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Das Internet verdankt seine Entwicklung zum
Massenmedium auch der Tatsache, dass die Inhalte
- von den allgemeinen Zugangskosten abgesehen -
zum groRfen Teil kostenlos sind. Kommerzielle
Anbieter setzten von Beginn an auf das Werbeme-
dium Internet und erhofften sich dadurch die Re-
finanzierung ihrer Websites. Die hohen Erwartun-
gen konnten allerdings nicht erfiillt werden (1), so-
dass man nach neuen Erlosquellen suchte, wie zum
Beispiel kostenpflichtige Inhalte (Paid Content).

Die Schlagzeilen angesehener Tageszeitungen konn-
ten in den letzten Jahren den Eindruck erwecken,
das Ende des ,Gratismediums® Internet stiinde un-
mittelbar bevor. So las man in der Financial Times
Deutschland, ,Umsonst war gestern“, Die Welt
schrieb ,Bald ist nichts mehr umsonst“ und zitier-
te den (ehemaligen) Vorstandsvorsitzenden der
T-Online International AG, Thomas Holtrop, mit
den Worten: ,Die Kostenlos-Kultur wird nicht iiber-
leben.“ Laut Handelsblatt sind die ,Zeiten, in de-
nen im World Wide Web alles kostenlos zu haben
war, ...vorbei“. Der Tagesspiegel zitierte Focus-
Chefredakteur Helmut Markwort mit der Aussage:
,Das Internet ist ein Schnorrermedium. Wir sollten
unsere Inhalte nicht verschenken.” (2)

Kaum ein Tag verging, an dem nicht Onlineanbie-
ter ankiindigten, zumindest Teile ihrer Websites
zahlungspflichtig zu machen. Gleichzeitig wurde
jedoch, so in der Financial Times Deutschland, ge-
warnt, es werde ein ,Steiniger Weg zum zahlenden
Kunden®, Mittlerweile haben zahlreiche Online-
anbieter (z.B. die groRen Portale, Zeitungsverlage,
private Fernsehsender) ihre Pldne hinsichtlich kos-
tenpflichtiger Inhalte umgesetzt, aber nach wie vor
steht die groRe Mehrheit der Angebote im Internet
kostenlos zur Verfiigung.

Im Folgenden werden nach einer Definition des
Begriffs ,Paid Content“ Abrechnungsmodelle und
Bezahlverfahren kurz beschrieben, Erfolgsfaktoren
genannt, Marktdaten und Prognosen fiir kosten-
pflichtigen Content im Internet vorgestellt, Ge-
schiftsmodelle und deren teilweises Scheitern skiz-
ziert und Paid-Content-Beispiele sowohl fiir ein
Massenpublikum als auch fiir spezielle Zielgrup-
pen dargestellt. So spielen im Informationsbereich
die Websites der Printverlage eine Rolle, wihrend
im Unterhaltungssektor Musik-, Film- Spiele- und
Erotikangebote im Vordergrund stehen, und auch
private Fernsehsender versuchen, mit Bezahlinhal-
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ten Geld zu verdienen. Spezielle Informationsweb-
sites offerieren unter anderem Datenbanken und
Archive. Trotz des wachsenden Angebots stellt sich
jedoch die Frage, wie hoch die Zahlungsbereitschaft
fiir kostenpflichtige Inhalte im Internet wirklich ist.

Paid Content im Internet ist der kostenpflichtige
Vertrieb der Inhalte direkt an die Nutzer. Davon zu
unterscheiden sind zum einen Paid Services, das
heiflt das Angebot und die Bereitstellung von zah-
lungspflichtigen Diensten wie zum Beispiel so ge-
nannte Premium-E-Mails, und zum anderen Syndi-
cation, der Verkauf von Inhalten an andere Web-
sites zwecks Wiederverwertung (vgl. Abbildung 1).
(3) Viele Onlineangebote verfiigen iiber eine kos-
tenfreie Basisversion, die um eine kostenpflichtige
Premiumversion ergénzt wird. Voraussetzung fiir die
Bereitstellung von Paid Content ist, dass ein Anbie-
ter die erforderlichen urheberrechtlichen Nutzungs-
rechte besitzt. Als notwendig erachtet wird ferner
ein Digitales Rechtemanagement, damit die Besit-
zer der digitalen Verwertungsrechte die Kontrolle
dariiber behalten, wer Zugang zu den Inhalten er-
hélt, und VerstoRe geahndet werden konnen. (4)

Abrechnungsmodelle und Bezahlverfahren

Die vier wichtigsten Abrechnungsmodelle im Hin-
blick auf Paid Content sind Pay-per-Use (separater
Kauf jedes einzelnen Inhalts), Abonnement (regel-
mifiger Bezug von Content), Paketpreise (preis-
giinstigeres Sammelangebot verschiedener Inhalte)
und Pay-perTime (Kauf des Rechtes, einen be-
stimmten Inhalt fiir eine festgesetzte Zeit zu nut-
zen). In Deutschland préferieren Inhalteanbieter
und Nutzer zur Zeit noch das Pay-per-Use-Verfah-
ren vor dem Abonnement, wihrend in den USA
das Abonnementmodell mit weitem Abstand fiihrt.
Dies kann damit erkldrt werden, dass in den Verei-
nigten Staaten die Verbreitung von Paid Content
und Paid Services bereits weiter vorangeschritten
ist und Nutzer in der Regel, wenn sie ein kosten-
pflichtiges Angebot héufig nutzen, aus Kostengriin-
den das Abonnement vorziehen. (5) Es empfiehlt
sich, mindestens zwei Abrechnungsmodelle anzu-
bieten, um unterschiedlichen Nutzungsgewohnhei-
ten Rechnung zu tragen und die Hemmschwelle
der potenziellen Nutzer zu reduzieren.

Trotz steigender Bedeutung von Micropayment-
Verfahren vertrauen die meisten Paid-Content-
Nutzer in Deutschland immer noch am ehesten
den ,klassischen“ Bezahlformen Rechnung (direkt
oder iiber den Internet Service Provider), Last-
schrift oder Kreditkarte. Mit Micropayment-Verfah-
ren bzw. MicroMoney sind Systeme gemeint, bei
denen die Bezahlvorginge (kleiner Betrége) von
einem Inkassounternehmen gebiindelt werden. Ein
Beispiel hierfiir ist das mittlerweile weit verbreitete
Benutzerkonto-Verfahren (z.B. Click & Buy von First-
gate), bei dem die Nutzer auf alle kostenpflichtigen
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Abb. 1 Kostenpflichtige Inhalte und Dienste im Internet
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Inhalte von Veranstaltern zugreifen koénnen, die
mit dem Dienstleister einen Vertrag abgeschlossen
haben. Es gibt aber auch Hybrid-Verfahren, die
mehrere Bezahlarten zur Verfiigung stellen, zum
Beispiel T-Pay von der Deutschen Telekom. Hier
konnen die Nutzer nach einmaliger Registrierung
zwischen Telefonrechnung, MicroMoney, Prepaid
Card und Lastschrift wéhlen. Prepaid Cards sind
an Gffentlichen Verkaufsstellen (z.B. Deutsche Post,
TPunkt, Kiosk, Tankstelle) zu erwerben; nach dem
Freirubbeln“ der PIN kann online bezahlt werden.
Eine weitere Bezahlform im Internet sind so ge-
nannte Dialer: Die Kunden miissen eine Software
auf den Computer installieren, der Bezahlvorgang
bleibt aber anonym. Allerdings sind Dialer in die
offentliche Diskussion geraten, da es Falle insbeson-
dere in Zusammenhang mit Erotikangeboten gab,
bei denen Nutzer, ohne es zu merken, Dialer auf
ihren Rechner luden und damit hohe Kosten anfie-
len. (6)

Da es allein in Deutschland mehrere Dutzend ver-
schiedene Micropayment-Systeme gibt, wird die
Handhabung fiir die Nutzer erschwert und fiihrt
hdufig zum Abbruch des Kaufvorgangs. Aus Sicht
der Onlinenutzer sollten Bezahlverfahren ein hohes
Mal an Sicherheit, Einfachheit und Komfort garan-
tieren. Hinzu kommen die Anonymitit beim Be-
zahlvorgang, die Schnelligkeit der Abwicklung
sowie ein moglichst hoher Verbreitungsgrad des
Bezahlverfahrens. (7)

fiir spezielle Zielgruppen

Erfolgsfaktoren fiir Bezahlinhalte im Internet

Der Versuch, bisher kostenlose Inhalte einfach in
kostenpflichtige Inhalte zu iiberfiihren, indem man
ihnen ein ,Preisschild umhéngt®, ist zum Scheitern
verurteilt. Die Nutzer haben sich an die kostenlose
Nutzung dieses Angebots gewohnt und werden
daher vergleichbare oder gar identische Inhalte auf
anderen, kostenlosen Websites suchen und zur
Konkurrenz abwandern. Damit ist bereits ein wich-
tiger Erfolgsfaktor fiir Paid Content genannt, nam-
lich die Exklusivitdt bzw. Einzigartigkeit der In-
halte. Aufgrund der uniiberschaubaren Vielfalt der
weltweiten Internetangebote kann nur selten von
einer absoluten Exklusivitit ausgegangen werden.
Ziel sollte es daher sein, eine relative Exklusivitit
zu erreichen, das heiflt, der Aufwand zur Substitu-
tion sollte vergleichsweise hoch sein, wie dies bei
den Testberichten der Stiftung Warentest im Inter-
net der Fall ist (vgl. Abbildung 2).

