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Mediapublishing an der
Hochschule der Medien

Die Hochschule der Medien (HdM) ist eine
staatliche Hochschule in Baden-Wiirttemberg
und bildet Spezialist*innen rund um die
Medien aus. Im Studiengang Mediapublishing
werden Prozesse, Abldufe und Entwicklungen
in der Publishing-Branche gelehrt und
erforscht. Teil der akademischen Ausbildung
sind angewandte Forschungsprojekte, die

in Kooperation mit Unternehmen geplant
und durchgefiihrt werden. An dieser Stelle
Danke ich unserem Kooperationspartner
Score Media Group. Ich freue mich, lhnen

die Ergebnisse unserer Arbeit zur ,,Zukunft
der (lokalen) Zeitung* mit diesem Report

prasentieren zu diirfen.

Prof. Christof Seeger
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Mediengebrauch

Der Gebrauch von Medien ist nicht
zuletzt aufgrund der Digitalisierung
einem immer starkeren Wandel
unterworfen. Vor allem die mobile
Internetnutzung und die Entwicklung
von immer leistungsfahigeren
Endgeraten flihren zu einem
veranderten Mediennutzungsverhalten,
welches gerade bei jiingeren Menschen
zu beobachten ist. Viele
Untersuchungsergebnisse thematisieren
dabei den Wandel hin zu einer
verstarkten Nutzung von digitalen
Medien. (ARD/ZDF Massen-
kommunikation 2019, Allensbacher
Werbetrageranalyse 2020).
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Hochdynamische

Medienhauser geraten durch die
veranderten Nutzungsgewohnheiten
ihrer Zielgruppen auch wirtschaftlich
immer mehr unter Druck. So sank der
weiteste Nutzerkreis von Zeitungen
(gedruckt und E-Paper) zwischen 2014
und 2019 von 94% auf 77% (IVW 2020;
Statista 2019).

Presseverlage stehen immer haufiger
vor der grofRen Herausforderung,
den immer individueller werdenden
Bediirfnissen ihrer Leser*innen noch
gerecht werden zu kdnnen. Durch die
hohe Dynamik in der Digitalisierung
muss schnell auf neue Trends und
Entwicklungen eingegangen werden.

Gleichzeitig ist es fiir gedruckte
Zeitungen immer schwieriger, sich

-ntwicklung durch

Digitalisierung

als erfolgreiche Werbetrager zu
behaupten. Viele Zeitungsverlage
haben sich deshalb mittlerweile

zu Medienunternehmen mit einem
breiten Portfolio an Produkten und
Dienstleistungen entwickelt. Vor
allem die grofReren Unternehmen
verfolgen schon seit einigen Jahren
eine Differenzierungsstrategie und
haben sich bereits seit [angerem
weitere strategische Geschaftsfelder
erschlossen.

Die Alternativen von lokalen und
regionalen Presseunternehmen
scheinen, nicht zuletzt aufgrund

der Unternehmensgrofe, hingegen
eingeschrankter. Dennoch miissen sie
sich im Rahmen ihrer Moglichkeiten den
Herausforderungen der Zukunft stellen.

Zukunft der (lokalen) Zeitung
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Was erwarten Leser*innen
von einer lokalen Zeitungsmarke?

Es scheint sinnvoll, neben den vielen
bereits existierenden quantativen
Untersuchungsergebnissen durch
eine qualitativen Forschung eine
rezipientenorientierte Perspektive

zu erganzen. Durch die qualitativ
erhobenen Antworten soll ein tieferes
Verstandnis der Zusammenhange
und Einstellungen geschaffen
werden, was Leser*innen von

lokalen Zeitungsmarken jetzt und in
Zukunft erwarten. Damit soll auch
eine Grundlage fiir eine konstruktive
Diskussion gelegt werden, in welchen
Bereichen Entwicklungen als

notwendig erachtet werden und welche
Perspektiven sich daraus ergeben
konnen. Die Zeitung als klassisches
Massenmedium steht vor allem bei
Uberregionalen Themen schon langst
einer Vielzahl an neuen Wettbewerbern
in Form von digitalen Kanalen
gegeniiber. Gerade die internetbasierten
sozialen Medien sind zu einer Art
elektronischer Litfalsaule geworden.
Neben der privaten Kontaktpflege
werden dort auch zunehmend
Nachrichten konsumiert und sie dienen
als attraktive Plattform fiir werbliche
Angebote.
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Bedeutung von

regionalen Zeitungen
und lokalen Nachrichten

Die Auseinandersetzung mit dem
Begriff ,Heimat“ und ,lokal“ ist
eine wesentliche Grundlage fiir das
Verstandnis der untersuchten
Thematik. Es ist eine generations-
lbergreifende Diskussion, die sich
in der individuellen Definition
innerhalb unterschiedlicher
Lebensphasen nochmals
unterscheidet. Die Bindung an
einen Ort wird dabei als freiwillige
subjektive Entscheidung ver-
standen (Siiper 2013).

Das Bindungspotenzial wird
dabei durch drei Komponenten
beeinflusst (Pottker & Vehmeier
2013): Die Sozialkomponente
ist davon abhangig, ob relevante

Bezugspersonen wie Freunde,

Familienangehorige oder Bekannte
in der naheren Umgebung ebenfalls
wohnhaft sind.

Eine symbolische Komponente
bezieht sich auf Orte oder Gebaude,
die zum Beispiel mit der Kindheit
oder Jugend in Verbindung

gebracht werden.

Die funktionale Komponente
ist durch die Infrastruktur an
einem Ort beschrieben, um das
Alltagsleben zu organisieren.

