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1) Mailing mit Link zur Umfrage an die Abonnenten der StZ

II
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2) Mailing mit Link zur Umfrage an die Abonnenten der StN
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3) Digitalangebote bei Stuttgarter Zeitung und Stuttgarter Nachrichten

Stuttgarter Zeitung (mit Leonberger Kreiszeitung)

StZ digital
(digitale StZ)

StZ Digitalpaket
(StZ digital + Tab-
let)

Tagespass
(Einzelausgabe)

Testzugang

Kostenlos (14 Tage)

Normalpreis

19,00 Euro/Monat

29,90 Euro/Monat

Mo-Do 1,60 Euro

(flexible Laufzeit) (mindestens 24 Mo- | Fr-Sa 1,90 Euro

nate)
Kombi-Angebote 4,00 Euro/Monat 15,90 Euro/Monat
fir Print- (flexible Laufzeit) (mindestens 24 Mo-
Abonnenten (mit nate)
taglichem Abo)
Kombi-Angebote 7,00 Euro/Monat 19,90 Euro/Monat
fur Print- (mindestens 24 Mo-
Abonnenten nate)
(mit Freitag-
Samstag-Abo)
Fir Studenten 4,00 Euro/Monat
(mit Print-Abo) (flexible Laufzeit)
Fur Studenten (ohne | 13,00 Euro/Monat
Print-Abo) (flexible Laufzeit)

Stuttgarter Nachrichten (mit Fellbacher/Marbacher/Kornwestheimer Zeitung)

StN digital StN Digitalpaket | Tagespass
(digitale StZ) (StN digital + (Einzelausgabe)
Tablet)
Testzugang Kostenlos (14 Tage)
Normalpreis 19,00 Euro/Monat | 29,90 Euro/Monat | Mo-Do 1,50 Euro

(flexible Laufzeit) (mindestens 24 Mo- | Fr-Sa 1,70 Euro

nate)
Kombi-Angebote 4,00 Euro/Monat 15,90 Euro/Monat
fir Print- (flexible Laufzeit) (mindestens 24 Mo-
Abonnenten (mit nate)
taglichem Abo)
Kombi-Angebote 7,00 Euro/Monat 19,90 Euro/Monat
fir Print- (mindestens 24 Mo-
Abonnenten nate)
(mit Freitag-
Samstag-Abo)
Fir Studenten 4,00 Euro/Monat
(mit Print-Abo) (flexible Laufzeit)

Fir Studenten (ohne
Print-Abo)

13,00 Euro/Monat
(flexible Laufzeit)
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4) Screenshots des Online-Fragebogens
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5) Leitfaden fiir die Expertenbefragung

1) Wie sehen die Pline beziiglich der Implementierung von Paid Content bei der ZGS
aus?

a) Stuttgarter Zeitung?
b) Stuttgarter Nachrichten?

2) Wird es Ahnlichkeiten zur Strategie der Siiddeutschen Zeitung geben?

Vgl. Interview mit S. Pléchinger = ,,Unser Modell wird flexibel sein und Elemente von an-

deren aufnehmen, aber auch viele Stellschrauben enthalten, damit wir es justieren kénnen.

Ergebnisse der Online-Befragung der ePaper-Abonnenten:

Wie zufrieden insgesamt mit Digitalabo?

= 31% schr zuftieden, 50% cher zuftieden, 11% neutral, 7% cher unzufrieden, 1% gar
nicht zufrieden

= Die Hilfte ist ,,cher zufrieden®

Frage: Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Ilnrem Digitalabonnement?

AMZAHL PROZENT

sehrzufrieden (1) 550 30.73%
eher zufrieden (2) 901 50.34%
neutral (3) 189 10.56%
eher unzufrieden (4) 127 7.09%

gar nicht zufrieden (5) 23 1.28%
]
GESAMT 1790

ungiltig (fenlend) 0

Mittelwert 1.98

N=2064 | n=1790 | SYS-MISSING=274
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Zufriedenbeit im Hinblick auf...?

=> Bei allen Punkten ist die Mehrheit ,,eher zufrieden® (vgl. Mittelwerte)
= Gut bewertet: Verfugbarkeit der Lokalteile, Frithere Verfugbarkeit (MW 1,84 & 1,93)
=> Eher schlecht: Technische Umsetzung und Bedienbarkeit (cher zufrieden — neutral)

Frage: Wie zufrieden sind Sie mit dem ePaper im Hinblick auf...?

SEHR ZUFRIEDEN (1) EHER ZUFRIEDEN (2) NEUTRAL (3} EHER UNZUFRIEDEN (4) GAR NICHT ZUFRIEDEN (5)
Preis-iLeistungsverhaltnis 22332?6 3?5:5?6 3?585[;?6 7[1531;;' 1;;?"
Fruhere Verfugbarkeit (am Vorabend) 4?7:3:';6 2[342?;6 2?;;?:& 2[5;;}& 1(2;?6
Verfiigbarkelt der Lokalteile (alle lesbar) 4?832';" 2?5732?" 2[233;;:" 2[‘313;“‘ “(EZ'}*’
B s 202 2
Technische Umsetzung und Bedienbarkeit 1?32236 3[85‘;:3;6 1?3?53?’ 1(52;?:6 4(23?6
Darstellung 1:1 Print-Digital 3[352;36 3&%3?’ 2?3;[;? 5('1525;:' 2(33;’6

Wichtigkeit 3 Merkmale?

= Keine Werbung ist besonders wichtig (MW 1,9), dann Einzigartigkeit (MW 2,18), dann
Zugang zu Bildern und Videos (MW 2,38)
= Werbefteiheit ist ein groes Anliegen der Nutzer

Frage: Wie wichtig sind Ihnen die 3 vorgestellten Merkmale bei kostenpflichtigen Inhalten im Internet?

SEHR WICHTIG (1) (2) NEUTRAL (3) “) UBERHAUPT NICHT WICHTIG (5)

) 53.70% 17.49% 19.15% 370% 5.87%
Keine Werbung (944) (307) (336) (65) (103)
Einsigartiaer Inhait 32.48% 31.00% 27.69% 2429 5.41%

gartig (570) (544) (486) (60) (95)
! i 26.89% 30.71% 27.81% 6.89% 7.69%
Zugang zu Bildern und Videos (472) (539) (488) (121) (135)

Welches Paid Content — Modell?

= Am chesten wire Freemium und Metered Model akzeptiert
=> Adwall plus Frage sowiec Werbevideo cher negativ gerankt

Frage: Welches Modell wiirden Sie am ehesten bevorzugen?
Bitte bilden Sie eine Reihenfolge mit Ihren Praferenzen.
Ziehen Sie hierzu - wie vorhin bel den "Paketen” - die Kadstchen von links nach rechts.

GESAMT MITTELWERT MEDIAMN STANDARDABWEICHUMNG
Freemium 1634 2.49 2.00 137
Feste Bezahlschranke 1635 3.36 3.00 1.74
Metered Model 1634 249 2.00 1.36
Pay-per-Lse 1634 3.61 4.00 1.45
Adwall plus Frage 1634 449 .00 1.45
Werbevideo 1635 4.55 5.00 1.55

Freemium:

Mischung aus kostenlosen und kostenpflichtigen Artikeln (z.B. Bild Plus)

Feste Bezahlschranke:

Alle Inhalte sind ausschlief3lich gegen Bezahlung verfiighar

Metered Model:

Feste Anzahl an Artikeln im Monat ist kostenlos, danach Bezahlschranke (Paywall)
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Pay-per-Use:

Bezahlung pro Artikel (plus Registrierung)

Adwall plus Frage:

Betrachtung eines Werbespots und Beantwortung einer Frage zum Spot, danach ist Artikel kom-
plett verfiighar

Werbevideo:

Freischaltung des Inhaltes durch vollstindige Betrachtung eines Werbevideos

Wichtigkeit weiterer Merkmale?

=> Seriositit, einfache und bequeme Nutzung /Bedienung, einfache, unkomplizierte Be-
zahlung, Hintergriinde und Erklirungen besonders wichtig

=> Auf personliche Interessen abgestimmt, hoher Unterhaltungswert, Services / E-Mail-
Newsletter weniger wichtig

Frage: Wie wichtig sind Ihnen folgende Bedingungen bei der kostenpflichtigen Nutzung von Online-Angeboten?

SEHR WICHTIG (1) (2) NEUTRAL (3) (4 UBERHAUPT NICHT WICHTIG (5)
Serose nhalte d240% 119 32 050% oso%
Zeitlicher Vorsprung durch hohe Aktualitat 4(2521?6 3353.73?6 1(?258?36 3(55'3? 2(332?
Einfache und bequeme Nutzung/Bedienung 7(511598")6 2?3228?6 4('5'??“ U'?;)% U'(i?’
Hintergrinde und Erklarungen 4[\3752?& 355310? 1[0125?1?’ 1'[22?’ Uﬁ;?’
Einfache, unkomplizierte Bezahlung Eé;g?& 2?3%?& 1(352? 1&%?‘ 1(22%?“
Umfangreicheres Angebot als in der Print-Ausgabe 2&;8?& 335355?& 2(84_25%? 5(582? 5(382?
Auf meine persdnlichen Interessen abgestimmt 20.01% 3317% 3373% 7% 5.99%

(321) (532) (541) (114) (96)

Lokaler Bezug e inhate a1 750 oz 202 12
Redaktionelle Kommentierung von Inhalten 2[03;3?@ 3?;?3&‘ 3[%99? ?('172955? 3'&%3"
Hoher Urterhaltungswert 10225 25 5% a1z s 24
Senices, it Nowsiater Bz s e 1995 77

3) Welche Handlungsempfehlungen lassen sich fiir die Paid Content-Strategie aus den
Ergebnissen der Befragung ableiten?

»lch kenne kaum Fille, in denen Qualititsjournalismus ausschlieBlich tiber Werbung finanziert
wurde.”

,»Wieso sollten sie [die Leser] denn tibers Bezahlen nachdenken, wenn wir im Netz gar kein Geld
von ithnen verlangen? Wobei die "SZ" ganz offensichtlich eine Marke ist, fiir die man im digitalen
Raum bezahlen will. Die Digitalausgabe der "Stiddeutschen", die es seit zweieinhalb Jahren fiirs
iPad und andere Gerite gibt, verkauft sich exzellent.”
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6) E-Mail Anfrage Experteninterviews

Sehr geehrte/-r Herr/Frau ...,

ich schreibe derzeit meine Masterthesis bei der SWMH zum Thema ,,Digitale Bezahlinhalte
im WWW als Geschiftsmodell — eine quantitative Befragung der ePaper-Abonnenten von
Stuttgarter Zeitung und Stuttgarter Nachrichten®.

Zielsetzung der Arbeit ist es, das Mediennutzungsverhalten der ePaper-Abonnenten sowie
deren Zufriedenheit mit dem Digitalangebot herauszufinden.

Die Online-Umfrage wurde in Kooperation mit der STZW an alle ePaper-Abonnenten

geschickt; mittlerweile haben schon tiber 1400 Personen den Fragebogen komplett ausge-
tullt.

Erginzend zur quantitativen Befragung wiirde ich gerne ein paar kurze Experteninterviews
zur Thematik durchfithren.

Hier geht es insbesondere um die Paid Content Strategie der ZGS, die Diskussion der Er-
gebnisse und die Ableitung von Handlungsempfehlungen fiir die SWMH.

Ich wiirde mich sehr freuen, wenn Sie sich Ende Juni / Anfang Juli (KW 26/27) circa 15
Minuten Zeit fir ein Gespriach mit mir nehmen wiirden.

Uber eine positive Riickmeldung Ihrerseits wiirde ich mich sehr freuen. Gerne konnen Sie
mir auch einen Terminvorschlag zukommen lassen.

Herzlichen Dank im Voraus und viele Grufle,

Irene Mahle
Werkstudentin Unternehmenskommunikation

Sidwestdeutsche Medienholding GmbH
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7) Transkriptionen der Experteninterviews

1) E1: Alexander Kratzer

2) E2: Tobias Kohler

3) E3: Gertraud Paul

4) E4: Achim Helbig

5) E5: André Kittelberger

Bei den Interviews wurde den Experten die Ergebnisse in Form von Rohdaten vorgestellt.
Daher kann es sein, dass sich die transkribierten Ergebnisse marginal von den Ergebnissen
im empirischen Teil der Arbeit unterscheiden.

Zudem waren hier die Mittelwerte der Likert-Skalen (,trifft tberhaupt nicht zu“ bis ,,trifft
voll und ganz zu*; ,,gar nicht zufrieden bis ,,sehr zufrieden®; ,,uberhaupt nicht wichtig*
bis ,,sehr wichtig®) noch nicht gedreht. Diese Drehung wurde nachtriglich vorgenommen,

um eine intuitive Skalierung verwenden zu kénnen.

Die Interviews werden in der urspringlichen Schriftart und Formatierung der Masterthesis

beibehalten.



O© 00 N O U1 » W N =

W W W W W NN NDNDNDNIDNDNIDNIDNR R R R opRopR|m |\ | | |
B W N R © O 0 N O U v W N R © © 0N O U » W N R o

http://www.nomos-shop.de/26147
XXI

Transkription Expertenbefragung Kratzer (18.06.2014), Lange: 15:14 (E1)

Irene Mahle:

Also es geht um meine Masterarbeit, haben Sie ja mitbekommen, ich habe
die ePaper-Abonnenten befragt zu Paid Content — es ware zunachst als
Einstieg vielleicht mal interessant, ich habe ja auch schon ein bisschen
mitbekommen mit dem Workshop usw., wie jetzt momentan eigentlich die
Plane fur die Implementierung von Paid Content aussehen. Also wie weit
sind Sie? Wo stehen Sie?

Alexander Kratzer:

Also wir arbeiten im Moment an einem technischen Relaunch, der wird im
Sommer live gehen zunachst fur die StZ und danach fur die StN und weiten
auch uber die weiteren technischen Partner, die wir bei uns im System haben,
sukzessive aus. Wir haben zwei StofRrichtungen in dem Zusammenhang; die
eine Stol¥richtung ist vor allem das Thema Reichweite, auf der einen Seite mit
den lokalen Inhalten und regionalen Inhalten, die wir jetzt vor allem hier in
Stuttgart haben, die Reichweite sowohl im Web und da ein grofRer Schwerpunkt
dann auch im Thema Mobil zu maximieren, das hat einmal technische Hinter-
grinde, aber das hat auch im Prinzip sozusagen redaktionelle Hintergriinde
und vor dem Hintergrund dieser Reichweiten-Optimierung auch Bezahlinhalte
einzufuhren, hier ist allerdings tber die Form noch nicht das letzte Wort ge-
sprochen. Also wir diskutieren sowohl das Thema Freemium wie auch Metered
fur beide Tageszeitungen. Da sind wir im letzten halben Jahr haben wir uns
sehr tief sowohl in eine Leseranalyse reingekniet wie auch in eine Marktanaly-
se, da gab es im letzten Herbst eine grof3e Sinus-Studie, die wir flr Stuttgart
gemacht haben, ich denke, die werden Sie kennen.

Irene Mahle:
Ja.

Alexander Kratzer:
Wo wir uns tatsachlich zu sagen mal mit den Milieus beschéftigt haben, die uns

sowohl Print wie auch digital nutzen um zu schauen, wo da die Schnittmengen
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auch sind, wie da die Anspruchshaltung ist, was die Leute von uns im Detail
erwarten und parallel dazu, was im Frihjahr passiert ist, eine technische Analy-
se, wo werden die Traffics gemacht, auf welchen Inhalten bleiben die Nutzer
besonders lang, wo sind die Absprungsraten um sozusagen davon ausgehend
auch - das was ich eingangs sagte — zu optimieren; sowohl das Thema Reich-
weite und Verweildauer natirlich auf den Seiten, wie auch: Wo haben wir die
gréfdten Chancen wirklich mit Paid Content auch eine relevante Konversion hin-

zustellen?

Irene Mahle:

Gut; jetzt im Hinblick auf Minchen; also ich habe mir das Interview ange-
schaut mit Herrn Pléchinger, er hat gesagt es wird ein flexibles Modell
sein, sie wollen Elemente von anderen aufnehmen, aber es soll eigentlich
auch Stellschrauben enthalten, um es ein bisschen selber zu justieren,
also es zu verandern. Sehen Sie da Ahnlichkeiten zum Munchner Modell

oder wird es hier komplett eigenstandig sein?

Alexander Kratzer:

Nein, das wird nicht komplett eigenstandig sein. Also wir diskutieren gerade
tatsachlich, ob wir technisch ein Stiick des Weges zusammen gehen — Min-
chen ist da schon ein Stick weiter als die Regionalverlage, aber es macht

durchaus Sinn, da auf die technische Infrastruktur — wenn es denn passt — zu-

zugreifen und es wird fir die Regionalverlage, wird ich mal davon ausgehen,
Stand heute, so sieht die Diskussion zumindest vor allem auch mit den Chefre-
daktionen aus, ein nicht ganz so ausdifferenziertes Paid Content-Modell geben,
weil uns allein sozusagen die Masse und auch die Struktur der Inhalte in die-
sem Zusammenhang fehlt, anders wie bei der SZ.

Irene Mahle:

Ja, gut, dann wirde ich Ihnen jetzt gern kurz ein paar Sachen vorstellen von
der Online-Befragung, die lauft zwar noch bis Sonntag, aber jetzt passiert nicht
mehr viel, das war wirklich ganz am Anfang nur, dass die Leute mitgemacht
haben, also wir haben 1.543 Stand heute beendete Fragebdgen, es haben, es

ist eine Ricklaufquote von 15%, wir haben ungefahr 9.000 Personen ange-
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schrieben und wie Sie sehen, haben um die 77% das ganze Ding auch abge-
schlossen. Wir haben eine Frage zur Zufriedenheit insgesamt mit dem Digital-
Abo, hier sieht man, dass 30% sehr zufrieden sind und 50% eher zufrieden,

dass eigentlich wenige Leute eher unzufrieden oder gar nicht zufrieden sind.

Alexander Kratzer:

Zu erwarten bei dem ...Modell.

Irene Mahle:

Ja, dann haben wir, habe ich in Kooperation mit Frau Paul und Herrn Kittelber-
ger ein paar einzelne Merkmale raus gesucht, und zwar inwiefern die Men-
schen zufrieden sind im Hinblick zum Beispiel auf Preis-Leistung oder den
PDF-Download; hier sieht man auch, die Leute sind eher zufrieden insbesonde-
re dadurch, dass die Lokalteile einfach tberall verfigbar sind und dass die In-
halte auch schon am Vorabend zur Verfigung stehen, eher schlecht wurde die
technische Umsetzung und Bedienbarkeit bewertet, da ist der Mittelwert um die
2,5.

Alexander Kratzer:

Die beziehen sich jetzt auf das klassische ePaper im Moment.

Irene Mahle:
Ja — das ist klassisches ePaper. Dann geht es jetzt auch noch um die Merkma-
le von Paid Content; also wir haben auch diskutiert, was ist wichtig, ich habe

eine Conjoint-Analyse gemacht mit drei Merkmalen, also Werbefreiheit, die Ex-

klusivitat des Inhalts, Zugang zu Bildern und Videos, und hier sieht man, dass
den Leuten insbesondere keine Werbung besonders wichtig ist und dass Wer-
befreiheit ein groRes Anliegen ist. Ich werde spater zurickkommen auf das Ar-
gument, ich stelle Ihnen jetzt die Sachen vor, dann kénnen wir darliber spre-

chen.

Alexander Kratzer:

Darf ich kurz einhaken?
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Irene Mahle:
Gerne.

Alexander Kratzer:
Werbefreiheit innerhalb des Produktes oder innerhalb der Anwendung? Also -
ich meine - Werbung ist ja auch im PDF.

Irene Mahle:

Innerhalb der Anwendung; also die drei Merkmale beziehen sich jetzt wirklich
auf Paid Content. Wenn es umgesetzt wird im Internet, was ist denen da wich-
tig? Produkt ist ja Darstellung Eins zu Eins Print, das wissen die Leute ja auch.
Und das haben sie ja auch gar nicht so schlecht bewertet. Da sind sie schon
auch zufrieden bis eher zufrieden. Ich habe dann noch eine Frage gestellt, wel-
ches Paid Content-Modell am ehesten bevorzugt werden wirde? Ich habe dies

hier noch mal aufgezéhlt: Am ehesten werden Freemium- und Metered Model
akzeptiert — geht ja auch einher mit dem, was wir eventuell vorhaben — ganz
schlecht war eine Adwall plus Frage, also dass ein Werbevideo kommt und
man muss eine Frage zum Video beantworten oder auch nur ein Werbevideo.
Also da wirden die Leute ..., da hatten die Leute gar keine Lust drauf. Ich habe

dann auch nochmal die Frage von Sinus gestellt, welche weiteren Merkmale

wichtig sind, da kam dann raus: Seriositat, dass es einfach und bequem zu nut-
zen ist, die Bezahlung soll unkompliziert sein und auch insbesondere Hinter-
griunde und Erklarungen sind besonders wichtig. Weniger wichtig ist die Indivi-
dualisierung, also auf personliche Interessen abgestimmt, der Unterhaltungs-
wert und auch Services, z.B. E-Mails, Newsletter. So, jetzt kénnen wir noch mal
driber gehen, also Sie kdnnen gerne ein paar Anmerkungen machen zu den
einzelnen Ergebnissen, weil ansonsten wirde schon bald die letzte Frage fol-
gen mit den Handlungsempfehlungen, aber wir kénnen gerne nochmal kurz

Uber die einzelnen Fragen, die ich Thnen mitgebracht habe, driiber schauen.