Weil es sich bei der Nutzerakzeptanz von Paid
Content um einen langsamen Lernprozess handelt,
beginnen viele Anbieter zunéchst mit qualitativ
hochwertigen Inhalten. Der Mehrwert gegeniiber
dem fritheren Free Content des gleichen Anbieters
oder noch bestehender anderer Free-Content-Anbie-
ter sollte klar ersichtlich sein, um einen hinrei-
chenden Zahlungsgrund zu haben. Ein zweiter Er-
folgsfaktor fiir Bezahlinhalte im Netz ist somit die
Qualitidt bzw. Wertigkeit des Angebots.

Ein dritter Erfolgsfaktor ist die Nutzerfreund-
lichkeit, wozu der schnelle Zugang zu den kosten-
pflichtigen Inhalten, die Moglichkeit der Priifung
der Inhalte vor dem Kauf sowie ein sicherer und

Drei Erfolgsfaktoren:
Exklusivitit,
Qualitiit, Nutzer-
freundlichkeit
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einfacher Bezahlvorgang gehoren. Fiir Paid-Con-
tent-Anbieter ist es ferner von Vorteil, kostenpflich-
tige Inhalte nicht nur auf der eigenen Website,
sondern auch auf anderen Websites und offline zu
bewerben. (8)

Marktdaten und Prognosen

Die von T-Online International, Sony BMG und
dem Euro Lab for Electronic Commerce & Internet
Economics initiierte und konzipierte Marktstudie
,Deutschland Online 2“ geht anhand einer Befra-
gung von 134 Experten aus der deutschen Wirt-
schaft und offentlichen Institutionen davon aus,
dass im Jahr 2004 rund 84 Prozent aller Internet-
inhalte kostenfrei gewesen seien, also 16 Prozent
kostenpflichtig. Der kostenpflichtige Anteil soll sich
bis 2010 auf 38 Prozent erhchen. (9) Diese Zahlen
erscheinen allerdings sehr hoch gegriffen.

Paid Content ist als Erlosquelle fiir die rund
500000 kommerziellen Onlineanbieter in Deutsch-
land (hier nur de-Domains) zur Zeit im Vergleich
zu den Haupteinnahmequellen E-Commerce/Online-
shopping und Onlinewerbung nur ein Zusatzge-
schéft (vgl. Abbildung 3). Nach einer Studie des
Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) weist
fast die Hilfte der umsatzgenerierenden Domains
einen eigenen Onlineshop auf, gut ein Drittel
(34%) fungiert als Werbetrager, weitere 4 Prozent
veroffentlichen Kleinanzeigen. Lediglich 6 Prozent
der kommerziellen Domains konnen weder Online-
shopping noch Werbung zugeordnet werden. Zu
diesem Segment gehoren auch die mehr als 13000
Paid-Service- und Paid-Content-Angebote. (10)

Eine Studie des VDZ und der Unternehmensbera-
tung Sapient mit Daten aus dem Jahr 2002
prognostizierte fiir das Jahr 2005 einen Anstieg
des Umsatzes mit Paid Content in Deutschland von
14 Mio Euro auf 127 Mio Euro. Allerdings waren
im Jahr 2003 nach der Studie Deutschland Online
2 erst 45 Mio Euro erreicht. Dennoch wurde bis
zum Jahr 2007 optimistisch mit einem Wachstum
auf ca. 98 Mio Euro und bis 2010 mit einer weite-
ren Steigerung auf 185 Mio Euro gerechnet. (11)
Aktuelle Marktdaten und Zukunftsprognosen klaf-
fen also noch weit auseinander.

Optimistisch ist auch die Vorhersage des Bun-
desverbands Informationswirtschaft, Telekommuni-
kation und neue Medien (BITKOM) und des Euro-
pean Information Technology Observatory (EITO),
wonach die Umsitze mit bezahlten Downloads -
also Paid Content im weiteren Sinne und Paid Ser-
vices - in Deutschland 2005 im Vergleich zum Vor-
jahr um 137 Prozent auf 484 Mio Euro wachsen
sollen (davon 187 Mio Euro fiir Onlinevideos). Die
weitere Entwicklung sieht Umsitze in Hohe von
902 Mio Euro in 2006, 1,564 Mrd Euro in 2007 und
2,5 Mrd Euro in 2008 vor. Wachstumsgaranten sol-
len neben Onlinevideos auch Musikdownloads und
Onlinegaming sein. Beim Geschéft mit ,traditionel-
lem Paid Content®, das heiflt Text- und Bildinfor-
mationen, sollen die Umsdtze 2005 nach dieser
Prognose auf 156 Mio Euro steigen, bis 2008 gar
auf rund 1 Mrd Euro. (12)

Abb. 2 Relative Exklusivitit von Inhalten im Internet
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Eine vergleichsweise wichtige Rolle spielt Paid
Content fiir publizistische Onlineangebote. Laut
einer Studie des Europdischen Verbands der Online
Publisher, des VDZ und des Beratungsunterneh-
mens MECN stellen zwar die verschiedenen For-
men von Onlinewerbung mit insgesamt 70 Prozent
den Lowenanteil der Einnahmen publizistischer
Onlineangebote in Europa, aus kostenpflichtigen An-
geboten stammen aber immerhin 11 Prozent der
Einkiinfte. Bis zum Jahr 2008 wird mit einer Stei-
gerung auf 16 Prozent gerechnet, bei einer gleich-
zeitigen Verringerung des Anteils der Onlinewer-
bung auf 67 Prozent. Allerdings ist das Markt-
potenzial kostenpflichtiger Inhalte in kleineren
Mérkten héher als in groReren, weil dort die Free-
Content-Konkurrenz nicht so groR ist. (13)

Geschdftsmodelle

Generell kann man bei den kostenpflichtigen In-
halteanbietern im Internet zwei Geschiftsmodelle
unterscheiden: zum einen integrierte Anbieter, die
nach dem Konzept eines ,digitalen Kaufhauses®
unter einer gemeinsamen Marke auf einer gemein-
samen Plattform ein breites Warenangebot (z.B.
Filme, Musik und Spiele) bereithalten, zum ande-
ren fokussierte Anbieter nach dem Konzept eines
JFachgeschéfts“ mit einem schmaleren, aber tiefe-
ren Angebot, die sich auf eine Inhaltsform be-
schrénken (z.B. Musik). Nach den Ergebnissen aus
einer Expertenbefragung in der Studie Deutsch-
land Online 2 werden Inhalte im Internet wie
Musik, Spiele und Filme in Zukunft eher {iber spe-
zialisierte Anbieter vertrieben werden. (14)

Nicht iiberall fiihrten die genannten Geschifts-
modelle zum Erfolg. Schon vor Jahren scheiterte
eine Reihe von Anbietern kostenpflichtiger Inhalte,
wie etwa das elektronische Magazin ,Slate” (damals
Microsoft, Ende 2004 von der Washington Post iiber-