Das Bindungspotenzial steht
dabeiin einem sehr engen
Bezug zu traditionellen sozialen
Beziehungen. Je hoher die
emotionale Bindung an einen
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Ortist, desto wahrscheinlicher
bildet sich auch eine Ortsbindung
aus. Neben den tatsachlichen
Erlebnissen konnen lokale
Inhalte und Nachrichten auf
einer emotionalen Ebene das
Heimatgefiihl und die Bindung
zu einem Ort zusatzlich

positiv verstarken. Funktional
beschreiben sie hingegen eher
einen Alltagsort und sind Basis
interpersonaler Kommunikation.
Als Orientierung im Alltag

wird lokalen Informationen

und Nachrichten ein hoher
Servicecharakter zugesprochen.
(Arnold & Wagner 2018).

Dies bedeutet, dass durch eine
hohe Ortsbindung das Interesse

Zukunft der (lokalen) Zeitung
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an lokalen Nachrichten und
Inhalten steigt. Dieses Interesse
ist seit Jahrzehnten die Basis des
publizistischen Geschaftsmodells
von lokalen und regionalen
Zeitungshausern. Da sich der Alltag
der Menschen allerdings durch
eine hohere Mobiliat und eine
Flexibilisierung verandert hat, sind
diese Zusammenhange nicht mehr
so statisch wie frilheren Jahren.
Man spricht auch davon, dass

sich die Synchronisation von Ort
und Zeit verandert hat (Lonneker
2012).

Neben dem inhaltlichen Interesse
an lokalen Informationen,
welches durch eine individuelle
Betroffenheit der Themen

erklart werden kann, zahlt

der Lokaljournalismus zu den
Ressorts einer Tageszeitung,
denen am meisten Vertrauen
entgegengebracht wird. Die
Lokalpresse ist hier nicht nur
Sprachrohr der Gesellschaft,
sondern férdert auch die
Partizipation an der unmittelbar
erlebbaren Politik in Gemeinde-
und Stadtparlamenten. Dies flihrt
dazu, dass sich Menschen integriert
fiihlen und Zusammenhange
besser verstehen. Hinzu kommen
noch Faktoren, wie Informationen
aus der lokalen Wirtschaft,

dem Sport- und Kulturangebot
sowie unterhaltsame Aspekte.
Das Zusammenspiel dieser

Research Report

unterschiedlichen Faktoren sind
ein wesentlicher Grund, weshalb
Lokalzeitungen ein hohes Mal} an
Vertrauen entgegenbebracht wird.
(Beham 2020).

Mittlerweile werden lokale
Informationen und Nachrichten

Uber verschiedene Kanale
verbreitet. Der Konsum von lokalen
Nachrichten und Informationen
ist also nicht mehr nur auf das
Abonnement einer Tageszeitung
beschrankt, sondern umfasst
neben anderen gedruckten
Informationsquellen, wie
Anzeigenblattern oder Amts- und
Gemeindeblattern, auch digitale
Kanale im Internet und vor allem

auch internetbasierte soziale
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Medien. Ebenso konnen lokale
Fernseh- oder Radiosender eine
genutzte Quelle sein.

Es setzt sich zunehmend das
Verstandnis durch, dass die
rein geographische Abgrenzung
eines Verbreitungsgebietes

einer Zeitung die zentrale

Aufgabe des Lokaljournalismus
nur unzureichend beschreibt
(Kretzschmar et al. 2009; Welker
& Ernst 2012). Auch wenn sich
lokale Medienmarkte durch Stadt-
oder Kreisgrenzen definieren
lassen, so besteht die Aufgabe

des Lokaljournalismus darin, die
individuellen Wahrnehmungen aus
der unmittelbaren Lebenswelt von
Menschen abzubilden (Pottker &
Vehmeier 2013).
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Bedeutung.

02

Erfahrungen.
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Fir die empirische Untersuchung

stand die Beantwortung der vier

Hauptforschungsfragen im Mittelpunkt.

Diese wurden durch einen Mixed-
Methods-Ansatz (Kuckart 2014)

operationalisiert.

03

Zukunft.

04

Erwartungen.

Welche Bedeutung haben
lokale Nachrichten

und Informationen fiir
Menschen?

Welche Erfahrungen
verbinden Menschen
mit einer lokalen
Zeitungsmarke?

Was ist den Menschen

in Zukunft besonders
wichtig, wenn sie an eine
lokale Zeitungsmarke
denken?

Welche Erwartungen
werden an die
Produktformen und
Produktformate gestellt?

Zukunft der (lokalen) Zeitung
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HOCHSCHULE
DER MEDIEN

FORSCHUNGSPROJEKT

Welche Aufgaben mussen lokale Medienmarken in Zuk

Sicherheit
vor
Fakenews

Unabhan,

Ein Geschiftsmodell
uberlebensfahig zu
sein

sich eventuell von

eigenen
Distributionskanalen
trennen und nur auf
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unft erfullen?