Alexander Kratzer:
Interessant finde ich, dass so eine hohe Erwartungshaltung besteht, keine

Werbung hinter der Paywall zu sehen ...?
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Irene Mahle:
Ja.

Alexander Kratzer:
Das wundert mich aber tatsachlich. Ich meine, wenn Sie eine Zeitung kaufen,
ist auch Werbung drin. Also das hatte ich so nicht erwartet...

Irene Mahle:

Das hat Herr Plochinger gesagt, das hat Herr Kittelberger mir auch gesagt,
dass es nicht funktionieren wird, er sagte, er kennt kaum Falle, in denen Quali-
tatsjournalismus nur Gber Werbung finanziert werden kann. Ich denke, das wird
noch ein Problem; Ich habe auch mit Herrn Kittelberger dartber gesprochen

und ja, die erwarten es, aber es wird nicht umsetzbar sein.

Alexander Kratzer:

Da sieht man aber halt mal, wie auch im Prinzip sozusagen die Werbung im
gelernten Produkt gar nicht mal als Werbung identifiziert werden kann, sondern
als Teil des Produktes und zwar als Content. Dass die Schranke im Kopf beim
Leser lang nicht so hoch ist, wie wir sie auch immer im Haus diskutieren zwi-
schen Werbung und Inhalt. Gut, Freemium, Metered, ist klar, dass das die Po-
pulérsten sind, weil das die Einzigen sind, sozusagen, die im Markt auch sagen
wir mal in groRerer Anzahl aktiv sind, da sind die Leute hochstwahrscheinlich
drauf gestofR3en. Diese Trenner, Werbevideo und solche Sachen, dies gibt es
eher in den USA, mit der Erfahrung, auch durchwachsen, wundert mich jetzt
nicht, also wirde mich auch nerven. Mich nervt ja schon im Prinzip sozusagen
die Werbung vor allem, wenn ich eine halbe Minute ein Werbevideo anschauen
will und — keine Ahnung — dahinter kommt zehn Sekunden irgendein Katzenvi-
deo und ich muss eine halbe Minute einen Spot anschauen, dann steht das
wirklich nicht im Verhaltnis. Okay, war aber interessant; also, klar das Thema ...
Lassen Sie mich noch oben kurz in die technische Umsetzung und die Bedien-
barkeit: Die bezieht sich jetzt auf das ePaper-Bereich-Lesen — das da oben ge-
nau... das haben wir neu ausgeschrieben, das Thema. ... Da hoffe ich auch,
dass wir im dritten Quartal mit einer deutlich, deutlich besseren Losung am

Start sein koénnen.
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Irene Mahle:

Da kamen auch ein paar E-Mails; grad dann diejenigen, die es schlecht bewer-
tet haben, haben mir auch dann personlich noch E-Mails mit Anregungen ge-
schickt.

Alexander Kratzer:

Nutzerfihrung ist unterirdisch. Haben Sie denn auch abgefragt wie die Nut-

zungsansicht ist, wie viel Prozent nutzen eher das ePaper mobil, wie viel nut-

zen es im Browser?

Irene Mahle:

Auf welchen Endgeraten lesen Sie die Digitalversion?

Alexander Kratzer:
80%, ja. Wir haben Stichproben gemacht im Mai, da waren es drei Viertel, ja,

sogar noch mehr als hier. 20% zum Abfragen.

Irene Mahle:

Es sind Mehrfachantworten.

Alexander Kratzer:
Weil wir es grad so bisschen diskutieren wo der Schwerpunkt jetzt der Weiter-

entwicklung liegt, und der wird vor allem auf dem Tablet liegen.

Irene Mahle:

Ja vermutlich weil das ja auch oft dabei ist, wenn man sich das kauft.

Alexander Kratzer:
Es passt halt eher zum Produkt, wenn sie eine Zeitung lesen dann lesen sie die

nicht am Arbeitsplatz.

Irene Mahle:
Das waéren jetzt einmal die ersten Ergebnisse. Kénnen wir da jetzt schon

ein paar Handlungsempfehlungen ableiten lassen? Ist es bekannt, sind sie
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uberrascht? Was kénnen wir daraus ziehen? Das Thema Werbung wurde
jaschon angesprochen.

Alexander Kratzer:
Handlungsempfehlungen: Umgekehrt flhre ich bei dem Argument immer gerne
ins Feld, vor allem auch nach innen, ich kenne auch weltweit keinen einzigen

Fall, in dem Qualitatsjournalismus sich alleine durch Leser finanziert. Da gibt es

natirliche erste Ansatze, mit der Crowd-Finanzierung und den Krautreportern,
da bin ich mal gespannt wie lange die durchhalten, ich will denen nicht so viele
Chancen einraumen, weil es vor allem eine geschlossene Gesellschaft ist die
sich dann gegenseitig finanziert, also sozusagen das sind dann keine echte
Leser die da spenden, sondern eher tatséchlich Leute die aus der Branche
sind. Wieso sollten die Leser Uber das Bezahlen nachdenken wenn man kein
Geld von ihnen verlangt? Nur weil die SZ ganz offensichtlich eine Marke ist, fur

die man im digitalen Raum bezabhilt.

Irene Mahle:

Genau das ist nochmal aus dem Interview von Herrn Pldchinger.

Alexander Kratzer :

Ja ne also ich meine da hat er Recht, die SZ digital lauft richtig gut. Kommt na-
turlich einer Zielgruppe entgegen, die mit der klassischen Zeitungstruktur sozia-
lisiert an die Marke und das Produkt rangeht, kennt die Stiddeutsche als Print-
Produkt, ja ist sozusagen auch ein gelernter Bezahlreflex, herausfordernd wird
es tatsachlich sozusagen wenn wir uns mit Zielgruppen auseinander setzten
missen, dafir sehe ich es aber richtig und notwendig an, Bezahlinhalten auf
den bisher freien Publikation zu etablieren, das ist zum einen die Webseite, fur
mich noch mit einem viel groReren Fokus das Thema Mobile, weil wir da an
Zielgruppen rankommen, die mit dem klassischen Printprodukt im schlechtes-
ten Fall noch nie in Kontakt gekommen sind. Das heil3t die hatten im Zweifel
noch nie eine Zeitung geschweige denn ein Abo, sind noch nie in einem Haus-
halt aufgewachsen der ein Zeitungsabo hat, wie schaffen wir es die Dienstleis-
tung, die wir zur Verflgung haben auch so einer Zielgruppe tber einen Preis

schmackhaft zu machen, da ist fir mich die grof3e Herausforderung, weniger
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darin: Wie schaffen wir es Bezahlmechanismen hinzustellen? Und ob das jetzt

eine Metered Paywall oder ein Freemium-Produkt ist, ist fur mich in dieser Dis-
kussion eigentlich sekundar, sondern wie schaffen wir es Menschen von diesen
Inhalten zu begeistern, um auch wirklich eine Geldwertigkeit dort kommunizie-
ren zu kdnnen. Und ich glaube da haben wir wirklich noch den grof3ten Nach-
holbedarf, wirklich die Inhalte so aufzubereiten, dass es fir die formulierte Fa-
cebook Generation auch Geld wert ist. Das sehe ich bei allen, vor allem regio-
nale Tageszeitungsgruppen, die eine Paywall am Start haben, eben nicht so,
weil der Workflow eben nach wie vor der ist: Wir machen eine Zeitung und
schauen, wie wir die Inhalte, die da passieren, irgendwie ins Netz bekommen.
Das hat weder was mit dem Tranning zu tun, das unsere Zielgruppen erwarten,
noch mit der inhaltlichen Aufbereitung, damit zu tun, die unsere Zielgruppen
erwarten, noch hat es was mit den thematischen Schwerpunkten zu tun, die
unsere Zielgruppen erwarten. Da wird die grof3e Herausforderung darin liegen,

dass wir auf den unterschiedlichen Ausgabenkanélen mit unserer Zeitungsmar-

ke unterschiedliche Menschen ansprechen miussen, die auch unterschiedlich
bereit sind, Geld zu bezahlen. Das heil3t langfristig wird es aus meiner Sicht
naturlich schon ein ganzes Stick weit weg gehen von diesem Abo-Modell, hin
Zu einer vielfaltigen Kombinatorik, unterschiedlichster Dienstleistungen die oben
in der Zeitungsmarke kreisen, das wird nicht ausschlie3lich auch nur der Con-
tent sein, das wird auch ein Mehrwert durch Funktionen sein, wenn ich gerade
ans Handy denke beispielsweise. Und da wird die grol3e Herausforderung vor
allem nach innen liegen: Wie kriegen wir das organisiert? Wie kriegen wir es
aufgestellt? Und auch nach auf3en liegend: Wie kriegen wir sowas an Leser und
an Kunden kommuniziert? Das gilt eins zu eins im Prinzip fur eine Werbever-
marktung, auch hier sehen wir grof3e Herausforderungen, das hat nicht nur was

mit Paid Content zu tun.
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Transkription Expertenbefragung Tobias Kdhler (26.06.2014), Lange: 27:11
(E2)

Irene Mahle:
Lauft... Gut, die erste Frage ware, wie die Plane bezuglich der Implemen-
tierung von Paid Content bei der Zeitungsgruppe Stuttgart aussehen?

Tobias Koéhler:
Gut, Zeitungsgruppe Stuttgart kann ich ja im Prinzip jetzt nicht so im Detail sa-
gen — ich kann jetzt nur fir die Stuttgarter Zeitung sprechen — ja, ich meine, im

Prinzip ist der Stand, dass wir so eigentlich so in den letzten Ziigen liegen, das
mal aufs Papier zu bringen und einen Knopf dran zu machen. Die Idee ist im
Prinzip, ja zweigleisig zu fahren: Das eine fallt nur im weitesten Bereich unter
die Uberschrift Paid Content — fiir uns organisatorisch und technisch, da sind
wir schon ein Stick weit, weil wir bei der Implementierung der ganzen Technik-
Geschichten, die fur Paid Content notwendig sind, eben sehr sehr weit hinter-
her sind und wenn wir darauf warten, bis die alle da sind, das irgendwie schwie-
rig wird, ist Gedanke Nummer eins, den wir relativ zeitnah realisieren wollen.
Dass wir sozusagen in die Homepage die Mechanismen fir eine Metered
Paywall irgendwie einbauen und sehen, den Menschen eben eine bestimmte
Zahl von Besuchen pro Monat auf unserer Website machen und infolgedessen
offensichtliche treuere Kunden sind, die noch nicht auf ein Pay-Produkt lenken,
sondern sozusagen den Mechanismus dahingehend nutzen, in dem Sinne auch
Upselling anzubieten, das heil3t zu sagen: Wir haben folgende bestehende Digi-

tal-Produkte, das ist momentan nur nicht so viel, vor allem die ePaper-Ausgabe,

wollen Sie vielleicht unsere ePaper-Ausgabe abonnieren? Der néchste Schritt
ware dann, wenn, das was die Kollegen da driben, die da grade unsererseits in
dem Projekt drin sind, unsere iPad-App, irgendwann mal fertig ist, die Native,
dass wir ja sozusagen auf diese Weise auch besonders haufig wiederkehrende
Kunden da drauf aufmerksam machen, dass wir eine iPad-App haben, sozusa-
gen erst mal ein Abverkauf anderer Produkte irgendwie anzustof3en. Also wie
gesagt, dass sind im Prinzip mehrere Mechanismen einer Paywall, die eigent-
lich erst mal andere Produkte vertreiben. Der nachste Schritt ware dann eben,

da fehlt dann eben noch die Anbindung an die SAP-Systeme und viele andere
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Sachen, dann einfach mal eine Metered Paywall einzufihren und auszuprobie-
ren, wie das funktioniert. Das sind im Prinzip gerade die organisatorischen Pla-
ne, idealerweise dass wir Schritt eins im Laufe diese Jahres hinkriegen und
Schritt zwei im Laufe nachsten Jahres. Wenn wir diese iPad-App an Start krie-
gen, ist eben auch eines unserer Ziele, diese reine Technologie, die wir da nut-
zen, um diese Inhalte auf die iPad-App zu kriegen, auch in eine Web-App fur
die Website einzubauen, das heil3t, dass ich sozusagen diese Inhalte der iPad-

App auch auf der Website als geschlossenes Produkt, als kostenpflichtiges

Produkt, anbieten kann, und das ware eben auch noch eine Idee, die wir ir-
gendwie haben, dass wir Leute dann eben nicht in eine Metered Paywall rein-
laufen lassen, wo sie sozusagen den Web-Content kaufen, sondern auch ein
geschlossenes Produkt, das mit dem Inhalt eigentlich der gedruckten Zeitung
funktioniert. Hintergrund ist der, dass, glaube ich bei allen, die hier im Bereich
Digitales in der MHS verantwortlich sind, der Glaube daran, dass man mit einer
Metered Paywall als Regionalzeitung Geld verdienen kann eher gering ist. Wir
machen das a) um es auszuprobieren, wie — damit wir uns nachher nicht vor-
werfen konnen, es hat irgendwie keiner versucht, aber die Hoffnung darauf,
dass wir mit einer Metered Paywall ins reine Back-Angebot Geld verdienen, im
nennenswerten Umfang, ist gering. Ich glaube, gréf3ere Chancen und eigentlich
ganz wirklich gute Chancen haben wir damit, wenn wir sagen, wir versuchen,
Leute in geschlossene Produkte reinzubringen. Weil sie gewdhnt sind, fir eine
Zeitung zu bezahlen, sie sind gewohnt, fur eine iPad-ePaper-Ausgabe zu be-
zahlen und eben mdglichst viele solche Angebote auf unterschiedlichem Daten-
Fond eben zu machen. Im Web mit so einer Web-App auf dem iPad, auf nach-
her auch Mobil-Fonds, solche Geschichten, da versprechen wir uns eigentlich

den gro3ten Erfolg davon.

Irene Mahle:

Gut. Jetzt zur zweiten Frage: Es gibt Ahnlichkeiten zur Strategie der Siid-
deutschen Zeitung in Minchen; haben Sie sich da abgesprochen oder ist
das ein komplett anderes Modell?
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Tobias Kohler:

Ne, also abgesprochen ist der falsche Begriff. Wir haben viel miteinander ge-
sprochen, ich glaube jede Ebene fir sich, der Herr Kratzer mit seinen Kollegen,
ich habe mit Stefan Plochinger x mal gesprochen, mit dem Johannes Vogel viel
gesprochen, insofern ja gesprochen, abgesprochen im Sinne, dass es eine
konzertierte Strategie gibt — nein, und zwar nicht deshalb, weil wir nicht wollen

oder nicht kénnen, sondern weil es in dem Fall einfach zu unterschiedliche Wel-
ten sind. Die Suddeutsche Zeitung ist eine grof3e Uberregionale Tageszeitung,
die eine ganz andere Kundschaft hat auf der einen Seite und die auf der ande-
ren Seite auch ganz andere Ressourcen hat. Also die machen ja dieses, wissen
Sie ja dann, dieses 0-1-2-Modell, es gibt irgendwie Texte aus der Agentur, es
gibt Texte aus der Online-Redaktion, es gibt Texte aus der Print-Ausgabe; die-
se Unterscheidung gibt es ja bei uns gar nicht. Also, bei uns ist es heute so a)
haben wir keine Online-Redaktion, die im nennenswerten Umfang eigenen
Content produziert, b) haben wir heute eigentlich schon gro3e Teile, also ich
schatze mal zwischen 50 und 80, ja also 50 bis 60 Prozent unserer taglichen
Print-Ausgabe auf der Website. Weil wir sonst gar keine Texte da stehen hét-
ten. Und, infolgedessen jetzt zu sagen, die Print-Redaktion liefert jetzt aber
noch was zusatzlich zu, was ich bisher auf der Website noch nicht zur Verfu-
gung hatte und daflur verlange ich jetzt Geld, diesen Schritt kénnen wir nicht

tun.

Irene Mahle:

Ja, okay. Dann wiurde ich jetzt IThnen gern kurz ein paar Ergebnisse vorstellen
aus der Befragung; Sie kdnnen dazwischen gern einhaken oder auch was dazu
sagen und dann hab ich noch eine abschlieRende Frage zu den Ergebnissen.
Also, wir haben Uber 9.000 ePaper-Abonnenten angeschrieben, davon haben
Uber 2.000 die Befragung angeklickt und letztendlich knappe 1.600 den Frage-

bogen auch beendet.

Tobias Kohler:

Super.
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Irene Mahle:

Ja, das ist eine gute Rucklaufquote — 17% sind es. Eine Frage war zunéchst,
wie zufrieden die Abonnenten insgesamt mit dem Digital-Abo sind und offen-
sichtlich sind sie wirklich zufrieden. Also 31% sind sehr zufrieden und 50% eher

zufrieden. Die Wenigsten sind eher unzufrieden bis gar nicht zufrieden.

Tobias Kohler:

Das ist schon mal eine gute Nachricht.

Irene Mahle:

Ja. Dann habe ich in Kooperation mit Frau Paul und Herrn Kittelberger, bin ich
ein bisschen weiter rein in die Thematik gegangen; wir haben ein paar Eigen-
schaften vom ePaper aufgezahlt und gefragt, wie zufrieden sie damit sind. Ge-
nerell sind sie auch eher zufrieden, insbesondere dadurch, dass die Lokalteile,
also alle Lokalteile verfigbar sind und dass auch schon am Vorabend das ePa-
per heruntergeladen werden kann, eher schlecht, also da war der Mittelwert 2,5

war dann die technische Umsetzung und Bedienbarkeit.

Tobias Kohler:
Das finde ich total nicht Uberraschend. Wie viel Prozent ist ahm? 19% sehr zu-
frieden, aber es ist immer noch mehr im zufriedenen Bereich als im unzufriede-

nen Bereich, okay.

Irene Mahle:

Ja, doch, also von der Tendenz her ist es hier am schlechtesten in Anflihrungs-
zeichen, aber die Tendenz ist prinzipiell immer noch nicht schlecht. Das ist
schon mal gut. Dann hab ich eine Conjoint-Analyse gemacht mit Merkmalen
von Paid Content; zunachst sollten die nennen, wie wichtig ihnen bestimmte
Merkmale von digitalen Bezahlinhalten sind. Und da kam wirklich raus, insbe-
sondere, besonders wichtig ist, dass es keine Werbung gibt, dann nattrlich
dass die Artikel einzigartig sind also dann, wenn sie daftir bezahlen, auch nur
dort exklusiv verfiigbar und nicht woanders kostenlos und als Drittes wurde ge-
nannt, dass weitergehende Informationen, also Bilder und Videos angeboten

werden.
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Tobias Kohler:
Okay. Eigentlich erftillen wir das ja in keinem Fall.

Irene Mahle:

Zumindest .

Tobias Koéhler:
Es ist Werbung im ePaper, die Artikel erscheinen in Teilen auch irgendwie auf

der Website und Videos, die brauchen wir auch nicht drin.

Irene Mahle:
Genau, also die Frage hat sich jetzt nicht nur auf ePaper bezogen sondern

auch auf Paid Content. Also auch auf die Homepage.. auf die Inhalte ...

Tobias Kohler:

Das ist sozusagen auf alles, was wir machen — okay.

Irene Mahle:

Genau, also auf den Internetauftritt sozusagen. Also da war die Frage, ich hab
vorgestellt, ja es gibt Paid Content, verschiedene Modelle usw. wenn Sie daflr
bezahlen, nicht im ePaper, sondern auf der Homepage, also z.B. bei BILD-Plus,
was ware Ihnen da wichtig? Was missen die Artikel oder der Content vorwei-
sen, dass es lhnen wert ware, dafiir zu bezahlen? Genau, ich habe dann auch
noch gefragt, welches Modell sie am ehesten akzeptieren wiirden, da habe ich

— wie Sie auf der Seite 3 sehen — 6 Modelle vorgestellt.

Tobias Kohler:

Das wollte ich gerade fragen, Sie haben denen gesagt...