Paid Content spielt
fiir publizistische
Onlineangebote eine
Rolle

,Digitales Kauthaus“
oder ,,Fachgeschift“

Paid Content:
Gescheiterte Beispiele
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Abb. 3 Erlosquellen im Internet
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nommen) und der Wirtschaftsdienst TheStreet.com,
die beide wegen dramatischer Einbriiche der Nut-
zerzahlen zur Gratisnutzung freigegeben wurden.
Ein weiteres Beispiel ist die traditionsreiche Ency-
clopedia Britannica, die im Oktober 1999 in ein Gra-
tisangebot umgewandelt worden war und fortan
einen grofen Nutzeransturm erlebte. In Deutsch-
land musste Die Zeit vor Jahren einen kosten-
pflichtigen Newsletter wegen mangelnder Nachfra-
ge zuriickziehen. (15)

Im November 2004 kehrte das Wirtschaftsmagazin
Brand eins nach einem erfolglosen Experiment mit
kostenpflichtigen Inhalten (z.B. Archiv) wieder zu
einem kostenlosen Onlineauftritt zuriick. (16) Die
zur Vogel Burda Holding gehérende Miinchner
Gesellschaft Chip Xonio Online kiindigte im April
2005 an, ihre Paid-Content-Projekte aufzugeben
und die Portalbereiche zu 6ffnen. Anstelle von Ent-
gelten werden jetzt die Nutzerdaten registriert, um
die Hauptumsatzsdulen Werbung und E-Commerce
weiterzuentwickeln. (17) Kaum von der (Fach-)Off-
entlichkeit beachtet, testen einzelne Anbieter be-
stimmte Inhalte auf ihre Tauglichkeit fiir Paid Con-
tent und ziehen sie bei Misserfolg wieder zuriick
bzw. machen sie frei zugénglich. So bot Tomorrow
Focus auf dem Onlineportal von Focus Money kos-
tenpflichtige Beitragsvergleiche fiir Versicherungen
an und wandelte sie wenig spiter wieder in ein
kostenfreies Angebot um. Fiir Tomorrow Focus
lohnt sich Paid Content offenbar in erster Linie im
Rahmen der Jahresabonnements im so genannten
Cyberclub des Playboy-Portals. (18)

Mit den steigenden Werbeumsitzen im Internet -
laut Nielsen Media Research legte der Onlinewer-
bemarkt in Deutschland (ohne Suchwortvermark-
tung) im ersten Halbjahr 2005 um 24 Prozent auf
173 Mio Euro zu (19) - gerdt das Paid-Content-
Geschéftsmodell unter Druck, da die werbefinan-
zierten, frei zugénglichen Inhalte {iber wesentlich
hohere Zugriffszahlen verfiigen als die kostenpflich-
tigen. In den USA sind die Umsitze mit Online-
werbung fast siebenmal so hoch wie die mit Be-
zahlinhalten. (20)

Zusatzgeschaft

Insgesamt steigt der Anteil kostenpflichtiger Inhal-
te dennoch kontinuierlich an. Generell kann zwi-
schen Bezahlangeboten unterschieden werden, die
ein Massenpublikum ansprechen, wie zum Beispiel
in den Bereichen Aktuelle Information, Sport und
Entertainment, und solchen, die spezielle Zielgrup-
pen bedienen, wie zum Beispiel bei Special-Interest-
und Fachinformationen. Die Uberginge zwischen
massenattraktiven und spezifischen Inhalten sind
allerdings flieflend.

Paid Content fiir ein Massenpublikum:

Aktuelle Information

Anbieter fiir aktuelle Politik-, Wirtschafts- und Ge-
sellschaftsnachrichten im Internet sind vor allem
die klassischen Medien Fernsehen, Radio, Zeitung/
Magazin, aber auch Nachrichtenagenturen und spe-
zielle Online-Newsportale. Aufgrund des auferor-
dentlich groflen Spektrums an kostenlosen Informa-
tionsangeboten im Internet kénnen aktuelle Nach-
richten nur sehr schwer verkauft werden. Websites
von Zeitungs- und Zeitschriftenverlagen suchen
trotzdem nach Moglichkeiten, zumindest einen Teil
ihres Informationsangebotes als Paid Content zu
verdufBern. Die Strategie des Verkaufs von Inhalten
- einhergehend mit einer deutlichen Reduzierung
des bisherigen Onlineangebots und einer stéirkeren
Konzentration auf das Kerngeschéft - verfolgen die
Printverlage seit ein paar Jahren, seitdem klar ge-
worden ist, dass eine komplette Refinanzierung
tiber Onlinewerbung schwer zu verwirklichen ist
und man vollstindig von der Entwicklung am Wer-
bemarkt abhéngig wire. (21)

Es liegt nahe, dass Printverlage den Preis fiir Con-
tent im Internet mit dem Kaufpreis einer Zeit-
schrift am Kiosk gleichsetzen. (22) Aus dieser Pra-
misse wird das Ziel abgeleitet, wie im Printbereich
eine Verteilung der Erlose von zwei Dritteln Wer-
bung zu einem Drittel Vertrieb (hiervon wiederum
75% Paid Content und 25% Syndication) zu errei-
chen. Von diesem Ziel ist man allerdings noch weit
entfernt.

Gegen Entgelt abrufbare Inhalte sind Archiv-
bestdnde (z.B. FAZ, Handelsblatt, Financial Times
Deutschland), Titelgeschichten vor dem Erscheinen
der Printausgabe (Spiegel, Focus), Audioservices

Dennoch kontinuier-
licher Anstieg des
Anteils kostenpflich-
tiger Inhalte

Aktuelle Nachrichten
konnen nur schwer
verkauft werden

Ziel der Printverlage:
ein Drittel der
Onlineerlose aus
kostenpflichtigen
Inhalten
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(ausgewdhlte Beitrdage zum Horen, z.B. bei der Zeit
und Financial Times Deutschland) oder ein eng-
lischsprachiger Newsletter (Spiegel) und spezielle
Marktanalysen (z.B. Audio-Borsendienst bei der
FID).

Unter dem Stichwort ,E-Paper - eine deutsche
Wortschopfung der Rhein-Zeitung aus Koblenz;
englisch: Digital Edition - verbreiten Zeitungen die
vollstindige Ausgabe ihres Printprodukts auf elek-
tronischem Wege weltweit im Internet, und dies
schon am Vorabend oder frithen Morgen des Er-
scheinens der Printausgabe. Layout und Inhalte
gleichen einschlieflich Fotos und Anzeigen dem
Printprodukt, es handelt sich also um eine Kopie
der gedruckten Zeitung. Diese wird je nach Anbie-
ter (beliebig verschieb- und vergroRerbar) seiten-
weise eins zu eins im PDF-Format (Portable Docu-
ment Format) wiedergegeben und/oder ausgehend
von einer mafstabsgetreuen Verkleinerung durch
Navigations- und Suchhilfen (z.B. fiir Anzeigen) er-
gdnzt, um die einzelnen Artikel, Fotos oder Anzei-
gen im komfortablen HTML-Format (Hypertext
Markup Language; Sprache zur Auszeichnung von
Hypertext) darzustellen. (23) Das E-Paper kann on-
line im Web gelesen bzw. von der Homepage auf
den PC geladen werden oder es wird per E-Mail
zugestellt.

Pionier fiir ein E-Paper in Deutschland war die
Koblenzer Rhein-Zeitung mit ihrer ersten Ausgabe
bereits im Juni 2001. Inzwischen sind {iber 40 Ta-
geszeitungen als E-Paper online verfiigbar, darun-
ter sowohl die {iberregionalen Titel als auch regio-
nale Zeitungen; hinzu kommen Wochen- und
Sonntagszeitungen (z.B. Die Zeit, Welt am Sonn-
tag), Publikumszeitschriften (z.B. Stern, Brigitte),
Info- und Wirtschaftsmagazine (z.B. Focus, Spiegel,
Manager Magazin, Wirtschaftswoche) und Special-
Interest-Titel (z.B. Kicker, PC Professional und In-
ternet Professional).

