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Abstract

Paid Content, also zahlungspflichtige Online-Inhalte, werden als Einnahmequelle
fur journalistische Medienanbieter zunehmend bedeutsamer. Jedoch zeigt die For-
schung: Die Bezahlung digitaljournalistischer Inhalte ist bislang noch nicht im
Massenmarkt angekommen. Warum sind Zahlungsbereitschaft und -absicht der
Konsumentinnen und Konsumenten unterentwickelt? Von Verlagsseite und im
Journalismus wird als Grund héufig eine nutzerseitige ,Gratis-Mentalitit“ ange-
fihrt. In diesem Beitrag wird erstmals untersucht, ob und inwieweit Gratis-Menta-
litdt mit einer reduzierten Zahlungsabsicht und Zahlungsbereitschaft fir Digital-
journalismus einhergeht. Die Ergebnisse einer empirischen Befragungsstudie
(n = 4240) belegen, dass Gratis-Mentalitdt in der Tat einen zentralen Erklarungsfak-
tor fur die unterentwickelte Zahlungsbereitschaft im Digitaljournalismus bildet.
Key Words: Gratis-Mentalitit, Kostenloskultur, Free Mentality, Zahlabsicht, Be-
zahlabsicht, Vergangene Kéufe, Quantitative Befragung

1. Einleitung

Der vorliegende Beitrag kntpft an die Frage an, was die nutzerseitige Zah-
lungsbereitschaft fir digitaljournalistische Produkte beeintrichtigt. Der
Schwerpunkt liegt auf dem erklarenden Faktor der ,Free Mentality“, auch
als Gratis-Mentalitit oder Kostenloskultur bezeichnet. Gratis-Mentalitit
meint die Aversion von Konsumentinnen und Konsumenten, fir Medien-
inhalte tberhaupt einen Preis, der hoher als Null liegt, zu akzeptieren
(Niemand et al., 2019). Worauf diese Aversion fufst, ob also beispielsweise
Wertiiberzeugungen, kostenfreie Alternativen oder Gewohnheiten aus-
schlaggebend sind, ist bislang weitestgehend ungeklart. Schon in der Ver-
gangenheit haben jedoch werbebasierte Geschaftsmodelle im Internet auf
eine Bepreisung der Nutzerinnen und Nutzer verzichtet und so moglicher-
weise zu einer Habitualisierung der kostenlosen Nutzungsweise von digi-
taljournalistischen Inhalten beigetragen: Manche in Journalismus und Ver-

47

hutps://dol.org/10.5771/9783748907251-47 - am 17.01.2026, 23:43:42. Vdele O



https://doi.org/10.5771/9783748907251-47
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Daniel O’Brien, Christian-Mathias Wellbrock & Christopher Buschow

lagswesen haben in diesem Zusammenhang von einem ,,Geburtsfehler des
Internets“ gesprochen (Meedia, 2009). Diese Ausgangsiberlegung unter-
zieht der vorliegende Beitrag einer wissenschaftlichen Uberpriifung. Die
leitende Forschungsfrage lautet:

FF: Beeinflusst Gratis-Mentalitdt die Zablungsbereitschaft fiir digitaljournalisti-
sche Angebote und wodurch wird sie motiviert?

Die Forschungsfrage wird mittels quantitativer, varianzbasierter Untersu-
chungen (t-Test, multivariate Regressionsanalyse, logistische Regression,
Mediationsanalyse) auf Grundlage von Daten beantwortet, die im Rahmen
einer standardisierten Reprisentativbefragung der deutschen Online-Be-
volkerung im Jahr 2019 erhoben wurden (Buschow & Wellbrock, 2019).

Der Begriff der Gratis-Mentalitit wird in verschiedenen Medienmarkten
als Problem diskutiert, so zum Beispiel fir Musik (Lin, 2013), Software
(Niemand et al., 2019) und fir Online-Inhalte im Allgemeinen (Dou,
2004). Im Hinblick auf digitalen Journalismus liegen bislang keine ein-
schligigen Studien vor. Die bestehende Forschungsliicke wird adressiert,
indem zunichst auf das theoretische Konstruke der Gratis-Mentalitit einge-
gangen wird, um Hypothesen tber Wirkungszusammenhinge im digita-
len Journalismus abzuleiten (Abschnitt 2). Daran schliet die Darstellung
des methodischen Vorgehens an (Abschnitt 3). Nach einer Ergebnisprasen-
tation (Abschnitt 4) werden die entwickelten Hypothesen empirisch tiber-
prift und die Ergebnisse theoriegeleitet zusammengefasst (Abschnitt 5).
Abschlieend beschiftigen wir uns mit den Implikationen und Limitatio-
nen des vorliegenden Beitrags (Abschnitt 6).

2. Theoretische Grundlagen

Zahlreiche Studien weisen darauf hin, dass unter Nutzerinnen und Nut-
zern generell grole Skepsis besteht, fiir digitale Nachrichten zu bezahlen.
In einer Studie von Casero-Ripollés (2012) berichten 93 Prozent der von
ihm befragten 16- bis 30-jahrigen Spanierinnen und Spanier keine Zah-
lungsabsicht fiir Online-Nachrichten. Stattdessen bevorzugen sie mit tber-
waltigender Mehrheit kostenlose Alternativen. Studien in anderen Lan-
dern gelangen zu dhnlichen Befunden: Newman et al. (2017) konnen zei-
gen, dass es rund 90 Prozent der Befragten in Zukunft fir eher unwahr-
scheinlich oder sehr unwahrscheinlich halten, fir Online-Nachrichten
Geld auszugeben. Eine Studie zum deutschen Markt aus dem Jahr 2019 ge-
langt zu ahnlichen Ergebnissen (Buschow & Wellbrock, 2019). Chyi
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(2005) bestatigt ebenfalls, dass die meisten Online-Nutzerinnen und -nut-
zer keine Absicht haben, fiir Online-Inhalte zu bezahlen. In einer Folge-
studie verweist sie bereits implizit auf die Rolle der Gratis-Mentalitit:
»... charging even just a penny, a seemingly negligible price, can stop the
vast majority of people from consuming the product because, when con-
fronted with a price, our brains would raise the ‘Is it worth it?’ flag” (Chyi,
2012, S. 242).