Irene Mahle:

Genau, ich habe das erklart, die ersten vier sind die klassischen, Freemium,
harte Bezahlschranke, Metered und Pay-per-Use: Ich habe dann noch die Ad-
wall mit reingenommen und ein Werbevideo, und da wurde eigentlich, ja die

zwei letzten wurden auch wirklich sehr schlecht gerankt und am ehesten wiur-
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den die Nutzer Freemium akzeptieren und feste Bezahlschranke also und Me-
tered. Also, ja, Freemium und Metered, weil da ist der Mittelwert jeweils 2,49. Ja

Tobias Kohler:
Das heil3t, wenn die 1 angekreuzt hatten, ware der Durchschnitt, also 1 wére ...

gewesen? Und...

Irene Mahle:

Die mussten es ranken.

Tobias Kohler:

Okay.

Irene Mahle:
Also die hatten die sechs Kastchen auf der linken Seite und mussten es dann

ruber ziehen und das Ranking machen und ...

Tobias Koéhler:

Das heil3t aber im Durchschnitt so richtig gerne bezahlen tut keiner, also wenn
jetzt alle gesagt hatten, so ich will gerne bezahlen und zwar am liebsten mit ei-
ner Metered-Paywall waren wir bei 1,0. Nur zum Verstandnis.

Irene Mahle:
1,0 ware, wenn alle ausnahmslos wahrscheinlich Freemium als erstes gezogen

hatten.

Tobias Kohler:

Genau. Okay.

Irene Mahle:
Genau. Ja, Freemium und Metered wurde am ehesten auf die Nummer eins
gezogen. Ja, dann habe ich noch weitere Merkmale abgefragt: Die Frage

kommt von der Sinus-Befragung — einfach, wie wichtig weitere Bedingungen
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sind, wenn sie kostenpflichtig Online-Angebote nutzen. Da war besonders wich-
tig, dass die Inhalte serids sind, dass die Nutzung und Bedienung einfach und
bequem ist und dass auch die Bezahlung einfach und unkompliziert funktioniert,
wie es Herr Waller auch schon angedeutet hat im Workshop, und dass auch
Hintergriinde und Erklarungen angeboten werden. Weniger wichtig war auf per-
sonliches Interesse abgestimmt, also so Individualisierung, Personalisierung,

der Unterhaltungswert und auch Services z.B. E-Mail, Newsletter.

Tobias Kohler:
Jetzt schaue ich gerade: Also die sind nicht sozusagen in der Reihenfolge, wie

Sie sie auf der Seite hatten, da, also im Prinzip seridse Inhalte ist auf Platz 1 ...

Irene Mahle:
Also ich hab die randomisiert, die kamen verschieden und die mussten ankreu-
zen, sehr wichtig, dann eben die Nummer zwei, neutral und dann bis ist Uber-

haupt nicht wichtig.

Tobias Kohler:

Aber, also seridse Inhalte ist?

Irene Mahle:
Genau, das sind die Mittelwerte, die haben leider nicht mehr aus Blatt drauf ge-

passt. Also nicht verwirren lassen von der Reihenfolge.

Tobias Koéhler:
Aber am wichtigsten sind schon seridse Inhalte, dann kommt einfache Benut-

zung.

Irene Mahle:

Genau, wenn sie die Prozentzahlen anschauen bei sehr wichtig.

Tobias Kohler:

Einfache unkomplizierte Bezahlung ...
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Irene Mahle:
Genau.

Tobias Kohler:

Und dann Hintergrund und Erklarung.

Irene Mahle:
Ja, genau, und dann sind wir schon bei zeitlicher Vorsprung, das ist dann schon

40% und lokaler Bezug usw.

Tobias Kohler:

Okay.

Irene Mahle:
Genau, also sehr wichtig sind die Prozentzahlen. Ja, haben Sie noch Fragen zu

den Ergebnissen?

Tobias Kohler:

Ne, das ist relativ eindringlich.

Irene Mahle:

Okay. Wenn Sie dies jetzt so anschauen, sich die Ergebnisse, kénnen wir
da vielleicht ein paar Handlungsempfehlungen rausziehen z.B. was die
Sache mit Werbung angeht? Also Herr PI6chinger hat ja neulich auch ein
Interview gegeben, wo er gemeint hat, dass es sehr schwierig ist, Quali-
tatsjournalismus nur Gber Werbung zu finanzieren; die Nutzer winschen

sich aber Werbefreiheit, also was, was konnen wir daraus rausziehen?

Tobias Koéhler:

Also, ich mein jetzt mal, von hinten angefangen, find ich es zumal total bemer-
kenswert: Was ist lhnen bei der kostenpflichtigen Nutzung von Online-
Angeboten wichtig? Dass zwar Punkt eins inhaltlich ist, dass aber Punkt eins
schon mal nicht ist, dass wir schnell sind, sondern dass wir seriés sind. Das find

ich z.B. total bemerkenswert und dann eben, dass die nachsten beiden Punkte
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in dem Ranking keine Usability-Sachen sind. Und das ist tatsachlich eine Sa-

che, die man - glaube ich - total grol3schreiben muss; einerseits als Journalist
ist man immer darauf aus, im Hinterkopf zu haben: Wir missen das so gut wie
maoglich inhaltlich machen. Da bemihen wir uns, ob wir das dann schaffen, ist
was anderes, aber das ist uns zumindest, ist eine Pramisse, die uns klar ist.
Und ich glaube, dass uns aber eben alles nichts nutzen wird, wenn die Paywall
kommt, wenn diese Paid Content-Sachen nicht so funktionieren, dass praktisch
meine Oma die auch noch bedienen kann. Sie haben ja dann wahrscheinlich
auch mitbekommen, wie die Suddeutsche ihre Usability-Tests gemacht hat, die
sind ja, auch wenn die Suddeutschen, die Kollegen von der Studdeutschen es
nicht ganz so explizit sagen, im Prinzip total durchgerauscht, mit dem, was sie
da gemacht haben. Im Prinzip haben alle, die Sinus angeschaut haben, die ha-
ben es alle entweder nicht gecheckt oder doof gefunden. Und das zeigt eben,
dass man eben sich ganz, ganz viel Gedanken und Mihe machen muss um zu
schauen, wie konnen wir das so gestalten, dass die Leute es a) kapieren, Uber-
haupt vom Konzept her, also méglichst einfach keine komplizierten Modelle
sondern irgendwas, was sofort einleuchtet und b), es muss funktionieren. Und
ich muss immer — ich merk das selber — bei anderen Sachen, das muss ir-
gendwie auf Anhieb tun. Das find ich eine total wichtige Erkenntnis jetzt aus
den hinteren Sachen, aus diesen Praferenzen bei kostenpflichtigen Angeboten.
Die anderen Sachen sind im Prinzip erwartbar und hat man als Journalist auch
irgendwie so im Fokus. Sie hatten aber grade noch, als Sie eingestiegen sind,

was die Werbefreiheit angeht ...

Irene Mahle:

Genau.

Tobias Koéhler:

Ja, also, das ist halt so eine Sache. Ich, wenn es nach mir ginge, wiirde ich z.B.
in Erwagung ziehen, als Paid Content-Attribut einfach auch zu sagen: Wir ma-
chen, wenn du bei uns Geld zahlst, schmeif3en wir diese ganzen schrecklichen

Display-Anzeigen raus, die ja, die einen wirklich blind machen. Das Problem ist,

dass wir halt dartiber auch, glaube ich, auch wenn Herr Pléchinger nicht seinen

Online-Journalismus damit finanziert kriegt, dass wir zumindest hier im Haus
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ganz ordentlich Geld damit verdienen. Und dass das natlrlich eine Entschel-
dung ist, die man sich sehr gut Uberlegen muss. Also fur mich, wenn ich mich,
wenn ich es sozusagen vom Konzept her sehe, und wenn ich es als Nutzer se-
he, und wenn ich jetzt mal einfach die betriebswirtschaftliche Seite - weil ich bin
ja Redakteur, ich darf das - wenn ich da mal die betriebswirtschaftliche Seite da
kurz ausblenden wiurde, fand ich es ein gigantisches Argument fir Bezahlge-
schichten zu sagen: Wir lassen, du kannst es anschauen, und diese ganze
Werbung stort dich nicht mehr. Der Gag ist naturlich, wem das wichtig ist, der
schaltet halt seinen Adblocker ein, dann ist es auch weg und er zahlt nichts da-
fur aber, so, auch als Signal ist es wirklich eine absolut bedenkenswerte Sache.
Genau. Was die Praferenzen jetzt irgendwie bei den Paid Content-Modellen
betrifft bin ich eigentlich insofern nur Uberrascht, also im Prinzip sind Freemium
und Metered, die, die auf dem Markt vorherrschend sind, ja in aller erster Linie
Freemium, dann irgendwie Metered und ganz wenige machen so Geschichten
wie Pay-per-Use, ich hatte immer gedacht, dass, wenn man die Anwender
fragt, dass da tatsachlich irgendwie ein groél3eres Interesse daran bestehen
wirde, sozusagen Einzelsachen aufzukaufen. Also mir geht es oft so, wenn ich
irgendwie auf irgendeinem Portal bin, dann nehme ich eigentlich genau den
Artikel und der Rest interessiert mich jetzt erst mal nicht. Und das wiederum
hier ist ja tatsachlich eher ein Pladoyer dafiir, dass die Leute sich in so einer Art
Abo wiederfinden wollen, also dass die tatsachlich Kunden werben wollen und
nicht so diese Fly-By-Nummer passiert wo die sagen: Ich komme mal, lese den
Artikel und bin dann wieder weg. Sondern das hier weist ja - ja gut, Sie haben

naturlich auch ePaper-Kunden befragt - auf Kundenbindung hin. Und Leute, die

uns naturlich als ePaper-Abonnenten oder die ePaper-Abonnenten sind, haben
naturlich irgendwie eine Verbindung zu dem Produkt und sind es gewohnt, Abo-
Produkte zu nutzen. Insofern ist es natirlich auch eine Frage, wen man da be-
fragt. Offensichtlich sind so Spielereien, so spielerische Geschichten wie Ad-
walls eher unbeliebt. Aber, also das, das kann man auch nachvollziehen. Lieber

zahle ich irgendwas, als dass ich mir irgendeine Werbung anschaue.

Irene Mahle:
Das kommt dann auch wahrscheinlich darauf an, wie lange dann die Videos

gehen. Klar, ja.
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Tobias Kohler:

Ja, was fiur weitere Handlungsanweisungen fallen mir denn da ein? Immer noch
30% wiunschen sich ein umfangreicheres Angebot als in der Print-Ausgabe.
Das ist natirlich so eine Geschichte, inwieweit das irgendwie fur uns funktio-

niert, aber ...

Irene Mahle:
Ich finde sogar, wenn man die, die zweite Stufe, also eher wichtig, sind es so-

gar schon 60%.

Tobias Kohler:

Ja, das stimmit.

Irene Mahle:
Ja, also es sind viele; es bewegt sich alles eigentlich also in dem Bereich sehr

wichtig bis eher wichtig.

Tobias Kohler:

Das ist naturlich auch was, was fur uns interessant ist, weil die Kollegen, das ist
naturlich fir uns immer so eine Frage: Was kénnen wir neben dem bestehen-
den Angebot noch machen und wie viel wéaren die Leute bereit dafiir auszuge-
ben? Das ist natirlich, deshalb sind so Premium-Geschichten immer so schwie-

rig, weil, wenn ich davon ausgehe, ich finde Leute, die bereit sind, fur irgendei-
nen Mehrwert zu bezahlen, den es in der Zeitung nicht gibt, missen es halt so
viele sein, dass sie zumindest so viel Geld reinspielen, dass ich die Herstel-
lungskosten fiir den Mehrwert irgendwie wieder rein kriege. Also, wir haben es
z.B. bei dieser iPad-App, die wir jetzt konzipieren, wenn ich ja jetzt jeden Tag
ein Video nur produzieren will exklusiv fur die iPad-App und ich, kostet mich
250 Euro ein einziges Video, was irgendwie sehr niedrig angesetzt ist, hab ich
im Prinzip, wenn ich jeden Tag eins mache, schon mal die ersten 350 ePaper-
Abos, die ich verkaufe, bei dem angenommenen Jahrespreis von 250 Euro; nur
dafur verbraten, dass ich jeden Tag ein Video finanziere. Jetzt mal irgendwie
ganz grob gerechnet. Und das ist eben immer so diese Sache mit Premium-

Kunde und Sachen, die wir extra flr bestimmte Ausgaben produzieren. Und da
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muss man sich halt gut Gedanken machen, wie sehen das die Leute, aber Wert
drauf legen, solche Sachen zu bekommen, es ist natirlich bedenkenswert. Ge-

nau. Sonst noch irgendwelche Ansatzpunkte?

Irene Mahle:

Ich habe Ihnen noch ein paar andere Ergebnisse mitgebracht; vielleicht kbnnen
Sie da noch druber schauen, ob da Ihnen vielleicht noch etwas ins Auge sticht
was interessant ware? Was Sie vielleicht Uberrascht und was eigentlich klar

war.

Tobias Koéhler:
Als erstes Mal groRartig hier, die meisten haben die Stuttgarter Zeitung abon-

niert.

Irene Mahle:
Aber es stimmt Uberein mit den Abonnement-Zahlen, also ich hab es vergli-

chen, um ...

Tobias Kohler:

So krass ist die Differenz?

Irene Mahle:

Die Prozentzahlen stimmen, also ich hab ...

Tobias Kohler:

Aber die Digital-Abonnement-Zahlen.

Irene Mahle:

Genau. Also ich hab von dem Sample von den 9.000 Leuten hab ich mir ange-
schaut, wie es in der Realitat ist und ob es dann auf die 1.600, die mitgemacht
haben, von den Prozenten, also von dem Verhaltnis her ist und das ist wirklich

ein Viertel und drei Viertel.
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Tobias Kohler:

Also das find ich tatséchlich hier bemerkenswert, aber das steht jetzt glaub ich
nicht fir die Paid Content-Strategie, aber dass doch irgendwie 60% der Men-
schen sagen, dass sie die Digitalversion lesen, weil sie umweltfreundlich ist, wir

haben ja total tugendhafte Leser.

Irene Mahle:
Das sind die, die nur ein Digital-Abo haben, genau. Die sind sehr umweltfreund-

lich. Grun.

Tobias Kohler:

Warum lesen die die gedruckte Version?

Irene Mahle:
Das sind jetzt diejenigen, die beides haben. Also entweder mit Freitag-

Samstag-Kombi oder taglicher Zeitung.

Tobias Kohler:

Ja, also ich meine, die Abonnenten, die Argumente fir die Digital-Version, sind
nattrlich erwartbar und also, deutliche Uberzahl der Menschen, die dies inzwi-
schen auch von dem Tablet-PC lesen und ach so auch immer noch 400 Leute
praktisch, die das von dem Smartphone lesen? Die sind ja echt hartgesotten;
das find ich jetzt tatséchlich Uberraschend. Ja und fast so viele Menschen, die
auf dem Smartphone lesen wie auf dem PC; ich meine eine Zeitung auf diesem

Teil hier zu lesen, das ist ja schon ein bisschen ambitioniert.

Irene Mahle:
Ja, also sie durften zwar mehrfach Antworten geben, aber ich hab dann schon

gefragt, was sie am ehesten oder am haufigsten ... ja.

Tobias Kohler:
Zufrieden, zufrieden auch ....
Ja, auch immer wieder erschitternd, Menschen, die uns abonniert haben, die

Digital-Kunden sind und wie viel haben Sie gefragt: 2.000 Leute?
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Irene Mahle:
1.600 haben den Fragebogen beendet.

Tobias Koéhler:

1.600, und davon sind 389, die uns auf der Website plus ... sagen wir mal
noch, also 500 Leute, die uns im Internet lesen. Das ist irgendwie weniger als
ein Drittel. Das finde ich irgendwie bemerkenswert. Weil, das sagt ja tatsachlich
auch was Uber die Nutzungsgewohnheiten; also entweder nutzen die Leute

insgesamt keine Websites, aber eigentlich ...

Irene Mahle:

Ich habe davor eine Frage, welche Zeitungen in welcher Form; also auch noch
mal Print, Digital also sprich ePaper und Online, und da wurde auch viel z.B.
BILD und Spiegel Online angekreuzt.

Tobias Kohler:
Das sind hier immer nur welche? Aber wo ist denn: Wie viel lesen sie auf wel-

chem Kanal?

Irene Mahle:

Das ist quasi ...

Tobias Kohler:

Also hier kommt ja dann noch: Welche Zeitung lesen Sie?

Irene Mahle:
Genau, also das ist dann gedruckt; das ist not, das ist nicht angekreuzt, das ist

angekreuzt, hier ist ePaper und hier sind die Webseiten.

Tobias Kohler:
Okay.

Irene Mahle:

Hier, in der Spalte, sind dann die Kreuzchen ...
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Tobias Kohler:
Die fuhrende Zeitung wird von 10% hier gelesen.

Irene Mahle:
Das ist eine Matrix; die durften hier mehrere Sachen ankreuzen. Was ist das?
Spiegel, Spiegel Online 20%.

Tobias Koéhler:

Das heil3t, es lesen praktisch unsere Leser genauso viel Spiegel Online wie sie
ihre eigene Abo-Zeitung online lesen. Also das find ich tatsachlich immer so ein
bisschen niederschmetternd, dass, weil das naturlich auch insgesamt so eine
der Fragen ist: Liegt es an der, liegt es sozusagen an unserem Angebot, liegt
es daran, dass die Leute irgendein grundlegend anderes Nutzungsverhalten an
den Tag legen, dass sie zwar ePaper lesen aber Web-News irgendwie eher
nicht so oder liegt es daran, dass sie uns schlicht nicht kennen? Ja, das hatten

Wir.

Irene Mahle:
Genau, ganz unten habe ich noch die Innovationsbereitschaft drin. Hier geht es

noch um Risiken und Technologie-Affinitat, weil ...

Tobias Kohler:
Da ligen eh alle. Also: Wie viele Menschen, die Sie fragen, trauen Sie sich o-
der finden Sie oder wirden Sie sich die neuen Technologien anschauen sagen

dann irgendwie von vorneherein nein?

Irene Mahle:
Ja, soziale Erwinschtheit ist bei sowas natirlich ein Thema, ich meine, es war

eine anonyme Umfrage, aber, klar ...

Tobias Kohler:
Genau, ich glaube bei den ganzen anderen Fragen spielt soziale Erwinschtheit
gar keine Rolle, weil es geht ja nicht darum ..., ja gut vielleicht bei der Umwelt-

schutzsache, finde ich — also das find ich, das find ich tatséachlich signifikant zu
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hoch furs wirkliche Leben, aber, ne, also das ist jetzt das, was mir adhoc einge-
fallen ist. Wenn Sie weitere Fragen haben zu noch irgendwas Konkretem?

Irene Mahle:

Ja, also den Leitfaden haben wir abgearbeitet.

Tobias Kohler:

Also gut.
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Transkription Expertenbefragung Gertraud Paul (30.06.2014), Lange: 25:08
(E3)

Irene Mahle:
Gut... die erste Frage ist, dass Sie mir einfach vielleicht mal kurz ein paar
Satze dazu sagen, wie die Plane inzwischen bei der Implementierung von

Paid Content aussehen:

Gertraud Paul:
Also wir haben — es gibt im Hause Zeitungsgruppe Stuttgart eine Projektgruppe

zu dem Thema Paid Content, bestehend aus den Verlagsbereichen, sprich wie
aus dem Lesermarkt, Anzeigenmarkt, Verlagsleitung nattrlich dazu, Redaktion
und dann SIR als sowohl Redaktion als auch technischen Part, und wir haben
mittlerweile drei Workshops hinter uns mit einem externen Berater, der Spezia-
list auf dem Gebiet Paid Content ist, der bereits viele Verlage auf dem Weg

zum Paid Content begleitet hat, der Gregor Waller, und haben auch zur Vorbe-

reitung des Paid Content eine grol3e Marktforschung mit Sinus gemacht; im
Step eins sowohl eine telefonische MaFo als auch eine Pop-Up-Befragung auf
den Online-Seiten der beiden Produkte, die haben wir auch ausgewertet und
auch dann unsere entsprechenden Konsequenzen draus gezogen, wir sind von
vielen Ergebnissen sehr tberrascht worden. Im Moment sieht es so aus, dass
wir bei der Implementierung des eigentlichen Paid Content-Themas etwas von
unserer Zeitschiene weiter nach hinten gegangen sind, weil wir festgestellt ha-
ben, dass wir zuerst unsere heutigen Seiten Stuttgarter-Zeitung.de und dann in
der Konsequenz darauf Stuttgarter-Nachrichten.de verbessern missen; es gibt
gerade einen grol3en Relaunch zu dem Thema, da sind wir in den Vorbereitun-
gen und ich denke, dass wir so dann im Jahr 2015 auch das Thema Paid Con-

tent / Paywall einziehen werden.

