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Abstract

Technologieakzeptanzmodelle finden Anwendung, um die Adoption und Nut-
zung von technischen Informationssystemen besser verstehen und erklaren zu kon-
nen. In diesem Beitrag fassen wir digitaljournalistische Inhalte als solche Informati-
onssysteme und untersuchen, inwiefern die Unified Theory of Acceptance and Use
of Technology 2 (UTAUT2) ihre Nutzung und Zahlungsbereitschaft erkliren und
so zu einem besseren Verstindnis dieses Zusammenhangs beitragen kann. Dazu
beziehen wir uns auf eine reprisentative Befragung der deutschen Online-Bevolke-
rung (n = 4240) und schitzen die Effekte potenzieller Einflussfaktoren auf Nut-
zungs- und Bezahlabsicht sowie auf tatsichliches Nutzungs- und Bezahlverhalten
im Rahmen eines Strukturgleichungsmodells. Demnach haben vor allem das wahr-
genommene Preis-Leistungs-Verhaltnis, hedonistische Motivation und das soziale
Umfeld einen positiven Einfluss, wahrend sich der erwartete Aufwand der Nut-
zung als signifikant negativer Einfluss erweist. Fiir die Medienpraxis erscheinen
demnach eine Vereinfachung, Vergiinstigung, Hedonisierung sowie Habitualisie-
rung journalistischer Produkte als erfolgversprechende Wege, um die Akzeptanz
digitaljournalistischer Angebote zu erhohen.

Key Words: Technologieakzeptanz, Zahlungsbereitschaft, Bezahlabsicht, Nut-
zungsverhalten, Mediennutzung, UTAUT, UTAUT2, Quantitative Befragung,
Strukturgleichungsmodell

1. Einleitung

Die Rezeption und Nutzung digitaljournalistischer Inhalte kann heute
kaum mehr ohne den Gebrauch von technischen Endgeriten, d.h. von In-
formationstechnologie, erfolgen. Zugleich konnen auch journalistische In-
halte in ihrer digitalen Verbreitungsform sowie ihre Bezahlmodelle zusam-
mengenommen als Technologie verstanden werden. Eine solche Konzep-
tualisierung beruht auf einem erweiterten Verstindnis des Technologiebe-
griffs, wie er in den Informationswissenschaften gebriuchlich ist. In dieser
Disziplin wird Technologie grundsitzlich als ein digitales Werkzeug (z.B.
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ein webbasiertes System) verstanden, welches zur Erstellung und Verbrei-
tung von Informationen eingesetzt wird (Bawden & Robinson, 2012). In
der vertretenen Operationalisierung wird nicht zwischen Technologie und
den mit dieser verbreiteten Inhalten unterschieden: Insofern findet ein
Technologiebegriff Verwendung, der sich am Technologieverstindnis der
Nutzerinnen und Nutzer orientiert, da auch diese mitunter nicht zwischen
Inhalten und der dahinterstehenden Technologie differenzieren kdnnen
(Kammer et al., 2015).

Folgt man einem solchen Technologieverstindnis, konnen etablierte
Technologieakzeptanzmodelle aus der Wirtschaftsinformatik auf den Ge-
genstand des digitalen Journalismus Gbertragen werden. Mit dieser Per-
spektive geht das Potenzial einher, ein erweitertes Verstaindnis des Nut-
zungs- und Bezahlverhaltens in Bezug auf digitalen Journalismus zu entwi-
ckeln, das insbesondere dabei helfen kann, neue Lésungsansitze fir die Fi-
nanzierungsproblematik im digitalen Journalismus zu identifizieren. Die
forschungsleitenden Fragen des vorliegenden Beitrags lauten daher wie
folgt:

FF1: Inwiefern konnen Technologieakzeptanzmodelle das wirtschaftliche Verhal-
ten der Nutzerinnen und Nutzer in Bezug auf digitalen Journalismus erkldren?

FF2: Welche Einflussfaktoren auf Technologieakzeptanz spielen dabei in Bezug
auf digitaljournalistische Inhalte die grofSte Rolle und welche Implikationen las-
sen sich daraus fiir die Praxis ableiten?

Zur Beantwortung dieser Fragestellungen verfolgt der Beitrag ein interdis-
ziplindres, informationswissenschaftlich gepragtes Forschungsdesign, das
auf der etablierten Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2
(UTAUT?2) fuflt. Die Theorie geht im Kern davon aus, dass Nutzereinstel-
lungen gegentber einer Technologie bzw. einem Informationssystem (u.a.
erwarteter Aufwand der Nutzung, erwartete Niitzlichkeit der Technologie
und das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis) die Nutzungsabsicht
sowie die tatsichliche Nutzung der Technologie beeinflussen (Venkatesh
et al., 2012). Wir erweitern diesen Ansatz insofern, als wir nicht nur die
Nutzung und Nutzungsabsicht untersuchen, sondern auch Bezahlabsicht
und tatsiachliches Bezahlverhalten einbezichen — ein Aspekt, der insbeson-
dere vor dem Hintergrund der problematischen Monetarisierung digital-
journalistischer Inhalte hohe praktische Relevanz aufweist. Die entspre-
chenden Modelle (Nutzung und Bezahlung) werden auf Grundlage einer
breit angelegten Reprisentativbefragung von deutschen Online-Nutzerin-
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nen und -Nutzern (# = 4240) unter Anwendung eines Strukturgleichungs-
modells Gberpriift.

Die hier vorgenommene Anwendung der Technologieakzeptanz auf di-
gitaljournalistische Inhalte stellt, soweit uns bekannt, ein Novum dar und
kann einen weiteren Beitrag zum avancierten Verstindnis der Nutzung
und Zahlungsbereitschaft fiir digitalen Journalismus leisten, der tber
schon bestehende Ansitze (wie z.B. die Gratis-Mentalitit in Kapitel 4 und
den Uses-and-Gratifications-Ansatz in Kapitel 6) hinausgeht. Der Beitrag
adressiert also eine bestehende Forschungsliicke der Medienmanagement-
und Journalismusforschung. Gleichzeitig findet UTAUT2 Anwendung auf
einen neuen Untersuchungsgegenstand und wird somit als Theorie weiter-
gehend validiert.