2.1 Gratis-Mentalitit als Erklirungsfaktor fiir unterentwickelte
Zahlungsbereitschaft

Newman et al. (2017) haben nidher untersucht, was diese sogenannten
Nicht-Zahler leitet: Demnach erweist sich die Moglichkeit, Online-News
auch kostenfrei erhalten zu konnen, als entscheidend fiir ihre Zahlungsun-
willigkeit (54 Prozent der Befragten). Weitere 29 Prozent der Befragten
merken an, dass ihre gegenwirtig genutzten Nachrichtenquellen online
frei verfigbar seien. Ein Viertel wiederum unterstreicht, dass es Online-
Nachrichten generell nicht wert seien, fir sie zu bezahlen. Dass Gratis-Al-
ternativen die Zahlungsabsicht der Konsumentinnen und Konsumenten
erheblich reduzieren, unterstiitzt auch eine qualitative Studie von Himma-
Kadakas und Kouts (2015). Dou (2004) hingegen zeigt am Fallbeispiel von
Videoinhalten, dass die Kenntnis von Gratis-Alternativen fiir Online-Con-
tent die Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen und Konsumenten
nicht signifikant verringere.

Die Existenz von und Priferenz fiir Gratis-Alternativen ist zu unterschei-
den von Gratis-Mentalitat als theoretischem Erklarungskonstrukt. Wah-
rend kostenlose Alternativen 6konomischen Druck auf alle kostenpflichti-
gen Konkurrenten ausiiben, bezeichnet Gratis-Mentalitit eine Uberzeu-
gung der Konsumentinnen und Konsumenten, nicht fir diese Giter be-
zahlen zu wollen, sich vielmehr sogar zum kostenlosen Konsum berechtigt
zu fiihlen. Eine solche ,Free-Lunch“-Mentalitit (Lin et al., 2013) fir digita-
le Informationsgiiter motiviert moglicherweise die Suche nach Substituten
oder kostenlosen Alternativen, ist aber nicht mit ihr gleichzusetzen. Je-
doch besteht bislang keine konsensuale Definition des Konstrukts Gratis-
Mentalitat. Niemand und Kollegen fassen sie als ,.... a user’s perception
that all content should be free and available to all users“ (Niemand et al.,
2019, S. 6). Dieser Definition schliefen wir uns im vorliegenden Beitrag
an.
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2.2 Ursachen fiir Gratis-Mentalitdt

Die Forschung liefert mehrere mogliche Erklarungen fiir die Entstehung
von Gratis-Mentalitit. Erstens kann es sich, wie bereits eingangs angespro-
chen, um ein erlerntes Verhalten handeln: In der Vergangenheit haben
werbebasierte Geschiftsmodelle in Radio, Free-TV oder Internet die Nut-
zerinnen und Nutzer insofern begiinstigt, dass sie keine Preise fir die Re-
zeption dieser Medien zahlen mussten. Die Finanzierung durch Werbung
konnte nur durch eine méglichst grole nutzerseitige Reichweite gesichert
werden. Dieses Geschaftsmodell konnte Gratis-Mentalitat als gelerntes Ver-
halten befordert haben (Niemand et al., 2019; Li et al., 2014). Mehr noch
konnten Konsumentinnen und Konsumenten die Abweichung vom ge-
wohnten Referenzpreis von null heute als besonders aversiv empfinden (Li
et al., 2014). So haben Ye et al. (2004) gezeigt, dass Konsumentinnen und
Konsumenten, die keine Zahlungsabsicht duffern, eher davon tberzeugt
sind, dass vormals kostenlose Services weiterhin kostenfrei bleiben sollten.
Zweitens kann die Gratis-Mentalitat auf der tief liegenden Uberzeugung
fulen, dass tberall und jederzeit freier Zugang zu Inhalten im Internet be-
stehen sollte — ohne jegliche Bezahlung (Dou, 2004). Drittens kénnen die
Verbraucherinnen und Verbraucher der Auffassung sein, dass sie — im Fal-
le von werbefinanzierten Medien — bereits mit ihrer Aufmerksamkeit, die
die Medienanbieter an Werbetreibende verkaufen, fiir das Produkt bezahl-
ten (Niemand et al., 2019). Viertens konnen Konsumentinnen und Konsu-
menten in Lindern, die eine Gebuihr oder Steuer fur 6ffentlich-rechtliche
Medien erheben, argumentieren, dass dieser Beitrag zur Finanzierung des
(digitalen) Journalismus geniigen sollte. In seiner paradigmatischen Studie
testet Dou (2004) mehrere Erklarungen fiir Gratis-Mentalitit gegeneinan-
der, wobei kostenlose Alternativen keinen Effekt zeigten, wihrend eine
nutzerseitige Praferenz fiir Werbefinanzierung oder das Ideal eines freien
Informationsaustausches im Internet Zahlungsbereitschaft verringert. Die
Studie bezieht sich jedoch auf Online-Videoinhalte und wurde zu Beginn
des vorvergangenen Jahrzehnts durchgefihrt.

2.3 Ausdifferenzierung von Hypothesen
Vor dem Hintergrund des derzeitigen Forschungsstands entwickeln wir im
Folgenden Hypothesen, die in der anschliefenden Forschung empirisch

tberpriift werden sollen. Unsere erste und wichtigste Hypothese, die wir
aus den bestehenden Studien ableiten, lautet zunachst:
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H1: Gratis-Mentalitit senkt die Zahlungsbereitschaft fiir Digitaljournalismus.

Dou (2004) kann zeigen, dass eine zentrale Voraussetzung fir Gratis-Men-
talitt die nutzerseitige Auffassung ist, das Internet sei vorrangig ein Distri-
butionsinstrument fiir frei zugiangliche, kostenlose Informationen. Diese
Auffassung wirkt sich im Publikum nachteilig auf die Zahlungsbereit-
schaft aus. Wir postulieren daher die folgende Hypothese:

H2: Die Uberzeugung, kostenlose Informationen anzubieten, sei der urspriingli-
che Zweck des Internets, verringert die Zahlungsbereitschaft fiir digitaljournalis-
tische Inhalte.

