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Mit dem Internet und der Mobilkommunikation als
Ubertragungskandlen sowie der Vielfalt zugéng-
licher Endgerdte und Angebote stehen Nutzern
zahlreiche Wege zur Verfiigung, um sich Uber die
Welt zu informieren. Diese Mdglichkeiten erwei-
tern und ergdnzen die etablierte Angebotspalette
von Zeitungen, Radio und Fernsehen. Damit &n-
dern sich die technischen und angebotsbezoge-
nen Grundlagen fiir das Informationsverhalten und
die gesellschaftliche Meinungsbildung. In dieser
Umbruchsituation stellt sich die Frage, welche
Bedeutung einzelnen Endgeréten, Anbietern und
Nachrichtenformen fiir das Informationsverhalten
der Bevolkerung zukommt. Speziell fiir die Nut-
zung der neuen Optionen der Nachrichtensuche
stellt sich weiter die Frage, wie sich das Such-
und Auswahlverhalten der Nutzerinnen und Nut-
zer sowie die Bereitschaft, fiir Nachrichten zu be-
zahlen, entwickelt.

Die angesprochenen Entwicklungen zeigen
sich weltweit. Jedoch ware es verfehlt, allein von
einer im Wesentlichen technisch determinierten
Verdnderung der Nachrichtennutzung auszugehen,
die sich — friiher oder spéter — tberall in &hnlicher
Weise bemerkbar macht. Vielmehr liegt der Ge-
danke nahe, dass unterschiedliche Ausgangsbe-
dingungen auf der Ebene des Mediensystems und
der Gber Jahre und Jahrzehnte entwickelten Nut-
zungsroutinen dazu fiihren, dass sich die konver-
gierenden Medienumgebungen in verschiedenen
Landern durchaus unterschiedlich niederschlagen
und zu unterschiedlichen Mustern der Nachrich-
tennutzung fiihren.

Die genannten Fragen waren der Anlass fiir den
,Reuters Institute Digital News Survey 2013“.
Diese vom Reuters Institute for the Study of Jour-
nalism, Oxford, initiierte Studie besteht aus einer
Onlinebefragung, die Ende Januar/Anfang Februar
2013 zeitgleich in den europdischen Landern
Deutschland, Danemark, Frankreich, GroBbritanni-
en, Italien und Spanien sowie auBerhalb Europas
in Japan, den USA sowie in den stadtischen Regi-
onen Brasiliens durchgefiihrt wurde. Das Reuters
Institute hat dabei mit Partnern in den verschie-
denen Landern zusammengearbeitet; deutscher
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Bereits im Jahr 2012 hatte eine Pilotuntersuchung
stattgefunden, in den kommenden Jahren sind
Wiederholungsbefragungen geplant. Das Erhe-
bungsinstrument wurde von den beteiligten Part-
nern erarbeitet. Die Feldarbeit (ibernahm das Um-
frageinstitut YouGov, das auf der Basis von On-
linepanels in den beteiligten Landern Stichproben
z0g, die flr Internetnutzer ab 18 Jahren der betei-
ligten Lander reprdsentativ sind. Die folgenden
Auswertungen beziehen sich also jeweils auf die
Gruppe der Onlinenutzer eines Landes, nicht auf
die Gesamtbevodlkerung. Pro Land wurden rund
1000 Personen befragt, in GroBbritannien und den
USA rund 2000; insgesamt basiert die Studie auf
11055 Befragten aus neun Landern. (1)

Interesse an Nachrichten, Nutzungshéaufigkeit
und wichtigste Inhalte

In der deutschen Bevdlkerung mit Internetzugang
ist das vorhandene Nachrichteninteresse insge-
samt recht hoch ausgepréagt. Mehr als 80 Prozent
der Befragten gaben an, (beraus bzw. sehr an
Nachrichten interessiert zu sein (vgl. Tabelle 1).
Gemeinsam mit Spanien erreichen die Deutschen
damit héhere Werte als die anderen europdischen
Lander sowie Japan und die USA; nur in stédti-
schen Regionen Brasiliens ist das Interesse noch
hoher.

Mit dieser Eingangsfrage wurde den Befragten
mitgeteilt, was im Rahmen dieser Untersuchung
unter Nachrichten verstanden wird: Informationen
liber internationale, nationale, regionale oder an-
dere aktuelle Ereignisse, die (iber Radio, Fernse-
hen, Printmedien oder online zugénglich sind.
Mindestens einmal pro Tag nutzen 85 Prozent der
Deutschen mindestens einen dieser Zugangswe-
ge zu Nachrichten und bewegen sich damit im
Mittelfeld der untersuchten Lander. Mit steigen-
dem Alter nehmen sowohl das Interesse an als
auch die Nutzungshéufigkeit von Nachrichten zu
(vgl. Abbildung 1).

Die Antworten auf die Frage nach der Wichtigkeit
verschiedener Nachrichtenarten dokumentieren
die vorherrschende Erwartung, allgemein (iber
Deutschland, die Welt und die eigene Region in-
formiert zu werden. Auf bestimmte thematische
Bereiche wie Wirtschaft, Wissenschaft, Gesund-
heit, Finanzen und Kultur spezialisierte Nachrich-
tenformen werden demgegeniiber fiir weniger
wichtig gehalten (vgl. Abbildung 2). Der internatio-
nale Vergleich zeigt vor allem, dass in der deut-
schen Bevoélkerung ein besonders ausgepragtes
Interesse an Nachrichten iiber die eigene Region
besteht: In keinem anderen Land wurde diesen
eine so hohe Relevanz zugeschrieben. Dieses Er-
gebnis bestatigt die Befunde vorhergehender Stu-
dien zur Wichtigkeit regionaler Informationen fir
die Deutschen. (2)

Das Internet als Ubertragungskanal erméglicht
es den Nutzern, Nachrichten nicht nur abzurufen,
sondern diese auch zu kommentieren oder eigene
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Abb. 1 Nachrichteninteresse und Nutzungshéufigkeit in Deutschland nach Alter
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Frage a: ,,Wie wiirden Sie Ihr eigenes Interesse an Nachrichten allgemein einstufen?“
[liberaus interessiert, sehr interessiert, ein wenig interessiert, nicht besonders interessiert,

liberhaupt nicht interessiert, ich weiB nicht].

Frage b: ,Wie oft nutzen Sie normalerweise Nachrichten? Mit Nachrichten meinen wir
Informationen (iber internationale, nationale, regionale/lokale oder andere aktuelle
Ereignisse, die (iber Radio, Fernsehen, Printmedien oder online zugénglich sind.” [mehrmals
pro Tag, einmal pro Tag, mehrmals pro Woche, einmal pro Woche, 2-3mal pro Monat,
einmal im Monat, weniger als einmal pro Monat, niemals, ich weiB es nicht].