Fir die Medienpraxis kann ein vertieftes Verstindnis von Technologie-
akzeptanz im Zusammenhang mit Zahlungsbereitschaft fir digitalen Jour-
nalismus Hinweise darauf geben, wie journalistische Angebote auf die Pra-
ferenzen von Nutzerinnen und Nutzern angepasst werden sollten, um die-
se in unterschiedlichen Konsumzyklusphasen mit spezifischen Medienpro-
dukten fiir das Unternehmen zu gewinnen.

2. Theoretische Grundlagen

Warum Konsumentinnen und Konsumenten Technologien aufgreifen
und in ihren Lebensalltag integrieren, ist in Wissenschaft und Praxis seit
jeher von groffem Interesse. Vor allem in den Informationswissenschaften
und der Wirtschaftsinformatik sind Fragestellungen rund um den Kom-
plex der Technologieakzeptanz weitverbreitet (Venkatesh et al., 2016). Das
liegt nicht zuletzt darin begrindet, dass neue Produktentwicklungen im
Informationstechnologiebereich schnell durch die Nutzer wahrgenommen
werden und dementsprechend auf grofSe Resonanz treffen konnen (Kurz-
weil, 2004).

2.1 Entwicklung der Technologieakzeptanzmodelle

Die informationswissenschaftlichen Theorien bauen weitgehend aufeinan-
der auf (Venkatesh, 2000). Eines der einflussreichsten Akzeptanzmodelle
ist das Technology Acceptance Model (TAM) (Davis et al. 1989), dem ein

utilitaristischer Charakter zugesprochen wird und das als eines der ersten
dahin gehenden Modelle einen technologischen Forschungshintergrund
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einnimmt. TAM modelliert die Verwendungsabsicht eines Systems und
betrachtet diese als eine Funktion der wahrgenommenen Benutzerfreund-
lichkeit (engl.: perceived ease of use) sowie der wahrgenommenen Niitz-
lichkeit (engl.: perceived usefulness). Urspriinglich liegt dem Untersu-
chungsgegenstand der Gedanke zugrunde, dass eine Technologie die Pro-
duktivitat innerhalb eines Unternehmens vorantreiben konne, dafiir eben
jedoch von den Angestellten zunichst adoptiert, also akzeptiert und be-
nutzt, werden muss (Venkatesh et al., 2003).

Obgleich der Forschungsfokus in den vergangenen Jahrzehnten von der
Produzenten- auf die Konsumentenseite verschoben wurde, ist das Ziel der
Akzeptanzmodelle doch dasselbe geblieben: Es geht darum, die tatsachli-
che Nutzung, also ein konkretes Verhalten, als abhangige Variable und la-
tentes Konstruke zu betrachten, um dieses mithilfe von soziologisch sowie
psychologisch fundierten Erklarungsfaktoren verstindlich zu machen (vgl.

Abbildung 1).

Abbildung 1: Einfaches Modell der Technologieakzeptanz

v v

Individuelle Reaktion . -

zur Benutzung einer AbSICht zur Tatsschiiche Nut%ung
Technologienutzung der Technologie

Technologie

Quelle: in Anlehnung an Venkatesh et al. (2003, S. 427)

Die 1989 entworfene Ursprungsskala des TAMs wurde in verschiedenen
Studien mit unterschiedlichen Technologien sowie Populationen getestet,
bestatigt und weiterentwickelt (vgl. exempl. Davis & Venkatesh, 1996; Fea-
therman & Pavlou, 2003; Venkatesh et al., 2003).

Eine dieser Weiterentwicklungen ist die ,,Unified Theory of Acceptance
and Use“ (UTAUT; Venkatesh et al. 2003), durch die es gelungen ist, bis zu
70 Prozent der Varianz in der Absicht, eine Technologie zu nutzen, und 50
Prozent der Varianz im tatsichlichen Gebrauch zu erkliren (Venkatesh et
al., 2012). Zugleich konnten die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler
mit diesem Modell verschiedene Akzeptanz-Theorien synthetisieren, inklu-
sive der hier grundlegenden Theory of Reasoned Action (TRA; Fishbein &

72

https://doi.org/10.5: lib -0y - e a—



https://doi.org/10.5771/9783748907251-69 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Technologieakzeptanz und Zahlungsbereitschaft fiir digitalen Journalismus

Ajzen, 1975; Ajzen, 1991).! Dabei kénnen sie zeigen, dass drei Determi-
nanten direkt auf die Absicht zur Nutzung einer Technologie einwirken:
Leistungserwartung (der erwartete positive Einfluss auf die Job Perfor-
mance), Aufwandserwartung (erwartete Mithe in der Benutzung) und so-
ziale Beeinflussung (der Einfluss Dritter darauf, dass man die Technologie
nutzt). Entgegen der Theorie wirken die férdernden Umstinde (Ansicht,
dass man unterstiitzende Ressourcen zur Hand hat) nicht indirekt auf die
tatsichliche Nutzung, sondern als vierter Faktor direkt auf diese ein. Wei-
terhin hat die Absicht zur Technologienutzung einen mediierenden Effekt
zwischen den erklarenden Faktoren und der tatsichlichen Nutzung. Als
bedeutsame Moderatoren haben sich Geschlecht, Alter, Erfahrung und
Freiwilligkeit in der Benutzung der Technologie (vgl. Abbildung 2) erwie-
sen. Aus ,,perceived ease of use“ und ,perceived usefulness im klassischen
TAM werden im UTAUT-Modell ,effort expectancy” und ,performance
expextancy” (Venkatesh et al., 2003).