Ferner scheint die Auffassung, Werbefinanzierung solle indirekt fir Medi-
eninhalte ,bezahlen’, ebenfalls eine entscheidende Rolle zu spielen: ,,... ma-
ny Internet consumers have developed a belief that online businesses
should not charge customers since they have generated significant income
from advertising® (Lin et al., 2013, S.317). Zwei Studien unterstreichen
diese nutzerseitige Neigung zu einer Werbefinanzierung. Gundlach und
Hofmann (2017) prisentieren in ihrer Conjoint-Studie einer digitaljourna-
listischen App eine , Free-but-Ad-Option®, welche sich als bevorzugte Pro-
duktvariante herausstellt. Eine weitere Conjoint-Studie zu einem Nach-
richtenaggregator unterstiitzt dieses Ergebnis (Oechslein, 2014). Wir for-
mulieren daher die folgende Hypothese:

H3: Die Uberzeugung, Werbetreibende sollten anstelle von Konsumentinnen
und Konsumenten fiir Inhalte bezablen, verringert die Zahlungsbereitschaft fiir
digitaljournalistische Inbalte.

Ein weiteres Argument betrifft die 6konomische Vorleistung der Konsu-
mentinnen und Konsumenten, sei es durch die Beschaffung von Hardware
(Mobiltelefon, Notebook), des Internetzugangs oder gar durch die Beitrige
zur Finanzierung des offentlich-rechtlichen Rundfunks (OR). Das Publi-
kum konnte diese Aufwendungen gewissermafSen als Vorabzahlungen fiir
Nachrichten im Allgemeinen ansehen und deshalb eine geringere Zah-
lungsbereitschaft fir digitaljournalistische Produkte im Speziellen aufwei-
sen (Fletcher & Nielsen, 2017). Zwar konnen Fletcher und Nielsen (2017)
diese Annahme in ihrer Studie nicht bestitigen, dennoch postulieren wir
folgende Hypothese:

S1

hutps://dol.org/10.5771/9783748907251-47 - am 17.01.2026, 23:43:42. Vdele O



https://doi.org/10.5771/9783748907251-47
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Daniel O’Brien, Christian-Mathias Wellbrock & Christopher Buschow

H4: Zablungen fiir den offentlich-rechtlichen Rundfunk verringern die Zah-
lungsberettschaft fiir digitaljournalistische Inhalte.

Vorangegangene Studien legen zudem nahe, dass die haufige Nutzung von
digitaljournalistischen Inhalten die Zahlungsabsicht erh6ht (Niemand et
al., 2019). Erhohte Nutzung ist sowohl ein Zeichen fir grundsatzliches In-
teresse an Digitaljournalismus als auch eine Voraussetzung fiir gesteigerte
Kenntnis und Vertrautheit mit dem Produkt. So konnen auch Wertigkeits-
bzw. Kostenvorstellungen vermittelt werden. Andersherum wire es jedoch
moglich, dass der Effekt auf einer allgemeinen Medienaffinitit beruht: So
erhoht die vermehrte Nutzung von Twitter, Online-Filmen und Online-
TV, Apps und Softwareprogrammen zugleich die Wahrscheinlichkeit, dass
jemand bereits Geld fiir digitaljournalistische Inhalte ausgegeben hat (Go-
yanes, 2014). Wir stellen deshalb die folgende Hypothese auf:

HS: Die Nutzung von digitalen journalistischen Inhalten erhoht die Zahlungsbe-
reitschaft.

Dariiber hinaus soll kontrollierend der Einfluss einiger konsumentenbezo-
gener Faktoren untersucht werden. Aus vorangegangenen Studien ist be-
kannt, dass Alter, Geschlecht, Bildung und Einkommen wichtige erklaren-
de Faktoren fiir die Zahlungsabsicht sein konnen (vgl. etwa Chyi, 2012;
Beier et al., 2018; Goyanes, 2014; O’Brien et al., 2020; siche auch Kapitel 2
in diesem Band). Der Konsens der Forschung legt folgende Hypothesen
nahe:

Hé6a: Hoberes Alter vermindert die Zablungsbereitschaft fiir digitaljournalisti-
sche Inbalte.

H6b: Ménnliche Nutzer haben eine hohere Zahlungsabsicht fiir digitaljournalis-
tische Inhalte.

Hé6c: Hobere Bildung erhéht die Zahlungsabsicht fiir digitaljournalistische Inbal-
te.

Hé6d: Hoheres Einkommen erhoht die Zahlungsabsicht fiir digitaljournalistische
Inhalte.

Dartiber hinaus deutet die Literatur auf moderierende Effekte in der Bezie-
hung zwischen Gratis-Mentalitit und Zahlungsbereitschaft hin (Lin et al.,
2013). Wird davon ausgegangen, dass Gratis-Mentalitat erlernt ist, kdnnte
der Effekt durch das Alter moderiert sein: Altere Verbraucherinnen und
Verbraucher konnten den Referenzpreis von null Euro demnach stirker
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verinnerlicht haben. Auch koénnte erhdhtes Einkommen jeden Effekt ni-
vellieren. Daher werden wir unsere Kontrollvariablen (Alter, Geschlecht,
Einkommen und Bildung) zusitzlich als Moderatoren im Modell bertick-
sichtigen.

Schlussendlich soll auch untersucht werden, ob die Effekte der Erkla-
rungen fir Gratis-Mentalitit (H2-H4) signifikant durch Gratis-Mentalitit
(H1) vermittelt werden:

H7a: Der Effekt der Uberzeugung, kostenlose Informationen anzubieten, sei der
urspriingliche Zweck des Internets, wird durch Gratis-Mentalitdt vermittelt.

H7b: Der Effekt der Uberzeugung, Werbetreibende sollten anstelle von Konsu-
mentinnen und Konsumenten fiir Inbalte bezahlen, wird durch Gratis-Mentali-
tdt vermittell.

H7c: Der Effekt der Zablungen fiir den offentlich-rechtlichen Rundfunk als
Grund fiir niedrige Zahlungsbereitschaft wird durch Gratis-Mentalitat vermit-
telt.

3. Methode

Im Februar und Marz 2019 wurde eine Online-Befragung unter deutschen
Internetnutzerinnen und -nutzern durchgefiihrt. Die Stichprobe wurde
quotiert aus einem Online-Access-Panel gezogen, sodass sie als reprisenta-
tiv fur die deutsche Onlinebevolkerung hinsichtlich Alter, Geschlecht, Bil-
dung, Einkommen und Bundesland gelten kann. Nach Datenbereinigung
umfasste die Stichprobe 7 = 4240 Befragte (fiir eine genauere Darstellung
der Datenerhebung und eine Beschreibung der Stichprobe sieche Kapitel 3
in diesem Band).