Irene Mahle:
Ja.
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Gertraud Paul:
Starten werden wir mit der Stuttgarter Zeitung, die als grof3te Zeitung ja bei uns
im Haus federfihrend bei dem Thema ist und werden dementsprechend dann

die Stuttgarter Nachrichten nachziehen.

Irene Mahle:

Super, dann ware die Frage, ob Sie, ob es Ahnlichkeiten zur Siddeut-
schen Zeitung geben wird, weil Herr Pléchinger hat ja gesagt, die machen
es flexibel, sie nehmen Elemente von anderen auf, aber mdchten auch
selber bei einigen Stellschrauben justieren, also sehen Sie da irgendwie

Gemeinsamkeiten?

Gertraud Paul:
Also Gemeinsamkeiten mit den Kollegen aus der Suddeutschen gibt es - was

die Ausrichtung der Seiten betrifft — nicht unbedingt, weil dort die Redaktion ja
auch ganz anders unterwegs sind, die Gemeinsamkeiten mit den Kollegen aus

Munchen sind definitiv in der Technik begrindet, das heil3t dort gibt es Themen,

die Miunchner haben eine spezielle Software eingekauft und im Einsatz, um
diese Verbindung zwischen Online-Service-Center und SAP darstellen zu koén-
nen; auf dieser Software werden wir aufbauen, das heil3t, die Erfahrung, die
dort die Kollegen machen — ob positiv oder negativ — die mussen wir nicht
nochmal machen, da werden wir natirlich dann die Erfahrungen der Kollegen
aus Miunchen mit einsetzen. Ich bin mir nicht ganz sicher, wie weit die Kollegen
in Munchen, was die fir ein Modell nehmen, bei uns wird es mittlerweile, geht

es ganz stark in das Thema, wir gehen ins Metered Model.

Irene Mahle:

Alles klar. Dann wirde ich Ihnen jetzt kurz ein paar Ergebnisse aus der Befra-
gung vorstellen und dann kénnen wir im Zuge dessen schon kurz dartber spre-
chen und danach hatte ich noch eine Frage. Also, wie schon gesagt, es haben
knappe 1.600 den Fragebogen beendet, 2.000 haben ihn angeklickt. Insgesamt
haben, sind eigentlich, also 31% sehr zufrieden bei der, also als ich nach der
allgemeinen Zufriedenheit im Digital-Abo gefragt habe, und 50% sind eher zu-

frieden und die Wenigsten sind eher unzufrieden bis gar nicht zufrieden.
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Gertraud Paul:

Eher zufrieden, das ist das schwabische ,es ist okay“. Das haben wir auch in
sehr vielen Marktforschungen schon feststellen miissen, gerade wenn man mit
MaFo-Instituten wie jetzt mit Sinus, oder wir haben ja auch eine gro3e MaFo
Ende 2012 fur StZ und StN gemacht mit Forsa, da ist es wirklich, das ist diese
schwabische Mentalitat kommt da schon durch. Aber okay, gut.

Irene Mahle:

Ja, dann haben wir ja den schonen Katalog, den wir zusammen entwickelt ha-
ben mit den einzelnen Punkten, also insgesamt sind die Abonnenten bei allen
Punkten eher zufrieden, insbesondere bei der Verfigbarkeit der Lokalteile und
auch bei der friheren Verfugbarkeit, da sind die Mittelwerte bei 1,8 und 1,9,
also ein sehr zufriedenes 1 und gar nicht zufriedenes 5. Eher schlecht in Anflih-
rungszeichen ist die technische Umsetzung und Bedienbarkeit, da war der Mit-

telwert 2,5.

Gertraud Paul:

Das ist ein Thema, wo wir grade dran sind. Da gibt es auch eine kleine Projekt-
gruppe unter der Federfihrung der SIR von Herrn Kratzer, wir wissen, wir ha-
ben unser ePaper ja mittlerweile im Jahr 2011 und da wurde leider oder warum
auch immer nie was dran getan. Es wurde nie weiter verbessert, technische
Moglichkeiten, die wir trotz IVW-Richtlinien haben, gibt es nicht, die Bedienbar-
keit etc. und genau das Thema, da sind wir im Moment in der Arbeitsgruppe
dran, dass wir dort Verbesserungen herbeifihren, um halt die Zufriedenheit

weiter zu halten.

Irene Mahle:

Alles klar. Von der Conjoint-Analyse habe ich dann noch die Wichtigkeit abge-
fragt, wie wichtig den Abonnenten keine Werbung ist und die Exklusivitat des
Inhalts und der Zugang zu Bildern und Videos. Und — ja Sie lachen, aber, wie
erwartet, ist keine Werbung besonders wichtig. Dann, dass die Inhalte exklusiv
sind, also nur dort verfigbar und nicht irgendwo anders kostenfrei zur Verfi-
gung stehen und dann am wenigsten wichtig wurde der Zugang zu Multimedia,

also Bilder, Videos, Hintergrundberichterstattung bewertet. Dann habe ich ge-
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fragt, welches Paid Content-Modell am ehesten akzeptiert werden wirde?
Ganz klar, Freemium- und Metered Model, vermutlich, weil es bekannt ist, well
— ja, es ist ja wirklich schon etabliert bei anderen Seiten und ich hab dann noch
eine Adwall mit drin und ein Werbevideo; das wurde wirklich sehr negativ be-

wertet, also es wurde, es war ein Ranking, wurde ganz unten hingestellt.

Gertraud Paul:
Okay, das heil3t aber schon, es deutet auch beim Paid Content sehr darauf hin,

dass der User ungestort lesen will.

Irene Mahle:

Ja, Thema Werbefreiheit ist wirklich, kommt immer wieder. Genau ...

Gertraud Paul:
Wirden Sie das so interpretieren, dass das dann auch im direkten Zusammen-
hang damit steht, wenn ich schon zahle, dann méchte ich, dafiir dass ich ge-

zahlt habe, auch ungestort lesen kbnnen?

Irene Mahle:
Ja.

Gertraud Paul:
Okay.

Irene Mahle:

Ja klar, es kommt jetzt drauf an, viele lesen ja jetzt schon ungestort, weil sie ein
Werbebanner haben. Aber es ist jetzt die Frage, wie viele von den Nutzern das
nutzen, ob die da technisch so versiert sind, aber, ich glaub schon, dass da ein
Zusammenhang vorhanden ist. Ja. Dann habe ich noch die Frage von Sinus
ubernommen mit den weiteren Merkmalen bei der kostenpflichtigen Nutzung
von Online-Angeboten, insbesondere wichtig war Seriositat, also seriése Inhal-
te, dann einfache und bequeme Nutzung und Bedienung, was wieder ein biss-
chen zusammenhangt auch mit der technischen Umsetzung und Bedienbarkeit

von vorhin, auch dass die Bezahlung einfach und unkompliziert ist und dass es
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wirklich also Hintergriinde und Erklarungen dabei sind, dass es wirklich eine
vielfaltige Berichterstattung ist, nicht unbedingt mit Bildern und Videos, aber
einfach dass was dahinter ist. Weniger wichtig war, dass es auf das personliche
Interesse abgestimmt ist, der Unterhaltungswert und auch z.B. Services wie ein

E-Mail-Newsletter.

Gertraud Paul:

Das erstaunt mich, okay, weil gerade das Thema E-Mail-Newsletter ist natirlich
ein Thema, womit wir und insbesondere auch die Redaktion sich beschéftigt
hat, explizit die Stuttgarter Nachrichten-Redaktion, auch so mit dem Blick auf
die Kollegen aus Minchen, die haben einen Newsletter, was nicht wieder heif3t,
vom Chefredakteur, den haben sie, wir haben noch letzte Woche dariber ge-
sprochen mit den Kollegen aus Munchen, ich glaub Uber 120.000 Menschen
haben den abonniert, das ist ja kostenfrei und davon klicken den jeden Tag
glaube ich tGber 30.000 an.

Irene Mahle:
Okay.

Gertraud Paul:
Das ist ein richtig super gut gemachter Newsletter und da haben wir dann na-
turlich fur uns draus geschlossen, sowas kann auch fur uns und fur unser Klien-

tel oder die Noch-Nicht-Printleser interessant sein. Aber okay, gut.

Irene Mahle:
Ja, vielleicht wussten sie nicht genau, was damit gemeint ist. Also, aber okay.
Das ist schon mal interessant. Also das wéren die Ergebnisse: Wenn Sie dazu

nichts mehr zu sagen haben, wirde ich ... ja.

Gertraud Paul:
Okay, ja, aber geht schon sehr in das, was wir auch von Sinus wissen, was halt
eben einen Verlag ausmacht, das sind nun mal die seriésen Inhalte, die Aktuali-

tat, das ist das, was uns so schnell keiner nachmachen kann.
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Irene Mahle:
Ja, okay, dann wuirde ich Sie jetzt gern noch fragen, welche Handlungs-
empfehlungen sich da ableiten lassen, auch insbesondere im Hinblick auf

die Finanzierung mit Werbung ja, Werbung nein.

Gertraud Paul:
Also, so jetzt im Kurzen, in der kurzen Zusammenfassung der Ergebnisse lhrer
Befragung denke ich, bestatigt es auf jeden Fall die Ergebnisse unserer Sinus-

Befragung, bestatigt uns auch in Richtung Metered Model und einfache Bezah-

lung; wir Uberlegen ja auch: Welches Angebot hat ein Metered Model? Sage ich
jetzt, hast du 10 Mal gelesen, die nachsten 10 sind frei, und dann musst du
zahlen? Einfache Bezahlung ist - glaube ich - dann auch damit zu verstehen,
dass der Verbraucher, der User dann nicht alle, sagen wir mal jeden Artikel ein-
zeln zahlt, sondern sagt, man macht ein Wochen-Abo und ein Monats-Abo oder
Pass oder wie man es nennt und damit kann er halt eben dann zahlen. Wichtig

ist auch, dieses Thema bei der Seriositat der Inhalte. Und ich denke fir uns

wichtig ist naturlich das Thema nach Madglichkeit werbefrei, das heil3t aber
auch, man muss sich tberlegen: Wie muss ich die Preise gestalten fiur Paid
Content? Um nicht irgendwann sagen zu mussen, ich muss einen Grof3teil vom
Paid Content Uber den Kanal Werbeeinnahmen finanzieren. Ich meine, Paid
Content kostet Geld, das wissen wir alle, und da muss man sich halt genau
Uberlegen: Welchen Grad geht man und wo spielt dann der Werbekunde eine
Rolle? Ist er immer nur vor der Paywall? Oder ab wann darf ein Werbekunde
hinter die Paywall? Und das bedeutet nattrlich fur die Kollegen aus dem Anzei-
genbereich, sehr mit Bedacht und Vorsicht die Werbekunden auswahlen, die
man hinter die Paywall lasst. Die durfen auf Deutsch gesagt nicht nervig wer-
den, sondern es muss zu unserem Inhalt passen, es mussen seriése Produkte
sein, die halt auch eben vertrauenswurdig sind, und die dazu passen. Und die
nicht zu ja — sagen wir mal — die durfen nicht zu aggressiv sein in ihrer Art und
Weise. Also mich personlich stort es ja immer schon, wenn ich irgendwo bin
und dann kommt da so ein ewiger Banner quer tUber den ganzen Bildschirm
und du versuchst ganz verzweifelt: Wo ist denn jetzt dieses blode Kreuz zum
drauf Kklicken, damit es weg ist? Mich personlich stort es, und ich habe dann

manchmal einen richtigen Zorn. Wo ich mir denke: Muss ich jetzt nochmal auf
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diese Seite gehen? Weil man dann ab genervt ist und das missen wir versu-
chen, gemeinsam mit den Kollegen dann naturlich zu vermeiden. Wer sagt

denn das da unten mit der ...?

Irene Mahle:
Auch der Herr Plochinger.

Gertraud Paul:

Der Herr Plochinger.

Irene Mahle:
Ich hab es mit reingenommen, weil es nochmals ein bisschen um die Kosten-

losmentalitat geht und ja auch im oberen Zitat die Werbefinanzierung.

Gertraud Paul:
Gut, bei uns ist nattrlich noch wichtig, wenn wir in Stuttgart jetzt mit Paid Con-

tent starten im Jahr 2015. Wir missen zwingend mit beiden Produkten ins Paid

Content gehen. Ich kann nicht sagen: Unser Premium-Produkt heute ist ja die
Stuttgarter Zeitung, mit der Stuttgarter Zeitung laufe ich irgendwann an die
Zahlschranke und die Stuttgarter Nachrichten lasse ich laufen. Das kann nicht
funktionieren, weil wir dann doch ein sehr kleiner abgeschotteter Markt sind;
das merkt der Verbraucher. Der Verbraucher weil3 ganz genau, okay, bei der
Stuttgarter Zeitung soll ich jetzt zahlen, da geh ich doch mal zu den Stuttgarter
Nachrichten. Das wird uns sowieso passieren. Diese ganz, sagen wir mal, ganz
Cleveren die merken, bei dem 19. Artikel, hore ich jetzt mal mit der Stuttgarter
Zeitung auf, dann gehe ich mal zu den Stuttgarter Nachrichten. Ich denke, auch
da mussen wir uns doch mal tUberlegen, was kénnen wir da tun. Weil wir nun

mal mit zwei Produkten im gleichen Markt unterwegs sind.

Irene Mahle:
Klar.
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Gertraud Paul:

Das wird nochmal etwas ja etwa eine etwas grof3ere Herausforderung. Also ich
meine unsere Digital-Ausgabe verkauft sich auch gut, aber lang noch nicht so
gut wie die der Kollegen aus Minchen. Da fehlt eben halt auch die entspre-
chende Technik dazu, die sind bei der Produktentwicklung uns immer um einen

Schritt voraus. Aber da sind wir ja im Aufholen. Genau, bleibt spannend.

Irene Mahle:

Ja, das glaube ich. Ich habe hier noch ein paar weitere Ergebnisse, also wir
kénnen gern noch druber schauen, wenn es Sie interessiert, und dann vielleicht
noch zwei, drei Sachen kurz ansprechen. Das sind ein paar Sachen, die wir
schon angeschaut haben, wir kénnen einfach mal driber schauen, und viel-
leicht einfach was dazu sagen, wenn |hnen was auffallt oder bemerkenswert

erscheint.

Gertraud Paul:

Okay, passt das ungefahr von der Aufteilung?

Irene Mahle:

Ja, ich hab es umgerechnet auf die absoluten Zahlen aus dem Sample — das
passt. Also das stort ein bisschen — aber da sind ja wirklich nur wenige. Aber
sonst hier die Verteilung drei Viertel — ein Viertel

Gertraud Paul:

Passt ungefahr. Das finde ich interessant: Also wir haben ja wesentlich mehr
die Abos, das sind ja die on-Top, die 4-Euro-Produkte, die hier. Und die sind ja
noch weniger, also ich mein, das gleicht sich langsam aber sicher an, aber dass
naturlich dort genauso aus der Gruppe genauso viel die Fragebtgen ausgefullt
haben wie die Gruppe zeigt ...., das sind natirlich die intensiveren Nutzer. Well

die haben, die haben ja nur das Digital-Abo.

Irene Mahle:

Ja, die Internet-Affineren.
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Gertraud Paul:
Genau.

Irene Mahle:
Digital-Affinen? Ja.

Gertraud Paul:

Aha. Warum haben Sie nur ...? Das sind ja dann die hier.

Irene Mahle:

Genau.

Gertraude Paul:
Das find ich total ... ahm, hat der Alex Kratzer die Auswertung?

Irene Mahle:
Ja.

Gertraud Paul:

Okay, weil, wie gesagt, wir haben diese, diese kleine Arbeitsgruppe im Moment
LAufpimpen“ des ePapers und da ist es nattrlich auch extrem wichtig, solche
Aussagen jetzt nicht gerade, also Umweltfreundlichkeit ja aber die Lesbarkeit
auf verschiedenen mobilen Endgeraten — da missen wir dran arbeiten, dass

das halt eben auch weiterhin optimiert wird.

Irene Mahle:
Ja. Genau, also das ist jetzt ...

Gertraud Paul:

Wie lesen Sie lhre Zeitung?

Irene Mahle:

Das haben die bekommen, die am Freitag — Samstag Abo hatten und ...
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Gertraud Paul:
Die beides haben — genau.

Irene Mahle:

Genau. Ja.

Gertraud Paul:

Aha. Das find ich auch eine hohe Zahl; das ist ein Drittel ungeféahr — sagt, beide,
beide gleich — okay .... Spielt auch bei mir eine Rolle, ich habe auch lieber eine
Zeitung in der Hand

Irene Mahle:
Klar.

Gertraud Paul:

Voll gut. Das ist ja auch was wir in der Aussage in unserer Kommunikation ha-
ben, egal wo Sie sind, Sie kdnnen immer und Uberall jederzeit Zeitung lesen ...
Das find ich klasse, dass das so viele sagen; das es doch bei so vielen ange-
kommen ist. Das gibt es ungefahr seit einem Jahr; das find ich echt super. ...

Das hatte ich nicht vermutet, dass die Tablets schon so ...

Irene Mahle:
Ja, sind vielleicht auch, weil die ja ein Tablet dazubekommen haben wahr-

scheinlich ...

Gertraud Paul:

Aber es sind ja nur insgesamt 2.500 gewesen, also von daher, aber es ist na-
turlich, es ist Tablet, heil3t, Tablet sehe ich dann auch in direkter Verbindung
Tablet und Smartphone. Jetzt ist natirlich ein ePaper auf ein Smartphone, das
ist schon miRig. So, aber ein Tablet hat auch was damit zu tun, kann ich tber-
all und immer lesen wo ich bin. Ein Tablet haben sie sehr oft dabei, sie nehmen
selten ihr Laptop mit — also mache ich jedenfalls — ich habe, wenn ich unter-
wegs bin, hab ich, klar, Smartphone dabei und das Tablet, das iPad. Und da ist

es naturlich schon zu lesen. — Tablet ist zu Hause, das passt zusammen. Das
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ist auch — aus der Sinus-Studie kdnnen Sie das erkennen; Tablet wird zu Hau-
se genutzt, praktisch so parallel auf der Couch beim Fernsehen oder so. Da

nutzen Sie Ihr Tablet. Das ist ja witzig ...

Irene Mahle:

Genau, das war eine Matrix. ...Das haben wir ja zusammen entwickelt. Hier ist
quasi immer, wenn sie es angekreuzt haben. Das ist immer die Quote — das ist
jetzt gedruckt — dann kommt Digital und hier unten kommt noch Website. Und

hier ist fihrend ...

Gertraud Paul:

Die Suddeutsche vor der FAZ — das ist gut ...

Irene Mahle:

Spiegel —

Gertraud Paul:
Spiegel und die Zeit; die Zeit ist ja auch die Einzige, gut, die Zeit ist ja auch eine
Wochenzeitschrift mit steigenden Auflagenzahlen, schon faszinierend. Sonst,

das sind die ganzen lokalen Bléatter — okay. Das ist jetzt ein digitales ...

Irene Mahle:

Genau — ePaper.

Gertraud Paul:
Okay.

Irene Mahle:

Wieder Spiegel —

Gertraud Paul:
Und dann die Website — wobei, ich weil, ich kann mich nicht mehr so konkret
jetzt an die Frage erinnern; es kann uns natirlich jetzt auch passieren, dass

das hier durcheinander geschmissen wird vom Verbraucher.
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Irene Mahle:
Ich hoffe, sie haben es verstanden. Aber klar ...

Gertraud Paul:

Ich habe es verstanden.

Irene Mahle:

Hier kann auf jeden Fall sich irgendwie ...ein Fehler eingeschlichen haben.

Gertraud Paul:

Die BILD als ePaper — glaub ich nicht, dass sich das bei dem Klientel einer die
BILD als ePaper kauft. Was natirlich sein kann ist, wenn Sie — ja, die BILD hat
ja Folgendes gemacht. Wenn Sie sich eine BILD kaufen am Kiosk fiir 80 Cent
oder was das Ding kostet, haben die jeden Tag einen Code drin und den kon-
nen, und damit haben Sie gleichzeitig an dem Tag den Zugang zu BILD, zur

Paywall.

Irene Mahle:
BILD Plus.

Gertraud Paul:
Genau — BILD Plus.

Irene Mahle:
Okay.

Gertraud Paul:

Und deshalb haben, ich weil3 es auch jetzt von Kollegen aus Esslingen, in Ess-
lingen wird ja die BILD auch gedruckt hier fir den Siden, und die mussten ext-
ra ihre Druckmaschinen umstellen, weil da ist eine Paginierung drin, sie mis-
sen diesen Code ja taglich andern und das kann natirlich dann auch dazu ftih-

ren.
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Irene Mahle:
Gut, das sind 16 Leute.