Einordnung

von
Information in
einen Context

jigkeit
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Methode

Durchfuhrung einer quantiatitiven Studie
und qualitativen Gruppendiskussionen

Steckbrief quantitative Online-Umfrage:

18.11 -9.12.2020 (n = 146) 1/3 Manner und 2/3 Frauen, die
folgendermaRen auf die Lebensphasen aufgeteilt werden kdnnen:
Postadoleszenz (n,=90), Rush Hour (n=35), Zweiter Aufbruch (n_=20)

Steckbrief qualitative Gruppeninterviews:
11.12 - 18.12.2020 (Durchfiihrung von vier Gruppendiskussionen
mit ca. 90 Minuten pro Interview. Insgesamt 16 teilnehmende Personen)

Mit einer quantitativen Onlinebefragung wurde die
Rekrutierung der spateren Teilnehmer*innen fiir
die Gruppendiskussionen durchgefiihrt und bereits
Basisfragen zur allgemeinen Mediennutzung, zur
speziellen Bedeutung von lokalen Nachrichten
und Informationen sowie zur Nutzung von
Angeboten von lokalen Medienmarken abgefragt.
Kern der empirischen Herangehensweise waren
vier problemzentrierte, leitfadengestiitzte
Gruppendiskussionen, die durch die Technik des
Brainwriting erganzt wurden, um die Gedanken

zusatzlich zu visualisieren.

Zukunft der (lokalen) Zeitung



Post-
adoleszenz.

Rush Hour
des Lebens.

Zweiter
Aufbruch.

Lebensalter
bis 29 Jahre

Lebensalter zwischen 30

und 49 Jahren

Lebensalter
ab 50 Jahren

Eine gemischte Gruppe

StichprobengroRe
quantitativ: (n,=90)

StichprobengroRe
quantitativ: (n =35)

StichprobengroRe
quantitativ: (n,=25)

Gruppendiskussion:

Al:22,f; A2: 24, m;
A3:26, m; A4: 21, m

Gruppendiskussion:
B1:32,f; B2: 32, f;
B3:46, m

Gruppendiskussion: C1:
58, m; C2: 67, m; C3: 50, m;

C4:58, f;C5:57, m

Gruppendiskussion:
D1: 25, f; D2: 46, f
D3: 43, m; D4:45, m
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Generelle Aussagen
Bedeutung von lokalen Nachrichten

Fir 70% der befragten Personen aus der quantitativen Umfrage mit 146 Teilnehmer*innen sind lokale
Nachrichten und Informationen wichtig oder sehr wichtig. Allerdings zeigt die statistische Analyse einen
signifikanten Unterschied zwischen der Gruppe der Postadoleszenz und den Antworten aus der Gruppe des
Zweiten Aufbruchs.

Dies bedeutet, dass lokale Nachrichten und Informationen in einer spateren Lebensphase wichtiger werden.
Eine Erklarung kdnnte sein, dass sich in den unterschiedlichen Lebensphasen die Bedeutung von ,Heimat“ und
»lokal“ verandert.

Welche Bedeutung haben (lokale) Nachrichten und Informationen fiir Sie?
70,00%
60,00%
60,00%
54,40%
0,70%
50,00%
40,00%
) 6,10
33,30%5’00%
20,007 25,60%
2,20%  21,90%
19,209
20,00%
10,00
8,90% 4
10,00% 5,60% 6,20% 5,00%
1104 2,10% i
0,00% — == - .
gar nicht wichtig weniger wichtig teils/teils wichtig sehr wichtig
B Lebensphase Postadoleszenz m Lebensphase Rush Hour m Lebensphase Zweiter Aufbruch m Gesamt

Die zentralen Tendenzen sind zwischen Gruppe Postadoleszenz und Rush Hour signifikant verschieden. H(2) = 11,795 p = 0,003*. Fiir die
Teilnehmer*innen der Postadoleszenz sind die lokalen Nachrichten tendenziell weniger wichtig.

Zukunft der (lokalen) Zeitung
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Generelle Aussagen
Mediennutzung und -einsatz

Die quantitativen Daten zeigen, dass der Einsatz von Medien in den untersuchen Lebensphasen stark
unterschiedlich ausgepragt ist. Der allgemeine Trend kann dahingehend bestatigt werden, dass vor allem

das Smartphone in der jiingsten Alterskohorte am Wichtigsten ist. Auf die Frage welche Angebote von einer
bestimmten Medienmarke genutzt werden zeigen sich deutlichen Unterschiede. Interessant ist, dass das E-Paper-
Angebot liber alle Altersklassen hinweg als unwichtig und wenig genutzt angegeben wird, wahrend vor allem das
Internetangebot der Zeitungsverlage sehr wichtigist und eine regelmalige Nutzung erfahrt.

Mediennutzung "klassischer" Kanale fiir lokale Nachrichten (in %)
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30
20
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regionale Tageszeitung lokales Anzeigenblatt Amts- und Gemeindeblatt lokale Radiosender lokaler Fernsehsender
m Lebensphase Postadoleszenz m Lebensphase Rush Hour m Lebensphase Zweiter Aufbruch
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Priferierte Medienkanadle zur Nutzung von Angeboten lokaler Zeitungsmarken

Post-
adoleszenz.

Internetangebot der
Zeitung

Angebot in sozialen
Medien

Gedruckte Ausgabe

E-Paper Ausgabe

Rush Hour
des Lebens.

Internetangebot der
Zeitung

Gedruckte Ausgabe

Angebot in sozialen
Medien

E-Paper Ausgabe

Zweiter
Aufbruch.
Gedruckte Ausgabe

Internetangebot der
Zeitung

Angebot in sozialen
Medien

E-Paper Ausgabe
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Mediennutzung "digitaler" Kanale fiir lokale Nachrichten (in %)

]
selten NN

habe/nutze ich nicht NN

immer N
.

regelmaRig I

manchmal I

habe/nutze ich nicht N

soziale Medien (Facebook, Twitter, Instagram)

Lebensphase Zweiter Aufbruch
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Konnotation aufweist. Dies zeigt
sich in dem sehr treffenden

Satz ,,Heimat ist da, wo ich mich
am wohlsten und geborgensten
flihlen wiirde“ (A2: Abs. 50). Auch
getriggerte Assoziationen konnen
in einem Menschen das Gefiihl
von Heimat auslosen ,,Also Heimat
kann fiir mich auch sein, wenn ich
irgendwo (...) in Amerika einen
Daimler sehe oder irgendwie einen
Gyros Stand oder so, dann ist das
flir mich - ah Heimat“ (D3: Abs. 6).
Ein interessanter Gedanke ist auch
diese Aussage: ,Heimat ist das,

wo man sein kann, wie man selbst
ist, wo man sich nicht verstellen
braucht.“ (B3: Abs. 15).