3.1 Operationalisierung

Die Items fiir die unabhingigen Variablen wurden aus der vorhandenen
Literatur entnommen bzw. auf Grundlage vorliegender Studien entwickelt
(Chyi, 2012; Goyanes, 2014). Das Konstrukt Gratis-Mentalitit (,,Free Men-
tality“, FM) wurde auf einer siebenstufigen Likert-Skala (1 = stzmme iiber-
haupt nicht zu bis 7 = stimme vollstindig zu) unter Bezugnahme auf Dou
(2004) durch folgende drei Items erfasst:
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e FM1: ,Das Internet sollte kostenlos sein, so dass ich niemals fir digitale
journalistische Inhalte zahlen wiirde.”

e FM2: ,Die Bereitstellung von kostenlosen Inhalten entspricht dem ur-
springlichen Zweck des Internets, Informationen zu liefern.*

e FM3: ,Werbetreibende sollten fiir digitale journalistische Inhalte zah-
len, anstatt der Nutzer.“

Zusitzlich nehmen wir ein weiteres Item zu Bezahlungen fiir den OR auf:

e FM4: ,Ich bezahle bereits fiir die Offentlich-Rechtlichen, daher wiirde
ich niemals fiir digitaljournalistische Inhalte zahlen.®

Waihrend die ersten drei Items direkt mit dem Konstrukt der Gratis-Menta-
litdt assoziiert sind, betrifft das letzte die Auffassung, durch die Bezahlung
fir den offentlich-rechtlichen Rundfunk habe man bereits ausreichend ho-
he finanzielle Beitrige zum Journalismus im Allgemeinen geleistet.

Zahlungsbereitschaftals abhingige Variable kann auf verschiedene Weise
operationalisiert werden (siehe Kapitel 2 in diesem Band). Zentrale Zielva-
riable dieser Studie war Bezahlabsicht (,Paying Intent®, PI), gemessen auf
einer fiinfstufigen Likert-Skala (von 1 = sehr unwabrscheinlich bis 5 = sebr
wabrscheinlich) durch die Frage, ,Wie wahrscheinlich oder unwahrschein-
lich wire es, dass Sie in Zukunft fir digitale journalistische Inhalte bezah-
len wiirden?” (Chyi, 2012; Newman et al., 2017). Unser zweites Item, das
auf derselben Skala gemessen wurde, fragt nach der manifesten Kaufab-
sicht fur die Zukunft (,Purchase Intent“, PU): ,Ich beabsichtige in Zu-
kunft fir digitale journalistische Inhalte zu bezahlen® (Fletcher & Nielsen,
2017). Drittens wurden Vergangene Kaufe (,Past Payment®, PP) auf
Grundlage der Literatur als die dichotome Frage, ,Haben Sie in den letz-
ten 12 Monaten fiir digitale journalistische Inhalte bezahle?", (Ja/Nein) ope-
rationalisiert. Dieses Item geht auf eine Studie von Chyi und Yang (2009)
zurick, die zeigen konnten, dass bereits heute zahlende Konsumentinnen
und Konsumenten auch in Zukunft eher bereit sein werden, fir digital-
journalistische Angebote Geld auszugeben.

3.2 Datenanalyse
Die in dieser Untersuchung durchgefihrten Analysen fuflen auf tTests
und multiplen linearen Regressionsmodellen mit den abhingigen Varia-

blen ,Paying Intent“ (PI) sowie ,Purchase Intent“ (PU). Ferner werden lo-
gistische Regressionsmodelle mit der abhingigen Variable ,,Past Payment®
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(PP) gerechnet. Die Regressionsanalysen erfolgen jeweils blockweise, zu-
nachst nur mit den Kontrollvariablen, sodann auch mit den Items zur Gra-
tis-Mentalitat (FM1 bis FM4) und drittens schlieSlich erweitert um die In-
teraktionsterme zwischen den Items und den Kontrollvariablen (Modera-
toren). Schlieflich wurde eine Mediatoranalyse durchgefithrt, um die pos-
tulierten Vermittlungseffekte zu testen. Die gesamte Analyse wurde mit
der Statistiksoftware SPSS 25, die Mediatoranalyse unter Einschluss des
Makros PROCESS (Hayes, 2017), durchgefiihrt.

4. Ergebnisse

4.1 Genereller Einfluss von Gratis-Mentalitit auf Zahlungsbereitschaft

Die deskriptiven Ergebnisse fir die vier Items zur Gratis-Mentalitit sind in
Tabelle 1 dargestellt. Bei allen vier Aussagen stimmt eine Mehrheit der be-
fragten Online-Nutzerinnen und -Nutzer in Deutschland mindestens teil-

welse zu.

Tabelle 1: Deskriptive Ergebnisse zu Gratis-Mentalitat (Zustimmung in Pro-

zent)

FM1 FM2 FM3 FM4

Zustimmungsskala (Hauptitem) (Informa- (Werbe- (OR-
tionsideal) finanzierung) Zahlungen)

1 = trifft iiberbaupt nicht zu 4,8 1 2.4 8,5
2 7,9 2,5 3,8 8
3 12,5 4,8 7,7 11,5
4 = neutral 18,7 12,8 23,4 17,3
5 17,8 21,3 20,7 16,1
6 16,2 24,6 18,1 14
7 = trifft vollkommen zu 22 33,1 23,9 24,6
Mittelwert 4,73 5,57 5,06 4,65
Standardabweichung 1,775 1,393 1,55 1,926

Quelle: eigene Darstellung
Zunichst soll dberprift werden, ob Gratis-Mentalitit tatsichlich mit
einem messbaren Zahlungsunwillen fir digitalen Journalismus einher-

geht. Mittels t-Test fir unabhiangige Stichproben wurden die vier Items
zur Gratis-Mentalitat zwischen den Gruppen der Zahler und Nicht-Zahler
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(d.h., den Teilnehmerinnen und Teilnehmern, die in den letzten zwolf
Monaten fir Digitaljournalismus ,bezahlt“ bzw. ,nicht bezahlt“ haben)
verglichen. Fir alle vier Items finden wir einen signifikanten Unterschied
(p <.001) zwischen den beiden Gruppen (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: t-Test fiir Zahler/Nicht-Zabler beziiglich der vier Items zur Gratis-

Mentalitat
Vergangene Kiufe (PP) Gruppe N MW SD T
FM1: ,Das Internet soll- bereits 2896 5,23 1,608 29,1987
te kostenlos sein, so dass gezahlt
ich niemals fir digitale nicht 1344 3,66 1,638
journalistische Inhalte gezahlt
zahlen wiirde.“
FM2: ,Die Bereitstellung bereits 2896 5,76 1,341 12,909%**
von kostenlosen Inhal- gezahlt
ten entspricht dem ur- nicht 1344 5,16 1,418

spriinglichen Zweck des gezahlt
Internets, Informationen

zu liefern.“

FM3: ,Werbetreibende bereits 2896 5,19 1,569 8,084
sollten fur digitale jour- gezahlt

nalistische Inhalte zah- nicht 1344 4,78 1,471

len, anstatt der Nutzer.“ gezahlt

FM4: ,Ich bezahle be- bereits 2896 5.1 1,859 23,613%**
reits fiir die Offentlich- gezahlt

Rechtlichen, daher wiir- nicht 1344 3,69 1,703

de ich niemals fiir digi- gezahlt

taljournalistische Inhalte

zahlen.“

*p <.05. *p <.01. *p <.001.