Basis: n=1099.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Informationen bereitzustellen. Dies fiihrt insge-
samt zu einer Vervielfachung von Informationsan-
geboten ganz unterschiedlicher Anbietertypen, die
wiederum (ber ganz unterschiedliche Endgerdte
verfligbar sind. Angesichts dieses stark ausdiffe-
renzierten Angebots wird haufig die Befiirchtung
geduBert, dass die einzelnen Mitglieder der Ge-
sellschaft nur noch ihren individuellen Interessen
nachgehen — mit der Konsequenz, dass es kaum
noch gemeinsam geteilte Themen und Diskussi-
onsgrundlagen gebe und der Zusammenhalt der
Gesellschaft gefahrdet sei. (3) Die zuvor genann-
ten Befunde zu der nach wie vor hohen Bedeu-
tung allgemeiner Nachrichtenangebote sind ein
erster Anhaltspunkt dafiir, dass diese Befiirchtun-
gen Ubertrieben sein konnten.

Genutzte Nachrichtenquellen

In dieselbe Richtung weist der Befund zu der
Frage, welche Quellen in der vergangenen Woche
flir Nachrichten genutzt wurden: Am héufigsten
genannt wurden TV-Nachrichten (76 %), gedruck-
te Zeitungen (55 %) und Radionachrichten (51 %);
es folgen Fernseh-Nachrichtensender, Zeitschriften
sowie die verschiedenen Arten von Nachrichten-
angeboten im Internet. Die am héufigsten genutzte
Mdglichkeit, Nachrichten online zu erhalten, stellen
mit 28 Prozent Portale von Internetprovidern oder
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Tab.1 Nachrichteninteresse und Nutzungshéufigkeit
in %

mindestens sehr mindestens einmal am
an Nachrichten Tag Nachrichten
interessiert genutzt

Deutschland (DE) 80 85

Brasilien (BR) 87 88

Danemark (DK) 74 89

Spanien (ES) 81 83

Frankreich (FR) 75 85

GroBbritannien (GB) 67 86

Italien (IT) 67 86

Japan (JP) 71 92

USA (US) 71 76

Basis n: DE=1064; BR=986; DK=1007; ES=980; FR=972; GB=2078; [T=965; JP=979;

US=1973.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

E-Mail-Diensten dar, die Meldungen aus verschie-
denen Quellen sammeln und auf ihrer Startseite
prasentieren; es folgen Angebote von Zeitungen
(25 %), Nachrichtenmagazinen (23 %), sowie Rund-
funkveranstaltern (21 %). Soziale Netzwerke (18 %)
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Abb. 2 Wichtigste Nachrichtenarten in Deutschland
Angaben in %
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Frage: "Welche der folgenden Nachrichten sind fiir Sie am wichtigsten? Bitte wahlen Sie bis zu fiinf Nachrichten-Arten aus.“

Basis: n=1064.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

und Blogs (4%) werden bisher noch von ver-
gleichsweise wenigen Deutschen als Nachrichten-
quellen genutzt. Bindelt man die abgefragten
Quellen nach Mediengattungen, liegt das Fern-
sehen vorn (82% nutzten in der vergangenen
Woche mindestens einmal Nachrichten im Fern-
sehen), es folgen das Internet (66 %), die Print-
medien (63 %), das Radio (51%) sowie Soziale
Netzwerke und Blogs (21 %).

Zu ahnlichen Befunden fiihrt die Frage, welches
der genutzten Medien fiir die Befragten die Haupt-
nachrichtenquelle ist. Am haufigsten genannt (43 %)
wird das Fernsehen; ein Viertel nennt Onlinequel-
len, es folgen Printmedien (18 %) und Radio (13 %),
nur 3 Prozent nennen Soziale Netzwerke (vgl. Ab-
bildung 3). Im internationalen Vergleich ist diese
hervorgehobene Position des Fernsehens sonst
nur noch in Frankreich zu beobachten, wahrend
sich in den anderen europdischen Landern sowie
in den USA und Japan die Onlinenutzung auch in
der Gesamtbevolkerung auf dhnlichem Niveau
wie das Fernsehen bewegt. Wie die Ergebnisse
nach Altersgruppen zeigen, gilt die hervorgeho-
bene Stellung des Fernsehens nur fiir die ab
45-Jahrigen, wéhrend die unter 35-Jahrigen hau-
figer Onlineangebote als wichtigste Nachrichten-
quellen nennen.

Um den Zusammenhang zwischen der Nachrich-
tennutzung in den etablierten Medien Presse,
Fernsehen und Radio einerseits sowie im Bereich
der Onlinemedien andererseits detaillierter zu un-
tersuchen, bildeten wir Nutzertypen, die sich hin-

sichtlich dieser beiden Indikatoren unterscheiden
und entsprechend unterschiedliche Nachrichten-
repertoires aufweisen. Ein Drittel der Deutschen,
die das Internet nutzen, nennt nur traditionelle
Quellen fiir ihre Nachrichtennutzung (vgl. Abbil-
dung 4, Feld 1.); bei einem weiteren Viertel iiber-
wiegt die Zahl der traditionellen Quellen (Il.). Bei
einem weiteren knappen Drittel liegen beiden
Quellenarten etwa gleichauf (lll.). Demgegeniiber
ist die Gruppe derjenigen, in deren Nachrichtenre-
pertoire Uberwiegend oder ausschlieBlich Online-
quellen vorkommen, mit zusammen 11 Prozent
noch relativ klein (IV. und V.).

Im internationalen Vergleich zeigt sich, dass diese
Werte fiir eine besonders ausgepragte Orientie-
rung der Deutschen an den traditionellen Nach-
richtenquellen sprechen: AuBer in Frankreich, das
dhnliche Werte aufweist, sind die (iberwiegend
aus traditionellen Medien bestehenden Nachrich-
tenrepertoires in allen anderen Landern deutlich
schwécher vertreten (vgl. Tabelle 2). Ablesen lasst
sich allerdings auch, dass die vollstandige Abkehr
von ftraditionellen Nachrichtenquellen bisher in
keinem Land zu einem Regelfall wird; das Land
mit dem hdchsten Anteil an Nutzern, die Nach-
richten nur online konsumieren, ist Japan mit 13
Prozent; es folgen die USA, Italien sowie die stid-
tischen Regionen Brasiliens.