Gertraud Paul:
Ja.

Irene Mahle:

Ja, aber Klar.

Gertraud Paul:

Aber was ich schon finde ist, dass die Stddeutsche bei uns hier im Schwaben-
land so verbreitet ist, also ist aus Konzern-Sicht immer noch besser als die
FAZ.

Irene Mahle:
Klar.

Gertraud Paul:

Also Spiegel ist schon Wahnsinn. Spiegel wird uns auch beim Paid Content
wehtun. Da missen wir schon wirklich die Inhalte finden, die wir hinter die Zahl-
schranke stellen oder fur die der Kunde bezahlt ... im beim Spiegel nicht be-
komme, das heil3t ich kann nicht mit der grof3en uberregionalen Weltpolitik-
Wirtschaft raus gehen, sondern ich muss regional sein, ich muss sagen, was
passiert in Baden-Wirttemberg und was passiert in Stuttgart. Weil alles Andere
lesen die Leute bei Spiegel oder viele, und ich glaube, da ist Spiegel dann auch
nochmal glaubwirdiger und hat mehr Ansehen an Aktualitat als wir es ja wahr-
scheinlich haben. Der Spiegel, gegen den Spiegel kommen sie nicht an, also ...

Irene Mahle:

Ja, genau. Die hatten wir, genau.

Gertraud Paul:

Genau. Paper ...
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Irene Mahle:
Das ist allgemein nochmal die Zufriedenheit, also das Image. Ja.

Gertraud Paul:

Aha, da sind sie wieder. Das ist genau das, was uns bei der Sinus-Studie auch,
die hatten wir alle nicht auf dem Bildschirm oder auf dem Schirm. Die Nachrich-
ten-Seiten der Offentlich-Rechtlichen. Und auch da mussen wir dann fir uns,
fur unseren Paid Content-Prozess, genau darauf achten, dass wir uniquer sind
als SWR.de. Das ist natlrlich bei uns in Baden-Wiurttemberg unsere groflie
Konkurrenz bei den TV-Sendern.

Irene Mahle:

Das hatten wir schon. Das sind die Modelle ...

Gertraud Paul:

Genau.

Irene Mahle:

Das hatten wir auch. Genau, hier haben wir noch die Innovationsbereitschatft,
also da geht es um, ja, neue Technologien usw. Und, also, ... Mittelwert schau-
en kann: Sie sagen, sie lernen gerne neue Dinge kennen, aber wenn es dann

um Risikobereitschaft geht, das wird dann eher, das ist dann nicht.

Gertraud Paul:

Ja, also wir hatten gern schon Neues, aber auf einem sehr sehr sicheren Feld.

Irene Mahle:

Genau.

Gertraud Paul:

Ja. Aber ist eigentlich zu erwarten, oder? Also, wir haben ja, ich meine, wir ha-
ben ja im Grund genommen, wir haben ja Abonnenten der Stuttgarter Zeitung
und Nachrichten befragt; das sind ja jetzt nicht die ganz hippen risikofreudigen

Menschen, sondern das sind eben nur unsere Leser und wir wissen, wo wir un-
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sere Leser finden, in welchen Bereichen, wie wir sie einzustufen haben und die
sind zwar Neuem sehr offen gegentber, aber sie sind garantiert nicht die dieje-
nigen, die dann Risiko, mit Risiko ist ja sehr oft dann auch so ein bisschen

Leichtsinn verbunden, sie sind keine Zocker. Auf gar keinen Fall.

Irene Mahle:
Klar.

Gertraud Paul:
Das, das passt schon.

Irene Mahle:

Gut. Ja Haben Sie noch eine Anmerkung?

Gertraud Paul:

Also ich finde es interessant, was dabei rausgekommen ist, muss ich wirklich
sagen. Ich finde es auch interessant, dass jetzt die Befragung, die ja jetzt ganz
unabhangig von dem, was wir vorher auch beim Paid Content-Prozess gemacht
haben, dass sich viele Aussagen decken. Dass sich, dass vieles zusammen-
passt, was uns natirlich dann auch in unserem Paid Content-Prozess nochmal
bestatigt bei den Themen, die wir jetzt angehen. Wo wir einfach sagen, das

passt.

Irene Mahle:

Gut, vielen Dank.
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Transkription Expertenbefragung Achim Helbig (01.07.2014), Lange: 24:05
(E4)

Irene Mahle:
Super... Also zunachst ware die Frage, wie die Plane bezuglich der Im-

plementierung von Paid Content hier im Haus aussehen?

Achim Helbig:

Da sind wir konkret immer noch in der Findungsphase — im Grund — also wir

hatten jetzt diverse Workshops zum Thema, hatten diverse Experten im Haus
und haben dann versucht, die Redaktion ins Boot zu holen — auf der einen Sei-
te Stuttgarter Zeitung natdrlich, auf der anderen Seite die Stuttgarter Nachrich-
ten; es war nicht so einfach, die Kollegen zu Aussagen zu bringen, in welche
Richtung es jetzt gehen soll. Wir sind mit der Stuttgarter Zeitung schon einen
Schritt weiter, sprich man hat sich da jetzt nach langem Ringen auf ein Metered
Model geeinigt, das kommen soll, Hintergrund war, also es war Freemium in der
Diskussion, aber die Redaktion hat gesagt, oder kam zu dem Entschluss, dass
hochwertigere Inhalte - als die wir jetzt schon haben - zu produzieren weitere
Personalkapazitadten bendtigen wirde und die kdnnte man einfach nicht auf-
bauen bzw. neu schaffen. Also es ist ein eher realistischer Ansatz, dass man
dann gesagt hat: Okay wir versuchen, die Reichweite noch zu erhéhen durch —
ja - bessere Online-Stellung von Texten und versuchen, ein Metered Model an-
zugehen. Da haben wir jetzt am 7. Juli ein erstes Treffen mit der SWMH-IT; Hin-
tergrund hier ist, dass wir, was die Anbindung der kaufmannischen Systeme an
SAP in Stuttgart sehr schlecht aufgestellt sind. Sprich: Mit Minchen nicht ver-

gleichbar, wir mussten versuchen, erstmals die Voraussetzungen zu schaffen,

dass wir Uberhaupt einen Kunden abbilden kdnnen. Also Single-Sign-On-
Registrierung, man muss sehen: Ist das ein ePaper-Abonnent oder ein Print-
Abonnent? Was kann ich dem fir Produkte anbieten? Und es gilt jetzt erst mal
noch zu definieren, also ich denke, das Thema Paid, das wird sich, wird uns
noch eine Weile beschaftigen. Und es war jetzt erst die StZ, die Stuttgarter
Nachrichten, also da sind wir noch lange nicht so weit, also da gab es aufgrund
ja, eher mauem Feedback auch von der Chefredaktion, die verstandlicherweise

gerade andere Sorgen hatte - die haben einen relativ hohen Personalschwund
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in der Vergangenheit jetzt gehabt - war das Thema, wurde jetzt nicht so forciert.
Wir haben versucht, den Druck aufrecht zu erhalten, aber wir haben jetzt dem-
nachst mal wieder ein Jour Fix mit dem Kollegen Reisinger, wo wir das Thema
dann auch nochmal angehen wollen. Also unsere, unsere Power ist grad eher
auf Stuttgarter Zeitungs-Seite, die ja auch die groR3ere Reichweite haben, was
fur ein Metered Model ja nicht unerheblich ist. Ja, das wére es mal soweit, was

den aktuellen Stand angeht.

Irene Mahle:
Okay, super, vielen Dank. Sie haben es gerade schon ein bisschen ange-
deutet, jetzt bezugnehmend auf Miinchen, also wird es Ahnlichkeiten zur

Strategie geben, was die Kollegen von der Siddeutschen machen?

Achim Helbig:
Also wir stehen ja im Kontakt mit dem Kollegen Pléchinger und es gibt ja auch

in der SWMH 2020-Projektgruppe, ein Teil, der sich mit dem Thema Paywall

konzernweit auseinandersetzt, da ist Plochinger ja einer der Verantwortlichen,
ich misch da jetzt auch mit und da werden wir uns demnéchst nochmal treffen
und schauen, was da dabei rauskommt. Bei diesem vorher angedeuteten Ter-
min am 7. werden auch Kollegen aus Minchen von der, ja es ist die SWMH-IT
die kennen auch die Ablaufe in Munchen, und dann werden wir auch schauen,
was wir da fur Synergien noch umsetzen kénnen. Das sind nattrlich hier in
Stuttgart, das ist natirlich vom Traffic her, von der Reichweite ein bisschen ein
anderes Kaliber als jetzt eine Suddeutsche Zeitung, aber die technischen Ab-
laufe dahinter sind unabhangig davon ziemlich identisch. Die SAP-Anbindung
ist dort wohl besser als hier, aber das werden wir da alles in dem Termin ja
noch abklopfen. Also es ist grad ein sehr dynamisch flieRender Prozess und wir

versuchen es eben zu forcieren, wo es nur geht.

Irene Mahle:

Okay, gut. Dann wurde ich jetzt Ihnen gerne ein paar Ergebnisse aus der Onli-
ne-Befragung vorstellen und Sie kénnen dann einfach zwischendrin eine An-
merkung bringen oder eine Frage und zum Schluss habe ich dann dazu noch-

mal eine explizite Frage. Also wir haben tber 9.000 ePaper-Abonnenten ange-
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schrieben von Stuttgarter Zeitung, Stuttgarter Nachrichten, davon haben tber
2.000 den Fragebogen zumindest angeklickt, angefangen und beendet dann
1.600, also es ist eine Beendigungsquote von 77%; Rucklauf ist somit 17%.
Genau, also als erster Punkt haben wir die Zufriedenheit insgesamt mit dem
Digital-Abo abgefragt, und ja, 31% sind sehr zufrieden und immerhin die Halfte
ist eher zufrieden. Sprich, die Wenigsten, also 7%, sind eher unzufrieden bis

gar nicht zufrieden.

Achim Helbig:
Das ist eine gute Quote.

Irene Mahle:

Ja, genau, dann habe ich mit Frau Paul und Herrn Kittelberger ein paar einzel-
ne Punkte herausgegriffen flr eine Frage und zwar einfach die Zufriedenheit im
Hinblick auf verschiedene Merkmale vom ePaper. Die Mittelwerte zeigen, dass
bei allen Punkten die Mehrheit immer noch eher zufrieden ist also Punkt 2: Ins-
besondere gut bewertet war die Verfugbarkeit der Lokalteile und die frihere
Verfugbarkeit am Vorabend. Am schlechtesten hat die technische Umsetzung

und Bedienbarkeit abgeschnitten, da war der Mittelwert 2,5.

Achim Helbig:

Das ist ja auch schon ein bisschen in die Jahre gekommen glaub ich diese
Technik, das ist ja MSH-Technik, dieses ePaper, da gibt es meines Wissens
auch Bestrebungen, dass man da eine neue Technologie ansetzt. Das ist auch,

ich weil3 nicht, ob der Alex gerade so das erzahlt hat.

Irene Mahle:
Das hat Frau Paul auch erwéahnt, dass die grad eine Projektgruppe haben und
das gerade versuchen zu aktualisieren weil sie auch wissen, dass es ein Prob-

lem ist.

Achim Helbig:

Dass man da reagiert, das ist erfreulich.
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Irene Mahle:

Genau, dann ging es weiter um Paid Content und zwar habe ich da drei Merk-
male selektiert - zum einen keine Werbung, dann die Exklusivitat des Inhalts
und der Zugang zu Bildung und Videos und dann wurden die Abonnenten ge-
fragt, wie wichtig es ihnen ist, wenn der Inhalt kostenpflichtig ist. Und am wich-
tigsten war den Abonnenten, dass es werbefrei ist, dann dass der Inhalt einzig-

artig ist und als Letztes, dass es auch Bilder und Videos zum Content gibt.

Achim Helbig:

Ja, das deckt sich so mit unseren Erfahrungen. Also Video ist ein Thema, das
zwar in der Szene immer unheimlich gehyped wird aber die realen Zugriffszah-
len zeigen, wenn es nicht grad ein Unfall ist oder sonstige Katastrophen, am
besten hier in Stuttgart, werden die Videos eigentlich so gut wie Giberhaupt nicht
geklickt. Also, wir wissen nicht, woran es liegt, vielleicht haben viele Blronutzer
die Videofunktion gesperrt, war schon unser Verdacht, aber Video lauft Gber-

haupt nicht.

Irene Mahle:

Okay — anschliel3end habe ich gefragt, welches Paid Content-Modell akzeptiert
werden wiurde; es war ein Ranking von sechs verschiedenen Modellen, die ha-
be ich davor auch erklart, und wenn ich davon ausgehen kann, dass alle Nutzer
das wissen, und die mussten es dann einfach ranken mit einer Praferenz und
am besten, am meisten war Freemium ganz oben und dann Metered-Modell,
also einfach auch die zwei Bekanntesten, und am schlechtesten wurden Sa-
chen wie Adwall mit einer Frage zum Video bewertet oder auch nur ein Werbe-

video.

Achim Helbig:

Das sind ja gute Nachrichten fur uns.

Irene Mahle:
Ja.
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Achim Helbig:
Ja, wie dann die Realitat aussieht ist nattrlich eine andere Sache. Wenn es mal

so weit ist, wo man Farbe bekennen muss, dann wird es interessant.

Irene Mahle:
Ja.

Achim Helbig:
Okay.

Irene Mahle:

Danach habe ich noch eine Frage von Sinus Ubernommen, und zwar wie wich-
tig die Bedingungen bei der kostenpflichtigen Nutzung sind. Hier wurde Seriosi-
tat also seriose Inhalte als sehr wichtig bewertet, genauso die einfache und be-
gueme Nutzung und Bedienung und auch dass die Bezahlung einfach und un-
kompliziert von statten geht. Zudem auch, dass Hintergriinde und Erklarungen
angeboten werden. Weniger wichtiger waren personliche Interessen, der Un-
terhaltungswert und zum Beispiel Services wie E-Mail, Newsletter.

Achim Helbig:
Soso, Unterhaltung spielt eine geringe Rolle. Das ist ja wieder typisch. Ja, ja mit
dem einfachen Bezahlen, da wird es dann halt interessant. Stichwort Abbildung

der kaufméannischen Prozesse.

Irene Mahle:
Klar.

Achim Helbig:

Das wird eine Herausforderung.

Irene Mahle:
Wenn Sie jetzt keine Fragen oder Anmerkungen mehr zu den momentanen

Ergebnissen haben, wirde ich Sie gerne fragen, ob Sie daraus jetzt Hand-
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lungsempfehlungen fir mich hétten, z.B. auch im Hinblick auf die Werbe-
freiheit die viel gewlnscht wird und ob dies Gberhaupt umsetzbar ist.

Achim Helbig:

Werbefreiheit ist schwierig. Also wenn wir ein Metered Model einsetzen, ma-
chen wir das ja auch mit einem gewissen Hintergedanken. Namlich, dass wir
die Reichweite erh6hen, um mdoglichst viele Leute natirlich an das Metered zu
fuhren. Im Umkehrschluss heil3t das aber auch, so eine Metered Paywall kann
man ganz gut beherrschen, sprich wir wollen nicht, dass die Reichweite ein-
bricht, weil wir ja unser Geld nun mal auch zum Grof3teil Gber die Werbever-
marktung her erzielen. Und Stand jetzt ist es halt nicht ganz einfach zu kalkulie-
ren, ob man einfach dann durch Abo-Kunden diese Erlése dann gleich kom-
pensieren kann und sagt: Okay, wir verzichten auf Werbung, wir haben ein
neues Standbein, das sind unsere Abonnenten. Klammer auf: Wir sehen es bei
anderen Verlagen, dass das eben nicht so klappt, wie die sich das erhofft ha-
ben; Klammer zu. Also Alex Kratzer hat auch Zahlen von Augsburg, die da rich-
tig Gas gegeben haben, auch mit Marketing und City-Lights und Kinospots und
Radiospots und was weil3 ich, und da kommen dann halt am Ende 13.000 re-
gistrierte Nutzer ums Eck, was sich super anhdrt, und 600 Abonnenten, von
denen wahrscheinlich dann nochmal ein Grof3teil ohnehin bereits irgendein Abo
haben und diese Paid Content-Geschichte dann fir einen symbolischen Euro
und dann oder irgend so eine Mogelpackung noch obendrauf kriegen. Also, es
ist halt noch ein bisschen Stochern im Nebel, aber, und was die Erlose durch

Werbung angeht, das lauft hier sehr gut, weil wir einen eigenen digitalen Ver-

kauf haben mit der Milena Schmid und ja ist halt ein zweischneidiges Pferd mit
dem Paid Content. Ja, und Metered, wie gesagt, ist da halt relativ risikofrei,
aber dass wir dann auf einen Schlag sagen wirden, ohne Werbung, das halte
ich flr ausgeschlossen. Also, kommt - glaube ich - nicht in Frage. Ich hoffe mal,

dass die Leser das auch verstehen.

Irene Mahle:
Klar.
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Achim Helbig:

Und ansonsten, seridse Inhalte, bin ich voll dabei. Ist eigentlich durch Vor-

sprung durch hohe Aktualitdt ausbauféhig hier im Haus aufgrund der Work-
flows, es gibt die SIR, es gibt die Redaktion StZ, StN, es ist ein hoher Koordina-
tionsbedarf, grofRe Abstimmung noétig, es gibt innerhalb der StZ noch eine kleine
Online-Redaktion, bei der StN gibt es die Rebecca Hanke und noch eine Kapa-
zitat, die sich um Online kiimmern, beim Schwarzwélder Boten haben wir noch
ein Team mit Online-Redakteuren, wir haben die SIR mit Online-Redakteuren,
die alle werden von SIR mit Inhalten beliefert, und das Ganze zu koordinieren
ist nattrlich ein ziemlicher Kraftakt. Und, ja, da leidet dann ab und an mutmaf3-
lich auch ein bisschen die Aktualitat drunter. Wir haben nicht nur eine Marke,
die man bedienen muss, sondern dann wird halt ein ganzer Workflow in Gang
gesetzt, bis dann letztendlich alle informiert sind und die Meldungen irgendwo-
hin buchen. Es ist nicht immer forderlich, aber auch da arbeiten wir dran und

versuchen, das zu optimieren. Einfache und bequeme Nutzung, Bedienung —

ja, verstandlich. Wir planen jetzt auch einen Relaunch fiir Stuttgarter Zei-
tung.de, der auch von der User-Experience her das Angebot verbessern soll.
Sprich, wir wollen auch versuchen, dass die Leser im Angebot gehalten wer-
den. Wir sehen jetzt, dass wir recht hohe Absprungraten haben, sprich die Leu-
te kommen per Google zu uns, klicken was durch und dann sind sie wieder
weg. Und wir wollen versuchen, eben diese sogenannten Fly-Bys im Angebot
zu halten und denen innerhalb des Artikels, also das so schlau aufzubauen,
dass die dann halt noch was klicken und vielleicht noch ein bisschen langer bei

uns bleiben. Also da sind wir auch aktiv. Umfangreicheres Angebot als in der

Print-Ausgabe — ja das haben wir ohnehin. Also wir haben nicht den ganzen —
samtliche Print-Artikel online, sondern es lauft ja so, dass das im Gegensatz
zum Schwarzwalder Bote, der nachts tatsachlich alles ins Internet quasi expor-
tiert in sein Angebot, haben wir hier medienkonvergentes Arbeiten, das heif3t
die Redakteure bereiten ihre Artikel, und zwar ausgewahlte Artikel, handisch
auf. Also auch nur Artikel, die ihrer Meinung nach fur Online geeignet sind. Was
ja nicht bei allen der Fall ist, also. Bei so uberregionalen Meldungen, die wir
sowieso hier im Tagesgeschaft produzieren, ist es sinnfrei, dass die das auch
noch mal online stellen also irgendwelche DPA-Geschichten, oder irgendwel-

che ganz kleine Meldungen, die mal in irgendeiner rechten Spalte stehen. Aber
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die lokalen Inhalte oder auch selbstrecherchierte tGberregionale oder vor allem
Kommentare, also die Meinungssticke, die ja exklusiv sind, die sind auf jeden

Fall online. Lokaler Bezug der Inhalte, das war schon immer unsere Stéarke, ich

denke auch bei einer regionalen Tageszeitung ist das einfach das Pfund, mit
dem man wuchern kann. Trotz allem darf man die tberregionalen Sachen nicht
vergessen, denn die Leute haben heutzutage immer, also immer weniger Zeit,
aufgrund der immer gréRer werdenden Auswahl an Medien, ja es nicht sagen
zeitfensterfrei zu kratschen, und wenn die schon auf unserer Seite sind, dann
nehmen die die Top 4- oder 5-Themen des Tages gerne mit. Egal, ob das jetzt
in Degerloch oder in New York ist, wenn es halt eine interessante Geschichte
ist, Uber die die Leute reden. Also, wir versuchen dann schon, so ein komplet-

tes Angebot zu bieten. Hoher Unterhaltungswert ist angeblich nicht sehr ge-

wulnscht, die Realitat sieht ja auch ein bisschen anders aus. Also grade The-
men wie, die eher ein bisschen ins Boulevardeske gehen oder royale Themen,
europaische Konigshauser und Konsorten, die werden hervorragend geklickt.
Also, das ist immer ein bisschen — vielleicht trauen sich die Leute das dann
auch nicht zu gestehen. Aber das sind so Dinger, die wirklich gut laufen. E-Mail,
Newsletter, die Idee ist uns nattrlich auch schon gekommen. Da gibt es bei den
Stuttgarter Nachrichten - glaube ich - eine Projektgruppe dazu, da war ich ein-
mal dabei, das ist aber - musste ich auch mal nachhaken — das ist irgendwie
eingeschlafen. Die Stuttgarter Zeitung, der hab ich das unlangst mal vorge-
schlagen, die wollten das noch beraten, ob sie so was machen, ich fande es
gut. Man muss naturlich entscheiden, geht es eher in die Richtung Marketing
oder in die Richtung Redaktion, ich fande so einen redaktionellen Newsletter
nicht schlecht. Bild.de macht das ja; man mag von BILD halten, was man will,
aber da schreibt der Chefredakteur von Bild.de jeden Morgen. Aber ob er es
wirklich ist weil3 man nicht, man kriegt halt morgens um 6.00 Uhr oder so eine
E-Mail personlich von ihm mit den Themen des Tages, was alles wichtig wird,
mit Links auf das Angebot — also, das finde ich keine schlechte Sache. Dazu
ware es naturlich auch wichtig, wenn wir Metered Model machen und die Leute

sich registrieren mussen, dass man da halt eine gescheite Adressenverwaltung

hat. Also — hat man da die ganzen registrierten User in irgendeiner Datenbank,
kann man mit denen auch arbeiten. Ich denke, dass man von der Paywall oder

vom Paid Content mal abgesehen, missen wir es einfach schaffen, technisch
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mit den Lesern zu arbeiten. Also dass wir wirklich einen gescheiten Datenbe-
stand haben an Lesern und mit denen arbeiten kbnnen, denen Angebote unter-
breiten kdnnen, die ansprechen konnen, sei es redaktionell oder marketing-
technisch. Also das ist unheimlich wichtig. Und wiegesagt, da krankt es halt im
Haus noch durch die schlechte SAP-Infrastruktur. Alles ziemlich dicke Bretter,

die wir da noch bohren mussen.