Heimat kann also als ein Blindel
aus Erinnerungen und emotionalen
Assoziationen sein, wahrend lokal
eher als ein Ort beschrieben wird,
an dem man sich gerade oder auch
langerfristig aufhalt. ,/ch finde auch
lokal ist eher ortlich und Heimat
kann alles sein. Also Heimat kénnen
Menschen sein, kann ein Gefiihl sein,
ein Geruch, ein Geschmack. Also
Heimat ist mehr ein Erlebnis und
Lokal ist mehr eine Ortlichkeit [...]“
(D1: Abs. 8). Wahrend Heimat eher
statisch definiert wird, scheint
lokal ein dynamischer Begriff zu
sein: ,[...] Heimat veréndert sich
nicht, aber das Lokale ist das,

wo ich mich gerade aufhalte und
das hat auch Relevanz, wenn

ich sag mal, irgendwo Gefahren
herrschen wie Attentate oder

Naturkatastrophen. Dann ist das
immer das, was einen betrifft und
wenn man dann in einem Gebiet
ist, wo man davon betroffen ist,
dann ist das von Relevanz“ (A4:
Abs. 48). Lokal ist auch ein Ort

an dem , der Alltag stattfindet”
(B1: Abs. 17). Das Verstandnis von
slokal“ kann sich mit dem eigenen
Aufenthaltsort andern. ,Also lokal
ist quasi eigentlich um meinen
Lebensmittelpunkt und um da, wo
ich mich gerade bewege.“ (D4: Abs.
11).

Bezogen auf den Lokaljournalismus
sind dabei zwei inhaltliche Ebenen
von Bedeutung. Zum einen die
medialen Bediirfnisse bezogen

auf ,Heimat“: Hier kdbnnen vor
allem emotionale Themen zum
Einsatz kommen, die sich in der
redaktionellen Arbeit am besten
mit langeren Reportagen, Features
oder Interviews darstellen lassen
und neben der textlichen Qualitat

mit adaquaten Bildmotiven in

geeigneter Grofie ausgestattet sind.

Die Organisation des Alltags
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hingegen entspricht dem
Verstandnis des ,lokalen“.
Redaktionelle Inhalte wiirden
optimalerweise einen hohen
Servicecharakter aufweisen.
Uberdenkenswert sind dabei
Prozesse der Themenfindung und
der redaktionellen Umsetzung.

Der Autor dieser Studie schlagt
eine Diskussion Uber einen ,,Peer-
Group-Journalismus® vor. Im
weitesten Sinn wiirde dabei das
Prinzip verfolgt, dass Themen
von Menschen recherchiert und
geschrieben werden, die sich in
einer ahnlichen Lebensphase wie
ihre angedachte Zielgruppe in der
Leserschaft befindet.

Im Hinblick auf die Vermarktung
von Anzeigen ergeben sich

aus diesem Zusammenhang
verstarkt Verkaufsargumente
fur regionalisierte Angebote
und Inhalte, um auch hier be-
wusst lokale Besonderheiten
aufzugreifen, oder das

Heimatgefiihl anzusprechen.




Wahrnehmung von

lokalen Nachrichten
und Bedeutung der

Lokalzeitung
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nicht in meiner Heimat aufhalte.
Wenn ich mich an einem anderen Ort
aufhalte, dann interessiere ich mich
automatisch mehr oder bemiihe
mich mehr informiert zu sein, was
dort passiert, als wenn ich mich
dort nicht aufhalte“ (A4: Abs. 56).
Der Wiedererkennungswert, derin
den lokalen Nachrichten implizit
ist, zeigt diese Verbundenheit

zu einer Region und die zuvor
beschriebene emotionale
Beziehung. ,Also ich glaube

bei diesen Lokalnachrichten,
Lokalzeitungen, was ich immer

toll finde ist, wenn ich es
wiedererkenne. Wenn ich ein

Bild sehe und sage; Ach, das ist

ja die Stral3e hier um die Ecke.

Oder es halt, was weils ich, die
Tankstelle, wo halt einer gegen den
Laternenpfahl gefahren ist“

(D3: Abs. 14).

Aus den Interviews wird an
einigen Stellen deutlich, dass
eine Unterscheidung von

lokalen und hyperlokalen
Nachrichten nochmals zum

Teil vollzogen wird. Wahrend
selbst der Lokalzeitung noch
eine gewisse Meta-Perspektive,
z.B. aus Sicht des Landkreises
zugeschrieben wird, stehen Amts-
und Gemeindeblatter eher dafiir,
einzelne Gemeindenachrichten
zu publizieren. Diese betreffen
dann lokale Entscheidungen aus
der ortlichen Politik genauso wie
Vereinsnachrichten aus dem Ort.