Abbildung 2: UTAUT-Modell
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(Performance
Expectancy)
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Fordernde Umsténde
(Facilitating Conditions)

Geschlecht Alter Erfahrung Freiwilligkeit

Quelle: aufbauend auf den Ergebnissen von Venkatesh et al. (2003)

1 Siehe auch Venkatesh et al. (2003) fiir eine ausfiihrliche Diskussion der unter-
schiedlichen Theorien.
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2.2 UTAUT2 als Ausgangspunkt dieser Studie

Obwohl es eine hohe Varianzaufklirung erreicht, ist das UTAUT-Modell
doch dadurch limitiert, dass es vorrangig fiir den Organisationskontext
entwickelt wurde und dadurch in anderen Lebensbereichen, wenn tber-
haupt, nur eingeschrankt anwendbar ist. Um zu verstehen, wie sich Konsu-
mentinnen und Konsumenten bei der Integration neuer Technologien
wahrend oder vor dem Konsum verhalten, entwickelten Venkatesh und
Kollegen 2012 die UTAUT?2 als ein Folgemodell. Die Notwendigkeit fiir
ein weiteres, auf Konsumentinnen und Konsumenten angepasstes Modell
wird auf Grundlage von drei Beobachtungen argumentiert: (1.) Hedonisti-
sche Motivation, wie z.B. Vergniigen, kann, im Gegensatz zum Arbeits-
kontext, ein zentraler Einflussfaktor beim Konsum eines Produktes oder
einer Technologie in der Freizeit sein, (2.) anfallende Anschaffungs- oder
Nutzungskosten missen von den Konsumentinnen und Konsumenten
selbst getragen werden und (3.) hatten vorangegangene Studien herausge-
stellt, dass der Einfluss von Gewohnbheit auf die Technologienutzung be-
deutender sein konnte als die Nutzungsabsicht (Venkatesh et al., 2012,
S.158). Diese Beobachtungen wurden zuvor auch in Studien anderer Dis-
ziplinen festgehalten (Bellmann et al., 2011; Kollmann, 2000).

Vor diesem Hintergrund wurde das UTAUT-Modell um drei Faktoren
erweitert: Hedonistische Motivation (definiert als das Vergniigen, das bei
der Benutzung einer Technologie entsteht; engl.: Hedonic Motivation),
Preis-Leistungs-Verhaltnis (definiert als die kognitive Abwigung einer
Konsumentin/eines Konsumenten zwischen dem Nutzen der Technologie
und ihren monetiren Kosten; engl.: Price Value, Venkatesh et al., 2012)
und Gewohnbheit (definiert als das individuell wahrgenommene Ausmaf,
in dem die Benutzung einer Technologie gewissermaien automatisch/
beilaufig geschieht; engl.: Habit). Nicht zu verwechseln ist letztere Auspra-
gung mit dem Faktor Erfahrung. Erfahrung wird als ndtige Voraussetzung
fir Gewohnheit gesehen, muss aber nicht automatisch in Gewohnheit
konvertieren (Limayem et al., 2007; Venkatesh et al, 2012). Bei den mode-
rierenden Variablen ist die Freiwilligkeit aus dem UTAUT2 Modell heraus-
genommen worden, da es sich beim Konsum in privaten Umgebungen in
aller Regel um ein freiwilliges Verhalten handelt, anders als bei der Benut-
zung einer Technologie im beruflichen Kontext (Venkatesh et al., 2012).

Durch die Einordnung von Medienprodukten als vorrangig hedonisti-
sche Produkte (Clement et al., 2006) erscheint UTAUT2 besonders ange-
messen und funktional fir die hier unternommene Untersuchung. Auch
der Faktor Gewohnheit ist bei der Benutzung von Medientechnologien
von grofSer Bedeutung (Rosen et al., 2013). Weiterhin wird fiir diese Studie
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das Zusammenspiel mit dem Faktor Preis-Leistungs-Verhaltnis von beson-
derem Interesse sein, denn erst seit kurzer Zeit wird digitaler Journalismus
fast durchgingig auch zum Kauf angeboten (Kammer et al., 2015). Auf der
Ebene der Nutzungsabsicht des UTAUT2-Modells werden im gegebenen
Forschungskontext die Zahlungswahrscheinlichkeit und das Zahlungsver-
halten verortet. Diese werden analog getestet und in einen Zusammen-

hang mit den unabhingigen Variablen des UTAUT2-Modells gestellt (vgl.
Abbildung 3).

Abbildung 3: Erweitertes UTAUT2-Modell
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Quelle: erweitert in Anlehnung an Venkatesh et al. (2012)

2.3 Der Technologiebegriff im Kontext von Medien und Journalismus

Das in diesem Beitrag entwickelte Verstindnis von Digitaljournalismus als
Technologie mag auf den ersten Blick wenig intuitiv erscheinen. In der
Journalismusforschung wird digitaler Journalismus vorrangig auf journa-
listische Inhalte (Deuze, 2003; Lee et al., 2006) und nicht auf die dahinter-
stechende Informationstechnologie bezogen. Aus Sicht der Nutzerinnen
und Nutzer beinhaltet digitaler Journalismus jedoch stets beides (Kammer
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et al., 2015). Nutzerinnen und Nutzer akzeptieren ein Angebot nur in sei-
ner Gesamtheit. Inhalte und Technologie als die zwei fundamentalen
Komponenten von Medienprodukten, die in engem Wechselverhaltnis zu-
einanderstehen, werden auch in der Forschung zu Medienprodukten her-
vorgehoben (Medina et al., 2016). Dieser Sachverhalt ist in der Informati-
onswissenschaft schon linger bekannt und die Operationalisierung des
Technologiebegriffs beinhaltet hier zumeist auch die kommunizierten In-
halte (Bawden & Robinson, 2012).