Irene Mahle:

Okay, wenn Sie méchten, konnten Sie hier noch driiber schauen, hier sind noch
ein paar weitere Fragen. Wenn lhnen noch was Interessantes dabei auffallt,
das sind einfach noch statistische Sachen, und da vielleicht noch zwei drei Sa-

chen zu sagen und dann hatten wir es.

Achim Helbig:
Mein Gott, da steckt eine Menge Arbeit drin. Es gibt Leute, die beide Zeitungen

abonniert haben.

Irene Mahle:

Ja. Aber wenig.

Achim Helbig:
Sind das wahrscheinlich Firmen auch?

Irene Mahle:
Ja.

Achim Helbig:

Okay. Gedruckte Ausgabe? Ich habe gerne eine Zeitung in der Hand — okay.

Irene Mahle:
Haptik.

Achim Helbig:
Die gute alte Haptik.
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Irene Mahle:
Ja.

Achim Helbig:
Ja, Tablet ist halt dicht auf dem Vormarsch.

Irene Mahle:
Ja.

Achim Helbig:

Tablet und Smartphone wird auch immer, wird auch immer wichtiger, das sehen
wir auch bei den Zugriffszahlen. Also die Reichweiten wachsen da abartigst,
was naturlich dann auch irgendwann einmal zur Last der Desktop-Angebote
geht. Also das verschiebt sich ein bisschen; mobiler Zugriff Gber stationére
Rechnung gehen im Grunde zurtick und die Reichweite Uber mobile Gerate, die
legt unheimlich zu, was naturlich fir uns ein bisschen doof ist, weil Werbefor-

mate im Mobilen nicht wirklich so existent sind, wie wir das gerne hatten.

Irene Mahle:
Ja.

Achim Helbig:

Also es gibt auch wenig Unternehmen, die mobile Landingpages haben und
das wird auch noch eine groRe Herausforderung. Okay die ganzen Zeitungen,
Suddeutsche okay, und die Leute sind eher zufrieden mit dem Digital-Abo, aber
das hatten wir ja schon. Die Stuttgarter Zeitung, die wird h&ufiger, die wird h&u-
figer besucht. Ja, mit dieser Reichweite von StZ im Internet ist grof3er, so zwei
Drittel, ein Drittel. Das wird ja gemeinsam ausgewiesen bei der IVW — okay. Ja
und die Leute lernen gerne neue Dinge und Ideen kennen, das ist auch gut zu

wissen.

Irene Mahle:

Aber sind nicht risikobereit, das ist das letzte Item — ja.
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Achim Helbig:
Das ist eher schade.

Irene Mahle:

Das stimmt.

Achim Helbig:
Aber viele halten sich auf dem Laufenden bei neuen Technologien, das ist auch

schon mal erfreulich.

Irene Mahle:

Hoffen wir mal, dass sie nicht einfach sozial erwiinscht geantwortet haben.

Achim Helbig:

Ja, aber das hatten wir ja vorher schon das Thema,; dass, die Gefahr besteht
halt immer. Man sieht es erst, wenn es soweit ist. ... wenn man dann versucht,
ein paar neue Spielereien einzubauen, ist das halt immer ein bisschen mit ei-
nem gewissen Risiko verbunden. Wenn sich da ein paar Klickpfade &ndern, ein
Spiel mit dem Feuer, aber man muss ja immer up to date sein. Gut, ansonsten

hatte ich jetzt keine Fragen mehr.

Irene Mahle:
Super, also wenn Sie dann nichts mehr haben, wirde ich jetzt auf Stopp dru-

cken. Vielen Dank.

Achim Helbig:
Dann drucken wir auf Stopp.
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Transkription Expertenbefragung André Kittelberger (04.07.2014), Lange:
59:22 (E5)

Irene Mahle:
Okay... die erste Frage ware, wie die Plane aktuell beztuglich der Imple-

mentierung von Paid Content hier im Hause aussehen?

André Kittelberger:

Wir wollen aktuell eigentlich erst mal den Weg gehen, dass wir unsere Reich-
weite, die wir online erzielen, ein bisschen besser ausnutzen, um unsere beste-
henden Produkte zu verkaufen und da einfach testen: Wie ist da das Interesse
von den Online-Lesern? Haben wir durch Marktforschungen auch schon ein
bisschen abgefragt und da jetzt einfach ins Eingemachte gehen und den Kun-
den eben Digital-Abos anbieten bzw. auch Kombinationen aus Digital- und
Print-Abos und da dann uns anschauen: Wie funktioniert es? In welcher Kun-
dengruppe funktioniert es vielleicht ganz gut? Wo kann man es fortsetzen? Und
die Zeit wollen wir uns nehmen, um im Hintergrund die Webseite vorzubereiten,
um Bezahlinhalte anzubieten. Und das soll dann gen 2015 — Mitte circa — erfol-

gen.

Irene Mahle:
Und gilt das fur beide Zeitungen?

André Kittelberger:

Wir machen jetzt so pilotprojektmaf3ig eigentlich vorrangig mit der Stuttgarter

Zeitung das Projekt, da die auch online einfach eine gréf3ere Reichweite hat,
das ist aber dann schon zu adaptieren auf die Stuttgarter Nachrichten. Also, wir
denken jetzt zunachst fur die Stuttgarter Zeitung, die Stuttgarter Nachrichten

werden aber am Schluss davon auch profitieren.

Irene Mahle:
Gut, und sehen Sie Ahnlichkeiten zur Strategie der Suddeutschen Zei-

tung?
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André Kittelberger:

Auf jeden Fall, die Suddeutsche geht da eigentlich einen ziemlich &hnlichen
Weg, mit deren Paid Content-Modell, also das, was dann bei uns 2015 zum
Tragen kommt, sieht relativ &hnlich aus wie das, was die Suddeutsche jetzt

macht. Die Stiddeutsche hat noch eine zusatzliche Ebene drin, die Inhalte nach

quasi nach Qualitat einordnet. Also es ist ein freier Inhalt von einer Agentur er-
stellt, beispielsweise DPA oder Ahnliches, es ist ein Inhalt, wo die Redaktion
Hand angelegt hat oder es ist tatséchlich was, was total unique ist, was nur die
Suddeutsche Zeitung hat und komplett auf eigener Recherche basiert, dann ist
es die hochste Inhalte-Klasse quasi und die ist nur fir bezahlende Nutzer zu-
ganglich. Die andere Inhalte-Klasse ist, die erste ist glaube ich frei, soweit ich
das noch richtig im Kopf hab, und die mittlere Inhalte-Klasse wird gemetered.
Und, die Differenzierung haben wir nicht drin, weil wir diese Inhaltstiefe oder
diese Haufigkeit von so tatséchlich komplett uniquen Inhalten nicht so haben

wie die Sitddeutsche.

Irene Mahle:

Okay, dann wurde ich jetzt Innen gern ein paar zentrale Ergebnisse aus der
Befragung vorstellen; Sie kénnen gerne einhaken, oder kommentieren oder
nachfragen und danach hatte ich noch mal eine Frage allgemein dazu: Zu-
nachst, also es haben um die 2.000 Leute den Fragebogen angeklickt, letztend-
lich beendet ungeféahr 1.600 Leute. Das entspricht einer Beendigungsquote von
knappen 80% und der Ricklauf ist jetzt so ungefahr 1/6, also so 17%. Bei der
Frage nach der Zufriedenheit insgesamt mit dem Digital-Abonnement sind 30%
sehr zufrieden, 50% eher zufrieden und unzufrieden und gar nicht zufrieden
sind wirklich nur 7% bzw. 1%. Im Hinblick auf das ePaper, da haben wir ja Kri-
terien zusammen erarbeitet, ist die Mehrheit auch eher zufrieden, insbesondere
bei der Verfugbarkeit der Lokalteile, dass alle lesbar sind und auch die friihere
Verfuigbarkeit am Vorabend. Eher schlecht bewertet ist die technische Umset-
zung und Bedienbarkeit, da ist der Mittelwert um die 2,5. Ich hab dann im Rah-
men der Befragung auch gefragt, welche Merkmale wichtig sind bei digitalen
Bezahlinhalten, am wichtigsten ist die Werbefreiheit der Inhalte, dann dass die
Inhalte einzigartig, also exklusiv, sind und am wenigsten wichtig wurde der Zu-

gang zu Bildern und Videos angesehen. Bei den Paid Content-Modellen muss-
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ten die Probanden ein Ranking machen, denen hab ich zun&chst sechs ver-
schiedene Formen vorgestellt und erklart, und dann sollten die das einordnen
nach einer Praferenz und am besten oder am meisten als erstes bewertet wur-
de Freemium und Metered Model und am schlechtesten war eine Adwall plus
eine Frage zum Werbespot oder auch einfach ein Werbevideo an sich. Bei den
weiteren Merkmalen habe ich den Katalog von Sinus weitgehend tibernommen,
hier war den Probanden besonders wichtig, dass die Inhalte serids sind, dass
die Nutzung und Bedienung einfach und bequem ist sowie auch die Bezahlung,
dass die unkompliziert ist und dass es Hintergrinde und Erklarungen der Inhal-
te gibt. Weniger wichtig sind, dass es auf personliche Interessen abgestimmt
ist, der Unterhaltungswert und auch Service ist wie z.B. ein E-Mail-Newsletter.

Haben Sie dazu eine Anmerkung?

André Kittelberger:

Zu allem?

Irene Mahle:
Was lhnen einfallt.

André Kittelberger:

Wir gehen es am besten mal vom Anfang durch: erstens hat mich sehr Uber-
rascht, dass viele teilgenommen haben und das sehe ich eigentlich als sehr
positives Merkmal, dass die Leute tatsachlich Interesse daran haben, dass sich
da was weiterentwickelt, dass sich da was bewegt, das heif3t wir haben bei den
Kunden immer noch einen hohen Stellenwert, die nutzen es gerne und wollen,
dass sich da auch durch die Umfrage einfach was andert an dem Produkt. Die
Zufriedenheit hatte ich tatsachlich nicht so eingeschatzt, dass es so hoch ist, es
ist ja tatsachlich sehr, sehr positiv firs Produkt, nach den Rickmeldungen, die
oft so bei einem landen, ist es dann doch oder den Kommentaren, die man in
den Apps liest, ist es dann doch oft schon so der Eindruck, dass die Kunden
Uberhaupt nicht zufrieden sind, da hat sich dann eher doch so ein bisschen ge-
zeigt, dass es einfach diejenigen sind, die am lautesten schreien, die man dann
als die Stimme der Masse nimmt, es ist schén zu sehen, dass es nicht so ist,

ich sehe es aber nicht als Anlass, da deshalb weniger zu tun, ich glaub trotz-
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dem dass da immer noch Bedarf da ist, das weiter zu entwickeln, weil die Leute
einfach auch nach rechts und links schauen und irgendwann merken, dass
man, wenn man nicht mit dem Fortschritt so ein bisschen mitgeht, zu viel be-

zahlt fr das, was man da abonniert. Dann, dass das Preis-Leistungs-Verhéaltnis

so gut bewertet wird hat mich auch tberrascht, da hatte ich eigentlich eher mit
einem schlechteren Urteil gerechnet, vor allem weil wir auch mit der Print-
Zeitung sehr, sehr viele Kundiger haben, da sich der Preis da immer weiter
nach oben entwickelt und wir haben auch beim ePaper in den letzten Jahren,
also als ich hier angefangen habe, 2010, hatten wir einen Preis von 15 Euro,
momentan haben wir einen Preis von 19,90 Euro, also da ist auch ordentlich
jetzt innerhalb von vier Jahren der Preis angestiegen, wird von den Leuten im-
mer noch sehr positiv bewertet, das ist gut, und ich nehme das jetzt aber nicht
wirklich als Anlass, da den Preis zu erhdhen, sondern ich denke, wir bleiben
erst mal bei dem, was wir anbieten zu dem Preis und schauen dann je nach-
dem, wie sich die Print-Zeitung entwickelt, das ist meistens auch so ein biss-

chen Mal3stab dafur. Die Verfugbarkeit am Vorabend hatte ich gehofft, dass es

Leuten, dass es den Lesern tatsachlich was bedeutet, weil ich das als grol3en
Vorteil sehe und das tatsachlich auch in der werblichen Kommunikation immer
weit, weit oben aufhange; dass die Lokalteile lesbar sind héatte ich nicht so ein-
geschatzt, da bin ich einfach persénlich davon ausgegangen, dass das bei den
Leuten weniger Bedeutung hat, aber ich bewerbe es auch sehr aktiv. Also von
dem her sind gerade diese zwei Punkte Verfiigbarkeit am Vorabend und Ver-
fugbar der Lokalteile eigentlich Dinge, die in der Werbung ziemlich stark kom-
muniziert werden. Und, schon, dass es da so bestatigt wird, dass es auch das
ist, was den Leuten tatsachlich wichtig ist. Technische Umsetzung und Bedien-
barkeit, da hatte ich eigentlich so ein grol3es Manko gesehen, wird jetzt von der
Umfrage nicht so deutlich herausgestellt, da ist eventuell einfach auch die M6g-
lichkeit, dass die Leute es vielleicht gar nicht wirklich anders kennen, also sie
haben einfach das Produkt und ich vermute nicht, dass sie grof3 noch andere
Zeitungen abonniert haben und sehe da trotzdem Bedarf, was zu &ndern, ob-
wohl die Leute jetzt da einigermal3en zufrieden damit sind. Und — gut — dann
geht es, zu den Merkmalen, klar, dass den Leuten wichtig ist, dass keine Wer-
bung drin ist, ist bekannt, es wundert ein bisschen, weil das in der Print-Zeitung

ja einfach nicht der Fall ist bzw. da den Leuten relativ wenig auffallt, die Wer-
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bung ist allerdings ein Mittel, um am Schluss den Kundenpreis relativ niedrig zu
halten. Ich denke, wenn man den Kunden direkt vor die Auswahl stellen wirde:
Ist es okay, wenn ein bisschen Werbung drin ist und du zahlst deshalb ungefahr
die Halfte von dem Preis, den du bezahlst? Dann wirde da mit Sicherheit das
anders ausfallen. Die einzigartigen Inhalte, ist klar, das suchen die Leute bei
uns, also wahrscheinlich geht es da vor allem um das Regionale, sonst konnte
ich jede x-beliebige Zeitung in Deutschland abonnieren und ist klar, dass man
diese Information dann sehen will. Die Bilder und Videos werden relativ unbe-
deutend bewertet, das ist was wir bei der Online-Umfrage komischerweise auch
festgestellt haben, zeigt sich, dass da aber in der tatséchlichen Nutzung und in
der Selbsteinschatzung von den Lesern tatsachlich ein Unterschied besteht,
also zumindest online ist das, was wir messen kdnnen, schon eine sehr starke
Nutzung von Videos und Bildern, fur die Nutzer ist es aber anscheinend nicht
wichtig. Also irgendwo ist da so ein bisschen eine Diskrepanz zwischen dem
was sie tun und was sie sich winschen und fur mich persénlich ist es schon
wichtig, diese Bilder und Videos drin zu haben in der digitalen Zeitung, weil das
einfach eine Moglichkeit ist, noch tGber das Geschriebene hinauszugehen. Und
S0 ein bisschen der Spagat zwischen dem alten Medium Zeitung und dem neu-
en Medium Internet, der damit einfach auch ganz gut gelingt und auch zusatzli-
che Informationen liefern kann. Ja, welches Paid Content-Modell? — ist denk ich
eine sehr schwierige Frage den Nutzern jetzt schon zu stellen, um da einfach
abzufragen, wie die Bedarfe sind, weil Paid Content natirlich etwas ist, was
den Nutzern jetzt noch nicht so gelaufig ist, weil es einfach im Markt noch nicht
etabliert ist; es gibt vereinzelte Zeitungen, die es anbieten, die mehr oder weni-
ger erfolgreich damit fahren, bei den meisten Nutzern ist es einfach so dass sie
sagen, wenn ich zahlen muss, dann nutze ich es nicht mehr. Dass das Freemi-
um-Modell so gut weg kommt, ist gut, eine feste Bezahlschranke hétte ich tat-
sachlich viel, viel weiter unten erwartet, das ist vielleicht auch so ein bisschen
der Effekt, da wir tatsachlich Nutzer befragen, die ja Abonnenten sind und die
dann vielleicht sagen, es ist mir ein Dorn im Auge, dass diese Inhalte kostenlos
fur alle nutzbar sind und ich dafiir bezahle. Also, ich kann mir vorstellen, dass
es deshalb so gut abschnitten hat, weil sonst ist eine feste Bezahlschranke ei-
gentlich das Modell, was ich am weitesten, fast am weitesten unten einge-

schatzt hatte. Metered Model ist beliebt in der Zeitungsbranche, nutzen sehr
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viele, ich finde, es ist fur den Nutzer ein Konzept, was sehr schwer nachvoll-
ziehbar ist. Also bei einem Freemium-Modell weil} ich, die Inhalte sind frei oder
bezahlt oder sind bestenfalls entsprechend gekennzeichnet und ich muss es als
Verlag dann naturlich nach auRen entsprechend kommunizieren, warum ist die-
ser Inhalt frei und warum ist dieser Inhalt bezahlungspflichtig. Und das kann ich
aber eigentlich gerade Uber so Sachen wie Einzigartigkeit relativ gut kommuni-
zieren und das ist meines Erachtens fir den Kunden relativ schnell verstand-
lich. Bei einem Metered Model ist ein Inhalt je nach Nutzungsintensitat frei oder
bezahlt und es ist so ein bisschen der Gegensatz, jemand der einfach so mal
geschwind vorbei kommt, bekommt den Inhalt jetzt frei und jemand, der ein
treuer Nutzer ist und uns fleiig jeden Tag liest, der muss fur den Inhalt bezah-
len irgendwann. Aber es ist, man kann es vielleicht so ein bisschen mit einem
Kiosk vergleichen, wenn ich einfach mal rein schaue und die Zeitung hochneh-
me und bevor ich sie kaufe oder ich weil3 ja nicht, ob ich sie kaufe, mir mal die
Titelseite anschaue, dann kann ich sie auch wieder zurlicklegen ohne jetzt tat-
sachlich etwas dafir zu bezahlen. Aber wenn ich die ganze Zeitung lesen
mdochte, den kompletten Inhalt, dann muss ich dafiir bezahlen. Also, es muss
einfach gelingen, den Kunden zu kommunizieren, und dann denk ich wirde
dieses Metered Model auch verstandlich sein am Schluss. Pay-per-Use hatte
ich eigentlich hdher eingeschatzt, Adwall ist was, was ich tatsachlich da unten
eingeschatzt hatte, weil Werbung grade im Internet eigentlich was ist, was die
Leute ziemlich nervt und eine Adwall ist ja dann meistens ein Video oder ir-
gendwas, was auch noch 30 Sekunden lauft, und das ist einfach, wenn man
tatsachlich jetzt einen Wunsch hat, was schnell zu lesen, und vielleicht auch
nicht die Zeit dazu, also ewig zu warten, dann ist so eine, so ein Video, das ei-
ne Minute oder eine halbe Minute geht, einfach nervig. Und, genau, dann hat-
ten wir am Schluss noch die Bedeutung der Inhalte: Klar, Seriositét ist einfach,
hatte ich auch da oben eingeschatzt, das ist einfach was sich eine Zeitung so-
wohl als gedruckte Version als auch als digitale Version ganz, ganz oben als
Aushéngeschild hinhangen muss und der zeitliche Vorsprung durch Aktualitat
ist, was, was jetzt in der digitalen Zeitung bei uns noch nicht ganz so umgesetzt
wird also da, die Kunden haben es natirlich schon am Vorabend die gedruckte
Version, das heil3t man hat gegentber der gedruckten Zeitung die digitale Ver-