Neben der Themenidentifikation
und einer verstarkten
Bezugsherstellung auf die
tatsachliche Lebenssituation

und der Wahrnehmung des
Nahfeldes, ist ein weiterer wichtiger
zukunftsweisender Aspekt die
Aufbereitung der Inhalte. Auf

die Frage an die Probanden, was

lokale Zeitung, auch in Zukunft
nicht sein darf, konnten folgende
Merkmale herausgearbeitet
werden: Der wichtigste Aspekt,

auf den die Teilnehmer*innen

aller Lebensphasen eher sensibel
reagieren ist die Qualitat der
Berichterstattung. ,Aber, wenn es
um eine lokale Angelegenheit geht,
dann méchte ich halt eine sachliche
und neutrale Berichterstattung

[...] und wo es eben nicht um die
Vertretung von irgendwelchen
Interessengruppen geht. [...JUnd da
denke ich mal, da muss sich einfach
eine lokale Zeitung eben von der
BILD abgrenzen* (A4: Abs. 192). ,[Ich
habe manchmal das Gefiihl, dass die
Journalisten eher die Leute in eine

0019

bestimmte Richtung informieren
wollen. Wie, dass sie auf die Leute
horen, um Fragen zu beantworten,
die die Leute wieder mehr
interessieren” (C2: Abs. 223). Die
lokale Zeitung muss dem Anspruch
gerecht werden, auch weiterhin
journalistisch anspruchsvoll zu
arbeiten und ,kein Klatschblatt“

(D2: Abs 143) zu werden. ,[...]
reillerisch aufgemachte Themen,
[die] versuchen die Aufmerksamkeit
der Leser*innen zu erhalten.”

(A2: Abs. 190) waren dabei keine
akzeptieren Mittel.

Wahrend die inhaltliche Bedeutung
und die Notwendigkeit von lokalen
Nachrichten in den verschiedenen
Lebensphasen gleichermalien

als wichtig und relevant erachtet
wird und sich daraus auch

keine Unterschiede in den
Lebensphasen abzeichnen, ist die
Frage von Interesse, ob es bei den
zukinftigen Formen und Formaten
verschiedene Auffassungen dazu
gibt.

Zukunft der (lokalen) Zeitung
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Die Antworten aus der jlingsten
Altersgruppe uberraschen an dieser
Stelle ein wenig. Die Gesprache
haben ergeben, dass es unter
bestimmten Umstanden durchaus
ein Interesse an gedruckten
Produkten gibt. Die Frage war
dabei eher, wie das Printprodukt
graphisch aufbereitet ist und in
welchem Format das Printprodukt
hergestellt wird.

»lch finde einfach das Format ist ein
bisschen ungliicklich. Die meisten
Tageszeitungen sind extrem grol3
und ich habe immer das Gefiihl,
wenn ich zum Beispiel in der Bahn
sitze und ich lese eine Zeitung

[...] ich fiihle mich da immer ein
bisschen komisch. Und ich denke,
wenn die Zeitung in einem kleinen,
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kompakten Format [...] wéire und
vielleicht dann noch so ein nach-
haltiges Papier, dann kbnnte ich mir
durchaus vorstellen, dass das auch
etwas wdre, was durchaus noch in
Zukunft von Relevanz sein konnte.“
(A4: Abs. 177). ,,Und ich wiirde auch
sagen, also wenn Print, dann doch
kleiner, also in normalen Zeiten
pendel ich auch und ich kann das
auch unterschreiben, dass man da
sehr, sehr viel Platz bréuchte und
das eher, ja, nervig, wiirde ich sagen.
Also das hindert mich auch zum Teil
daran einfach eine Zeitung zu kaufen
in Print-Form [...]“ (A1: Abs. 180).
Neben dem unhandlichen Format
ist auch die Visualisierung ein
erwahnenswerter Faktor. Die
Gestaltung von Printprodukten
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Formen und Formate von
lokalen Zeitungen

ist dabei ein wichtiger Punkt in

der Akzeptanz des Produktes in

der jlingeren Zielgruppe. D.h. die
graphische Umsetzung von Themen
ist ein nicht zu unterschatzender
Aspekt in diesem Zusammenhang.
L[L...JUnd noch eine Sache [...]

ist ansprechende und auffillige
Gestaltung, weil ich einfach der
Meinung bin, dass sich Zeitungen,
ich meine Zeitung ist keine Zeitschrift
und da ist nicht so viel, ja, da sind
nicht so viel Ressourcen, um viel
Aufwand in schéne Gestaltung zu
legen. Aber ich denke trotzdem,

dass man da mehr machen kann
und dass einfach eine Seite, die voll
geklatscht ist nur mit Buchstaben
und man fiihlt sich quasi einfach nur
tiberladen von Buchstaben. Es fallt
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einem viel schwerer sich zurecht

zu finden und herauszufinden, was
man liberhaupt lesen mochte und,
wenn man vielleicht was nicht lesen
méchte, aber nur einen Uberblick
haben méchte, dann ist das
manchmal einfach einfacher, wenn
man kiirzere Textabschnitte hat und
mehr grafische Elemente.“ (A4: Abs.
161). In dieser Teilgruppe spielt
zusatzlich noch die Indivi-
dualisierung von Themen eine
grofde Rolle in Verbindung mit
Push-Nachrichten. Hier wird

der Rezeptionsprozess quasi
umgekehrt. Nicht das ritualisierte
Verhalten bestimmt den
Nachrichtenkonsum, sondern
wenn tber die News-App relevante
Inhalte publiziert werden, erwarten
die Rezipienten eine personliche

dass sich Audio-Formate, wie
Podcasts als Zusammenfassung
gut fur lokale Nachrichten eigenen
wirden. Das hangt vor allem auch
damit zusammen, in welcher
Situation der Medienkonsum
stattfindet. Hier zeigt sich eine
deutlich veranderte Nutzungs-
situation. In der klassischen
Zeitungsnutzung wird oft davon
ausgegangen, dass man die Zei-
tung eher im hauslichen Umfeld
oder auf der Arbeitsstelle nutzt.
Gerade die jlingeren Untersu-
chungsteilnehmer*innen duRern
ofters, dass das Produkt wahrend
des ,unterwegs seins“ konsumiert
wird. Allerdings wird auch gleich
kritisch angemerkt, dass die
inhaltliche Tiefe dann nicht mehr
so gegeben sein kann, da Podcasts

Esist zunehmend wichtig zu

verstehen Wo und Wie Inhalte
konsumiert werden.