Die E-Paper-Ausgaben haben fiir Verlage und Leser
eine Reihe von Vorteilen, aber auch Nachteile. Ziel-
gruppen sind zum einen jiingere Menschen, die
immer weniger von den Printausgaben erreicht
werden, zum anderen auswartige Nutzer, die den
Kontakt zu ihrer Heimat suchen, oder Urlauber.
Dariiber hinaus konnen sich Verlage teure Aus-
landsabonnements zum Beispiel in Ubersee sparen,
und die Leser kommen wesentlich schneller und
kostengiinstiger an aktuelle Informationen. Aufer-
dem haben die Nutzer den von der gedruckten Ver-
sion vertrauten Gesamtiiberblick iiber die Zeitungs-
seite. Andererseits ist das E-Paper im Vergleich zur
Printausgabe héufig schlechter lesbar und die Na-
vigation zumindest fiir Ungeiibte schwieriger. (24)

Sowohl bei den E-Paper-Editionen als auch allge-
mein bei den Premium-Bereichen der Tageszeitun-
gen im Internet sind zwei Verkaufsstrategien mit
mehreren Varianten erkennbar: Die erste Strategie
besteht darin, dass die Onlineausgabe ausschlief3-
lich an die Printkundschaft weitergegeben wird,
um die ,Kannibalisierung” der Printausgabe durch

das Internet zu verhindern und gleichzeitig das
Printabonnement aufzuwerten. Diese Strategie ver-
folgt die Rhein-Zeitung. Abonnenten einer lokalen
Rhein-Zeitung-Ausgabe zahlen fiir die identische
Ausgabe im Internet 2 Euro pro Monat, fiir eine
andere Ausgabe 5 Euro. (25)

Die zweite Strategie sieht vor, den Content sowohl
an Print- als auch an (Nur)-Online-Abonnenten ab-
zugeben, wobei man verschiedene Preismodelle
unterscheiden kann. Beispiele, bei denen der digi-
tale Ableger im Preis fiir das Printabonnement ent-
halten ist und Nicht-Printabonnenten einen Auf-
preis zahlen, sind Financial Times Deutschland, die
Holtzbrinck-Titel Handelsblatt und Die Zeit sowie
die Titel der Madsack-Verlagsgruppe Hannoversche
Allgemeine Zeitung und Neue Presse. Wihrend
zum Beispiel Die Zeit ihren gesamten Premium-
bereich (mit Audiodateien, E-Paper, Newsletter zu
verschiedenen Ressorts u.a) den Printabonnen-
ten kostenlos iiberldsst, zahlen reine Onlineabon-
nenten 7 Euro pro Monat oder 30 Euro im halben
Jahr.

Andere Zeitungen verlangen von den Printabon-
nenten zwar Geld fiir das E-Paper bzw. den Pre-
miumbereich, aber weniger als von den reinen On-
lineabonnenten. Beispiele hierfiir sind Abendzeitung
(Miinchen), Frankfurter Allgemeine, morgenweb.de
(Mannheimer Morgen u.a.; Premiumbereich ohne
E-Paper), Stuttgarter Zeitung, Stuttgarter Nachrich-
ten, Siiddeutsche Zeitung und Die Welt. Wahrend
Abonnenten der Abendzeitung 5 Euro pro Monat
fiir das Onlineabonnement (E-Paper) entrichten, sind
es bei Nicht-Abonnenten 9,50 Euro. Bei der Siid-
deutschen Zeitung zahlt man als Printkunde 3 Euro
zusétzlich fiir das E-Paper, wéhrend Nur-On-
lineabonnenten 20 Euro pro Monat zahlen. Die
Frankfurter Allgemeine verlangt bei Printabonnen-
ten 5 Euro fiir das E-Paper, bei Nur-Onlineabon-
nenten 25 Euro. Die Frankfurter Rundschau be-
absichtigt ebenfalls, nach Beendigung der seit
Oktober 2004 andauernden kostenlosen Probepha-
se, ein Voll- und ein Zusatzabonnement anzubieten
(Stand: August 2005).

Der Berliner Tagesspiegel hingegen sieht keine
,Belohnung” fiir Printabonnenten vor, sondern ver-
langt von allen Interessenten des E-Papers den
gleichen Preis. So kostet das E-Paper im Einzelver-
kauf je nach Wochentag 40 bis 60 Cent, die Abon-
nementpreise sind nach der Dauer gestaffelt von
10,90 Euro fiir vier Wochen und 19 Euro fiir sechs
Wochen bis hin zu 99 Euro fiir ein Jahr.

Nicht zuletzt aufgrund der wegfallenden Papier-
und Zustellungskosten liegen die Preise fiir die
E-Paper-Ausgabe (vgl. Tabelle 1) unterhalb des
Printabonnements. Allerdings sind die grole Mehr-
heit der E-Paper-Bezieher Abonnenten der Printaus-
gabe, sodass die Zusatzeinnahmen gering sind. (26)
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E-Paper-Abonne-
ments machen
weniger als 1 Prozent
der Printkundschaft
aus

Erfolgschancen fiir
E-Paper ungewiss

Videostreams
von den Fuf3ball-
Bundesligen und
Gewinnspiele

Seit Anfang 2003 konnen deutsche Zeitungen und
Zeitschriften ihre verkauften E-Paper-Abonnements
der Informationsgesellschaft zur Verbreitung von
Werbetragern (IVW) melden. Nachdem von dieser
Moglichkeit im ersten Quartal 2003 nur drei Zei-
tungen Gebrauch gemacht hatten (Abendzeitung
Miinchen, Rhein-Zeitung und Sichsische Zeitung),
wurden im ersten Quartal 2005 immerhin 28 Ta-
geszeitungstitel und deren Ausgaben gemeldet. Die
verkauften Auflagen dieser E-Paper sind fiir die
meisten Verlage jedoch nach wie vor wenig zufrie-
denstellend. So verzeichneten im zweiten Quartal
2005 nur 13 Tageszeitungen mehr als 500 Abonne-
ments. An der Spitze steht das E-Paper der Siid-
deutschen Zeitung mit rund 4200 verkauften Abon-
nements, das erst im Marz 2004 gestartet wurde
und in der kostenlosen Testphase bis August 2004
rund 40000 registrierte Nutzer hatte. Es folgen die
bis Ende 2004 fithrende Rhein-Zeitung (knapp
3000) und die im April 2004 gestartete Frankfurter
Allgemeine (ca. 2100) (vgl. Tabelle 1). Selbst die
Spitzenreiter erreichen mit dem Online-Abonne-
ment kaum 1 Prozent der Anzahl ihrer Printabon-
nenten. Andere Titel wie Der Tagesspiegel aus Ber-
lin (34 Exemplare) oder die Miinchener Abend-
zeitung (42) verkauften bisher wesentlich weniger
E-Paper-Abonnements. An einem Durchschnittstag
wurden im ersten Quartal 2005 insgesamt 18300
bei der IVW gemeldete E-Paper verkauft, bei leicht
steigender Tendenz im zweiten Quartal. Der Spie-
gel, der sein E-Paper erst im Oktober 2004 startete
und die Auflage bisher nicht der IVW meldete, soll
nach Branchenangaben schon im ersten Quartal
2004 mehr als 4000 zahlende Abonnenten gewon-
nen haben. (27)

Ob sich E-Paper im Internet durchsetzen werden,
ist noch fraglich. Jedenfalls testen die Verlage auf
diese Weise die Zahlungsbereitschaft der Online-
nutzer, um in Zukunft auch fiir anders gestaltete
Contentformate Geld verlangen zu konnen.

Mit wesentlich héheren Umsitzen als im klassi-
schen Informationssektor rechnen Onlineanbieter
zukiinftig in den Bereichen Sport und Entertain-
ment.

Paid Content fiir ein Massenpublikum: Sport

Im aktuellen Sportbereich sind kostenpflichtige
Onlineangebote trotz der erwarteten Marktchancen
bisher eher selten, wenn man einmal von den zahl-
reichen Sportwetten-Anbietern absieht. Im Friihjahr
2003 sicherte sich T-Online von der Schweizer Sport-
rechtefirma Infront fiir einen niedrigen einstelligen
Millionenbetrag die nicht-exklusiven Rechte an Be-
wegtbildern aus der Fufball-Bundesliga. Auf der
Website onSport T-Online kostet das Abonnement
fir den Premiumbereich ,onSport Insider” 3,95
Euro pro Monat und bietet unter anderem Video-
streams mit Spielzusammenfassungen der 1. und
2. Fuball-Bundesliga wie auch Videoreportagen
verschiedener Sportveranstaltungen. (28)
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Sportl, das Onlineangebot des Deutschen Sport-
Fernsehens (DSF), das im Sportjahr 2004 schwarze
Zahlen schrieb, hat ebenfalls bereits Erfahrungen
mit Paid Content gesammelt - beispielsweise bei
einem Gewinnspiel namens WM-Manager zur Fuf3-
ball-Weltmeisterschaft 2002, bei dem die Nutzer fiir
einen Teilnahmepreis von 2,50 Euro jeden Spieltag
eine personliche Weltauswahl zusammenstellen
konnten oder bei einem Fuflball-Manager-Spiel zur
Champions League. (29) Zur FuRball-Weltmeister-
schaft 2006 in Deutschland erhoffen sich viele An-
bieter zusitzliche Einnahmequellen.