Um konkreteren Aufschluss iiber die genutzten
Nachrichtenquellen zu erhalten, wurde fiir eine
Auswahl bekannter Quellen — 21 aus dem Bereich
Print/Rundfunk, 25 aus dem Onlinebereich — ge-
fragt, ob diese in der letzten Woche genutzt wur-
den (vgl. Abbildung 5). Die Gegeniiberstellung
zeigt, dass die genutzte Vielfalt an Onlineangebo-
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Im Internet breiteres
Spektrum an Nach-
richtenquellen ge-
nutzt



Nachrichtennutzung in konvergierenden Medienumgebungen

Abb. 3 Hauptnachrichtenquelle in Deutschland im Altersvergleich
Angaben in %
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Frage: ,Sie haben angegeben, dass Sie diese Nachrichtenquellen in der letzten Woche benutzt haben. Welche
davon wiirden Sie sagen ist Inre HAUPT-Nachrichtenquelle?*

Basis: n=1 050.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Abb. 4 Nachrichtenrepertoires nach der Zahl der genutzten traditionellen und Onlinequellen
Angaben in %

Zahl der genutzten Onlinequellen
0 1-2 3+
II. Uberwiegend IIl. Traditionell und
34 traditionell (25%) online
(intensiv) (9%)
1. Nur traditionell (339

Zah! der ur traditionell (33%) = = agitionell una

genutzten 1-2 online (gemaBigt)

traditionellen (22%)

Quellen

0 V. Nur online (6%)

Frage: ,Sie haben angegeben, dass Sie diese Nachrichtenquellen in der letzten Woche benutzt haben. Welche
davon wiirden Sie sagen ist Inre HAUPT-Nachrichtenquelle?*

Basis: n=1 045.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Tab.2 Verbreitung der Nachrichtenrepertoires im Landervergleich

in %
bE [BR [bk |es R la [m | us
I. Nur traditionell 33 9 18 20 32 25 19 13 23
II. Uberwiegend traditionell 25 15 28 22 24 20 20 16 12
III. Traditionell und online 31 48 39 38 33 39 40 48 40
IV. Uberwiegend online 5 18 9 10 6 7 11 10 14
V. Nur online 6 11 6 9 6 8 1 13 1

Basis n: DE=1045; BR=977; DK=994; ES=971; FR=962; GB=2 053; IT=954; JP=951; US=1907.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.
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Abb. 5 Die zehn meistgenutzten klassischen Nachrichtenquellen (abgefragt wurden
insgesamt 21) und Online-Quellen (abgefragt wurden insgesamt 25)

Angaben in %
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Der Spiegel

unabhéngiger Stadtanzeiger
keine von diesen

Auswahl Onlineangebote:

Spiegel Online

Google News

Bild.de

N24.de

n-tv online

Focus Online

regionale Zeitung online

55
45
37
32
29
23
20
12
12
11
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12
1
10

Durchschnittlich fiinf
Nachrichtenquellen
im wachentlichen
Repertoire

ZDF.de 9
Stern.de 7
ARD.de/DasErste.de 7
Keine von diesen

21

Frage: ,Welche der folgenden Nachrichtenquellen haben Sie in der letzten Woche genutzt?”

Basis: n=1 050.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

ten wesentlich hoher ist als im Offlinebereich: Im
Internet verteilt sich die Aufmerksamkeit auf we-
sentlich mehr Angebote als im klassischen Be-
reich. Dies kommt etwa in dem Befund zum Aus-
druck, dass nur 4 Prozent der Befragten angeben,
in der letzten Woche keines der 21 vorgegebenen
Offlineangebote genutzt zu haben, wahrend mehr
als ein Fiinftel der Befragten keines der vorgege-
benen 25 Onlineangebote genutzt hat.

Von den insgesamt 46 vorgegebenen Quellen
wurden in der vergangenen Woche durchschnitt-
lich fiinf genutzt. Die mittlere Anzahl verwendeter
Quellen steigt mit dem Alter von 4,1 bei den 18-
bis 24-Jahrigen auf 5,7 bei der Altersgruppe 55+.
Lediglich 2,8 Prozent der Befragten nutzen keines
dieser Angebote. In einer kanallibergreifenden
Betrachtung auf der Ebene der Anbieter — hierbei
wurden also Onlineangebote von Rundfunkveran-

staltern dem Rundfunk, von Presseunternehmen
der Presse zugeordnet — zeigt sich fiir Rund-
funkanbieter eine Reichweite von 90,7 Prozent
der Befragten und von 75,8 Prozent flir Anbieter
aus dem Bereich Print; rund 97 Prozent der be-
fragten Internetnutzer wurden in der vergangenen
Woche von mindestens einem der 21 abgefragten
etablierten Nachrichtenangebote in Fernsehen,
Zeitung oder Radio erreicht.

Zahlungsbereitschaft

Zu den besonderen Herausforderungen fiir die
Anbieter klassischer Nachrichtenmedien, insbe-
sondere die Zeitungen, gehort die Frage nach
kiinftigen Finanzierungsmodellen. Die ber Jahr-
zehnte hinweg etablierte Kombination aus Ki-
oskverkauf und Abonnement fiir den Verkauf von
Zeitungen ist auch unter den Internetnutzern des
Jahres 2013 noch bei mehr als 50 Prozent giiltig
(vgl. Abbildung 6); nur 43 Prozent der Befragten
geben an, in der letzten Woche keine Zeitung ge-
kauft zu haben. Die héufigste Zahlungsvariante ist
das Abonnement (33%) vor dem Einzelverkauf

Mehrheit
folgt traditionellen
Bezahimodellen
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Abb. 6 Zeitungskauf in der letzten Woche in Deutschland
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Frage: ,Haben Sie in der letzten Woche eine gedruckte Zeitung gekauft?" Mehrfachantworten méglich.

Basis: n=1064.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Tab.3 Zeitungskauf in der letzten Woche im internationalen Vergleich
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in %
bE [BR [bk [es | la [m | us
nein 43 43 62 43 58 45 34 27 55
ja, am Kiosk/im Laden 22 34 3 48 25 42 51 9 12
ja, im Abonnement 33 13 24 4 10 9 5 57 25
ja, Kombiabo Druck/Digital 4 4 7 2 4 3 3
ja, andere Quelle 4 6 2 3 3 2 5

Deutliche
Unterschiede im
internationalen
Vergleich

Basis n: DE=1064; BR=986; DK=1007; ES=980; FR=972; GB=2078; [T=965; JP=979; US=1973.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

(22 %). Wie aus anderen Studien bekannt, ist die
Bindung an die Zeitung in den &lteren Bevolke-
rungsgruppen deutlich enger als in den jlingeren:
Fast drei Viertel der Befragten ab 55 Jahren er-
werben regelmaBig durch den Kauf am Kiosk oder
liber ein Abonnement eine Zeitung; unter den 18-
bis 24-Jéhrigen sind dies nur etwas mehr als ein
Viertel, wahrend knapp zwei Drittel in der letzten
Woche keine Zeitung gekauft haben.