Benachrichtigung. ,,/ch denke
einfach der Vorteil an dem online
oder dem digitalen Produkt ist,
dass man eben Nachrichten einzeln
ausspielen kann. Die werden dann
eingespeistin [...] eine News-App
und die erscheinen sofort als Push-
Nachricht.“ (A4: Abs. 161).
Interessant ist die Uberzeugung,

eher als Zusammenfassung
gesehen werden mussen. ,/ch
kénnte mir das entweder vorstellen
tatsdchlich als Plattform, um
wirklich ein Thema ausfihrlich

zu diskutieren oder eben, um so

ein bisschen so eine Nachrichten-
Zusammenfassung mehr, also das
ist nattirlich nicht in dem Umfang,
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wie das eine Zeitung dann quasi
komplett liefern kann, aber vielleicht
so ein sieben bis achtmintitigen
Abriss was quasi am vergangenen
Tag passiert ist“ (A4: Abs. 177).
,uUnd wenn sie es noch ordentlich
vertonen kénnten, dass man sich

es spdter noch abhéren kann,

dann hdtten sie sozusagen 100
Punkte“ (B2: Abs. 157). Auch bei
den alteren ist ein verandertes
Verhalten erkennbar. ,Aber ich
merke auch, dass mittlerweile

so andere Formate auch bei mir
Einzug halten und da mochte ich als
Stichwort das Thema Podcast mal
nennen. Auch das ist ja, glaube ich,
ein Spielfeld auf dem sich die Verlage
probieren oder probiert haben.
Auch mit den entsprechenden
Newsletter Themen.“ (C2: Abs.

282). Die Produktion von Videos
wird hingegen gar nicht so sehr
gefordert, und wenn dann sehr
kurze Clips. Dennoch ist es auffallig,
die Digitalisierung und damit sich
verandernde Produktformen
mittlerweile in allen Lebensphasen
als eine Art Selbstverstandlichkeit
betrachtet wird. Dies fiihrt zu

der generellen Uberlegung, dass
sich die Medienunternehmen

nicht nur tber das WAS? wollen

die Rezipienten inhaltlich lesen,
sondern WO? und WIE? werden

die Inhalte konsumiert, Gedanken
machen mussen. Dabei zeigt

sich, dass die Digitalisierung kein
Phanomen der ausschlieBlich
jungeren Zielgruppe ist.

Zukunft der (lokalen) Zeitung
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Finanzierung und
Zahlungsbereitschaft

Die in den Gruppendiskussionen
genannten Wiinsche und Szenarien
haben alle das Problem, dass
diese auch finanziert werden
mussen. Es ist allgemein bekannt,
dass die Zahlungsbereitschaft fir
Informationen und Nachrichten,
gerade im Online-Bereich

noch nichtin dem Male in der
Bevolkerung verankert ist, wie
sich das die Medienunternehmen
vorstellen. Aus den Ergebnissen
der quantitativen Befragung

zeigt sich erwartungsgemald die
geringste Zahlungsbereitschaft

in der jlingsten Altersgruppe.
Dennoch ist interessant, dass die
Zahlungsbereitschaft fiir gedruckte
Produkte insgesamt hoher ist, als
fir digitale Angebote.
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Die Gruppendiskussion zeigt
zudem weitere relevante

Faktoren im Zusammenhang mit
der Bereitschaft fiir Inhalte zu
bezahlen. Wichtig ist es, dass der
Zahlungsvorgang als solches sehr
einfach sein muss. Sehr haufig
werden Prozesse wie bei Netflix
oder Spotify genannt. ,Am liebsten
wdre mir tatsdchlich ein Spotify-
Modell. Also ich wdire ja schon

bereit zu zahlen, gerne auch, weil3
nicht? fiinfzehn Euro im Monat, aber
dann mochte ich bitte einfach alles
konsumieren kénnen und nicht mich
bei jedem einzeln wieder Abo, ja,
nein, Laufzeit, Kiindigungsfristen,
eigentlich interessieren mich nur
bestimmte Teile von einem Angebot*“
(D4: Abs. 266). Ein Grund warum
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die Zahlungsbereitschaft nicht so
ausgepragt zu sein scheint ist die
Beflirchtung, dass man fiir etwas
bezahlt was man am Ende nicht in

umfassend nutzen wiirde.

Grundsatzlich gibt es bei der
Bezahlung lber tatsachlichen
Geldverkehr die Thematik des
Mehrwerts, bzw. ob das fiir

was man bezahlt einem den
gewlinschten Mehrwert bietet und
andererseits die Bindung durch ein
Abonnement. Dieses miisste, um
attraktiver zu sein quasi jederzeit
kiindbar sein. Eine andere Form
der ,Bezahlung®, z.B. in Form von
akzeptierter Werbung oder der
Bereitstellung von personlichen
Daten wird grundsatzlich
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nicht abgelehnt. Eines ist den
Untersuchungsteilnehmer*innen
bewusst: Einen qualitativ
hochwertigen Journalismus,

ohne dass am Ende jemand dafiir
bezahlt ist nicht moglich. ,,Und fiir
gute Berichterstattung muss ich
halt auch was bezahlen. Das kostet
Geld.“ (C4: Abs. 324). Es wird zudem
deutlich, dass fiir generelle Inhalte
weniger Zahlungsbereitschaft

besteht, das heilt je hochwertiger
und exklusiver der Inhalt ist, desto
hoher ist auch die Bereitschaft
dafiir etwas zu bezahlen. Die
Preisspanne ist unterschiedlich und
reicht zwischen 10 und 15 Euro im

Monat.