Aus theoretischer Sicht halten wir das hier angelegte Verstindnis von
Technologie sowie die Anwendung von Technologieakzeptanzmodellen
auf den Untersuchungsgegenstand aus mindestens zwei Griinden fiir ange-
messen. Erstens wird auch in der Forschung zu anderen Gilitergruppen
(z.B. Mobile-Banking-Services) nicht zwischen den Inhalten bzw. Services
und den eigentlichen Technologien unterschieden. Es obliegt der Opera-
tionalisierung, auf was die Technologie angewandt wird. So finden sich
zahlreiche Studien, die Technologieakzeptanzmodelle auf das Internet als
Ganzes beziehen (Armstrong et al., 2000) oder auf Services wie Mobile
Banking (Mandler et al., 2018; Zhou et al., 2010).

Eine Informationstechnologie wird im weiteren Sinne als Werkzeug
oder Maschine verstanden, die zur Erstellung und Verbreitung von Infor-
mationen Einsatz findet. Im engeren Sinne kann Informationstechnologie
dann Computer und Internet, aber auch Software, Websites, Multimedia
und Soziale Netzwerke umfassen (Bawden & Robinson, 2012). Auch das
TAM-Modell entstammt der Informationswissenschaft und bezieht sich in
seiner urspriinglichsten Form auf computergestitzte Informationssysteme
im Organisationskontext (Davis, 1985). UTAUT und UTAUT 2 wurden
u.a. angewandt auf Telekommunikations-Services, Portfolio Analyzer oder
Buchhaltungssysteme (Venkatesh et al., 2003) und auf mobiles Internet
(Venkatesh et al., 2012). In diesen Studien werden die Dienste jeweils als
Technologie aufgefasst. Im Einklang mit Venkatesh und Kollegen (2012)
unterscheiden auch wir nicht zwischen unterschiedlichen Endgeriten, son-
dern konzeptualisieren digitaljournalistische Inhalte in diesem Beitrag als
eine Form von Technologie.

Dafiir spricht zweitens, dass Journalismus heute auf einer zunehmend
engeren Verknlpfung seiner Inhalte mit Technologie fust (Pavlik, 2000).
So wire zum Beispiel eine auf Chatbots basierte Darstellung von politi-
schem Journalismus ohne Technologie nicht umsetzbar. Um sinnvoll zu
untersuchen, inwiefern Technologie einen Einfluss auf die Wirtschaftlich-
keit eines Medienunternehmens hat, ist es also unerlasslich, nach dem Ge-
samtauftritt des journalistischen Angebots zu fragen. Aus diesem Grund ist
ein erweitertes Verstindnis des Technologiebegriffs, welches den operatio-
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nalisierten Begriffen in der Informationswissenschaft gleicht, vorzuziehen.
Ein solches Verstindnis wird an einigen Stellen in der Literatur vorge-
schlagen, ist jedoch noch nicht in empirischen Untersuchungen validiert
worden (Pavlik, 2000).

Aus den genannten Griinden halten wir es fiir angemessen, zielfithrend
und erkenntnistrachtig, die heutigen Formen des digitalen Journalismus
in Summe als Technologie im Sinne der Technologieakzeptanzmodelle zu
konzeptualisieren. Wenn im Rahmen des Beitrags von Technologieakzep-
tanz gesprochen wird, ist demnach stets die Akzeptanz digitaljournalisti-
scher Inhalte gemeint.

3. Methode

Im Februar und Marz 2019 wurde eine Online-Befragung unter deutschen
Internetnutzerinnen und -nutzern durchgefithrt. Die Stichprobe wurde
quotiert aus einem Online-Access-Panel gezogen, sodass sie Reprasentativi-
tat fir die deutsche Onlinebevolkerung hinsichtlich Alter, Geschlecht, Bil-
dung, Einkommen und Bundesland beanspruchen kann. Nach Daten-
bereinigung umfasste die Stichprobe # = 4240 Befragte (fiir eine genauere
Darstellung der Datenerhebung und eine Beschreibung der Stichprobe
siehe Kapitel 3 in diesem Band).

3.1 Operationalisierung

Fur die hier unternommene Untersuchung wurden die UTAUT2-Kon-
strukte sowie vier weitere Items, die tiber Nutzung und Zahlungen Aus-
kunft geben, herangezogen. Die UTAUT2-Konstrukte wurden als Single
Items jeweils auf einer siebenstufigen Likert-Skala (1 = trifft iiberhaupt nicht
zu bis 7 = trifft vollkommen zu) gemessen. Das Nutzungsverhalten wurde
mit einer zehnstufigen Likert-Skala (1 = nze bis 10 = stdndig) abgefragt. Die
Items wurden aus Venkatesh et al. (2012) sowie aus UTAUT-Studien, die
Medienprodukte untersuchen (Goyanes et al., 2018; Peris & Nittgens,
2011; Slade et al., 2015), entnommen. Als abhingige Variablen dienen vier
Items zur Nutzung und Zahlung von digitalem Journalismus (siche auch
Kapitel 2 in diesem Band). Tabelle 1 fasst die abgefragten Items zusam-
men.
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Tabelle 1: Konstrukte und Items der empirischen Untersuchung