In dieser Hinsicht unterscheiden sich die unter-
suchten Lé&nder gravierend (vgl. Tabelle 3). Wah-
rend in Japan nur 27 Prozent der Befragten an-
gaben, in der letzten Woche keine Zeitung gekauft
zu haben, waren dies in Danemark 62 Prozent
und in Frankreich 58 Prozent. Auch hinsichtlich
der Art des préferierten Zahlmodells unterschei-
den sich die Lander: Wahrend in Japan, Deutsch-
land, Ddnemark und den USA das Abonnement

den Einzelverkauf (berwiegt, ist dies in Italien,
Spanien, Frankreich und GroBbritannien umge-
kehrt.

Das Bezahlen fiir journalistisch recherchierte
und redaktionell bearbeitete Inhalte in einem Print-
medium ist trotz sinkender Tendenz immer noch
géngige Praxis. Bei Onlinenachrichten ist dies in
allen untersuchten Landern weiterhin eher eine
Ausnahme: 11 Prozent der deutschen Internetnut-
zerschaft haben schon einmal fiir digitale Nach-
richten bezahlt. Dieser Wert liegt auf dhnlichem
Niveau wie in GroBbritannien, Ddnemark, den USA,
Frankreich und Japan, wahrend die Zahlungsbe-
reitschaft in den stadtischen Regionen Brasiliens
sowie in Italien etwas hoher ausgepragt ist (vgl.
Abbildung 7).
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Abb. 7 Zahlung fiir digitale Nachrichten im internationalen Vergleich

Angaben in %

Brasilien

Italien
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Japan

Frankreich

USA

Deutschland
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Frage: ,Haben Sie schon einmal fiir Nachrichten in digitaler Form bezahlt oder haben Sie einen
kostenpflichtigen Online-Nachrichtendienst in Anspruch genommen (zum Beispiel auf einer Webseite, per
Handy, iiber eine kostenpflichtige Nachrichten-App etc.)?“ Anteil derer, die diese Frage bejahen.

Basis n: DE=1 064, DK=1 007, BR=986, ES=980, FR=972, GB=2 078, [T=965, JP=979, US=1 973.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Auch in dieser Hinsicht unterscheiden sich die
Altersgruppen: In Deutschland gaben 93 Prozent
der ab 55-jahrigen Internetnutzer an, noch nie fiir
digitale Nachrichten bezahlt zu haben, wéhrend
es bei den 18- bis 24-Jahrigen mit 81 Prozent
deutlich weniger sind (vgl. Abbildung 8). In dieser
Gruppe haben immerhin 7 Prozent in der letzten
Woche fiir Onlinenachrichten bezahlt und insge-
samt 12 Prozent innerhalb des letzten Monats. Im
altesten Segment trifft dies lediglich fir 1 bzw. 3
Prozent zu.

Das Bezahlverhalten variiert nicht nur mit dem
Alter, sondern unterscheidet sich auch nach dem
Einkommen und den verwendeten Endgeréten. So
ist ab einem Haushaltsbruttoeinkommen von iiber
50000 Euro der Anteil der Bevolkerung, der be-
reits fiir Onlinenachrichten bezahlt hat, doppelt so
hoch wie bei einem Einkommen von unter 30000
Euro. Einen Hinweis auf die Bedeutung der Geréte,
tiber die Nachrichten genutzt werden, gibt der Be-
fund, dass der Anteil derer, die bereits fiir Nach-
richten gezahlt haben, bei Nutzern von Tablets
(iPad: 40 %, andere Marken: 29 %) und Smartpho-
nes (iPhone: 23 %, andere 17 %) hoher ist als in
der (allerdings deutlich groBeren) Gruppe der PC-
Nutzer (10 %).

Von denjenigen, die noch nie fiir abrufbare Nach-
richten im Internet bezahlt haben, halten es 9
Prozent mindestens fiir ,etwas wahrscheinlich”,

dies zukiinftig zu tun. GroBe Unterschiede zwi-
schen den Altersgruppen sind an dieser Stelle
nicht zu erkennen (vgl. Abbildung 9). Die zukiinf-
tige Zahlungsbereitschaft bewegt sich damit auf
einem vergleichbaren Niveau mit Frankreich (9 %),
Danemark (7 %), den USA (9%) und Japan (9 %).
In GroBbritannien (5 %) ist sie etwas niedriger aus-
gepragt und in Italien (19 %) und Spanien (17 %)
etwas hoher. Dazu ist anzumerken, dass die (iber-
aus hypothetische Frage, wie wahrscheinlich ein
kiinftiges Zahlverhalten ist, kaum eine valide
Grundlage fiir Prognosen darstellt: Sie dokumen-
tiert zwar in sehr deutlicher Form, dass sich die
meisten Deutschen derzeit nicht vorstellen kon-
nen, fiir Onlinenachrichten gesondert zu zahlen;
das heiBt aber nicht, dass eine iberzeugende
Innovation in inhaltlicher, technischer und/oder
abrechnungsbezogener Hinsicht nicht zu raschen
Verschiebungen dieser Haltung fiihren kann.

Endgerite fiir die Nutzung von Online-
nachrichten

Aktuelle Nachrichtennutzung wird zunehmend
durch multifunktionale Endgerate gepragt, die mit
dem Internet verbunden sind. Der Computer ist
liber alle Altersgruppen und alle Lander hinweg
das am haufigsten fiir Nachrichten genutzte Gerét
(vgl. Tabelle 4): In allen untersuchten Lindern
nutzt mehr als die Halfte der Internetnutzer den
Computer zur Nachrichtennutzung, in Deutsch-
land und den USA sind es jeweils 71 Prozent und
in den urbanen Regionen Brasiliens sogar 81 Pro-
zent. Das zweitwichtigste Endgerdt ist das Smart-

CGomputer
meistgenutztes Geréat
fiir Onlinenachrichten
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Abb. 8 Bisheriges Bezahlverhalten fiir Onlinenachrichten in Deutschland
Angaben in %

* [ © ] e v icht
. 5 4

9 4
| 6 |

min der letzten Woche

im letzten Monat

88 o4 89 9
81 79
mim letzten oder vor mehr
als einem Jahr
Nein, noch nie
Gesamt 18-24J. 25-34J. 35-44J. 45-54J. ab55J.

Frage: ,Haben Sie schon einmal fiir Nachrichten in digitaler Form bezahlt oder haben Sie

einen kostenpflichtigen Online-Nachrichtendienst in Anspruch genommen (zum

Beispiel auf einer Webseite, per Handy, (iber eine kostenpflichtige Nachrichten-App etc.)?“
Basis: n=1064.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Abb. 9 Zukiinftige Zahlbereitschaft fiir Onlinenachrichten in Deutschland

Angaben in %
7 7 6 8
weiB nicht
= gher/sehr
84 88 86 83 unwahrscheinlich
m sehr/etwas
wahrscheinlich
9 10 7 11

Gesamt 18-24 J. 25-34 J. 35-44J.  45-54 . ab 55 J.