Hier zeigt sich ein Paradoxon.
Einerseits wird das gedruckte
Produkt als ,,wertiger einge-
stuft, oder als Produktform
angesehen, flir die man eher Geld
ausgeben wiirde, gleichzeitig
zeigt sich im veranderten
Mediennutzungsverhalten, dass
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eher digitale Kanale genutzt
werden und dass gedruckte
Produkt, gerade bei den jingeren
Untersuchungsteilnehmer*innen
weniger Beachtung finden. ,/ch

bin komischerweise bereit dazu fiir
eine Tageszeitung in Papierform

zu bezahlen, komischerweise bin

ich aber nicht mehr dazu bereit ein
Digitalabo abzuschlie3en. [...] so hat
mich das Internet erzogen“ (C3: 323).
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nein vielleicht

Fiir gedruckte Ausgaben von Zeitungen

m Lebensphase Postadoleszenz

"Sind Sie grundsatzlich bereit fiir Nachrichten und Informationen Geld auszugeben?"

ja nein

H Lebensphase Rush Hour

Fuir digitale Angebote von Zeitungen und Nachrichtendienstleistern

m Lebensphase Zweiter Aufbruch

vielleicht ja

Zukunft der (lokalen) Zeitung
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Zuklinftige Aufgaben

von lokalen
Medienmarken

Wie bereits an anderer Stelle
erwahnt, scheint sich die Aufgabe
und Vorstellung von lokalen
Nachrichten und Informationen
vom physischen Trager einer
gedruckten Zeitungin allen
befragten Lebensphasen zu l0sen.
Es scheint deshalb angebracht,
die lokale Medienmarke als
zukiinftige Instanz zu betrachten,
die der zentralen Aufgabe und
dem Bediirfnis der Rezipienten
entsprechend als Basis fiir

die Verbreitung von lokalen
Inhalten und Nachrichten

dient. Sie reprasentiert die
notwendige Verlasslichkeit in
Bezug auf Themenrelevanz und
Qualitat der journalistischen
Berichterstattung. In einer
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modernen adaquaten Vorstel-

lung von lokalen Medienmarken
wird die Plattformvielfalt
vorausgesetzt. Digitaler Content
und crossmediale Distributions-
und Publikationskanale werden

als selbstverstandlich in der Zu-
kunft angesehen. Bei der jlingsten
befragten Gruppe spielt auch
Okologische Verantwortung eine
Rolle, um Printprodukte nicht zu
nutzen. ,Bei mir persénlich liegt es
hauptsdchlich daran, dass ich es
nicht fiir nétig halte ein Stiick Papier
zu kaufen, um die Nachricht zu lesen,
weil ich denke, das sind eigentlich
verschwendete Ressourcen und
wenn ich das Ganze digital machen

kann, dann mache ich das auch® (A4:

Abs. 177). Der Vorteil der digitalen

Kanale wird auch darin gesehen,

dass diese immer verfligbar

sind. ,[...] die Transformation von
Printprodukten in das Digitale. Das
heifdt, dass man auch seine eigene
Heimatzeitung oder Lokalzeitung
oder Lokalnachrichten immer quasi
am Mann oder an der Frau hat, egal
wo man ist, und die Nachrichten
lesen kann oder auch aktiv tiber
Pushmeldungen darauf aufmerksam
gemacht wird, dass irgendwas in
seiner Heimat gemacht wird oder

in seiner Lokalitdt passiert ist*

(C5: Abs. 58). Der Einsatz fuir Kl-
Algorithmen bei der Vorauswabhl
von Artikeln, die einen personlich
interessieren konnten, ist dabei
fiir einige weniger ein Problem,
man wiirde sogar in Kauf nehmen,



dass darunter evtl. die Vielfalt der
Themen leiden wiirde. ,Also das
erste ist schon mal, ich brauch halt
irgendeinen Trigger, entweder eine
Push-Notification [...] in den Apps,
wie jetzt auf Twitter oder so, die halt
schon mal das richtige Thema mit
der richtigen Uberschrift zeigt, weil
eigentlich wissen die ja, was mich
interessiert. Und da fdingt es halt an,
dass sie eigentlich schon mal mich
kennen miissen, deswegen brauchen
sie auf jeden Fall ein gewisses
Tracking. [...] Ich schau mir kurz die
Uberschritt, die Kurzbeschreibung
an und wenn es mich wirklich
interessiert, dann werde ich da
draufklicken [...]“ (B1: Abs. 197). Ein
anderer interessanter Gedanke wird
in der Gruppe ,, Zweiter Aufbruch
formuliert: ,Serendipitdit ist eine Art
von positiver Uberraschung* (C5:
Abs. 189). Diese Argumentation
steht im Gegensatz von optimiert
individualisierten Inhalten

dergestalt, dass die Nutzung von

Printprodukten ganz allgemein die
Moglichkeit eroffnet mit Inhalten
in Kontakt zu kommen, an die man
bislang nicht gedacht hat, die eine
personliche Horizonterweiterung
ermoglichen. Also eine Art
Grundkonzept von General-
Interest Publikationen, zu denen
Tageszeitungen ebenfalls gehéren.
Der positive Uberraschungseffekt
eines nicht erwarteten Themas
musste in der digitalen Zukunft,
der algorithmisierten Vorselektion
von personalisierten Inhalten
noch Beriicksichtigung finden.