Konstrukt Zugehorigkeit  Code- Item
name
Leistungserwartung ~ UTAUT?2, U PE ,Ich finde, digitale journalistische In-
(Performance Expec- UV halte sind in meinem Alltag nitzlich.“
tancy) (7-Punkt-Likert Skala)
Aufwandserwartung  UTAUT2, U_EE ,Ich finde, digitale journalistische In-
(Effort Expectancy) UV halte sind einfach zu nutzen.“ (7-Punkt-
Likert Skala)
Soziale Beeinflussung  UTAUT?2, U_SI ,Menschen, die mir wichtig sind, den-
(Social Influence) uv ken, dass ich digitale journalistische In-
halte nutzen sollte.“ (7-Punkt-Likert
Skala)
Fordernde Umstande UTAUT?2, U_FC ,Ich habe das nétige Wissen, die Fihig-
(Facilitating Conditi- UV keiten und die Ressourcen, um digitale
ons) journalistische Inhalte zu benutzen.“ (7-
Punkt-Likert Skala)
Hedonistische UTAUT2, U _HM ,Es macht Spaf, digitale journalistische
Motivation uv Inhalte zu benutzen. (7-Punkt-Likert
(Hedonic Motivati- Skala)
on)
Preis-Leistungs- UTAUT?2, U_PV ,Digitale journalistische Inhalte haben
Verhiltnis uv ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.*
(Price Value) (7-Punkt-Likert Skala)
Gewohnheit UTAUT2, U_HT1  ,Die Nutzung digitaler journalistischer
(Habit) uv Inhalte ist fiir mich zur Gewohnheit ge-
worden.“ (7-Punkt-Likert Skala)
Alter UTAUT?2, DemA ,Wie alt sind Sie?“
Moderator
Geschlecht UTAUT?2, DemGe ,Ich bin...“
Moderator
Erfahrung UTAUT2, U _EX ,Gezihlt in Jahren: Wie lange benutzen
(Experience) Moderator Sie schon digitale journalistische Inhal-
te? (offene Angabe)
Nutzungsabsicht UTAUT2, A_TU ,Ich beabsichtige, digitale journalisti-
(Intention to Use) Nutzung sche Angebote (weiterhin) zu nutzen.*
AV (Skala von 1 = trifft iiberbaupt nicht zu
bis 7 = trifft vollkommen zu)
Nutzungsverhalten =~ UTAUT2, A_BE ,Wie oft nutzen Sie digitale journalisti-
(Use Behaviour) Nutzung sche Angebote?* (Skala von 1 = nie
AV bis 10 = stdndig)
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Konstrukt Zugehorigkeit  Code- Item

name
Zahlungsabsicht/ Zahlungen, A _PI ,, Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie fiir
Bezahlabsicht AV digitale journalistische Inhalte bezahlen
(Paying Intent) wurden?* (Skala von 1 = sehr unwahr-

scheinlich bis 5 = sebr wabrscheinlich)

vergangene Zahlun-  Zahlungen, A_PP ,Haben Sie im letzten Jahr fiir digitale
gen/bereits getatigte AV journalistische Inhalte bezahlt?“ (Ant-
Kaufe wort als Ja/Nein)

(Past Payment)

Quelle: eigene Darstellung

3.2 Datenanalyse

Angelehnt an die urspringliche UTAUT2-Studie nutzen wir Strukturglei-
chungsmodelle, um die zwei Forschungsfragen zu untersuchen (Venkatesh
et al.,, 2012). Die Partial Least Squares Strukturgleichungsmodellierung
(PLS-SEM) wird héufig zur Berechnung von Technologieakzeptanzmodel-
len genutzt, vor allem wenn das Ziel darin besteht, die Theorie in weiteren
Benutzungsszenarien zu tUberprifen (Fornell & Bookstein, 1982; Hair et
al., 2011). Dabei messen wir ein formatives Modell. Zudem werden Inter-
aktionsterme, also z.B. U_FC x Alter und U_FC x Geschlecht, dargestellt.

4. Ergebnisse

Mit PLS-SEM testen wir zwei unterschiedliche Modelle: erstens ein Mo-
dell, das im Sinne des urspringlichen UTAUT2-Modells das Nutzungsver-
halten (schwarz abgebildet in Abbildung 4) zum Gegenstand hat; zweitens
ein Modell, das auf wirtschaftliches Verhalten in Form von Bezahlung ab-
zielt (grau abgebildet in Abbildung 4). Im Folgenden wird jeweils von
Nutzungsmodell und Zahlungsmodell gesprochen.

Die erstellten Modelle weisen mit VIF Values von 1 nur geringe Multi-
kollinearitit auf (Hair et al., 2011). Bei beiden Modellen liegen zudem die
oberen Grenzen der 97,5 %-Konfindenzintervalle der Heterotrait-Mono-
trait Ratios (HTMT) stets deutlich unter 1, was fur diskriminante Kon-
struktvaliditat spricht (Voorhees et al., 2016).

Weiterhin liegen die T-Statistiken bei Giber 1.96, so dass alle Pfadkoefti-
zienten bei Annahme einer Normalverteilung in PLS-SEM statistisch signi-
fikant sind.
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Abbildung 4: Strukturmodell mit Pfadkoeffizienten und Signifikanzen

Leistungs-

erwartung
\_ 0’4\' )
Aufwands- o,
erwartung \ 0.1,
0, 07\7‘1*' Zahlungsabsicht
" - seokok
Soziale S Ol1geet A 0307
Beeinflussun, T - -
€ L 0053 Nutzungsabsicht
v 005\"; . 0.665%** Zahlungsverhalten
Fordernde - 0.084%** % L. 027504
Umsténde L 0.05G+*s
-0.021*+ Nutzungsverhalten
- 0.671***
Hedonistische
Motivation \5**
20%*",
Preis- ’
Leistungs-
verhiltnis K
Gewohnheit ) NS
: - .
B - BN
s p - v
a - - ]
& = s §
- - - -~
- - . -
- - L)
:‘ .. .
Geschlecht Alter Erfahrung

*p <0.10. **p < 0.05. ***p < 0.01.

Quelle: eigene Darstellung

Das Strukturgleichungsmodell kann einen betrachtlichen Teil der Varianz
erkldren. Das gilt vor allem fiir das Nutzungsmodell (R? =.671). Beim Zah-
lungsmodell kénnen wir eine signifikante, wenngleich auch kleinere Vari-
anzaufklarung feststellen (R? =.275). Auffillig ist zudem, dass die Varianz-
aufklirung der Zahlungsabsicht (R? =.307) etwas grofer ausfallt als die der
tatsichlichen Zahlung (R? =.275).