Paid Content fiir ein Massenpublikum: Entertainment
Mit dem Breitbandinternet (30) wird die Dateniiber-
tragung schneller und komfortabler. Wenn die An-
zahl der Breitbandanschliisse - wie aus Industrie-
sicht in der Studie Deutschland Online 2 prognos-
tiziert - tatsdchlich von 4,2 Millionen im Jahr 2003
auf 16,9 Millionen (= 40% der deutschen Haushal-
te) im Jahr 2010 anwachsen und sich die tégliche
Onlinenutzungsdauer der Breitbandnutzer von 40
Minuten im Jahr 2004 auf 118 Minuten im Jahr
2010 nahezu verdreifachen sollte, ist mit einem
deutlichen Nutzungsanstieg von Streaming-Ange-
boten in Bild und Ton zu rechnen. Unter Beriick-
sichtigung des tatsdchlichen Nutzerverhaltens diirf-
te die Erschliefung eines Massenmarktes jedoch
langsamer vonstatten gehen als von der Industrie
erhofft. (31)

Die Medienforschungsinstitute Goldmedia, Ber-
lin, und Screen Digest, London, erwarten einen
steilen Anstieg der Ausgaben von Breitbandnut-
zern in Europa fiir Entertainment-Angebote von
24 Mio Euro im Jahr 2003 auf 1,8 Mrd Euro im
Jahr 2007. In Deutschland sollen die entsprechen-
den Umsitze nach dieser sehr optimistischen Pro-
gnose von 2,5 Mio Euro auf 350 Mio Euro in 2007
ansteigen. (32)

Zu den Websites, die sich mit kostenpflichtiger
Unterhaltung an ein potenzielles Massenpublikum
richten, gehoren Internet Service Provider bzw. Por-
tale (,digitale Kaufhéuser) wie T-Online, AOL und
Microsoft. TOnline, einer der grofRten Paid-Content-
Anbieter mit einer breiten Palette von Inhalten,
setzt verstarkt auf Breitbandangebote iiber das Di-
gitalpaket T-Online Vision, wie zum Beispiel Filme
und Vorschauen von TV-Serien oder Musik und
PC-Spiele zum Herunterladen. Nach T-Online und
Arcor kiindigte Anfang 2005 auch Freenet einen
Video-on-Demand-Dienst an und beabsichtigt, kiinf-
tig den Mitschnitt von Online-Musiksendungen
und die Umwandlung der Stiicke in MP3-Dateien
nur noch gegen Entgelt herauszugeben. (33)

Hinzu kommen mit wachsender Bedeutung
spezielle Content Provider (,Fachgeschifte®), die
sich auf einen einzelnen Unterhaltungsbereich,
zum Beispiel Musik, Video-on-Demand oder Spiele,
konzentrieren.

Die groRen Musikkonzerne haben spiétestens nach
dem Erfolg von Apple mit seinem Angebot iTunes
erkannt - dort wurden von April 2003 bis Sommer
2005 fast 500 Millionen Songs verkauft, und seit

Breitband-Unterhal-
tungsangebote: Opti-
mistische Prognosen

GrolR3e Portale
gehoren zu den
Anbietern

Musik: EU will
Position européischer
Onlinedienste stirken
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(© E-Paper-Ausgaben von Tageszeitungen
Verkaufte Auflage nach IVW, mehr als 500 Abonnenten, Mo-Sa

Verkaufte Auflage Preis in Euro?)
Monatsabonnement

E-Paper Einzel- nur fiir Print-

seit /2005 |/2005  |1V/2004 |exemplar ~ |E-Paper |abonnenten
Siiddeutsche Zeitung (Miinchen) 3/2004 4207 3608 - - 19,90 3,00
Rhein-Zeitung (Koblenz) 6/2001 2976 2881 2763 - - 3,00-5,005)
Frankfurter Allgemeine 4/2004 2119 1801 1480 - 25,00 5,00
Nordwest-Zeitung (Oldenburg) 9/2004 1339 1294 1039 1,50 1790 1,90
Stidkurier (Konstanz) 4/2003 1208 1166 1079 - 12,00 4,00
Stuttgarter Zeitung/Nachrichten!) 1072003 1090 941 818 1,00-1,205 15,00 2,50
Rheinische Post (Diisseldorf) 6/2003 854 791 750 0,60-1,104 14,00 5,00
Westfalen-Blatt (Bielefeld) 10/2004 776 639 476 - 14,90 2,00-10,009
Freie Presse (Chemnitz) 7/2004 759 677 547 - 17,60 3,80
Schwibische Zeitung (Leutkirch) 2/2004 707 597 467 - 1850 4,00
Augsburger Allgemeine/Allgduer Zeitung ~ 7/2003 646 598 507 0,85 18,50 750
Heilbronner Stimme 11/2003 609 581 533 - 14,00 3,00-5,00
Kieler Nachrichten 11/2003 533 505 456 0,90 20,30 3,00

) Inkl. Fellbacher Zeitung.

) Ohne ErméRigung (z.B. fiir Studenten).

) Werktag/Wochenende.

) Fiir Printabonennten/Nicht-Printabonnenten.
)
)

Je nachdem, ob Lokalausgabe identisch mit Printabonnement ist oder nicht.
Je nachdem, ob tégliches, 3-Tage, 2-Tage oder Samstags-Printabonnement.

Quelle: www.ivw.de; Zusammenstellung und Recherche: Media Perspektiven. Stand: August 2005.

Juni 2004 ist das Angebot auch in Europa verfiig-
bar -, dass mit legalen Download-Plattformen Geld
zu verdienen ist. Nach einer Studie der EU-Kom-
mission wurde 2004 in Europa allerdings nur ein
Umsatz von 27,2 Mio Euro mit Onlinemusik er-
zielt, gegeniiber 207 Mio Euro in den USA. Fiir
2005 wird ein Zuwachs auf 106,4 Mio Euro in Eu-
ropa und 498,3 Mio Euro in den USA erwartet. Um
die Wettbewerbsposition fiir europdische Online-
dienste zu stirken, erwdgt die EU-Kommission die
Ermoglichung europaweiter Urheberrechtslizenzen
fiir Online-Musikangebote, die dann nicht mehr
mit den einzelnen nationalen Verwertungsgesell-
schaften verhandeln miissten. (34)

Im Online-Musikbereich achten die Konsumenten
vor allem auf einen schnellen Download, ein um-
fassendes Musiksortiment aller fiihrenden Platten-
firmen (Major Labels), einen niedrigen Preis und
die Einrdumung von Nutzungsrechten, damit die
Musiktitel auf mobilen Playern abgespielt bzw.
mehrfache Kopien fiir den personlichen Gebrauch
erstellt werden konnen (kundenfreundlicher Kopier-
schutz). (37) Nach einer aktuellen Studie des stern
nutzen bisher 7,7 Prozent der deutschen Wohn-
bevélkerung ab 14 Jahre kostenpflichtige Musik-
Download-Seiten, und weitere 26 Prozent haben
Interesse daran. 7,0 Prozent laden Musik aus dem
Internet {iber private Tauschborsen; hieran haben
weitere 20 Prozent Interesse, ohne es bisher zu

Erwartungen der
Kunden beim Down-
load von Musiktiteln

»Virtuelle Platten- ~ Zu den grofen ,virtuellen Plattenléden” in Deutsch-  nutzen. (38)
ldden” und ,,digitale  land gehdren Musicload - ein Tochterunternehmen
Kaufhiduser“  von T-Online -, Tiscali, Karstadt und WOM.de mit ~ Neben dem Musiksektor wird in den nichsten Jah-  Video-on-Demand:
jeweils mehreren 100000 Titeln, wobei die Nutzer ~ ren auch mit einer wachsenden Bedeutung von  Wachstum wird
noch iiberwiegend im Pay-perUse oder Pay-per  Video-on-Demand-Angeboten - das heiRt die Uber- ~ erwartet