Frage: ,Sie haben angegeben, dass Sie im letzten Jahr nicht fiir digitale Nachrichteninhalte bezahlt haben. .. Wie
wahrscheinlich ist es, dass Sie in der Zukunft einmal fiir Onlinenachrichten bezahlen, die aus Quellen stammen,
die sie mogen?”

Basis: n=950.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.
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Tab.4 RegelmaBige Gerateverwendung zum Abrufen von Onlinenachrichten im internationalen Vergleich

unabhangig vom Geréatebesitz, in %

DE [BR |ok [es | |eB |[m [w |us
Computer 77 8 66 62 62 72 68 79 80
Smartphone 24 24 49 39 29 31 29 22 31
Tablet M 15 29 15 14 17 16 8§ 18
E-book-Reader 1 4 1 2 1 2 2 1 3
Smart-Tv 6 13 8 11 11 4 8 5 4

Frage: ,Welche der folgenden Geréte haben Sie in der letzten Woche verwendet, um Nachrichten abzurufen?“

Basis n: DE=1016; BR=960; DK=893; ES=917; FR=833; GB=1950; IT=862; JP=863; US=1888.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Tab.5 RegelmaBige Gerateverwendung zum Abrufen von Onlinenachrichten in

Deutschland nach Altersgruppen

in%
Gesamt 18-24 J. 25-34 J. 35-44 J. 45-54 J. ab 55 J.
Computer 77 78 70 70 82 81
Smartphone 24 4 36 29 19 14
Tablet 11 13 19 13 11 7
ein Gerat 62 54 56 61 63 67
zwei Geréate 20 30 26 20 20 16
drei Gerate 5 7 5 6 3
vier und mehr Geréte 1 1 2 0 1
Basis: n=1016.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

phone, das in Japan und Deutschland von rund
einem Finftel, in Danemark von immerhin 43
Prozent zur Nachrichtennutzung verwendet wird.
Auch beim Tablet als Zugang zu Nachrichten lie-
gen Japan und Deutschland am unteren Ende und
Danemark mit deutlichem Abstand vorn.

Die Auswertung nach Altersgruppen zeigt, dass
die Nutzung des Smartphones zum Abrufen von
Nachrichten vor allem bei Jiingeren weit verbrei-
tet ist; bei PCs und Laptops sowie Tablets sind
hingegen nur relativ geringe Unterschiede zwi-
schen den Altersgruppen erkennbar (vgl. Tabelle 5
mit Ergebnissen fiir Deutschland). Zusatzlich zeigt
sich bei den jiingeren Nutzern ein Trend zur Ver-
wendung mehrerer Gerdte fiir das Abrufen von
Nachrichten: Fast 40 Prozent der jiingsten Alters-
gruppen nutzen mindestens zwei Gerate, unter
den ab 55-Jahrigen sind dies lediglich 20 Pro-
zent. Durchschnittlich nutzt in den an der Studie
teilnehmenden Léndern ein Drittel der Bevolke-
rung mehr als zwei Gerate, wobei Ddnemark mit
47 Prozent den groBten Anteil an Multi-Plattform-
Usern aufweist.

Suche und Auswahl von Onlinenachrichten
Das im Vergleich zu den etablierten Nachrichten-
medien sehr uniibersichtliche Angebot an Online-
nachrichten wirft die Frage nach dem Such- und
Auswahlverhalten der Nutzer auf; Wie orientieren
sie sich im Netz, anhand welcher Kriterien suchen
sie nach fiir sie wichtigen Nachrichten? Diese
Frage ist nicht nur fiir Nachrichtenanbieter selbst
relevant, sondern hat auch eine gesellschaftliche
und politische Bedeutung, etwa im Hinblick auf
Meinungsvielfalt und Meinungsmacht und die
diesbeziigliche Rolle neuer Gatekeeper wie Such-
maschinen, Nachrichtenaggregatoren oder sozia-
len Netzwerken. Auf die Frage, wie die Nutzer-
innen und Nutzer Nachrichten finden, werden im
L&nderdurchschnitt am héufigsten Suchmaschinen
wie Google oder Bing genannt (36 %, in Deutsch-
land 40%); die meisten Nennungen weist Italien
mit fast der Halfte der Bevolkerung auf, wéhrend
es in GroBbritannien kaum ein Viertel (24 %) ist
(vgl. Tabelle 6). Im Landerdurchschnitt wendet
sich rund ein Drittel direkt an bekannte Nachrich-
tenanbieter; insbesondere in Danemark und GroB-
britannien ist diese Option wichtiger als der Weg
liber Suchmaschinen, besonders selten ist die
Orientierung an vertrauten Anbietern in Frankreich
und den USA.

Mit im Landerdurchschnitt beachtlichen 27 Pro-
zent nehmen Soziale Netzwerke bereits eine sig-
nifikante Rolle beim Suchen und Finden von
Nachrichten ein. In dieser Hinsicht sind die Unter-

Onlinenachrichten
am héufigsten iiber
Suchmaschinen
genutzt

Deutliche
Unterschiede in

der Relevanz Sozialer
Netzwerke
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Tabh.6 Wichtigste Zugangswege zu Onlinenachrichten im Landervergleich

in%

Gesamt |DE |BR |DK |ES |FR_|eB [T | [us
allgemeine Suchmaschine wie Google oder Bing 36 40 44 30 40 45 24 49 39 33
direkt tiber Nachrichtenseite/App 33 32 47 58) 38 16 34 35 28 20
Soziale Netzwerke wie Facebook oder Twitter 27 15 60 22 45 14 17 38 12 30
Webseite mit Nachrichtensammlung aus verschiedenen Quellen
wie MSN, Huffington Post oder Yahoo 21 16 37 7 17 12 17 16 43 26
Benachrichtigung von Freunden, Familie oder Kollegen 21 20 33 15 23 12 18 21 13 26
spezielle Nachrichtensuchmaschine, z.B. Google News 19 16 34 1 23 22 10 40 29 14
E-Mail-Newsletter 19 22 25 22 19 24 7 20 17 22
Benachrichtigung (ber eine neue Nachricht (News-Alert) 13 12 19 16 11 19 8 9 8 18
Blog oder private Website 6 3 13 2 9 3 2 8 8 9
Newsreader Apps, die Nachrichten biindeln, z.B. Google Currents 5 3 7 4 11 3 3 4 8 6
Andere 3 2 2 3 2 2 5 1 1 7
Ich weiB nicht 10 13 2 10 4 10 17 3 7 11

Frage: ,Wenn Sie daran denken, auf welche Art Sie Nachrichten online finden, welche der folgenden Méglichkeiten sind Ihre hauptsachlichen Wege?
(Bitte wahlen Sie bis zu finf Antworten aus)“.