Im Hinblick auf die Bedeutung und Stirke relevanter Einflussfaktoren
auf die Verhaltens- bzw. Zahlungsintention werden die standardisierten
Pfadkoeffizienten, d.h. die Gamma-Koeffizienten, herangezogen. Die Wer-
te sollten mindestens + 0.1 betragen, damit eine ausreichend starke Bezie-
hung angenommen werden kann (Lohmoller, 1989). Das trifft im Zah-
lungsmodell auf funf Pfade zu, die auf hochstem Niveau signifikant sind
(p < 0.001): Aufwandserwartung, Soziale Beeinflussung, Hedonistische
Motivation und Preis-Leistungs-Verhaltnis - Zahlungsabsicht sowie Nut-
zungsabsicht = Zahlungsverhalten. Im Nutzungsmodell trifft dies eben-
falls auf funf Pfade zu: Leistungserwartung, Hedonistische Motivation, Ge-
wohnheit = Nutzungsabsicht, sowie Gewohnheit und Nutzungsabsicht
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- Nutzungsverhalten. Auch diese sind jeweils auf hochstem Niveau signi-
fikant (p < 0.001).

Das Modell untersucht zudem moderierende Effekte. Lediglich sechs
moderierende Effekte erweisen sich im Zahlungsmodell als signifikant, sie-
ben im Nutzungsmodell (vgl. Tabelle 2). Kein Effekt ist dabei stirker
als .08. Dennoch sollten sie berticksichtigt werden, da sie entscheidend
zum weiteren Verstindnis der einzelnen Effekte beitragen kénnen (Chin
et al., 2003).

Tabelle 2: Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells: Direkte- und Interaktions-

effekte

A_PI A_PP A_IU A_BE
Zahlungs- Zahlungs- Nutzungs- Nutzungs-
absicht verhalten absicht verhalten
U_PE (Leistung- 0.084*** / 0.130%** /
serwartung)
U_EE (Aufwands- -0.124%% / 0.077*** /
erwartung)
U_SI (Soziale 0.110*** / -0.0537%%* /
Beeinflussung)
U_FC (Fordernde 0.051%** -0.055 0.0847*** 0.021%**
Umstande)
U_HM (Hedonistische ~ 0.178*** / 0.171%%* /
Motivation)
U_PV (Preis-Leistungs- ~ 0.270%** / 0.035%** /
Verhaltnis)
U_HT1 (Gewohnheit) 0.056** -0.078 0.320%** 0.229%**
DemA (Alter) -0.045%** 0.053%** -0.020%* -0.029%**
DemGe (Geschlecht) -0.044%%* 0.062%** -0.018* -0.056***
U_EX (Erfahrung) -0.035%%* -0.001 0.175%%* 0.085%**
A_PI (Zahlungsabsicht) / -0.420%%* / /
A_IU (Nutzungsabsicht) / / / 0.589%**
U_PE x DemA 0.025 / -0.027 /
U_PE x DemGE -0.031 / 0.005 /
U_EE x DemA -0.014 / -0.004 /
U_EE x DemGe -0.005 / -0.011 /
U EEx U _EX -0.048** / 0.014 /
U_SI x DemA -0.055%%* / -0.0307%** /
U_SI x DemGe -0.016 / 0.010 /
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A_PI A_PP A_IU A_BE
Zahlungs- Zahlungs- Nutzungs- Nutzungs-
absicht verhalten absicht verhalten

U SIxU_EX -0.007 / 0.008 /

U_FC x DemA 0.034* 0.017 -0.002 -0.004

U_FC x DemGe -0.015 / -0.002 /

U _FCxU_EX 0.025 -0.003 0.043%** -0.002

U_HM x DemA -0.063*** / 0.011 /

U_HM x DemGe -0.031 / -0.020 /

U HM x U_EX 0.027 / -0.072% /

U_PV x DemA 0.028 / -0.012 /

U_PV x DemGe 0.029 / 0.019 /

U_HT1 x DemA 0.007 -0.012 0.0467** -0.025%%*

U_HT1 x DemGe 0.014 0.015 0.002 -0.033%%*

U_HT1xU_EX -0.024%** 0.078 -0.058%** 0.008

A _PIxU_EX / 0.072%% / /

A IUxU EX / / 0.013 /

*p < 0.10. **p < 0.05. ***p < 0.01.
Quelle: eigene Darstellung

S. Diskussion

Ziel dieses Beitrags war es, die Zahlungsbereitschaft von Konsumentinnen
und Konsumenten im Zusammenhang mit der Technologieakzeptanz em-
pirisch zu untersuchen. Zwei Forschungsfragen leiteten die Untersuchung:

FF1: Inwiefern konnen Technologieakzeptanzmodelle das wirtschaftliche Verhal-
ten der Nutzerinnen und Nutzer in Bezug auf digitalen Journalismus erklaren?

FF2: Welche Einflussfaktoren auf Technologieakzeptanz spielen dabei in Bezug
auf digitaljournalistische Inbalte die grifSte Rolle und welche Implikationen las-
sen sich daraus fiir die Praxis ableiten?

Hinsichtlich unserer ersten Forschungsfrage (FF1) konnen wir festhalten,
dass Technologieakzeptanz einen substanziellen Erklarungsbeitrag zum
Verstindnis des wirtschaftlichen Verhalten von Nachrichtennutzerinnen
und -nutzern leisten kann, konkret auf ihre Zahlungsabsicht und auf vor-
angegangene Bezahlungen. Allerdings unterstreichen unsere Ergebnisse,
dass Technologicakzeptanz die Nutzung des digitalen Journalismus deut-
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lich besser erklaren kann. Das hier erhaltene Bestimmtheitsmaf§ R? erklart
sogar den GrofSteil der Varianz. Der Unterschied in der Varianzaufklirung
zwischen den abhangigen Variablen ,Zahlungen® und ,Nutzung® ist ins-
gesamt sehr auffallig, genauso wie es die niedrigen Einfliisse der Moderato-
ren sind.