Quelle: eigene Darstellung

4.3 Uberpriifung der Hypothesen

In vorangegangenen Untersuchungen wurde Gratis-Mentalitait durch
einen Summenindex der Zustimmung zu FM1 bis FM3 gemessen (Dou,
2004; Lin et al., 2013). Allerdings sind wir in diesem Kapitel vorwiegend
an den zugrunde liegenden Mechanismen interessiert, die Gratis-Mentali-
tit motivieren. Deshalb wird im Folgenden die Analyse der Effekte einzel-
ner Items einem summierten Score vorgezogen.
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Sechs multiple lineare Regressionsmodelle beziiglich der unabhingigen
Variable Zahlungsabsicht (PI) wurden erstellt (vgl. Tabelle 3):

Tabelle 3: Regressionsmodelle mit den vier Items zu Gratis-Mentalitit

AV: PI (Zahlungs- Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 4 Modell 5 Modell 6

absicht)

Konstante 1,4757%%* 3,283 2,567 1,971%%% 2,657 3,017

Alter -0,003* -0,002* -0,004** -0,001 0

Geschlecht 0,078 0,101°** 0,127 0,078% 0,071*

Bildung 0,0517** 0,102°** 0,117°%** 0,087°7*** 0,082

Einkommen 0,061 0,031* 0,062%** 0,063*** 0,042%* 0,045

Mediennutzung 0,113%** 0,095%** 0,127 0,1177%** 0,101%** 0,106***

EM1 0,3%%

FM2 20,2077 0,107

FM3 -0,113%%* 0,013

FM4 20,2274 0,244

korrigiertes R? 0,106 0,295 0,163 0,127 0,235 0,247
Modell F(5,4234) = F(6,4233) = F(6,4233) = F(6,4233) = F(6,4233)= F(8,4231)=

101,319 297,012 138,976 103,917 217,696 174,392

*p <.05. **p <.01. **p <.001.

Quelle: eigene Darstellung

Modell 1 beschreibt zunéchst den Einfluss unserer Kontrollvariablen auf
PI. Modell 2 bis Modell § schliefSt dartiber hinaus jeweils einzeln die Items
zur Gratis-Mentalitait FM1 bis FM4 ein, wobei die hochste erklarte Varianz
in Modell 2 durch unser tibergeordnetes Item FM1, F(6, 4233) = 297,012, p
<.001, mit korrigiertem R?von .29 erzielt wird. Mit rund 30 Prozent Vari-
anzaufklirung weist das Modell demnach eine hohe Anpassungsgiite auf
(Cohen, 1988). Modell 6 schliefst die Kontrollvariablen sowie FM2 bis
FM4 gleichzeitig in das Modell ein, F(8,4231) = 174,392, p <.001, wobei
dieses Modell mit rund 25 Prozent (R? =.247) eine geringere Varianz er-
klart als Modell 2.

Fir jedes der vier Gratis-Mentalitits-Items hat sich ein signifikantes Mo-
dell ergeben, welches das jeweilige Item als hoch signifikanten Faktor ein-
schliet. Jedoch scheint FM3 (Werbefinanzierung) in Modell 6 (gleichzeiti-
ger Einschluss von FM2 bis FM4) keinen signifikanten Effekt aufzuweisen.
H2 und H4 (Einfluss von Informationsideal, Bezahlung fiir OR) konnen
damit angenommen werden, wihrend H3 im Gesamtmodell nicht besti-
tigt werden kann.
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In einem weiteren Modell soll genauer untersucht werden, wie FM2 bis
FM4 auf das Hauptitem FM1 wirken. Ein Regressionsmodell mit einem R?
von .484 erweist sich als signifikant, F(3, 4236) = 1325,202, p <.001 (vgl. Ta-
belle 4). Das bedeutet, dass FM2 bis FM4 fast 50 Prozent der Varianz der
Variable FM1 erklaren konnen.

Tabelle 4: Modell auf FM1

(Konstante) 0,04

FM2 0,433%"*

FM3 0,068*%*

FM4 0,4177%%*

korrigiertes R? 0,484

Modell F (3, 4236) = 1325,202

*p <.05. % p <.01. ***p <.001.

Quelle: eigene Darstellung

Aufbauend auf diesem Ergebnis wurde mittels des PROCESS-Macro in
SPSS berechnet, ob und inwiefern FM1 fir die Effekte von FM2 bis FM4
auf Zahlungsabsicht (PI) als Mediator auf Zahlungsabsicht (PI) wirkt (vgl.
Tabelle 5). Dabei zeigt sich, dass der Effekt iiber den Mediator FM1 fiir die
Beziechung zwischen FM2 und Zahlungsbereitschaft (PI) ein signifikanter
Faktor ist. Der standardisierte Regressionskoeffizient zwischen FM2 und
FM1 war statistisch signifikant, ebenso wie der standardisierte Regressions-
koeftizient zwischen FM1 und der Zahlungsbereitschaft. Wir Gberpriifen
die Signifikanz dieses indirekten Effekts mithilfe von Bootstrapping-Ver-
fahren. Dabei werden unstandardisierte indirekte Effekte fiir jede von
5.000 Bootstrapping-Proben berechnet, und das 95-Prozent-Konfidenzin-
tervall durch Bestimmung der indirekten Effekte berechnet. Der komplett
standardisierte indirekte Effekt betragt -0,2418, und das 95-Prozent-Ver-
trauensintervall reicht von -0,2635 bis -0,2210.