Time-Verfahren zugreifen, wéhrend sich das Abon-
nement hier noch nicht durchgesetzt hat. (35) Aber
auch die grofen Portale (,digitale Kaufhduser”) wie
zum Beispiel AOL und MSN Music haben ein um-
fangreiches Musikrepertoire im Angebot. So sind
bei AOL mehr als 500000 Musiktitel verfiigbar,
und es konnen sowohl einzelne Titel (zum Preis
von z.B. 1,29 Euro) als auch ganze Alben (zum
Preis von z.B. 9,99 bis 13,99 Euro) heruntergeladen
werden. Die illegalen Internet-Tauschborsen, wie
zum Beispiel Kazaa, machen den genannten Anbie-
tern jedoch das Leben schwer, sodass T-Online in-
zwischen erwégt, ein kostenpflichtiges Internet-
Musik-Tauschnetzwerk fiir seine Tochterfirma Mu-
sicload ins Leben zu rufen. (36)

tragung von Filmen oder Videos iiber Breitband-
internet, die jederzeit auf Wunsch (,on demand®)
abgerufen werden konnen - gerechnet. Nach einer
Studie von PricewaterhouseCoopers soll das Volu-
men fiir Streaming-Video weltweit von 800 Mio
Euro im Jahr 2003 auf 3,7 Mrd Euro in 2007 stei-
gen, sodass dann rund 18 Prozent der Ausgaben
fiir Paid Content auf Onlinevideos entfallen wiir-
den. (39)
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Filmbranche kann
von Musikbranche
lernen

Video-on-Demand-
Plattformen noch im
Autbau

Begrenzte Nachfrage
nach Filmen im
Internet

Faktoren fiir die
Akzeptanz von
Video-on-Demand

Video-on-Demand
von RTL und
ProSiebenSAT.1

Da der Download von Filmen vor allem aus tech-
nischen Griinden noch nicht das AusmaR wie bei
Musiktiteln erreicht hat, besteht fiir die Filmindus-
trie die Chance, aus den Erfahrungen der Musik-
branche zu lernen und friihzeitig eigene Angebote
zu unterbreiten oder mit groflen Portalen zu ko-
operieren, bevor der Markt von illegalen, kosten-
losen Tauschborsen iiberschwemmt wird.

Video-on-Demand-Plattformen - also gewisserma-
Ren elektronische Videotheken - befinden sich in
Deutschland noch im Aufbau. So kann man sich
bei T-Online Vision Filme verschiedener Genres
(Action, Horror, Sciencefiction, Thriller, Komddie,
Dokumentation, Drama, Kurzfilme, Erotik etc)) von
Kooperationspartnern wie Universal, MGM, Para-
mount Pictures, Dreamworks und Constantin Film
fiir 1,90 bis 4 Euro in einem Zeitraum von 24 Stun-
den ansehen (Pay-per-Time).

Auch der Telekom-Konkurrent Arcor und die
4friends Verlagsgesellschaft (one4movie.de) aus
Miinchen sind in das Video-on-Demand-Geschaft
eingestiegen und bieten Filme zum kostenpflich-
tigen Download (letzteres Unternehmen gegen eine
monatliche Flatrate) an. (40)

Aufgrund des begrenzten Filmangebots, langer La-
dezeiten und der noch nicht DVD-Niveau errei-
chenden Bild- und Tonqualitét hélt sich die Nach-
frage aber bisher in Grenzen, und die Anbieter
schreiben noch keine schwarzen Zahlen. Bei ver-
starkter Nachfrage ist damit zu rechnen, dass auch
die Filmverleiher in das onlinebasierte Video-on-
Demand-Geschift einsteigen werden. Die Konkur-
renz durch digitale Festplattenrecorder lasst jedoch
vermuten, dass in Zukunft Filme in erster Linie
tiber das Fernsehgerit (z.B. iiber die TV-Plattform
Premiere) und weniger iiber den Computer ver-
kauft werden. Eine Zwitterstellung nimmt hier die
vom US-Hersteller fiir digitale Videorecorder TiVo
verfolgte Idee ein, die Videogerite mit Funktionen
zum Download von Filmen aus dem Internet aus-
zustatten und eine eigene Filmbibliothek einzu-
richten. (41)

Wichtige Faktoren fiir die Nutzerakzeptanz von
Video-on-Demand im Internet sind die Darstellbar-
keit der Filme im Full-Screen-Format (d.h. im ge-
wohnten Fernsehformat), hohe Qualitdt (vergleich-
bar mit DVD) und eine zeitnahe Bereitstellung der
Filme, also gleichzeitig mit der DVD-Fassung im
Handel. (42)

Ansitze, Video-on-demand als Geschiftsmodell zu
etablieren, entdeckt man auch bei kommerziellen
Fernsehunternehmen wie RTL und ProSiebenSAT1,
wenngleich deren wesentliche Umsatzsdulen im
World Wide Web bisher Onlinewerbung und um-
fangreiche Onlineshops sind. Mit Streaming-Offer-
ten erhoffen sich TV-Veranstalter hohere Umsitze,
da diese als zukunftstrachtiger Markt gelten. Die
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junge Zielgruppe der tiglichen RTL-Vorabend-Soap
,Gute Zeiten, schlechte Zeiten“ kann sich auf dem
Breitbandportal T-Online Vision bereits mittags um
13.00 Uhr die aktuelle, abends um 19.40 Uhr aus-
gestrahlte Folge aus dem Internet fiir 99 Cent
(Monatsabonnement: 8,99 Euro) abrufen. (43) Der
Kaufanreiz besteht also in einem Zeit- bzw. Infor-
mationsvorsprung gegeniiber dem Fernsehen.

Auch ProSiebenSAT1 vertreibt einige seiner
Fernsehfilme und einzelne Serienfolgen zum Down-
load im Portal TOnline Vision (z.B. ,Schiller-
stralRe, , Verliebt in Berlin“, ,Kalkofes Mattscheibe®).
Die Preise variieren etwa zwischen 1,50 und 4 Euro,
um einen Film nach dem Pay-perTime-Abrech-
nungsmodell 24 Stunden lang abrufen zu kénnen;
das Monatsabonnement ist fiir 9,95 Euro zu haben.
(44)

Vermutlich ertragreich sind die von kommerziellen
TV-Sendern im Internet angebotenen Spiele und
mobilen Anwendungen. So verkauft RTL auf sei-
ner Website nicht nur Computerspiele zum Down-
loadpreis von knapp 20 Euro, sondern auch Logos
und Klingeltone fiir das Handy zum Preis von 1,99
Euro. In Kooperation mit Musicload stehen ferner
Musiktitel zum Herunterladen zur Verfiigung. Be-
reits 2002 startete RTL ein Paid-Content-Angebot
im Rahmen der Onlinevariante der TV-Show ,Wer
wird Milliondr?“. Heute zahlen Teilnehmer fiir die-
ses ,Premium-Quiz“ 49 Cent pro Spielrunde, ein
~Schnupperabonnement® zum halben Preis kostet
4.95 Euro fiir zwei Monate. Von der SAT.1-Website
konnen sich Fans der Telenovela ,Verliebt in Ber-
lin“ den Titelsong zum Preis von 3,98 Euro auf das
Handy laden. (45)

Endemol, der Produzent der RTL-II-Serie ,Big Bro-
ther®, fiihrte mit Hilfe von Tiscali, dem Betreiber
der Big-Brother-Website, zu Beginn der vierten Staf-
fel der Reality-TV-Serie kostenpflichtige Live-Streams
ein. Ab Ende Mérz 2003 konnten Onlinenutzer das
Leben der Fernseh-WG gegen Bezahlung verfolgen,
verfiigten also unter dem Nutzenaspekt {iber exklu-
sive Inhalte. Die so genannte Ticket-ULR, die 60
Minuten Zugang zu den Videostreams gewdhrte,
kostete 98 Cent. Nach Angaben von Tiscali waren
am ersten Tag (Spitzenwert) rund 4 000 Fans bereit,
das Leben in der Fernseh-WG zu verfolgen. An den
99 Tagen der Sendung wurde mit tiglich rund
1500 Nutzern ein Umsatz von ca. 150000 Euro er-
zielt. Von der aktuellen sechsten Big-Brother-Staffel
konnen Interessenten einzelne Kurzvideos zum
Preis von 99 Cent abrufen, ein neues Livestream-
konzept mit Wahlmaglichkeiten der Kamerapers-
pektive ist angekiindigt. (46)

