss an der Sonne benutzt werden kénnen.

Bitte geben Sie an, ob das Gerét das betreffende Kriterium erfiillen muss, ob Sie sich
unsicher sind, oder ob das Geréat das Kriterium nicht zu erfiillen hat.

16 Ich wire bereit, die Zeitung statt auf Papier auf einem elektronischen Lesegerat
zu lesen, ... ¥ Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort aus
Ja Unsicher Nein
... wenn das Zeitungsabonnement dafiir giinstiger wére.
. wenn mir bei Abschluss eines Zeitungsabonnements ein Lesegerit kostenlos zur
Verfiigung gestellt wiirde.
.. wenn dadurch meine Zeitung gerettet werden konnte.
.. wenn dadurch Papier gespart werden kann.
.. wenn ich die Zeitung dafiir frither am Tag lesen konnte.
.. wenn ich meine Zeitungsausgabe auf meine Bediirfnisse massschneidern kénnte.
.. wenn die Zeitung mehrmals téglich aktualisiert wiirde.

17 Wie viel Geld sind Sie bereit, in die Neuanschaffung eines solchen Gerdts zu
investieren? * Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

e Ich bin nicht bereit, fiir ein solches e Das Gerit diirfte nicht mehr als 100
Gerét zu bezahlen. Franken kosten.
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e Das Gerét diirfte nicht mehr als 300
Franken kosten.

e Das Gerat diirfte nicht mehr als 500
Franken kosten.

e Der Preis spielt keine grosse Rolle.

Bitte geben Sie an, wie teuer ein Lesegerit fiir digitale Texte sein darf (in Schweizer

Franken).

18 Wie miisste die Zeitung auf das Gerit geliefert werden? * Bitte wihlen Sie nur

eine der folgenden Antworten aus:

e Ich wire bereit, das Geréit zur Uber-
tragung der Zeitung am Computer
anzuschliessen.

e Die Zeitung miisste zu Hause auto-
matisch und drahtlos auf das Gerét
geliefert werden.

e Die Zeitung miisste jederzeit und
iiberall automatisch und drahtlos auf
das Gerét geliefert werden.

Bitte markieren sie die Antwort, die IThnen am besten entspricht.

19 Welche der unten stehenden Aussagen trifft lhrer Meinung nach am besten zu?

*

e Das Papier ist ein perfektes Medium.
Lesegeréte wird es nie brauchen.

e E-Book-Lesegerdte werden sich nicht
durchsetzen, da wir mit Papier, Han-
dy und Computer bereits alles nétige
besitzen.

e Lesegeriite sind Zukunftsutopien.
Vielleicht wird man irgendwann auf
Geriiten statt Papier lesen. Doch bis

Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

es so weit ist, wird es noch lange dau-
ern.

e In wenigen Jahren werden wir vie-
le Texte auf einem Gerét statt auf
Papier lesen -- insbesondere die
Gebrauchs- und Fachliteratur.

e In wenigen Jahren werden wir Bii-
cher, Zeitungen und Zeitschriften fast
ausschliesslich auf einem Lesegerét le-
sen.

Bitte wihlen sie diejenige Aussage aus, die Ihren Einschétzungen am besten entspricht.

20 Treffen untenstehende Aussagen lhrer Meinung nach zu? * Bitte wihlen Sie die

zutreffende Antwort aus
Ja Unsicher
Nein

Eine Zeitung, die bloss elektronisch erscheint, ist fiir mich keine Alternative. Papier

hat auch einen sinnlichen Wert.
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Ich wiirde bei einem attraktiven Angebot die Tageszeitung statt auf Papier am Com-
puterbildschirm lesen.

Ich wiirde bei einem attraktiven Angebot die Tageszeitung auf dem Handy lesen.

Ich wiirde bei einem attraktiven Angebot die Tageszeitung auf einem speziellen Lese-
gerét lesen.

Bitte wihlen Sie aus, wie gut die Aussagen Ihrer Meinung entsprechen.

21 Angenommen, Sie konnten eine Zeitung aus mehreren Zeitungen zusammenstel-
len: Wiirden Sie von dieser Moglichkeit Gebrauch machen? * Bitte wiihlen Sie nur
eine der folgenden Antworten aus:

e Ja, ich mo6chte meine Zeitung aus “Bund”, Auslandteil aus “NZZ”, Sport
verschiedenen Zeitungen zusammen- aus “Tagesanzeiger”).

stellen kénnen (etwa Regionalteil aus
e Nein.

Es ist moglich, personalisierte Zeitungen anzubieten — also etwa eine Zeitung, die laut
personlichen Vorgaben aus mehreren Zeitungen oder anhand des personlichen Interes-
senprofil zusammengestellt wird. Sind Sie interessiert an einer solchen “personlichen”
Zeitung?

22 Eine elektronische Zeitung miisste... * Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort
aus
Ja Unsicher

Nein

... genau das gleiche Format und Aussehen haben wie die gedruckte Zeitung.

.. mehrmals téglich aktualisiert werden.