Interessanterweise war der direkte Effekt von FM2 auf Zahlungsabsicht
in diesem Falle nicht mehr signifikant (p = 0,9009), womit FM2 als kom-
plett durch FM1 vermittelt angesehen werden kann. Selbiges scheint fiir
FM3 zu gelten, wo der direkte Effekt ebenfalls nicht signifikant ausfallt (p
=0,1703).
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Nur FM4 scheint einen signifikanten direkten Effekt auf Zahlungsab-
sicht zu haben, nachdem FM1 als Mediator eingeschlossen wird, wobei der
direkte Effekt nur rund 44 Prozent des gemessenen Gesamteffektes aus-
macht. FM1 scheint also tatsichlich die Effekte der Items FM2 bis FM4
ganz oder teilweise als Mediator zu vermitteln, wobei FM2 und FM3 kom-
plett vermittelt werden. Dies bestirkt unseren Ansatz, mit FM1 als wesent-
lichem Item fortzufahren.

Fir die weiteren Berechnungen unter Einschluss der Moderatoren fo-
kussieren wir uns daher auf FM1 als beste Annidherung an das theoretische
Konstrukt Gratis-Mentalitat. Mit FM1 als unserem zentralen Item haben
wir mittels multipler linearer Regression ein Vorhersagemodell fir die
zwei unabhingigen Variablen Zahlungsabsicht (PI) und Kaufabsicht (PU)
erstellt, jeweils unter Einbezug der Kontrollvariablen und der Interaktions-
terme mit FM1 (vgl. Tabelle 6, Modelle 1-2). Vergangene Kaufe (PP) ist
die Zielvariable eines logistischen Regressionsmodells (vgl. Tabelle 6, Mo-
dell 3). Alle drei Modelle erweisen sich als statistisch signifikant. FM1 ist
in allen Modellen ein hochst signifikanter Faktor. Die maximal erklarte
Varianz lasst sich fir PU finden (R? =324 im 3. Block), gefolgt von PI
(R? =.2962). In allen Fillen ist der Regressionskoeffizient fiir FM1 negativ,
und deutet daher auf einen negativen Einfluss von Gratis-Mentalitit auf
Zahlungsbereitschaft im Allgemeinen hin, wodurch H1 bestatigt ist. Auch
die Nutzung digitaljournalistischer Inhalte ist in allen aufgestellten Model-
len hochst signifikant und bestatigt damit HS.

Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildung sind ebenfalls in allen Mo-
dellen fiir PI und PU signifikant. Geschlecht spielt in allen Modellen fiir
alle drei abhingigen Variablen eine statisch bedeutsame Rolle, wobei der
positive Koeffizient mehr Zahlungsbereitschaft von Ménnern signalisiert.
Einkommen ist fir PI, PU und PP signifikant und positiv. Auch Bildung
ist fur PI und PU uberzufillig und positiv, fir PP allerdings nicht, sobald
FM1 in das Modell eingefiigt wurde. Folglich sind 6a, 6b und 6d anzuneh-
men, wahrend 6c¢ fir PP nicht zuzutreffen scheint.

Auflerdem werden Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildung in der
Moderationsanalyse verwendet. Dabei finden wir signifikante Moderati-
onseffekte durch das Alter auf das Verhaltnis von FM1 zu Zahlungsabsicht
(PI), Kaufabsicht (PU) und vergangene Kaufe (PP), und fir Bildung bezo-
gen auf vergangene Kaufe (PP) und Kaufabsicht (PU). In beiden Fillen ist
der Interaktionsterm negativ. Dies bedeutet, dass mit hoherem Alter die
Einflussstirke der Gratis-Mentalitdt eine abnehmende Rolle hinsichtlich
der Bezahlabsicht, der Kaufabsicht und der vergangenen Kaufe spielt.

60

https://dol.org/10.5771/9783748907251-47 - am 17.01.2026, 23:43:42. [



https://doi.org/10.5771/9783748907251-47
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

«

,Free or Nothing

Sun[aasre( auddio (PN

23 S [98eN 31wt UOIss2I30Y 2YydsnsIZ0T ¢ [[IPOIN ‘UOIss1Zoy SN 7 pun T [[SPOIN :SIOMUTH
100> @y 10> i $07> 4

0TS‘8V6  SL6'LE6  6SSLEE  S6VHOT=  IVPIEE=  T66ETI=  TILISI=  TIOL6T=  GIETOI= 1PPON
=(on) =09 =(8) (6Tey‘o1)d  (€€Tv 9)d  (VE€ey S)d (6TTh O1)d  (€€2v 9)d (V€T “§)d
JeIp Je1p Je1p
ENOIYD  ENOIYD )Y
182°0 8£T°0 £01°0 vzeo 61€°0 £T1°0 967°0 S6T°0 901°0 23 SPURISLLIOY
S00°0- 800°0- Sunppig X TINA
610°- uswwoNurg X TN
€10 Y2389 X TN
::500°0- £x£00°0- Y X TN
wl IS0 8100 b TE0- TN
wfPT0 P10 wuTSTO 1SOTO £xS600 €110 Sunzinuuarpapy
w10 walSTO wub8T0 1SPO0 SJE00  4xsl900 uswwoyurg
500 9500 xxx€ST0 #150°0 Sunpjig
2xxSTED A ] #xx6€€0 +820°0 IYOIYISID)
waST00 i TI00" b 100 (€000 u€000  1xx900°0- £00°0- +£00°0- 121y
1770 S0 xsbEST waaSHIC alHIC ST i f8TE ouEIsUOY
¢ 4 ! € z ! ¢ 4 I Yooig
(dd) &._MV_._QMW» (nd) oo | (1@ 3rsqesBunIYEZ 1 1I9pow J1qerrep

UIUIIZIJJI0)] IIIISIPILPURIS-IYITU

SAV 49]] q2y3n2aq a])aporusuolssaLday] :9 ajjaqu]

61

hutps://dol.org/10.5771/9783748907251-47 - am 17.01.2026, 23:43:42.


https://doi.org/10.5771/9783748907251-47
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Daniel O’Brien, Christian-Mathias Wellbrock & Christopher Buschow