sion der gedruckten Zeitung, man hat gegenuber der gedruckten Zeitung dann
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schon einen Vorteil, aber das Internet ist schon immer noch deutlich schneller
und das setzen auch andere deutlich besser um, die ihre auch digitale Version
tatsachlich tber den Tag hinweg mehrfach aktualisieren. Einfache Nutzung und
Bedienung ist relativ klar, dass das weit oben ist, Hintergrinde und Erklarungen
ist eigentlich auch was, was grade eine Zeitung ausmacht, also, da ich mich
einfach langer mit dem Medium beschéftige, erwarte ich auch einfach mehr da-
von. Die Services E-Mail, Newsletter, das soweit unten, hatte ich tatséachlich
nicht gedacht, ich hoffe, dass es damit zusammenhangt, weil wir sowas bis jetzt
einfach noch nicht anbieten und unsere Kunden es vielleicht auch noch nicht so
richtig kennen und dass sich dieser Stellenwert - wenn wir das tatséchlich ein-
setzen und sinnvoll einsetzen — so ein bisschen andert, also ich denke jetzt
nicht dass das ein Grund ist, das einfach nicht anzubieten, sondern dass man
da vielleicht einfach auch bei den bestehenden Kunden, die wir gefragt haben,
einfach noch so ein kleines, kleines Manko hat und vielleicht auch ein bisschen
eine Marktlicke, dass man da noch ein bisschen pushen kann, ein bisschen
mehr tun muss. Ja, was haben wir noch — auf die personlichen Interessen ab-
gestimmt so ein bisschen in der Mitte; das ist was, was tatsachlich sehr haufig —
gerade, wenn man das Wort Innovation hort, zum Tragen kommt, dass die Zei-
tung individualisiert werden sollte, weil sich ja jeder im Internet auch so seine
Informationen zusammensucht, ahm da gibt es so ein schénes Wort, das heif3t
Serendipitat, also dass man tatséchlich in der Zeitung auf unterschiedliche
Themen stol3t, auf die man im, im Internet, wenn man gezielt nur seine Informa-
tionen aggregiert, einfach nicht stoRen wirde, die einen vielleicht aber trotzdem
interessieren. Also, und das ist etwas was eine Zeitung liefert und was das In-
ternet vielleicht nicht so kann. Und deshalb ist diese, diese Personalisierung
schon moglich, aber immer nur in gewissen Grenzen, weil sonst, denke ich,
macht man sich irgendwo auch so ein bisschen als Zeitung tberflissig, wenn
man nur noch gezielt die Informationen liefert, die der Kunde haben mdchte,

geht eigentlich ein Effekt von einer Zeitung ziemlich verloren.

Irene Mahle:

Wie heifl3t das Wort nochmal?
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André Kittelberger:
Serendipitat, ohne i. also Serendipitat.

Irene Mahle:

Vielen Dank.

André Kittelberger:

Ich glaube, so.

Irene Mahle:

Okay. Haben Sie noch eine Anmerkung zu den weiteren Merkmalen?

André Kittelberger:

Muss ich mir nochmal kurz durchschauen, welche wir da noch hatten. Einfache
unkomplizierte Bezahlung, das haben wir auch in anderen Befragungen festge-
stellt, dass das einen sehr hohen Stellenwert hat, ist auch total nachvollziehbar,
also wenn ich, wenn sich tatsachlich jemand, was meistens ja ein relativ kleiner
Nutzeranteil sein wird, zumindest flr den Anfang, mit der Bezahlung beschéftigt
und sagt ja, ich mochte bezahlen, dann soll das kein allzu langes Unterfangen
sein. Also dann méchte man das dem Kunden schon so einfach wie mdglich
machen, es wird mit Sicherheit eine Herausforderung, das so abzubilden wie es
beispielsweise ein Amazon oder sowas macht, dass ich tatsachlich mit einem
Klick irgendwas bezahlen kann. Das ist vor allem flr Neukunden dann sehr
schwierig, irgendwo muss man die Kundendaten abfragen und ich hoffe, dass
da noch andere Anbieter, die nicht ein Verlag sein kénnen, also, weil jeder,
wenn jeder Verlag sein eigenes Ding macht, dann muss ich mich irgendwie
trotzdem wieder registrieren, sondern dass da Anbieter wie PayPal oder ahnli-
ches etablieren, sich etablieren und in der breiten Masse irgendwie zur Verfu-
gung stehen, dass man tatséchlich angemeldet sein kann bei diesem Dienst
und sich einfach nur geschwind einloggen muss und dann kann man dartber
bezahlen. Dann hatten wir noch lokaler Bezug der Inhalte — das ist relativ weit
unten, ein bisschen Uberraschend, da ja davor das, die Einzigartigkeit der Inhal-
te relativ hoch bewertet wurde. Ja, ist vielleicht einfach so ein gesundes Gleich-

gewicht, weil am Schluss sind die lokalen Inhalte einfach das, was uns aus-
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macht und wenn wir die nicht haben und wenn wir die nicht hoch aufhédngen,
dann sind wir austauschbar und dann gibt es einfach Medien, die es schneller
machen kdnnen, die es besser machen kdnnen, die es umfangreicher machen
kénnen, mit denen wir tatsachlich im digitalen Bereich dann halt eins zu eins
konkurrieren. Und deshalb ist das, was einfach ein USP, an dem wir jetzt fest-
halten mussen, egal, wie hoch ihn die Kunden aufhangen.

Irene Mahle:
Also ich bin mir nicht ganz sicher, ob man es auch von oben nach unten lesen
kann, ich schau grad immer nebenher so ein bisschen auf die Zahlen, also wie

viel Prozent sehr wichtig gemacht haben und eher wichtig.

André Kittelberger:
Stimmt, da ist es relativ hoch.

Irene Mahle:
Genau, also da sind, wenn man es addiert, zumindest wenn man dann noch die

eher wichtig mit reinnimmt, dann geht’s relativ wieder, dann ist es schon .... Ja.

André Kittelberger:
Das stimmt, ja.

Irene Mahle:
Ja, also es ist nicht mega-unwichtig, aber jetzt auch nicht Prioritat Nr. 1 bei den

Abonnenten.

André Kittelberger:

Okay, gut, dann hatten wir noch den hohen Unterhaltungswert, der relativ, der
tatsachlich jetzt relativ schlecht abschneidet. Ja, ich denke einfach, dass eine
Zeitung sich halt auch viel mit ernsten Themen beschéftigt und ich glaube, da
ist es den Leuten weniger wichtig, dass die ernsten Themen jetzt irgendwie
spaldig aufbereitet sind, sondern dass da was Hintergrindiges und was Nach-

haltiges drinsteht, was einem besser Informationen und Hintergriinde liefert als
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dass es mich jetzt grol3 unterhélt. Ich glaube, dann haben wir so ziemlich alle
Punkte abgedeckt.

Irene Mahle:
Genau. Ja, also das umfangreichere Angebot als in der Print-Ausgabe ist jetzt

auch eher unwichtig. Genauso die redaktionelle Kommentierung von Inhalten.

André Kittelberger:

Genau, die waren Ubrig, ja.

Irene Mahle:

Gut. Hatten Sie jetzt ein paar Handlungsempfehlungen, die sich jetzt aus
den Ergebnissen ableiten lassen, also im Hinblick auf Werbung oder noch
mal ein bisschen auf die inhaltlichen Schwerpunkte oder einfach wie das

Ganze am besten umgesetzt werden kann?

André Kittelberger:

Also, auf jeden Fall muss man in Sachen Werbung sehr viel dartiber nachden-
ken, gerade wenn ein Kunde bezahlt hat: Wie préasentiere ich ihnen Werbung
und wie schaffe ich es, dass er nicht allzu genervt davon ist? Ich glaube, dass
wir keine Werbung anbieten, steht eigentlich aul3er Frage, weil es einfach am
Schluss dem Kunden auch wieder zugutekommt, auch wenn es in seinem Ver-
standnis des Ganzen nicht so prasent ist; es ist definitiv so und da geht es ein-
fach fur uns dann darum. Dezent und vielleicht auch tatsachlich darauf schau-
en, dass es jetzt keine grof3e Blinki-Blinki-Werbung ist, sondern sich relativ
neutral verhalt und auch informativ ist irgendwo. Ansonsten, hatte ich ja vorhin
schon gesagt, gerade diese Services und E-Mail-Newsletter sehe ich eigentlich
weiterhin als Instrument, um Kunden so ein bisschen Mehrwert zu bieten, das
ist auch denke ich ein Instrument, um Kunden so ein bisschen in das Angebot
mal, in die Registrierung rein zu locken, also um einfach ihnen zu sagen: So da
ist ein Mehrwert da, wenn du dich registrierst und du registrierst dich jetzt nicht
nur, um zehn Zusatzartikel zu lesen, sondern um einfach auch mehr Informati-
onen zu erhalten, um dir vielleicht doch selber Alerts einzurichten, dass du fur

Themen, die dich interessieren, das ist dann auch wieder was, was in Richtung
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Personalisierung geht, direkt Benachrichtigungen bekommst, wenn da irgend-

wie so einen Inhalt fir dich zur Verfigung steht. Und da muss man dann
schauen, dass man das dem Kunden mdoglichst schmackhaft macht und das
gut ausnutzt und dann hoffe ich, dass man den Wert von sehr wichtig oder zu-
mindest einigermal3en wichtig nhochmal deutlich erh6hen kann, der jetzt in der
Umfrage herausgekommen ist.

Irene Mahle:

Okay, jetzt hatte ich noch eine Frage jetzt auch im Hinblick auf die Befragun-
gen, die ich schon gemacht habe. Also, Sie haben ja immer wieder angedeutet,
dass Stuttgarter Zeitung vormarschieren wird, was das Ganze angeht. Ist das
dann nicht eine Gefahr, dass die dann, die paar Menschen zu Stuttgarter Nach-

richten.de abwandern?

André Kittelberger:

Ahm, vormarschieren in der Hinsicht, dass wir das Projekt aktuell mit der Stutt-
garter Zeitung machen, die tatséchliche, wenn jetzt die Bezahlschranke féllt,
also der Zeitpunkt in dem das Ganze umgeswitched wird, soll dann eigentlich
aber schon fur beide derselbe sein. Also wir haben, marschieren in der Hinsicht
vor mit der Stuttgarter Zeitung, dass wir uns die ganzen Uberlegungen machen,
dass, den Projektplan so auflegen, mit denen sprechen, wie wir das redaktionell
abbilden und die Stuttgarter Nachrichten sollen dann mit demselben Konzept,
das wir da ausarbeiten, eben launchen, zum selben Zeitpunkt. Also, sonst wére

es mit Sicherheit in Gefahr.

Irene Mahle:
Ja.

André Kittelberger:
Klar, wenn die Stuttgarter Zeitung da die Bezahlschranke runterlasst und die
Stuttgarter Nachrichten nicht, dann wirden die Kunden vermutlich wechseln, ja.
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Irene Mahle:

Ja. Und wenn wir jetzt noch kurz an unsere Befragten denken, wir hatten ja
schon davor mal dariber gesprochen: Wie wird das fir die ePaper-Abonnenten
sein? Also zahlen die dann noch drauf oder ist es dann Teil des Angebots, was

die eh schon nutzen und dafir bezahlen?

André Kittelberger:

Also ich tendiere eigentlich schon sehr deutlich zu Zweiterem; hat den einfa-
chen Grund, weil das in den Kdpfen der Kunden glaube einfach so verankert
ist: Ich bezahle bereits fur die Stuttgarter Zeitung und mochte nicht dann noch
zusatzlich fur den anderen Kanal bezahlen. Also wir werden es — gehe ich da-
von aus — an dem Preispunkt, den wir fur die digitale Ausgabe haben jetzt, wer-
den wir es orientieren, dass das das Komplettpaket ist; was noch offen ist, ob
man die Preise drunter eher clustert, also dass man sagt, 19,90 Euro ist jetzt
das Komplettpaket, da ist drin die digitale Zeitung im Internet, da ist drin die di-
gitale Zeitung, also die digitale Version der gedruckten Zeitung und dann drun-
ter sagt: Es geht auch, dass du nur online liest fur 10,00 Euro im Monat oder
dass du beispielsweise die iPhone-Version oder die Smartphone-Version noch
dazu bekommst. Also dass man unter diesen 19,90 Euro noch Cluster auf-
macht, aber dass bestehende Kunden tatsachlich mit inrem jetzigen Zugang auf

alles zurtickgreifen kbnnen.

Irene Mahle:

Okay, wenn Sie noch kurz Zeit hatten, hatte ich hier jetzt noch ein paar weitere
Ergebnisse, wo Sie vielleicht driber schauen kénnten und wenn noch was auf-
fallt oder irgendwie erstaunlich erscheint vielleicht noch kurz anmerken und
dann héatten wir es eigentlich schon. Also ein paar Sachen hatten wir davon

auch schon besprochen, das ist jetzt der Auszug von allen Ergebnissen.

André Kittelberger:

Also die Aufteilung, welche Zeitungstitel abonniert sind, trifft eigentlich ziemlich
genau das, wie sie von der Auflage her strukturiert sind, von dem her haben bei
beiden Titeln eigentlich so ziemlich die, derselbe Anteil teilgenommen oder un-

gefahr zumindest. Die Art von Abonnement kennen wir, das Uberrascht eigent-
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lich wenig, da, die Aufteilung ist bekannt; was wir da vielleicht zusatzlich mehr
forcieren wollen ist ein bisschen mit den, mit diesem Freitag-Samstag-Abo ge-
druckt plus Digital-Version, das so ein bisschen mehr aufzuhangen, weil das
grade fur die Zielgruppe, die so ein bisschen aus der Printwelt kommt, eine gute
Variante ist, um so ein bisschen beides zu haben, weil viele von denen sagen
sicherlich, es ist mir schon noch lieber, das haben wir ja auch in der Befragung
rausgefunden, auf Papier zu lesen, es ist mir angenehmer und das ist einfach
meine Gewohnheit. Ich will, dass es raschelt; aber so haben sie einfach die Di-
gital-Version unter der Woche und am Wochenende, wenn sie die Zeit daftr
haben, was vielen ja haufig fehlt, da kénnen sie sich dann mit der gedruckten
Version beschaftigen. Was mich tberrascht hat, ist, dass ein grol3er Anteil, 61%
tatsachlich die Digital-Version abonniert hat um sie, um Papier zu sparen, also
um diesen Umweltaspekt so ein bisschen weiter, weiter, oder, der Umwelt was
Gutes zu tun; ich hab mir auch so ein bisschen Uberlegt, inwiefern sich das viel-
leicht auch so werblich kommunizieren lasst, aber ich glaube eher nicht. Also
das ist was, was, was die Leute fur sich tun sollen wenn sie es tun wollen und

das wir nicht verkaufen missen.

Irene Mahle:

Nicht dass die anderen ein schlechtes Gewissen kriegen ...

André Kittelberger:

Dann die Lesbarkeit auf verschiedenen Endgeraten, das ist was, was ich ei-
gentlich so erwartet oder mir erhofft habe. Dass das fiir die Kunden wichtig ist
und ist tatsachlich auch was, was ich personlich sehr gut finde, da ich einfach
auf den unterschiedlichsten Geraten, je nach dem wo ich gerade bin, bin ich
unterwegs vielleicht im Wartezimmer und hab einfach nicht daran gedacht jetzt
dass ich, dass ich da noch was lesen mdchte, dann ziehe ich einfach kurz mein
Smartphone raus und lade mir die Zeitung runter oder hab einfach immer, wo
ich unterwegs bin, die Zeitung verfugbar. Dass tatsédchlich die Leute digitale
Inhalte so wenig bevorzugen, héatte ich eher nicht gedacht, dass das relativ we-
nige sind. Den Preispunkt hatte ich auch nicht so eingeschétzt, aber das ist ei-
gentlich so ein bisschen das, was nachher bestatigt, dass die Leute das Preis-

Leistungs-Verhaltnis als sehr gut einschatzen. Genau, das war es.
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Irene Mahle:
Und das sind jetzt die Digital-Solo-Abonnenten, bei dieser Frage.

André Kittelberger:
Das war 3 Tage oder mehr. Wie haufig lesen Sie?

Irene Mahle:

Genau, 5 bis 6 Tage, also drei Viertel.

André Kittelberger:

Uberraschend, dass es tatsachlich so intensiv genutzt wird, aber sehr schon.
Vor allem, da die 3-4 Tage und die 1-2 Tage ja tatséchlich so gut wie kaum
vorhanden sind, was das anbelangt, also % lesen tatsachlich fast jeden Tag die
Zeitung — das ist super.

Irene Mahle:

Genau. Da sind jetzt die anderen beiden Abonnenten-Typen.

André Kittelberger:

Okay, also auch die, die die gedruckte Version haben. Ja, da ist Uberraschend,
dass wohl die gedruckte Version mit ca. 60% weniger haufig gelesen wird als
die digitale Version. Also weniger haufig 5-6 mal in der Woche gelesen wird.
Spricht eigentlich dafiir, dass man einfach mit der digitalen Ausgabe so ein
bisschen flexibler ist und sie einfach abrufen kann, wo auch immer man gerade
ist und die gedruckte Version einfach mitgenommen werden muss oder tatsach-

lich zuhause dann gelesen wird.

Irene Mahle:

Genau, wobei die Frage jetzt ja nur die ePaper-Abonnenten sind und das ist
jetzt nochmal extra. Also, die wurden dann so gefragt. Da verteilt sich es eigent-
lich immer auf ein Drittel. Also sprich, die ePaper-Abonnenten, die es nur ha-

ben, die lesen es dann, die nutzen es dann auch wirklich sehr stark.
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André Kittelberger:
Das ist jetzt die Frage quasi nochmal mit den ...

Irene Mahle:

Genau. Und das ist jetzt fir je Freitag-Samstag und die ...tagliches — genau.

André Kittelberger:

Okay, das heildt, also diejenigen, die tatsachlich die gedruckte Zeitung abon-
niert haben, lesen sehr haufig die gedruckte Zeitung und die digitale Zeitung
wird dazwischen eigentlich gleich verteilt — zwischen 1-2 Tage und 5-6 Tage.

Irene Mahle:

Genau.