Basis Gesamt=11004; DE=1064; BR=986; DK=1007; ES=980; FR=972; GB=2078; IT=965; JP=979; US=1973.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Verwendete
Endgeréte beein-
flussen Zugangsweg

schiede zwischen den Landern besonders grofB: In
Japan, Frankreich, Deutschland und GroBbritanni-
en nennen weniger als ein Fiinftel der Befragten,
dass sie lber Soziale Netzwerke auf Onlinenach-
richten aufmerksam werden, in Spanien und ins-
besondere in Brasilien ist dieser Anteil deutlich
hoher — in diesen beiden Léndern sind Soziale
Netzwerke die meistgenannte Antwortoption.

Im Hinblick auf die Bedeutung der Sozialen
Netzwerke zeigen sich abermals deutliche Unter-
schiede zwischen den Altersgruppen. Wahrend in
der Generation der ab 55-Jéhrigen in Deutschland
11 Prozent Soziale Netzwerke als einen ihrer Haupt-
zugange zu Onlinenachrichten angeben, sind es
bei den 24- bis 34-Jahrigen 17 Prozent und in
der jiingsten Gruppe sogar mehr als ein Drittel
(34 %). Der mittlere Anteil der jungen Altersgrup-
pe, die diese Antwort im Landervergleich eben-
falls geben, betragt 44 Prozent. Damit stellt sich
die Frage fiir zukiinftige Studien, ob sich diese
den Sozialen Netzwerken zugeschriebene Rele-
vanz mit dem Alter vermindert oder ob es sich um
ein stabiles Nutzungsmuster der nachwachsen-
den Generation handelt, welches auch im Alter
beibehalten wird. Sollte dies der Fall sein, kdme
Sozialen Netzwerken eine zunehmend wichtige
Rolle im Meinungsbildungsprozess zu.

Welche Zugangswege zu Nachrichten praferiert
werden, ergibt sich zum Teil aus den verwendeten
Endgeraten. Fiir Smartphone-Nutzer ist der direk-
te Zugriff auf Nachrichtenwebseiten oder -Apps
sowie die Orientierung an Sozialen Netzwerken
wichtiger als fiir die Computer- oder Tabletnutzer
(vgl. Abbildung 10). Die Verwendung von allge-
meinen Suchmaschinen zum Finden von Nach-
richten ist auf Smartphones (37 %) im Vergleich
zu Tablets (45%) oder Computern (42 %) hinge-
gen weniger verbreitet.

Im Hinblick auf das Such- und Auswahlverhalten
bei Onlinenachrichten wurde auch untersucht, in-
wieweit bekannte Anbieter ein relevantes Kriteri-
um darstellen, oder ob die Nutzer gezielt nach
konkreten Informationen suchen, unabhéngig, von
wem diese angeboten werden. Dazu wurden im
Reuters Digital News Survey zwei Aussagen ver-
wendet: ,Ich tendiere dazu, auf Nachrichten der-
jenigen Webseiten zuriickzugreifen, die ich kenne
und denen ich vertraue” und ,Ich merke nicht
wirklich, welche Webseite ich verwende. Ich sehe
mir die Nachrichten an, die mich interessieren”.
Insgesamt tendieren bei der Nachrichtenaus-
wahl drei Viertel der Deutschen eher zu Seiten,
die sie kennen und denen sie vertrauen (vgl. Ab-
bildung 11). Im Landervergleich liegt dieser Anteil
etwas unter dem Durchschnitt aller Lander (79 %).
Die Orientierung an bekannten Marken ist dem-
entsprechend in anderen Landern hoher ausge-
pragt als in Deutschland. Immerhin 30 Prozent
der deutschen Internetnutzer stimmen der Aus-
sage zu, dass sie kaum bemerken, auf welcher
Webseite sie ihre Nachrichten abrufen (vgl. Ab-
bildung 12). Der Anteil der diesem negativ formu-
lierten Statement zustimmenden Deutschen liegt
2 Prozentpunkte iiber dem Mittelwert der beteilig-
ten Lander. Auch wenn etwa die Halfte der Deut-
schen dieser Aussage nicht zustimmt, so ist doch
der Umstand, dass die andere Hélfte sich im Hin-
blick auf diese Aussage nicht sicher ist oder ihr
zustimmt, ein klares Indiz dafiir, dass das Such-
und Auswahlverhalten vieler Nutzer sich nicht

Drei Viertel
der Deutschen

suchen Nachrichten

bei bekannten

Anbietern
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Abb. 10 Wichtigste Zugangswege zu Onlinenachrichten nach Endgerét in Deutschland
Nutzer der entsprechenden Gerate, Angaben in %

direkt Uber Nachrichtenwebseite/App
47

allgemeine Suchmaschine 45

spezielle Nachrichtensuchmaschine,
wie Google News

m Computer
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! 2
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) m Smartphone
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Basis: Smartphone n=239; Tablet n=115; Computer n=782.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Abb. 11 Orientierung an bekannten Webseiten
Angaben in %

Deutschland 75 17 6

Brasilien 90 1

Spanien 81 14 3
Frankreich _ 76 7 s
GroBbritannien | 77 16 5 B
Italien | 82 12 4 P

Japan Al 2

(=]
[$)]
w

USA 82 14 k] 1
stimme eher bzw. voll und ganz zu m weder noch
m stimme eher nicht bzw. iberhaupt nicht zu Ich weiB nicht

Frage: ,Ich tendiere dazu, auf Nachrichten der Webseiten zuriickzugreifen, die ich kenne und denen ich vertraue."
Basis n: DE=1 064, BR=986, DK=1 007, ES=980, FR=972, GB=2 078, IT=965, JP=979, US=1 973.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.
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Abb. 12 Inhalte wichtiger als Medienmarke
Angaben in %

Deutschland 30 8

Brasilien 34

Danemark 22 20
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Spanien 30 2 46 |
Frankreich _ 37 2 40
GroBbritannien - 16 62
ftalien - 30 47

Japan - 44 29

USA | 24 55

m weder noch
mch weiB nicht

Frage: "Ich merke nicht wirklich, welche Webseite ich verwende. Ich sehe mir Nachrichten an, die mich interessieren."

Basis n: DE=1 064, BR=986, DK=1 007, ES=980, FR=972, GB=2 078, IT=965, JP=979, US=1 973.

Tab.7 Nutzung der Online- oder Mobil-Nachrichtenangebote von verschiedenen Anbietern im Ldndervergleich
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in %
Gesamt |DE [BR DK |ES R |68 [T |0 |US
Webangebote von Zeitungen 34 25 37 54 42 26 35 37 26 31
Webangebote von TV- und Radiosendern 35 20 42 35 36 18 45 31 38 35
neue Anbieter (Provider, E-Mail-Portale usw.) |34 28 43 18 25 26 24 38 66 4

Basis Gesamt=11004; GB=2 078; FR=972; DE=1064; DK=1007; IT=965; ES=980; JP=979; BR=986; US=1973.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

mehr im gewohnten AusmaB an vertrauenswiir-
digen Anbietern orientiert, sondern punktuellen
Suchergebnissen oder von auBen kommenden
Hinweisen folgt.