S. Diskussion

Der vorliegende Beitrag bestitigt, dass Gratis-Mentalitat der Nutzerinnen
und Nutzer - also die manifeste Vorstellung, kostenlose Online-Inhalte je-
derzeit und tberall erwarten zu konnen - einen bedeutenden erklirenden
Faktor fiir niedrige Zahlungsbereitschaft im Digitaljournalismus bildet. In
den verschiedenen Modellen, die zu unterschiedlichen Zahlungsbereit-
schafts-Variablen (PI, PU, PP) gerechnet wurden, verbessert die Hinzunah-
me des Items FM1 (,Das Internet sollte kostenlos sein, so dass ich niemals
fur digitale journalistische Inhalte zahlen wiirde.“) jeweils die Varianzauf-
klirung um bis zu 20 Prozent. Interessanterweise ergibt die Hinzunahme
der Items FM2 bis FM4 eine geringere Verbesserung der Modellvorhersa-
gekraft verglichen mit den Modellen unter Einschluss von FM1. Die deut-
liche Modellverbesserung durch die Aufnahme der Items zur Gratis-Men-
talitit deutet in allen Modellen auf ihre Relevanz hin. So zeigen zwar auch
die Kontrollvariablen (Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung, Medien-
nutzung; HS sowie Hé6a bis Héd) signifikante Effekte im Einklang mit den
bestehenden Befunden der Literatur (siche auch Kapitel 2 in diesem
Band). Tatsdchlich sind ihre Effektgroffen im Vergleich zur Gratis-Mentali-
tat jedoch vergleichsweise schwach. Tabelle 7 fasst die Ergebnisse des vor-
angegangenen Hypothesentests zusammen.

Tabelle 7: Uberblick der Ergebnisse des Hypothesentests

Hypothesen Empirischer Befund
H1- Gratis-Mentalitit (generell) angenommen

H2 - Informationsideal angenommen

H3 - Werbefinanzierung verworfen

H4 - Beitrag fiir 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk angenommen

Hs - Einfluss von Mediennutzung angenommen

Héa - Kontrolle: Alter angenommen

Héb - Kontrolle: Geschlecht angenommen

Hé6c - Kontrolle: Bildung angenommen (nur PI und PP)
Héd -  Kontrolle: Einkommen angenommen

H7a- Mediation: Informationsideal via Gratis-Mentalitit angenommen

(vollstindige Mediation)

H7b - Mediation: Werbefinanzierung via Gratis-Mentalitit angenommen
(vollstindige Mediation)

H7c-  Mediation: Beitrag OR via Gratis-

. angenommen (teilweise Mediation
Mentalitat 8 ( )

Quelle: eigene Darstellung
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Die Mediationsanalyse des Effektes der Items FM2 bis FM4 tiber FM1 auf
die Zielvariable Zahlabsicht (PI) zeigt ebenfalls, dass die wesentlichen Ef-
fekte von FM2 bis FM4 von FM1 vermittelt werden. Gratis-Mentalitat
scheint mehr durch eine abstrakte Vorstellung (FM1) angetrieben zu sein,
als von den in unserem Modell identifizierten Faktoren des freien Informa-
tionsideals, dem Wunsch nach Werbefinanzierung oder Zahlungen fiir
den offentlich-rechtlichen Rundfunk (FM2 bis FM4). Dabei ist Letzteres
noch relativ bedeutsam, insofern FM4 auch in dem aufgestellten Mediati-
onsmodell einen eigenen direkten Effekt auf Zahlungsbereitschaft hat.

Nicht bestatigen konnen wir die Annahme unserer Hypothese 3, dass
die Gratis-Mentalitat durch die bestehende Werbefinanzierung eines Medi-
enangebots angetrieben wird. Zugleich deutet der signifikante Einfluss der
Zahlungen fir den offentlich-rechtlichen Rundfunk (FM4) darauf hin,
dass die Zahlungsbereitschaft bei einem nicht unwesentlichen Teil des Pu-
blikums bereits durch andere Ausgaben fiir die Nutzung digitaljournalisti-
scher Inhalte ausgereizt sein konnte. Dies konnen nicht nur die in diesem
Beitrag erforschten Gebiihrenzahlungen fir den offentlich-rechtlichen
Rundfunk sein. Denn das Publikum zahlt bereits fir technische Gerite,
den Internetzugang oder auch mit seiner Zeit (Opportunitatskosten), um
tiberhaupt Digitaljournalismus nutzen zu kdnnen. In diesem Punke liegt
auch ein groerer Unterschied zu printjournalistischen Medienprodukten,
die weitgehend autark von selbst zu beschaffener technischer Infrastruktur
funktionieren. Die fiir die Internetnutzung notwendigen Ausgaben konn-
ten von Nutzerinnen und Nutzern digitaljournalistischer Angebote ,einge-
preist werden, da aus Sicht der Kunden bereits gezahlt wurde. Genau ge-
nommen wire dann auch der (ohnehin umstrittene) Begriff der Gratis-
Mentalitit nur noch eingeschrinkt nitzlich, da Konsumentinnen und
Konsumenten nicht zwingend kostenlosen Zugrift fordern, sondern ledig-
lich den Eindruck haben, bereits an anderer Stelle bezahlt zu haben.

Die Bedeutung von Gratis-Mentalitit, die in allen aufgestellten Regressi-
onsmodellen einen wichtigen Erklirungsbeitrag geleistet hat, verweist auf
psychologische Grundlagen, die in unserer Analyse nicht explizit erfasst
werden konnten. Einerseits konnte die bereits diskutierte Habitualisierung
durch Geschiftsmodelle in Free-TV oder Onlinemedien entscheidend sein.
Andererseits konnte sich die Gratis-Mentalitit auf Qualitats- und Wert-
urteile beziiglich Digitaljournalismus im Allgemeinen beziehen: ,Perhaps
the lack of paying intent for digital content is only the symptom, which
resulted from fundamental issues, such as the commoditization of news
(...) and the perceived inferiority of online content® (Chyi, 2012, S. 243).
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Die zentrale Frage fiir journalistische Anbieter, die sich gegen bestehen-
de Gratis-Mentalitat wenden wollen, scheint zu sein: Wie kann Mehrwert
geschaffen werden, der tiber die reine Information hinausgeht? Es existiert
bislang wenig explizites Wissen dartiber, welche Bedirfnisse und Motive
die Konsumentinnen und Konsumenten mit digitalen Nachrichtenpro-
dukten verbinden (siehe aber Kapitel 6 in diesem Band). Jedoch verweisen
erfolgreiche Beispiele aus angrenzenden Medienmirkten auf Potenziale.
So ist zu beachten, dass Gratis-Mentalitiat nicht (mehr) fir alle Online-Gu-
ter ein zwingendes Problem darstellt: Video-Streaming-Plattformen wie
beispielsweise Netflix gelingt es, Zahlungsbereitschaft abzuschopfen, ob-
wohl die angebotenen Inhalte (im Prinzip) kostenlos illegal online konsu-
miert werden konnten. Mehrwert wird durch Differenzierung hinsichtlich
des Komforts, der Inhalteprisentation oder durch die Reduktion von Qua-
litatsunkenntnis hergestellt. Im Zuge der Entwicklung neuer Technologi-
en konnten innovative Medienprodukte, Formate und Darreichungsfor-
men des Journalismus entstehen, die fir das digitale Zeitalter besser geeig-
net sind (fiir Plattformmodelle im Journalismus siehe Kapitel 7 und Kapi-
tel 8 in diesem Band).