.. nach Stichworten durchsuchbar sein.

... eine Schrift haben, die sich vergréssern und verkleinern l&sst.

Welche Aussage entsprechen Thnen?

Personliche Informationen Zur statistischen Auswertung der Umfrage sind auch eini-
ge personliche Informationen notig. Diese werden vertraulich behandelt und werden in

keinem Fall weitergegeben.

23 Sind Sie mannlich oder weiblich? * Bitte wiihlen Sie nur eine der folgenden Ant-
worten aus:

e Weiblich e Minnlich

Bitte geben Sie Thr Geschlecht an.
24 Wie alt sind Sie? Bitte schreiben Sie Thre Antwort hier

Bitte tragen Sie Thr Alter ein.
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25 Wo wohnen Sie? * Bitte wilhlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
e in einer Stadt e in einem Dorf
e in der Agglomeration e auf dem Land

Bitte wihlen Sie die Antwort aus, die Ihrem Wohnort am besten entspricht.

26 Welche Beschreibung passt auf lhre Wohnsituation? * Bitte wiihlen Sie nur eine
der folgenden Antworten aus:

e Ich wohne alleine. e Ich wohne zusammen mit meinem
Kind/meinen Kindern, bin aber al-
leinerziehend.

e Ich wohne mit meinem Partner/ mei-

. e Ich wohne mit der Mutter und/oder
ner Partnerin.

dem Vater (und allenfalls Geschwis-

tern).
e Ich wohne mit meinem Partner/ mei- e Ich wohne in einer Wohn- oder Haus-
ner Partnerin und Kind/ Kindern. gemeinschaft.

Bitte wihlen Sie die entsprechende Kategorie aus.

27 Welches ist lhr hochster Schul- und Ausbildungsabschluss? * Bitte wihlen Sie
nur eine der folgenden Antworten aus:

e Real- oder Sekundarschule e Lehrerinnen- und Lehrerseminar
e Zehntes Schuljahr e Gymnasium

e Berufslehre e Fachhochschule oder Universitét
e Berufsmaturitit e Sonstiges

Bitte wihlen Sie den Ihrer Ausbildung am besten entsprechenden Punkt aus.

28 Wie hoch ist das monatliche Einkommen in lhrem Haushalt?  Bitte wihlen Sie
nur eine der folgenden Antworten aus:

e unter 4399 Franken e 8600 bis 11’799 Franken
e 4400 bis 6499 Franken
e 6500 bis 8599 Franken e iiber 11’800 Franken

Bitte geben Sie an, in welcher Kategorie Ihr Haushalt einzuordnen ist. Diese Daten
erlauben eine genauere statistische Aussage. Wenn Sie lieber auf die Angabe verzichten
mochten, wihlen Sie “keine Angabe”.
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29 Wiren Sie bereit, an einer weiteren Studie mitzuwirken? * [Bitte beantworten
Sie diese Frage nur, falls ihre Antwort "Tages-Anzeiger’ war bei der Frage '0002 |
Bitte wiahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

e Ja e Nein

Mathias Born, der Autor dieser Umfrage, wird im April fiir seine Lizenziatsarbeit in
Kooperation mit dem “Tagesanzeiger” einen Test durchfithren. Darf er Sie bei Bedarf
mit einer unverbindlichen Anfrage kontaktieren?

30 Wie lautet lhre E-Mail-Adresse?  [Bitte beantworten Sie diese Frage nur, falls ihre
Antwort ’Ja’ war bei der Frage '0029 |
Bitte schreiben Sie Ihre Antwort hier

Bitte geben Sie die E-Mail-Adresse an, iiber die Mathias Born Sie bei Bedarf im
Hinblick auf den weiterfithrenden Test erreichen kann. Die E-Mail-Adresse wird nicht
weitergegeben.

31 Wiinschen Sie ein PDF-Dokument der fertigen Seminararbeit? * Bitte wiihlen
Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

o Ja e Nein

Falls Sie dies wiinschen, stellt Thnen Mathias Born — sobald die Arbeit abgeschlossen
und von der Universitdt akzeptiert ist — einen Weblink zu seinem Text zu.

32 An welche E-Mail-Adresse soll die Internet-Adresse der fertigen Arbeit geschickt
werden? * [Bitte beantworten Sie diese Frage nur, falls ihre Antwort 'Ja’ war bei der
Frage '0031]

Bitte schreiben Sie Thre Antwort hier: ...

Bitte tragen Sie Ihre E-Mail-Adresse hier ein, damit Mathias Born Thnen in rund drei
Monaten die Internet-Adresse der fertigen Arbeit zustellen kann. Die E-Mail-Adresse
wird nicht weitergegeben.

33 Haben Sie Anregungen oder Fragen? Bitte teilen Sie diese hier mit. Bitte
schreiben Sie Thre Antwort hier ...

Bitte schreiben Sie allfillige Anregungen oder Fragen in das Formular.
Vielen Dank fiir die Beantwortung des Fragebogens.
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