Das AusmaB der Orientierung an bekannten An-
bietern féllt von Land zu Land sehr unterschied-
lich aus. Tabelle 7 zeigt im Léndervergleich, wie
haufig die Internetnutzer Onlineangebote von eta-
blierten Printunternehmen, Fernseh- und Radio-
veranstaltern oder aber von neuen Onlineunter-
nehmen nutzen. Dass hier die deutschen Werte
im Vergleich bei allen drei Anbietertypen niedrig
liegen, ergibt sich aus dem bereits oben berichte-
ten Befund, dass die Nutzung von Onlinenachrich-
ten hierzulande generell etwas weniger verbreitet

ist. Interessant im Léandervergleich ist aber zu-
sétzlich die Verteilung zwischen den drei Anbiet-
ertypen. So erreichen die Onlinenachrichten der
Zeitungsunternehmen in Danemark mehr als die
Halfte der Internetnutzer, auch in Spanien sind die
Angebote von Zeitungsunternehmen weiter ver-
breitet als die der beiden anderen Anbieterkate-
gorien. Im Hinblick auf die Nutzung der Onlinean-
gebote von Fernseh- oder Radiosendern fallt
GroBbritannien auf: 45 Prozent der Briten haben
in der vergangenen Woche einen Onlineauftritt
eines Rundfunkanbieters genutzt, um Nachrich-
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Abb. 13 Nutzung verschiedener Arten digitaler Nachrichten in Deutschland

Angaben in %
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Zugang zu Nachrichten per App auf meinem Smartphone

Verfolgen einer Live-Nachrichten-Seite innerhalb einer Website

nachtrégliches Anhdren einer Radio-Nachrichtensendung online

Zugang zu Nachrichten per App auf meinem Tablet-PC

neuesten Nachrichten

Anschauen kurzer Videoclips online

Betrachten einer (Info-)Grafik

Lesen eines neuen Blogs

Frage: ,Wenn Sie daran denken, auf welche Art Sie in der letzten Woche Onlinenachrichten angeschaut haben, welche der folgenden Arten trafen bei
Ihnen zu? (Bitte wéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus)“.

Basis: n=1064.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

teninhalte abzurufen; es ist damit das einzige hier
beriicksichtigte Land, in dem diese Anbieterkate-
gorie die hochste Reichweite erzielt. Diese ergibt
sich vor allem aus der herausragenden Rolle der
BBC, deren Onlineangebot breit genutzt wird.
Demgegeniiber nutzte nur ein Fiinftel der Deut-
schen regelméBig Angebote von Rundfunkanbie-
tern, lediglich in Frankreich ist der Anteil noch 2
Prozentpunkte niedriger. Die neuen Anbieter er-
zielen in Japan, den USA, Brasilien, Italien und,
wenngleich auf niedrigem Niveau, in Deutschland
hohere Reichweiten als die beiden anderen Kate-
gorien.

Art der genutzten Onlinenachrichten

Unter der Angabe, Onlinenachrichten genutzt zu
haben, kénnen sich ganz unterschiedliche Er-
scheinungsformen nachrichtlicher Angebote ver-
bergen. Abbildung 13 gibt Aufschluss dariiber, wie
haufig die verschiedenen Arten von Onlinenach-
richten in der letzten Woche genutzt wurden. Im
Vordergrund steht dabei das ldngere Lesen von
Nachrichten oder Artikeln (47 %) vor dem Durch-
sehen von Listen mit Schlagzeilen (29%) und
dem Ansehen einer Nachrichtenabfolge oder einer
Bildergalerie zu den neuesten Nachrichten.

Ein wichtiges Merkmal digital angebotener Nach-
richten sind die verschiedenen Mdglichkeiten, In-
halte mit anderen zu teilen oder sie zu kommen-
tieren. Bisherige Untersuchungsergebnisse zeigen,
dass die Deutschen mit den Mdoglichkeiten der
Partizipation im Internet noch eher verhalten um-
gehen; dies betrifft zunachst das Produzieren von
Inhalten, gilt aber auch fiir das Kommentieren und
Teilen von Beitragen. (4) Anhnliche Ergebnisse zei-
gen sich auch in der vorliegenden Untersuchung.
Nach Japan, wo alle hier angefragten Formen des
aktiven Umgangs mit Nachrichten im Landerver-
gleich am seltensten sind, zeigen die deutschen
Internetnutzer die geringste Neigung, Nachrichten
zu teilen oder zu kommentieren (vgl. Tabelle 8).

Fazit

Zum Funktionieren einer Demokratie gehort es,
dass die Mitglieder einer Gesellschaft sich (iber
aktuell relevante Themen informieren und eine
eigene Meinung bilden konnen. Einen zentralen
Stellenwert in der Informationsversorgung der
Bevdlkerung stellen die Nachrichtenformate der
publizistischen Massenmedien dar. Deren Auf-
gabe ist es, relevante Ereignisse zu selektieren,
vorhandene Kenntnisse aufzubereiten, die Ge-
schehnisse einzuordnen und die Bevolkerung mit
diesen Informationen zu versorgen. Die Bereitstel-
lung von Informationen unter Bedingungen von
Themen- und Meinungsvielfalt ist jedoch nur eine

Aktive Teilnahme
an Nachrichten-
weitergabe

Nachrichtennutzung
vor dem Hinter-
grund einer sich
fragmentierenden
Offentlichkeit
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Tab.8 Onlinepartizipation im Landervergleich
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in %

Gesamt |DE |BR |DK |ES |FR_|eB [T | [us
Nachrichten Uber Soziale Netzwerke teilen 20 8 44 13 30 14 11 33 22
Nachrichten in Sozialen Netzwerken kommentieren 17 8 38 11 27 10 10 26 21
Nachrichten auf einer Nachrichtenseite kommentieren 1 8 22 5 8 8 7 16 4 16
Abstimmen bei einer Onlinebefragung einer Nachrichtenwebseite
oder Sozialen Netzwerken 19 16 31 14 21 11 11 24 7 30
Mit Freunden online (iber Ereignisse mit Nachrichtenwert sprechen 22 11 39 10 30 16 16 30 9 31
Mit Freunden (ber Nachrichten sprechen 43 39 43 49 55 34 44 50 17 51

Frage: ,Auf welche Art und Weise nehmen Sie im Laufe einer durchschnittlichen Woche aktiv an der Nachrichten-Berichterstattung teil? (Mehrfachnennungen maglich)“.