6. Implikationen und Ausblick

Spielt Gratis-Mentalitit eine Rolle, wenn es um die niedrige Zahlungsbe-
reitschaft des Publikums fir digitale journalistische Inhalte geht? Die em-
pirischen Befunde des vorliegenden Beitrags untermauern die groffe Be-
deutung des theoretischen Konstrukts Gratis-Mentalitit als Erklarfaktor.
Aber warum haben Menschen die Tendenz, Medieninhalte im Internet of-
fenbar monetir eher gering zu schitzen? Unsere Forschung zeigt, dass Gra-
tis-Mentalitat tendenziell stirker von einer generalisierten Vorstellung ab-
hangt, dass Inhalte online gratis sein miissten, und weniger von konkreten
Propositionen wie dem Ideal einer grundsatzlich freien Verfigbarkeit von
Information, der Priferenz fiir Werbefinanzierung oder der Verrechnung
mit Zahlungen fiir den OR. Sie erklaren nur etwa 50 Prozent des Haupt-
konstrukts. Insgesamt ist fraglich, welche Wiinsche die Konsumentinnen
und Konsumenten mit journalistischen Inhalten im Allgemeinen und mit
digitalem Journalismus im Besonderen verbinden.

Ein besseres Verstindnis der zugrunde liegenden Verbraucherbediirfnis-
se und -motive birgt grofes Potenzial fiir die Entwicklung angemessener
journalistischer Produkte. Produktdifferenzierung, wie beispielsweise mit
wFreunde der ZEIT* durch besondere Veranstaltungen fiir Leserinnen und
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Leser, oder wie bei Gabor Steingarts Newsletter ,Morning Briefing“ durch
personalisierte Ansprache, kann hierbei eine entscheidende Rolle zukom-
men, ebenso wie die personalisierte Zusammenstellung von Inhalten.

Der digitale Journalismus sollte auf die derzeitige Krise reagieren, in-
dem er neuen Mehrwert schafft. Eine Zeit lang wurden online vor allem
die traditionellen Printmedien imitiert. Es wurde ein sehr dhnliches Pro-
duke erstellt, das lediglich tiber eine neue Technologie Verbreitung fand.
Mittlerweile hat sich ein Verstandnis dafiir entwickelt, dass diese Produkte
aus verschiedenen Griinden — nicht zuletzt auch aufgrund von Gratis-Men-
talitdt — eine geringe Zahlungsbereitschaft aufrufen und grundlegend zu
tiberdenken sind.

Dieses Kapitel weist allerdings einige Limitationen auf, die in weiterer For-
schung adressiert werden sollten: Erstens sind die Ergebnisse (bezogen auf
die statistische Signifikanz von Effekten) angesichts der Grofe der Stich-
probe mit Vorsicht zu interpretieren, da besonders groffe Stichproben fal-
sche signifikante Korrelationen wiedergeben konnten (Lin et al., 2013).
Angesichts der hohen Effektstirken der untersuchten Variablen sollte dies
allerdings keinen nennenswerten Einfluss auf die Ergebnisse und deren In-
terpretation haben. Zweitens wurde in diesem Beitrag die aus Sicht der
bisherigen Forschung relevante Konkurrenz durch Gratis-Alternativen
konzeptionell nicht eingeschlossen. Darauf aufbauend wire es in Folgefor-
schung interessant zu untersuchen, wie sich die Gratis-Mentalitit im Ver-
gleich zur Privalenz kostenloser Alternativen verhilt. Drittens ist auffallig,
dass das Regressionsmodell der Items FM2 bis FM4 nur bis zu 48 Prozent
der Varianz in FM1 erklaren kann. Dies spricht fir eine Unvollstandigkeit
des Modells, die im Einzelnen weiterer Forschung bedarf. Dazu sollte zu-
kiinftige Forschung weitere Variablen in ein Modell zur Erklarung der
Zahlungsabsicht fur digitale journalistische Inhalte einbeziehen. Fragen,
die in dieser Studie nicht behandelt wurden, reichen von der Bedeutung
der digitalen journalistischen Produktformen und der Medialitdt, ihren
technologischen Eigenschaften tiber Zahlungsmethoden bis hin zu den
psychologischen Bedirfnissen und Motiven, die durch diese Mittel befrie-
digt werden.

Dennoch zeigt die Studie, dass Gratis-Mentalitat als ein wichtiger Erkla-
rungsansatz fiir mangelnde Zahlungsbereitschaft sowohl in der Wissen-
schaft als auch in der Medienpraxis zu berticksichtigen ist. Die Daten legen
nahe, dass Gratis-Mentalitit einen signifikant negativen Einfluss auf Be-
zahlabsicht, Kaufabsicht und vergangene Kéaufe nimmt. Dieser Effekt wird
cher tber die grundlegende Auffassung, dass es Zweck des Internets ist,
kostenlos Informationen zu verbreiten, sowie die Wahrnehmung, dass be-
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reits ausreichend fir offentlich-rechtliche Medien bezahlt wird, erklart.
Die Auffassung, dass Werbungtreibende journalistische Inhalte finanzie-
ren sollten, spielt hingegen nur eine untergeordnete Rolle. Diese Erkennt-
nisse konnen beispielsweise Einsatz finden, um Nicht-Zahlende gezielter
anzusprechen: In der Kommunikation sollte das duale Rundfunk- und Me-
diensystem sowie die Notwendigkeit einer privaten Finanzierung neben
dem Rundfunkbeitrag in den Vordergrund geriickt werden, um so zur Me-
dien- und Meinungsvielfalt beizutragen.
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