André Kittelberger:

Das heildt, bei denen die tatsachlich die gedruckte Zeitung abonniert haben,
wurd ich jetzt daraus schliel3en, ist die digitale Zeitung eher so die Moglichkeit,
wenn ich einfach mal die gedruckte nicht dabei habe. Also, die Ausweichl6-
sung. Bestatigt eigentlich auch das klar, was wir da herausgefunden haben,
dass viele eigentlich die digitalen Inhalte nicht wirklich bevorzugen bzw. eigent-
lich lieber die gedruckte Zeitung lesen. Okay, ja ich meine, ist gut fur diejenigen,
die tatsachlich beide abonniert haben. Schon ist, dass es bei den digitalen tat-
sachlich so haufig ist. Die rein digital lesen. Ja und da drunter kommt jetzt, was
wir gerade schon thematisiert hatten: gedruckte Ausgabe wird bevorzugt gele-
sen, 52% und beides gleich ca. 30%. Ja, also da muss man einfach sehen -
anhand der Ergebnisse — dass die gedruckte Zeitung fur viele unserer beste-
henden Kunden einfach mal einen riesengrofRen Stellenwert hat und wenn sie
drauf verzichten, dann das vielleicht unter Umweltaspekten tun oder aus Preis-
grinden oder sie nehmen sie einfach zusatzlich, weil der Preis wahrscheinlich
relativ niedrig ist auch. Und nutzen sie als Ausweichversion. Und das ist eigent-
lich fUr uns relativ egal. Da, also relativ egal aus der Hinsicht, weil wir sagen es
ist uns egal, wie uns die Leute lesen, Hauptsache sie lesen uns. Ob das jetzt
gedruckt ist, ob das digital ist, ist uns egal. Was man vielleicht daraus so ein

bisschen herauslesen kann ist, dass man an der digitalen Ausgabe vielleicht
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noch ein bisschen mehr tun kann, also ein bisschen mehr Komfort reinbringen,
ein bisschen mehr — tatsachlich was sich digital auch lohnt — zu lesen, also
dass ich da Videos drin hab, dass ich Interaktives drin hab, dass man die digita-
le Ausgabe dahingehend ein bisschen verbessert und dann versucht den Wert
der digitalen Ausgabe gegeniiber der gedruckten vielleicht auch ein bisschen

zu steigern.

Irene Mahle:

Genau, die hatten wir schon, die Griinde.

André Kittelberger:

Ja, da ist auch, was wir glaub auch vorhin kurz durchgesprochen hatten der
Grund, warum ich die Digital-Version bevorzuge: Ich kann tberall auf der Welt
immer die aktuellste Zeitung lesen. Klar, das ist auch wieder was, ist eigentlich
der 3. Punkt, den wir in der Werbung sehr hoch aufhangen, weil es tatséachlich
auch gerade fir Leute die reisen, ist das mit Sicherheit ein groRer Aspekt, fur
Leute, die beruflich l&angere Zeit im Ausland sind und irgendwie weiterhin hier
Uber Stuttgart Informationen erhalten wollen oder einfach ihre Zeitung mitneh-
men wollen. Da ist klar einfach die digitale Zeitung unschlagbar. Vergrofl3e-
rungsaspekt — dachte ich mir, dass das relativ stark ausfallt, weil wir ja, uns ist
ja einigermalf3en bekannt bei den Kunden, die uns auch digital abonniert haben,
wie deren Altersstruktur so ist und die ist zwar junger als die der Print-Zeitung,
aber sie ist um die 10 Jahre jlnger, das heif3t da sind wir immer noch im Durch-
schnitt bei circa 50 Jahre aufwarts, das heifl3t wir haben auch viele, die 60 sind
und alter und da ist einfach manchmal das mit dem kleinen Text der Print-
Zeitung nicht mehr so einfach zu lesen und da kann ich digital einfach das bes-

ser auf meine Bedirfnisse einstellen.

Irene Mahle:
Das Alter hat Ubrigens auch gestimmt, ich hab es ausgerechnet, 51 Jahre war
das Durchschnittsalter. Ja.
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André Kittelberger:

Ja, okay, perfekt. Artikel speichern ist auch noch — so in der Mitte ungefahr —
ich denke das ist was, was viele unserer Kunden, die es vor allem beruflich nut-
zen. Da gibt es mit Sicherheit einige, die taglich mit der Ausgabe einen Presse-
spiegel erstellen oder irgendwas in die Richtung. Und fir die ist diese Funktion
mit Sicherheit sehr, sehr wichtig, dass man digital einfach deutlich besser archi-
vieren kann, als ich das mit der gedruckten Version machen kann. Und auch
besser screenen kann, das heil3t die Suchfunktion, das ist was, was ja jetzt im
Nachgang die Befragung haufig von den Kunden kam, dass die Suchfunktion
sehr intensiv genutzt wird; die hatten wir glaub ich jetzt nicht drin? Entspre-
chend im Internet weiterrecherchieren... Ja, also vielleicht hier bei Sonstiges

auch ...

Irene Mahle:

Da schaue ich nochmal rein.

André Kittelberger:

Das ist jetzt nicht genannt. Auf welchen Endgeraten — 80% auf dem Tablet
Uberrascht mich sehr, dies ist aber sehr positiv. Ich denk das Tablet ist auch
das Gerat, wo wir so ein bisschen unsere Zukunft sehen, zumindest was die
digitale Version der gedruckten Zeitung angelangt, das heif3t ausfuhrliche Inhal-
te, wirklich Hintergriindiges, dass das auf dem Tablet eher gelesen wird stimmt
so ein bisschen mit dem Uberein, was man sich eigentlich denkt, also weil es
sich einfach besser daflir eignet, weil das Tablet so ein Lean-Back-Geréat ist, da
kann ich mich so ein bisschen zuriicklehnen und das entspricht einfach so der
Lesehaltung, wie ich sie beispielsweise bei einem Buch hab. Bei dem PC ist es
dann doch eher die schnelle Information wahrscheinlich, die ich irgendwie bei
der Arbeit so zwischendurch mal geschwind erhasche und das bietet Potential,
um gerade mit der digitalen Version von der gedruckten Zeitung auf dem Tablet
mehr zu tun, da mehr Aufwand reinzustecken einfach. Von daher ist es schon
zu sehen, dass es bei den Kunden auch so eingeschatzt wird und vermutlich
dann auch Anklang findet. Dann in welchen Situationen? Vor allem zuhause
wird die digitale Zeitung genutzt und unterwegs in Bus und Bahn. Sehr wenig

am Arbeitsplatz —
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Irene Mahle:
Da wurde dann viel bei den offenen Antworten Urlaub genannt. Auf Reisen, im

Hotel — also das war eigentlich der Grundtenor bei allen bei Sonstigem.

André Kittelberger:

Okay, also das uberrascht mich jetzt relativ wenig, also ich denke das wird ge-
rade dann auch mit zunehmender Tablet-Verfugbarkeit, da wird der Bereich
Lunterwegs“ noch zunehmen, denke ich. Wir haben ja viele Digital-Paket-
Kunden in der Befragung drin gehabt, die tatsachlich schon ein Tablet haben,
mit Sicherheit aber nicht alle. Ich glaub die Zahlen haben wir auch irgendwo am
Anfang, und ich kann mir vorstellen, das gerade der Bereich ,in der Bahn lesen*

da fur viele noch wichtiger wird.

Irene Mahle:

Genau, das war die Matrix. Also hier ist gedruckt, digital, ePaper und dann ein-
fach bei quoted sind diejenigen, die es angekreuzt haben. Aber das sind jetzt
nur diese 40%, die gesagt haben, ich lese noch andere Zeitungen regelmalig,
die wurden dann gefragt, welche.

André Kittelberger:

Also, sehr viele haben Die Zeit, also das ist eigentlich von denen die tatsachlich
genannt sind die meisten; aber der grof3te Anteil hat Sonstige, das ist, eventuell
sind es dann andere Lokal-Zeitungen vielleicht kann ich mir vorstellen, als war
das Einzige, war mir so einfallen wirde. Die Zeit als Wochenzeitung passt ei-
gentlich, dass die Leute gerade am Wochenende zusatzlich noch sich mehr
Zeit nahmen. Die Zeit ist eine relativ umfangreiche Ausgabe, da noch mal de-
tailliert vieles nachzulesen - ist vielleicht noch eine Uberlegung, ob da noch ein
bisschen Potential dann besteht, da ein eigenes Produkt irgendwie zu platzie-
ren. Das ist jetzt, ist nicht unterschieden zwischen Stuttgarter Zeitung und —

Nachrichten, ist einfach ,durch die Bank".

Irene Mahle:

Die sind gar nicht drin, die kommen dann wann anders noch ...
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André Kittelberger:
Also ich mein jetzt auch, dass Abonnenten der Stuttgarter ...

Irene Mahle:
Ach so, das kann ich noch filtern, aber hier sind es jetzt beide. Da kann ich
noch ...

André Kittelberger:
Das war mit Sicherheit interessant, weil gerade Siddeutsche Zeitung war eher
was, was ich jetzt der Stuttgarter Zeitung zuschreiben wirde, Die Welt, BILD,

das ist eher so was, was dann in Stuttgarter Nachrichten gehen wirde.

Irene Mahle:
Ich mach noch einen Split, auf jeden Fall.

André Kittelberger:

Digital wird dann vor allem, ist auch wieder Sonstige diejenige Version oder die-
jenige Auswahl-Mdglichkeit, die am meisten angeklickt wurde; generell ist der
Anteil da viel geringer, und da hat am meisten der Spiegel — wenn ich das rich-
tig sehe — also auch wieder so ein anderes Medium eigentlich, was dann wabhr-
scheinlich mehr als Zusatzinformation bzw. nochmal tiefer gehend, der Spiegel
wird mit sicher einzelnen Themen dann nochmal deutlich intensiver. Webseite
Suddeutsche Zeitung war eigentlich zu erwarten, weil, da haben wir auch in
unserer Online-Befragung, die wir jetzt vor kurzem zu dem Thema gemacht ha-
ben, festgestellt, dass die Suddeutsche Zeitung da wirklich sehr stark genutzt
wird. ... Da auch wieder online, der Spiegel, klar, ist eins der starksten Medien
einfach. Was wundert, bisschen, ist, dass die BILD da ziemlich schlecht ab-
schneidet, weil die da eigentlich so — was die AGOF-Zahlen anbelangt, so mit
dem Spiegel eigentlich sich immer so einen Kopf-an-Kopf-Kampf sich ein biss-
chen bietet; es ist schon interessant zu sehen, dass da der Spiegel deutlich
besser abschneidet, aber es spricht fir unsere Kunden. Wie lange beschéftigen
Sie sich mit der Zeitung? 31 bis 60 Minuten. Misst ich jetzt nachschauen, wie
das bei der gedruckten Zeitung ist, ich glaube da waren es in den letzten Jah-

ren immer so, eher so 50 Minuten bis Stunde, also es ist davon auszugehen,



646
647
648
649
650
651
652
653
654
655
656
657
658
659
660
661
662
663
664
665
666
667
668
669
670
671
672
673
674
675
676
677
678
679

http://www.nomos-shop.de/26147
XC

dass sich der Grof3teil der Leute mit einer Digital-Zeitung ein bisschen weniger
intensiv beschaftigt als mit einer gedruckten.

Irene Mahle:

Also da sind jetzt beide drin. Genau, das ist die klassische Frage, die kommt
auch immer in der ARD-ZDF-Massenkommunikation, da kénnen Sie einfach auf
die Mittelwerte schauen, also Informationsbedurfnis ist ganz weit oben, dann
gefolgt von den beiden, das entspricht auch von der Reihenfolge genau den

Ergebnissen der Langzeitstudie Massenkommunikation.

André Kittelberger:

Ja, also das ist dann, denk ich was, was vor allem fur die Redaktion interessant
ist, welche Bedarfe einfach die, die Nutzer da haben. Aber wenn Sie sagen, das
deckt sich so ziemlich mit dem, was schon bekannt ist, dann wird das fur die

wahrscheinlich auch nichts Neues sein.

Irene Mahle:
Genau, das hatten wir schon.

André Kittelberger:
Da haben wir den Punkt — genau - ,sehr zufrieden® — ich sehe es immer wieder

gern; das hatten wir auch schon mit der friiheren Verfiigbarkeit und so.

Irene Mahle:

Ja. Also hier erkennt man, das sind die verschiedenen, das semantische Diffe-
rential, und hier wurde zum Beispiel uninteressant, interessant, wurde insge-
samt also die Zeitung gut bewertet. Also es war interessant, ausgewogen, die

Tendenz war immer zum positiven Begriff. Ja.

André Kittelberger:

Sehr schon, das ist echt interessant das so zu sehen, weil gerade, wenn man
haufig, und das ist halt einfach, so mit den negativen Kundenrickmeldungen
konfrontiert ist, bekommt man da tatsachlich ein anderes Bild. Also weil einfach

wirklich das Negative bei einem landet und das Positive nicht. Hatt ich das wirk-
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lich nicht so eingeschatzt und es ist schon, das mal zu sehen. Das mal schwarz
auf weild zu haben, dass es den Leuten doch eigentlich mit der Zeitung ganz

gut geht. Dass man seinen Job nicht allzu falsch macht.

Irene Mahle:
Ja, das ist jetzt Internet-Affinitat; wie lange und wie héaufig.

André Kittelberger:

Also das zeigt auch so ein bisschen, dass das was wir anhand unserer Sinus-
Studie herausgefunden haben, dass die Leute, die uns tatsachlich digital nut-
zen, schon auch Expertise haben. Also, die kennen sich mit dem Internet schon
aus, die wissen das auch nicht seit gestern, wie das funktioniert und ... dann
haben wir da den Punkt wie oft? Mehrmals taglich und die anderen sind quasi
nicht existent. Internet-Nutzung, ja also das spricht auch so ein bisschen wieder
fur die Moglichkeit, die Leute auch wirklich im Internet abzuholen, weil die Nut-
zung dort einfach sehr haufig ist. Also, es ist mit Sicherheit ein Medium, das
einfach Potential bietet und wenn die Leute im Internet sind, dann suchen sie in
der Regel schon nach Informationen und von dem her muss man da einfach
prasent sein und muss eine Mdglichkeit finden, das Internet als Kanal zu etab-

lieren.

Irene Mahle:
Ja, kommt dann nachher noch; die nutzen grof3tenteils das Internet wegen

Suchmaschinen, wie Sie ja schon gesagt haben.

André Kittelberger:

Private Zwecke, berufliche Zwecke eigentlich gleichauf; ist insofern nicht
schlimm far uns, weil wir eigentliche Informationen sowohl flir private Zwecke
als auch fur berufliche Zwecke liefern. — Welche Seiten besuchen Sie regelméa-
Big? Nachrichtenseiten, hier ist es tatsachlich auch so, nein, ist nicht Platz 1,
Google, klar ...

Irene Mahle:

Ja, Suchmaschinen.
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André Kittelberger:
Also Google Platz 1, Platz 2, ja, Platz 2 sind eigentlich die Nachrichtenseiten,

nein, E-Mail-Portale, E-Mail-Portale.

Irene Mahle:
Und Wissensdienste.

André Kittelberger:
E-Mail-Portale und dann Nachrichtenseiten.

Irene Mahle:

Und Wissensdienste ich auch noch relativ weit oben.

André Kittelberger:

Ja, also alles in allem ziemlich positiv, ich mein, Google werden und wollen wir
nicht ersetzen, E-Mail-Portale — wir hatten zwar mal einen E-Mail-Dienst, das ist
aber schon ein paar Jahre her und ist eigentlich auch nicht mehr so unser Ziel,
das weiter zu forcieren und schén zu sehen, dass die Leute da tatsachlich vor
allem Nachrichtenseiten im Internet besuchen, ist aber auch einigermal3en be-
kannt, dass das fur die Leute da ziemlich wichtig ist. Und naturlich ist das ein
Wert, der bei unserer Kundschaft ziemlich hoch ist wahrscheinlich im Vergleich

mit allgemeinen Befragungen.

Irene Mahle:
Ja.

André Kittelberger:

RegelmalRig Genutzte? Das bestétigt so ein bisschen das, was wir anhand von
anderen Befragungen herausgefunden haben, so auch unser Ziel, das mit der
Befragung nochmal zu verifizieren, dass tatsachlich die Benutzer sehr viel bei
der offentlich-rechtlichen Konkurrenz sich bedienen. Das ist ein Thema, mit
dem wir uns intensiv beschaftigen missen, weil die Offentlich-Rechtlichen ohne
Frage ihren Job gut machen, aber weiterhin auch kostenlos Inhalte im Internet

anbieten werden. Das heif3t, wir missen schauen, dass wir die — wenn es um
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die Erstellung von Paid Content geht — im Auge behalten bzw. uns auch gut,
bestmdglich eigentlich von den Offentlich-Rechtlichen differenzieren kénnen.
Das heil3t, entweder die Informationen anders anbieten, die Informationen bes-
ser anbieten, was mit Sicherheit schwer werden wird, weil deren Finanzierung
einfach zur Verfigung steht und wahrscheinlich nicht sinken wird, das heil3t, da
mussen wir schauen, wo wir bleiben und das darf man nicht aus dem Auge ver-
lieren. Nachrichtenseiten von Zeitungen, z.B. Zeit.de usw. ist klar, da fallen wir

wahrscheinlich dann auch drunter unter diesen Aspekt.

Irene Mahle:
Genau, ich habe dann nochmal gefiltert, von den 800, die gefragt, ob sie auf
Stuttgarter Zeitung-Stuttgarter Nachrichten gehen? Wenn sie was nutzen, dann

ist es eher Stuttgarter Zeitung.de.

André Kittelberger:
Okay.

Irene Mahle:
Hat ja aber vielleicht auch mit der Struktur der Abonnenten zu tun, weil die Ver-

teilung ja drei Viertel — ein Viertel ist. Kann ich auch nochmal splitten.

André Kittelberger:

Das war, war sehr interessant zu sehen, weil wir da vor allem jetzt auch bei der
Sinus-Marktforschung sehr tUberraschende Aspekte gesehen haben, also dass
ein Grol3teil der Nutzer irgendwie beide Portale einigermalRen flir sich nutzt.

Kostenpflichtige Inhalte, hatten wir auch schon.

Irene Mahle:

Das hatten wir. Das ist jetzt die Conjoint-Analyse, da konnen wir driber gehen,
die muss ich ja separat auswerten. Das Modell hatten wir auch schon, die Be-
dingungen auch, ich glaube die letzte Frage, die wir noch kurz anschauen kon-
nen ist die hier, weil danach kommt nur noch die Soziodemographie. Und zwar

ist das die Innovationsbereitschaft und wenn wir uns auch die Mittelwerte an-
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schauen: Sie sagen, sie lernen gerne neue Dinge kennen, halten sich auf dem

Laufenden, sind aber nicht risikobereit.

André Kittelberger:

Ja, ist, denke ich auch was, was relativ wenig Uberrascht bzw. eigentlich das
bestatigt, was — wovon man ausgehen wurde — weil die Kunden, die wir haben
in dem Bereich, sind mit Sicherheit irgendwo so im, im was Innovationsbereit-
schaft, in der Mitte anzusiedeln. Also ich denke da ist auch nochmal das sub-
jektive Bild ein bisschen extremer was Innovationsbereitschaft anbelangt als
das, was jetzt wahrscheinlich ein neutraler Beobachter hatte, wenn man die
ganze breite Masse anschaut, dass die wahrscheinlich sich selbst im Vergleich
zu Gleichaltrigen hier als innovationsbereit sehen, ist eigentlich zu erwarten. Da
wahrscheinlich in der Altersgruppe tatséachlich mehr Leute vorhanden sind, die
einfach eher noch im Gedruckten leben und dass das digitale Zeitungslesen da

eher noch die Ausnahme ist.

Irene Mahle:
Super, genau. Jetzt kommt noch Geschlecht, Bildungsabschluss, Beruf — ja,
also, was mir aufgefallen ist, wir haben wirklich ganz viele, die einen Hoch-

schulabschluss haben; tiber die Halfte sagt einen Uni-Abschluss.

André Kittelberger:

Also das ist was, was wir — vor allem dann, wenn es in die Anzeigen-
Vermarktung geht — auch sehr intensiv nutzen, das ist eigentlich dasselbe wie
in der gedruckten oder bei unseren Lesern der gedruckten Ausgabe, da ist der
Anteil von denjenigen, die einen hohen Bildungsabschluss haben, tatsachlich
sehr hoch und das ist ja auch unser grofR3es Plus, was die Werbevermarktung
anbelangt, dass wir einfach eine Zielgruppe haben, die — wenn man den Hoch-
schulabschluss mal so ein bisschen in Relation zum Einkommen setzt — auch

meist viel Geld zur Verfuigung hat.

Irene Mahle:
Ja.
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André Kittelberger:

Ja, Angestellter, Beamter, da hétte ich jetzt gedacht, es waren ein bisschen
mehr Rentner, aber es spricht ja eigentlich auch wieder so ein bisschen dafr,
dass es tatsachlich Leute sind, die jetzt die digitale Ausgabe haben. Wenn wir
jetzt hier den Wert fur die gedruckte Ausgabe gegenuberstellen wirden, dann
war das sicherlich auch noch mal ein anderes Bild.

Irene Mahle:

Ja, genau, Geschlecht stimmt tberein, habe ich auch schon ausgerechnet im
Vergleich zu den absoluten Zahlen, in den Verhéaltnissen, es Uberwiegt mann-
lich. Vom Einkommen her hat halt ein Drittel die Angabe verweigert, aber vom

Rest, also die verdienen auf jeden Fall, ein Grof3teil tiber 2.000 Euro im Monat.

André Kittelberger:
Ja, gut.

Irene Mahle:
Gut, wenn Sie nichts mehr haben, wirde ich mich bedanken und auf Stopp

dricken.

André Kittelberger:
Ich bin fertig.