Basis DE=1064; BR=986; DK=1007; ES=980; FR=972; GB=2078; IT=965; JP=979; US=1973.

Quelle: Reuters Institute Digital News Survey 2013.

Deutschland:
Nachrichten sowohl
bei traditionellen
Anbietern als auch
online genutzt

International:
Diversifikation der
Nachrichtenquellen

Seite der Medaille. Fiir das dauerhafte Funktionie-
ren einer Demokratie miissen Themen und Infor-
mationen auch in der Bevilkerung ankommen,
damit ein Austausch (iber gemeinsame gesell-
schaftliche Herausforderungen maglich bleibt. Die
sinkenden Reichweiten klassischer publizistischer
Massenmedien und die Informationsfiille des In-
ternets flihren mitunter zu der Annahme, dass
zwar jegliche Meinung geduBert und gehort wer-
den kann, dass aber gleichzeitig vorhandene The-
men und Interessen zunehmend individualisiert
wahrgenommen werden und sich die Offentlich-
keit fragmentiert. Die Beantwortung der Frage,
wie Nachrichten unter den Bedingungen einer di-
gitalen Medienlandschaft gefunden und genutzt
werden und welche Bedeutung traditionelle Me-
dienangebote im Vergleich zu neuen Plattformen
und Angeboten haben, stand im Zentrum der vor-
liegenden Studie.

Es hat sich gezeigt, dass — besonders in Deutsch-
land — die traditionellen Mediengattungen und An-
bieter und deren Angebote nach wie vor eine
maBgebliche Rolle fiir die Nachrichtennutzung
spielen. Zugleich wird fiir die Zuwendung zu
Nachrichten zunehmend auch das Internet als
Ubertragungskanal relevant — besonders fiir die
jlingeren Altersgruppen. Typisches Merkmal der
Nachrichtennutzung ist heute also, dass Nach-
richten sowohl bei etablierten Anbietern als auch
online und mobil genutzt werden. Das Interesse
an allgemeinen Nachrichten sowie die Nutzungs-
héufigkeit sind in Deutschland, auch im interna-
tionalen Vergleich, hoch ausgepragt. Die bei den
meisten Nutzern beobachtbare Kombination klas-
sischer massenmedialer Angebote und neuer
Nachrichtendienste kann zunéchst als Indiz dafiir
angesehen werden, dass sich die Fragmentierung
der Nachrichtennutzung bisher noch in Grenzen
halt.

Der Blick auf die anderen Lander zeigt aber, dass
sich diese Situation rasch andern kann. Zahlrei-
che Indikatoren weisen darauf hin, dass neue An-
gebote im Vergleich zu den etablierten Nachrich-
tenanbietern an Bedeutung gewinnen konnen.

Das bisher vorherrschende Muster, nach dem die
Nutzerinnen und Nutzer sich an einigen wenigen
massenmedialen Anbietern orientieren, denen sie
vertrauen, 10st sich zusehends auf. Es macht ei-
nerseits Platz fiir zahlreiche indirekie Prozesse
der Nachrichtenvermittlung iber Soziale Netzwer-
ke und individualisierte Dienste. Andererseits rii-
cken bei der Nachrichtenauswahl konkrete Infor-
mationen in den Vordergrund, nach denen gezielt
gesucht wird, wahrend die Bedeutung des Anbie-
ters der Informationen an Bedeutung verliert. Flir
die etablierten Nachrichtenmarken ergeben sich
daraus schwerwiegende Herausforderungen. Wie
der Vergleich mit anderen Léndern zeigt, haben
die etablierten Anbieter allerdings auch im On-
linebereich durchaus Chancen; so stehen in eini-
gen Léndern Angebote von Zeitungsverlagen im
Mittelpunkt der Onlinenachrichtennutzung, in an-
deren sind es die Angebote von Rundfunkver-
anstaltern.

Das vieldiskutierte Hauptproblem fiir die Anbieter
von Onlinenachrichten tritt auch in den hier pra-
sentierten Befunden deutlich hervor: Im Onlinebe-
reich ist die Zahlungsbereitschaft eng begrenzt. In
allen Landern gibt nur eine klare Minderheit der
Internetnutzer an, bereits fiir digitale Nachrichten
gezahlt zu haben. Ansitze fiir mdgliche kiinftige
Verschiebungen sind vor allem in der bei Jiin-
geren etwas hoheren Zahlungsbereitschaft zu
sehen, auBerdem in dem Umstand, dass die Nutzer
bestimmter Endgerate, inshesondere Smartpho-
nes und Tablets, eher dazu tendieren, fiir Nach-
richten zu zahlen. Im internationalen Vergleich
wird vor allem deutlich, wie stark sich die jeweils
vorherrschenden Nutzungs- und Zahlungsweisen
im Hinblick auf die gedruckten Zeitungen unter-
scheiden. Es ist entsprechend davon auszugehen,
dass sich von Land zu Land durchaus unter-
schiedliche Zahimodelle auch fiir Onlinenachrich-
ten entwickeln werden.

Zahlungsbereitschaft
fiir digitale Nachrich-

ten ist begrenzt
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Der internationale Vergleich zeigt insgesamt, dass
die Nachrichtennutzung bei Internetnutzern in
Deutschland noch relativ stark an traditionellen
Nachrichtenangeboten ausgerichtet ist. Es wére
zu einfach, diesen Unterschied zu den anderen
Landern in dem Sinne zu interpretieren, dass
Deutschland in dieser Hinsicht einer Entwicklung
hinterherhinkt. Dies wére nur dann gerechtfertigt,
konnte man davon ausgehen, dass sich mediale
Verdnderungen unabhéngig vom kulturellen Kon-
text stets in gleicher Weise niederschlagen. Die
vielen markanten Unterschiede in der Art und
Weise, wie die Onlineangebote in den Landern
genutzt werden, sprechen gegen eine solche An-
nahme. Vielmehr entwickeln sich im Zuge der Di-
gitalisierung unterschiedliche Nachrichtenkulturen,
die den historisch gewachsenen Angebotsstruktu-
ren und Nutzungsgewohnheiten entsprechen und
die neuen Angebote in jeweils spezifischer Weise
integrieren. Die Befunde zu Deutschland sind da-
her nicht als Anzeichen einer Art von Riickstandig-

keit zu interpretieren; plausibler ist der Verweis auf
die spezifischen Ausgangsbedingungen der Nach-
richtenlandschaft: Ein gut etabliertes Netz an Re-
gionalzeitungen und ein starker offentlich-rechtli-
cher Rundfunk mit anerkannten Informationsmar-
ken schaffen Voraussetzungen dafiir, dass diese
Angebote auch unter erweiterten Angebotsbedin-
gungen eine stabilere Position haben, als das in
den meisten anderen Landern der Fall ist.
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