Die Bedeutung des lokalen Inhalts
wird deutlich herausgestellt.
Lokale Medienmarken miissen
zukinftig, nach Aussagen der
Teilnehmer*innen aus den
Gruppendiskussionen keine
Uberregionalen Themen mehr
ansprechen. Diese Meinung
wurden bei Teilnehmenden aus
allen Lebensphasen formuliert.
Uberregionale Themen und Artikel,

0025

die man auch aus anderen Quellen
beziehen kann, sind im Angebot
von lokalen Medienmarken
Uberfllssig. Die zentrale inhaltliche
Aufgabe wird in der Erklarung der
regionalen Auswirkungen von
nationalen und internationalen
Themen gesehen, bzw. wird

die klare Serviceorientierung
erwartet. Dabei ist die Erkenntnis
die, dass der Zugang zu Inhalten
moglichst einfach sein soll.
Optimierungsbedarf wird in der
User-Experience im Einsatz von
digitalen Kanalen sowie insgesamt
in der visuellen Aufbereitung und
Gestaltung von Inhalten noch
gesehen. Eine friihe Konfrontation
mit der Medienmarke und die
Heranfiihrung ist ein wichtiger
Bestandteil einer Zukunftsstrategie.
,Wenn du als Kind damit konfron-
tiert bist, dann hast du das im

Kopf und hast eine Produkt- oder
Markenbindung, die du dann
weitertrdgst (A3: Abs. 238).

Zukunft der (lokalen) Zeitung
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allem durch eine Multikanalitat in
der Mediennutzung.

Ein Paradoxon ergibt sich

bei der Frage nach der
Zahlungsbereitschaft. Es

konnte durch die Untersuchung
herausgearbeitet werden,

dass es ein breites Verstandnis
dariiber gibt, dass journalistisch
hochwertige Produkte nicht
umsonst hergestellt werden
konnen. Seriose Berichterstattung
und Qualitatsjournalismus

wird in allen Alterskohorten
vorausgesetzt. Bei lokalen
Medienmarken sind sich die
Untersuchungsteilnehmer*innen
auch relativ sicher, dass es sich
dabei nicht um Fake News handelt,
da man ein grofRes Vertrauen in
die Arbeit der Lokaljournalisten
hat. Dies hat auch mit der gegeben
subjektiven Nachvollziehbarkeit
von lokalen Inhalten zu tun, da

die Themenbereiche weniger
abstrakt und Verdnderungen im
eigenen Nahfeld beobachtbar
sind. Dennoch zeigen sich
widerspriichliche Aussagen in
Bezug auf die Zahlungsbereitschaft.
Interessant ist dabei, dass es
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generell eine hohere Bereitschaft
gibt fiir gedruckte Produkte Geld
auszugeben, als dies fiir digitale
Angebote der Fallist. Es ist also
davon auszugehen, dass gedruckte
Produkte in der subjektiven
Wahrnehmung eine héhere
Wertigkeit besitzen. Gleichzeitig

ist die Akzeptanz der gedruckten
Produkte am geringsten. Einig

ist man sich dahingehend, dass
Uberregionale Inhalte nur sehr
schwer monetarisierbar sind. Ohne
den Anschein einer Exklusivitat und
Relevanz gibt es wenig Bereitschaft
fiir Inhalte zu bezahlen. Generell
missen Bezahlsysteme sehr
einfach in der Nutzung sein.

Vor allem wird die Aussage
getatigt, dass eine Kiindigung
schnell und einfach méglich sein
muss. Als Beispiele aus anderen
Medienbereichen werden Konzepte
wie Spotify oder Netflix genannt.
Fur die Medienunternehmen kann
dies eine Diskussionsgrundlage
darstellen, um die bisherigen
Paid-Content-Modelle weiter zu
entwickeln.

Betrachtet man alle Aspekte

und Aussagen kann man zu dem
Schluss kommen, dass es grund-
satzlich ein erhdhtes Interesse

an lokalen und regionalen
Informationen und Nachrichten
gibt. Es ist zu befiirchten, dass

die derzeitigen Angebotsformen
weiter an Akzeptanz verlieren wer-
den. Weshalb eine grundlegende
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Aufgabe darin besteht, vor allem
jungere Menschen sehr friih an

die Medienmarke als solches
heranzufiihren. Dabei kann es
nicht mehr darum gehen, jede*n
zum Zeitungsleser*in zu machen,
sondern darum unterhalb einer
vertrauenswiirdigen Medienmarke
ein differenziertes Produktangebot
mit moglichst hohen
Individualisierungsmdglichkeiten
zu realisieren. Die Chance

der lokalen und regionalen
Medienmarken besteht darin,

das Alleinstellungsmerkmal der
Heimatverbundenheit, der lokalen
Nahe und der damit verbundenen
Exklusivitat der Inhalte zu nutzen.

Die lokale Medienmarke hat

die Chance sowohl auf dem
Rezipientenmarkt einerseits

als auch auf dem Werbemarkt
andererseits sich dadurch
erfolgreich zu positionieren. Die
Voraussetzung dafiir sind allerdings
ein weiter zu differenzierendes
Produktporfolio und eine vertiefte
Auseinandersetzung mit den
Bedirfnissen und Verhaltensweisen
von Leser*innen in bestimmten
Lebensphasen.
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