Im Blick auf unsere zweite Forschungsfrage (FF2) lasst sich festhalten,
dass zwar alle Hauptkonstrukte einen signifikanten Einfluss auf die Zah-
lungsintention haben, dass vier Einflussfaktoren jedoch besonders heraus-
stechen. Das Preis-Leistungsverhiltnis hat den mit Abstand grofiten Ein-
fluss auf die Zahlungsintention; die Leistungserwartung hingegen nur
einen eher moderaten Effekt. In unseren Berechnungen zur Zahlungsbe-
reitschaft hat sich das Preis-Leistungs-Verhiltnis (U_PV) zudem als deut-
lich wichtiger erwiesen als in der urspriinglichen Anwendung des UTAU-
T2-Modells. Im Anschluss an Kammer et al. (2015) zeigt dieser Befund,
dass neben der grundsatzlichen Akzeptanz eines Preises hoher als null
(sieche auch Kapitel 4 in diesem Band) und der Hohe dieses Preises auch
das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis einer Technologie einen
deutlichen Einfluss auf die Zahlungsabsicht besitzt.

Der starke Einfluss des wahrgenommenen Preis-Leistungs-Verhaltnisses
bei gleichzeitig nur moderatem Einfluss der Leistungserwartung legt den
Schluss nahe, dass insbesondere mit einer Reduzierung des Preises fur digi-
taljournalistische Angebote ein deutlich positiver Effekt bezogen auf die
Bezahlabsicht erzielt werden kann. Dies steht im Gegensatz zur Leistungs-
erwartung, wo Unterschiede nur einen geringeren Einfluss haben.

Unsere Ergebnisse bestitigen demnach die Erkenntnisse von Kammer et
al. (2015) sowie Herrero et al. (2017), die jeweils zeigen konnten, dass Nut-
zerinnen und Nutzer eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir Journalismus
aufweisen, wenn sie einen personlichen Nutzen aus dem Konsum der In-
halte erwarten konnen. Dieser grundlegende Zusammenhang scheint aber
im Vergleich zu anderen Aspekten eine eher untergeordnete Rolle zu spie-
len. So weist auch die hedonistische Motivation, also das Vergnigen bei
der Benutzung einer Technologie, einen deutlich groferen Einfluss auf.
Die starke Ausprigung der hedonistischen Motivation ahnelt den Ergeb-
nissen vorangegangener Akzeptanzstudien, die speziell im Medienbereich
durchgefiihrt wurden (Mdtterlein et al., 2019). Bei diesen Studien wurden
gleichwohl primir Medien erforscht, denen ein vorrangig unterhaltender
Charakter zugesprochen wird. Bei journalistischen Giitern erscheint die
Frage berechtigt, ob und inwieweit sie aufgrund einer unterhaltenden
Funktion konsumiert werden (siche auch Kapitel 6 in diesem Band). Den-
noch deuten die Ergebnisse der vorliegenden Studie darauf hin, dass Kon-
sumentinnen und Konsumenten, die die Nutzung digitaljournalistischer
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Inhalte als Freude stiftend empfinden, auch eher bereit sind, fir diese zu
bezahlen.

Dartiber hinaus spielt der erwartete Aufwand der Nutzung eine wichti-
ge negative Rolle. Dieser Zusammenhang war zu erwarten und wird durch
Erfahrung moderiert: Je erfahrener jemand mit einer Technologie ist, des-
to weniger Einfluss scheint die Aufwandserwartung zu haben.

Als vierter, relevanter Faktor sticht der soziale Einfluss hervor. Wenn
das soziale Umfeld einer Nutzerin/eines Nutzers der Auffassung ist, dass
diese Person digitaljournalistische Inhalte nutzen sollte, erhoht sich dem-
nach die Bezahlabsicht. Der Erwerb eines Produktes konnte beispielsweise
mit der Hoffnung verbunden sein, sich auf diese Weise als Teil einer sozia-
len Gemeinschaft fithlen zu konnen (Hsu & Lin, 2008; Zhou, 2011).

Innerhalb des Nutzungsmodells ergibt sich dariiber hinaus ein starker
Einfluss des Faktors Gewohnheit auf die Nutzungsabsicht. Die Habituali-
sierung einer Technologie ist insbesondere im Medienbereich ein aus-
schlaggebender Faktor des Nutzungsverhaltens (Rosen et al., 2013). Einen
statistisch bedeutsamen Einfluss auf die Bezahlabsicht kénnen wir hinge-
gen nicht feststellen. Dies deutet darauf hin, dass eine habituelle Nutzung
digitaljournalistischer Inhalte (bislang) keinen substanziellen Einfluss auf
die Bezahlabsicht hat — wenngleich sich dies mit der zunehmenden Eta-
blierung von journalistischen Bezahlangeboten dndern konnte.

6. Implikationen fiir Theorie und Medienpraxis

Dieser Beitrag hat eine Forschungsliicke der Journalismusforschung adres-
siert, indem die primir informationswissenschaftlich gepragte Technolo-
gicakzeptanzforschung auf den Journalismus bezogen und der Einfluss
entsprechender Faktoren auf seine Nutzung und Bezahlung untersucht
wird. Ferner trigt die Studie dazu bei, UTAUT2 in einem weiteren Kon-
text zu Uberprifen, der bislang nicht im Fokus der Forschung stand, sodass
der Bewahrungsgrad des Modells insgesamt erhoht werden kann.

Aus den Ergebnissen lassen sich konkrete Schliisse fir die Medienpraxis
ableiten. Der relativ hohe Einfluss des Preis-Leistungs-Verhaltnisses ver-
weist darauf, dass digitaler Journalismus nutzerseitig insgesamt als zu teuer
erscheint. Eine Preissenkung erscheint unausweichlich, bei gleichbleibend
hohem Qualitatsniveau.

Der hohe Einfluss der hedonistischen Motivation legt nahe, dass der
Spaf3, der aus dem Konsum von Journalismus resultiert, bis jetzt womog-
lich unterschitzt worden ist. Es wird deutlich, dass der hedonistischen Mo-
tivation grundsatzlich eine wichtige Bedeutung fiir die Nutzung wie auch
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die Zahlungsbereitschaft zukommt. Hier konnte beispielsweise angesetzt
werden mit einer gesteigerten Interaktion zwischen User und Interface
(Angus & Doherty, 2015; Mast et al., 2016) oder durch verstirkt technolo-
giebasiertes Storytelling, z.B. mit einer ,,Pageflow“-Oberflache? fiir die Aus-
steuerung von Inhalten.