Kostenpflichtige Internetangebote von Fernsehsen-
dern haben ldngst auch die Zielgruppe der Kinder
erreicht, obwohl es hochwertige, kostenfreie Kin-
derwebsites der Gffentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten gibt - wie zum Beispiel kindernetz.de,
kika.de und tivide. (47) Mit dem Versprechen eines
geschiitzten, kindgerechten Angebotes war zum
Beispiel der Toggolino Club, ein Online-Lernangebot
fiir (Vorschul-)Kinder von drei bis sieben Jahren

Weiterer Paid Con-
tent von RTL und
SAT.1 im Internet

RTL II: ,,Big Brother*
als kostenpflichtiger
Live-Event im Internet

Super RTL: Paid
Content fiir Kinder



Auch Webradios
erhoffen sich Zusatz-
geschiift durch Paid
Content

Onlinespiele schop-
fen Marktpotenzial
noch nicht aus
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von Super RTL, das vor allem Lernspiele enthilt,
im Herbst 2002 gestartet worden und hatte bis
Mérz 2005 bereits 60 000 Kunden, die - nach
einem Probemonat fiir den Preis von 1 Euro - je-
weils 59 Euro pro Jahr zahlen. Dies ergibt immer-
hin Jahreseinnahmen in Héhe von 3,5 Mio Euro.
Pro Mitgliedschaft konnen bis zu drei Spieler (z.B.
einer Familie) angemeldet werden. Ein Wettbe-
werbsvorteil gegeniiber anderen kostenpflichtigen
Onlineangeboten fiir Kinder besteht fiir den Toggo-
lino Club darin, dass durch Crosspromotion im
Fernsehsender Super RTL eine von Kindern viel
genutzte Werbeplattform zur Verfiigung steht. (48)

Am Ostermontag 2005 hat Super RTL den
neuen bezahlpflichtigen Onlineableger , Toggo Cle-
ver Club® gestartet, der sich zu gleichen Konditio-
nen wie der Toggolino-Club an die etwas éltere
Zielgruppe der sieben- bis zehnjéhrigen Grund-
schiiler richtet. Auch hier handelt es sich um eine
Lernplattform, die sich an Schulfichern wie Spra-
che, Mathematik und Kunst orientiert. Kooperatio-
nen bestehen mit Schulbuchverlagen und interak-
tiven Spieleentwicklern. Wie auch im Toggolino
Club werden die Kinder im Toggo Clever Club von
vertrauten Cartoonfiguren aus dem Fernsehpro-
gramm von Super RTL durch das Internetangebot
gefiihrt. Super RTL betrachtet die beiden zahl-
pflichtigen Websites als Ergdnzung zum frei zu-
ginglichen Angebot toggo.de. (49)

Neben Fernsehsendern haben inzwischen auch pri-
vate Radiostationen Paid Content im Internet als
Zusatzgeschift entdeckt, wie an Kooperationen von
Webradios mit Musik-, Spiele- und Mobilfunkan-
bietern zu sehen ist. Wer zum Beispiel die beim
hessischen Jugendsender planet radio gespielten
Musiktitel auf den PC herunterladen machte, wird
zur Homepage des T-Online-Musikportals Music-
load weitergeleitet und zahlt dort pro Titel 1,29
Euro. Der Miinchener Lokalradiosender Charivari
startete in Kooperation mit der 4friends Verlagsge-
sellschaft einen umfangreichen Musik-Download-
shop. Der Einfiihrungspreis betrdgt 95 Cent pro
Titel. (50) Ferner konnen - wie zum Beispiel beim
Webradio von Antenne Bayern - Computerspiele
und Klingelténe fiir Handys gegen Bezahlung ab-
gerufen werden.

Nicht nur Webradios, auch viele andere Internet-
seiten haben Spiele im Angebot. Hier sind Online-
spiele von Computer- und Konsolenspielen zu un-
terscheiden. Bei Onlinespielen kénnen zahlreiche
Spieler gleichzeitig tiber das Internet gegeneinan-
der spielen (,Massive Multiplayer Online Games"),
was durch die Interaktivitdt und das Gemeinschafts-
erlebnis einen Mehrwert gegeniiber klassischen
Einzelplatzspielen bieten soll. Unter den bevorzug-
ten Onlinespielen befinden sich neben einfachen
Puzzle-, Karten- und Brettspielen vor allem Action-,
Abenteuer- und Sportspiele wie auch Rollen- und
Strategiespiele. Beim derzeit erfolgreichen Rollen-
spiel ,World of Warcraft“ wurden 260 000 gleich-
zeitig eingeloggte Spieler vermeldet. Der Anschaf-
fungspreis des Spiels steht mit 45 Euro zu Buche,
hinzu kommt eine monatliche Abonnementgebiihr

von rund 13 Euro. (51) Das Marktpotenzial von
Onlinespielen betrégt bis zu einem Viertel aller
Paid-Content-Umsitze, (52) wobei sich allerdings
die meisten Gaming-Sites bisher aus Werbeeinnah-
men finanzieren und daher kostenlos sind. Den-
noch sollen laut einer Studie von Screen Digest/
Goldmedia (,Online Gaming Markets to 2007%)
allein die gelegentlichen Onlinespieler 2003 in
Westeuropa und Nordamerika einen Umsatz von
405 Mio Euro generiert haben. (53) Mehr und
mehr etabliert sich das Internet zudem als Ver-
triebsplattform fiir PC-Spiele. (54)

Ein Beispiel fiir kostenpflichtige Gaming-Websites
ist die Spiel-Community ,Xbox Live von Micro-
soft, die mit dem Ziel gegriindet wurde, sich als
,&roRter Paid Content-Service der Welt“ zu positio-
nieren. Microsoft integrierte Sprachkommunikation
in die Spiele sowie die Moglichkeit, mit anderen
Spielern zu interagieren. Ein ,Xbox Live“Jahres-
abonnement kostet in Deutschland 60 Euro. (55)
Aullerdem gibt es eine Reihe von Online-Casinos
(z.B. Europa Casino, Das deutsche Online-Casino),
die ihre Kundschaft mit Bonusangeboten zu locken
versuchen.

Noch umsatztrichtiger als Spielewebsites sind die
unzéhligen Erotik- bzw. Sexangebote im Internet.
Nach einer Studie des amerikanischen Marktfor-
schungsinstituts Jupiter Research wurde im Jahr
2003 der grofte Umsatz bei den Bezahlinhalten in
Europa mit Sexangeboten erzielt - 43 Prozent der
Contentkéufer lieRen hier ihr Geld. Allerdings
wurde Multimediadiensten wie Musik, Spielen,
Video und Audio eine wachsende Bedeutung zuge-
schrieben, und diesen wurde prognostiziert, bis
2007 die Halfte aller Ausgaben fiir Bezahlinhalte
auszumachen. (56)

Wesentlich geringere Umsitze sind aus dem
Verkauf von Special-Interest- und Fachinformatio-
nen zu erwarten.

Paid Content fiir spezielle Zielgruppen

Spezielle Informationen sind im Internet immer
haufiger nur noch gegen Entgelt erhltlich. Aller-
dings ist davon auszugehen, dass die meisten die-
ser Angebote nicht kostendeckend sind und auf ab-
sehbare Zeit keine Gewinne abwerfen werden. Ein
oft zitiertes Gegenbeispiel fiir exklusive Inhalte mit
hohem Nutzwert fiir ein vergleichsweise groes Pub-
likum ist die Website der Stiftung Warentest. Die-
ses Angebot besteht seit November 1997 und enthélt
als eines der ersten schon seit 2001 kostenpflich-
tige Inhalte. Im Jahr 2003 nahm die Stiftung Wa-
rentest rund 1 Mio Euro aus dem kostenpflichtigen
Download von Testberichten der Publikationen test
bzw. FINANZtest ein, und im Jahr 2004 konnte die-
ses Ergebnis noch iibertroffen werden. Téglich setzt
die Stiftung 3000 bis 4000 Euro aus dem Verkauf
der Testberichte um. (57) Die Nutzer konnen ein-
zelne Testberichte fiir 2 Euro abrufen, miissen also
nicht das ganze Heft anfordern. Umgekehrt spart
der Verlag Bearbeitungs- und Versandkosten.
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Kostenpflichtiges
Archiv: Beispiel FAZ

,Archiv der Presse*
als Gemein-
schaftsprojekt fiir
Paid Content

Paid Content bei
Special-Interest-
Titeln und
Fachpublikationen

Konkrete Zahlungs-
bereitschaft ist gering

Dariiber hinaus befinden sich im Internet mittler-
weile zahlreiche kostenpflichtige Datenbanken und
Archive. Uberregionale Zeitungen wie die Frank-
furter Allgemeine bieten die Suchfunktion ihres
Internetarchivs kostenlos an, fiir den Download
eines Artikels miissen dann allerdings - im Falle
der FAZ 85 Cent (Freizeittarif) bis 1,50 Euro bzw.
plus 1 Euro, wenn der Artikel eine Grafik enthalt -
bezahlt werden. Das FAZ-Archiv kann auch im
Abonnement genutzt werden: Wer 16 Euro fiir das
Jahresabonnement investiert, kann bis zu fiinf Arti-
kel pro Monat ohne weitere Zuzahlung abrufen.