Auch auf den Einfluss des sozialen Umfeldes sollte grofferes Augenmerk
gelegt werden. Dass sich Nutzerinnen und Nutzer insbesondere beim Kauf
von journalistischen Produkten von ihrem sozialen Umfeld leiten lassen,
deutet einerseits auf die zentrale Rolle von Marketingmainahmen wie
Kundenempfehlungen hin. Andererseits verweist der Befund auch darauf,
dass Nutzerinnen und Nutzer womoglich neuartige Formen von Journalis-
mus als erstrebenswert erachten konnten — beispielsweise solche, in denen
sie sozialen Status oder philanthropisches Verhalten ausdriicken oder in
denen sie sich als Teil einer Gemeinschaft von Gleichgesinnten fithlen
konnen.

Die Leistungserwartung stellt sowohl im Nutzungsmodell als auch im
Zahlungsmodell einen Faktor mit positivem Einfluss dar, auch wenn die-
ser eher schwach ausfillt. Da journalistische Produkte haufig Vertrauens-
glter sind (von Rimscha & Siegert, 2015; Wellbrock, 2011; Wellbrock &
Wolfram, 2019) und der Nutzen seines Konsums sowohl im Voraus wie
auch im Nachgang schwer einzuschitzen ist, Gberrascht dieser Effekt
nicht. Berger et al. (2015) beschreiben diese gewissermaf§en paradoxe Situ-
ation wie folgt: ,,It indicates consumers’ lack of WTP [Willingness to Pay]
for content formats they have not yet experienced. Hence, non-owners
need to experience these formats in order to develop a WTP for
them*® (Berger et al., 2015, S. 122). Die Leistungserfahrung kann sich dem-
nach als vielversprechender Ansatzpunkt fir die Medienpraxis erweisen.
Journalistische Anbieter sollten Nutzerinnen und Nutzern solche Erfah-
rungen stirker auch ,auf Probe‘ erméglichen, beispielsweise durch Test-
Abonnements oder durch Meta-Informationen. Letztere kdnnen beispiels-
weise Teaser, Thumbnail-Fotos oder das Einblenden der ersten Sitze eines
Artikels sein, die in der Lage sind, praziser auf die zu erwartende Leistung
aufmerksam zu machen.

Schlie@lich sprechen die Ergebnisse eindeutig dafir, digitaljournalisti-
sche Produkte und die dahinterstehende Technologie moglichst einfach zu
gestalten. So hat die Aufwandserwartung einen deutlichen negativen Ein-
fluss auf die Bezahlabsicht. Das kann Registrierung und Bezahlsysteme,
aber auch Design und User Experience betreffen. Weiterhin erscheinen

2 Vgl. https://www.pageflow.io [Letzter Zugriff am 5.5.2020].

85

https://doi.org/10. infib Open Access -



https://www.pageflow.io
https://doi.org/10.5771/9783748907251-69 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Lea Piichel, Christian-Mathias Wellbrock & Christopher Buschow

Personalisierungsmechanismen und (kurative und/oder algorithmische)
Empfehlungssysteme aus dkonomischer Sicht sinnvoll, denn sie kénnen
die Komplexitit des technischen Gesamtsystems reduzieren (siche auch
Kapitel 8 in diesem Band).

7. Ausblick auf Folgeforschung

Die vorliegende Untersuchung weist einige Limitationen auf. Problema-
tisch erweist sich zunachst die Praxis des Self-Reportings in der herangezo-
genen Befragungsstudie, die zu sozial erwiinschtem Verhalten und strategi-
schen Antworten fithren kann. Ferner wurde die Theorie — neben dem ur-
springlichen Ansatz des UTAUT2-Modells — zusitzlich auf abhingige Va-
riablen zur Zahlungsbereitschaft bezogen. Die geringere Varianzerklirung
in diesem Fall kdnnte damit zusammenhingen, dass UTAUT2 nicht im ge-
wohnlichen Nutzungskontext angewandt wurde.

Zukinftige Forschung kann u.a. an der hohen Bedeutung der hedonis-
tischen Motivation ansetzen. Interessant ware es zu untersuchen, ob ein
Unterschied hinsichtlich der hedonistischen Motivation bei verschiedenen
Journalismusprodukten besteht, z.B. zwischen Regionalnachrichten und
»gamified news“ (also mit spielerischen Elementen angereicherte Nach-
richten), jeweils tberprift im selben technologischen Umfeld. Wird die
Technologieakzeptanz auf Konsumentenseite untersucht, so sollten zu-
kiinftig auch Determinanten wie die Sicherheitswahrnehmung des Online-
Bezahlsystems (Viehland & Leong, 2010; Slade et al., 2015) in die Untersu-
chung einbezogen werden. Wihrend in dieser Untersuchung digitaljour-
nalistische Inhalte ganzheitlich im Fokus standen, sollte Folgeforschung
zudem Unterschiede zwischen verschiedenen Darstellungsformen unter-
suchen, beispielsweise zwischen Podcasts und Nachrichten-Apps.

Trotz der erwahnten Limitationen kann die vorliegende Studie als Impuls
fir weitergehende Forschung fungieren, die digitaljournalistische Produk-
te auch als Technologie bzw. Informationssystem versteht. Die Studie lie-
fert konkrete Implikationen fir Theorie und Medienpraxis und illustriert
damit den Wert und das konzeptionelle Potenzial des Ansatzes, auch im
Hinblick auf Folgeforschung. Die Studie unterstreicht, dass bei der prakti-
schen Erprobung neuer digitaler Darstellungsformen im Journalismus (Pa-
chel, 2019) Technologieakzeptanzmodelle herangezogen werden sollten.
Sie koénnen entscheidend dazu beitragen, das Adoptionsverhalten von
Konsumentinnen und Konsumenten besser zu verstehen.
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