Fiir den Abruf tagesaktueller und historischer
deutschsprachiger Tages- und Wochenzeitungen
sowie Nachrichtenmagazinen und weiteren Print-
und Onlinemedien entstand im September 2002
als Gemeinschaftsprojekt das ,Archiv der Presse®.
Hier kooperiert der Provider Genios Wirtschaftsda-
tenbanken (Verlagsgruppe Handelsblatt) mit APA-
DeFacto (Tochterunternehmen der dsterreichischen
Nachrichtenagentur APA) und dem Dokumentations-
und Informationszentrum Miinchen, DIZ (Tochter-
gesellschaft des Siiddeutschen Verlages und des
Bayerischen Rundfunks). Kostenpflichtig kénnen
Beitrdge aus zahlreichen Zeitungen und Magazi-
nen bzw. Archiven abgerufen werden. (58)

Im Special-Interest-Bereich bieten Zeitschriften wie
Computerwoche und auto-motor-und-sport ihre In-
halte teilweise in einem Premiumangebot gegen
Bezahlung an. Gleiches gilt fiir Fachpublikationen
zum Beispiel aus dem Werbe- und Medienmarkt.
Kostenpflichtige Premiuminhalte gibt es etwa bei
werben & verkaufen (w&v). Uber einen relativ
hohen Anteil kostenpflichtiger Inhalte verfiigen die
Branchendienste iBusiness, kress und Kontakter.
Bei Horizont aus dem Deutschen Fachverlag sind
inzwischen gar nur wenige Informationen frei er-
héltlich; Voraussetzung fiir den Zugang der mesis-
ten Informationen ist ein Print- oder Onlineabon-
nement. Dies soll offensichtlich der Strategie die-
nen, das Printabonnement aufzuwerten und die
Bindung an das Printprodukt zu stérken.

Bei den Onlineausgaben von Medien-Branchen-
diensten ist héufig das Archiv nur fiir Printabon-
nenten frei zugénglich, ansonsten aber kostenpflich-
tig. Beispiele hierfiir sind epd medien und Funk-
korrespondenz. Fiir Fachzeitschriften verschiedener
Gebiete gibt es seit Marz 2004 eine Plattform na-
mens Abstract Now, auf der Verlage ihre Inhalte
online einstellen konnen, um Einzelartikel zu ver-
kaufen. (59)

Fiir alle hier beschriebenen Paid-Content-Ange-
bote stellt sich jedoch die Frage, ob die Nutzer be-
reit sind, fiir die dargebotenen Inhalte zu zahlen.

Zahlungsbereitschaft fiir Paid Content

Wird in Umfragen die generelle Zahlungsbereit-
schaft fiir Onlineinhalte ermittelt, ergeben sich in
der Regel hohe Zustimmungswerte von etwa der
Hilfte bis zu zwei Dritteln der Befragten. Fragt man
allerdings konkret nach einem Angebot, das ein

Christian Breunig

Nutzer gerade kostenlos genutzt hat, schmilzt die
Bereitschaft zu zahlen auf maximal 5 Prozent der
Befragten. Auflerdem ist der individuelle Betrag
der Ausgaben fiir Onlineangebote nach wie vor ge-
ring. Nach einer Studie des Marktforschungsins-
tituts Fittkau & Maal} geben 45 Prozent der Paid-
Content-Nutzer nicht mehr als 25 Euro pro Halb-
jahr aus, die Grenze liegt etwa bei 5 Euro pro Mo-
nat. (60) Wie eine Studie der Universitdt St. Gallen
und Firstgate herausfand, gibt es groRe Unterschie-
de in der Zahlungsbereitschaft zwischen den einzel-
nen Marktsegmenten. So betrdgt der durchschnitt-
liche Umsatz bei Erwachseneninhalten fast 17 Euro
pro Monat, wihrend es im Newsbereich gerade
einmal 1,40 Euro sind. Uber alle Marktsegmente
verteilt ergibt sich somit ein durchschnittlicher Mo-
natsumsatz von 5,99 Euro pro Kunde. (61)

Nach der ARD/ZDF-Online-Studie 2005 hat sich in
den letzten Jahren die Zahlungsbereitschaft der
Onlinenutzer reduziert. Wihrend im Jahr 2001 noch
27 Prozent der Internetnutzer fiir kostenpflichtige
Inhalte gezahlt hatten, waren es vier Jahre spiter
nur noch 19 Prozent. Von diesen gab rund ein Vier-
tel (5% aller Internetnutzer) an, in den letzten vier
Wochen fiir Informationen aus dem Internet be-
zahlt zu haben. In der Regel wurden nicht mehr als
10 Euro ausgegeben. Erstmals wurde 2005 am hdu-
figsten Geld fiir Musikfiles ausgegeben, gefolgt von
berufsbezogenen Inhalten (vgl. den Beitrag von
Birgit van Eimeren und Beate Frees in diesem Heft).

Uberraschenderweise zeigen sich die von der Wer-
bewirtschaft als attraktive Zielgruppe propagierten
20- bis 49-jéhrigen Singles mit gutem Einkommen
nicht als in besonderem Malfe bereit, kostenpflich-
tige Angebote zu nutzen. Zahlungsbereitschaft und
Zufriedenheit sind bei dlteren Bevolkerungsgrup-
pen stdrker ausgeprégt. (62)

Zu den von Onlinenutzern am ehesten fiir eine
Nutzung ins Auge gefassten Bezahlformaten geho-
ren Online Banking/Brokerage (Paid Service) sowie
die Paid-Content-Formate Datenbanken und Archi-
ve, Wirtschafts- und Finanzinformationen, Software-
Downloads und die Onlineausgaben von Printtiteln,
aber auch Entertainmentangebote wie Downloads
von Musiktiteln, Spielen, Filmen und Erotik sowie
SMS-Versand. Eine insgesamt nur geringe Zahlungs-
bereitschaft zeigen Onlinenutzer bei Klatsch &
Tratsch, Newsletter und Expertenchats- bzw. -foren.
Je nach Zielgruppe weicht die Zahlungsbereitschaft
jedoch stark voneinander ab. (63)

Nach einer Studie des VDZ mit Sapient und der
Universitdt Miinchen wéren die Nutzer im Falle von
Pay-per-Use-Angeboten bereit, fiir publizistische In-
halte lediglich Preise von durchschnittlich 29 Cent
(fiir reine Nachrichten bis zu 1 Euro) zu zahlen,
fiir andere Inhalte bis zu 61 Cent sowie fiir Ser-
vices 10 Cent. Bei Abonnements liegt die Zahlungs-
bereitschaft fiir publizistische Inhalte bei 1,11 Euro
pro Monat, fiir andere Inhalte bei bis zu 1,58 Euro
pro Monat und fiir Services 52 Cent pro Monat.
(64)

Zahlungsbereitschaft
ist zweck- bzw.
berufsgebunden

Ab 50-Jahrige sind
cher bereit, fiir
Inhalte im Netz zu
zahlen

Am ehesten genutzte
Bezahlformate

Vergleichsweise
geringe Zahlungs-
bereitschaft fiir
publizistische Inhalte



Entwicklung von
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gleicht einem

Experimentierfeld

Erfolgschancen fiir
Bezahlinhalte sind
ungewiss

Paid Content hat als
erginzende Finan-
zierungsquelle strate-
gische Bedeutung

Paid Content im Internet — ein erfolgreiches Geschaftsmodell?

Fazit

Die vorliegenden Marktdaten und Studien legen
nahe, dass auch in Zukunft groRe Teile des Ange-
bots im Internet frei zugédnglich sein werden und
deshalb auf absehbare Zeit keine Gefahr fiir den
freien Zugang zu Informationen im Internet besteht.
Die Entwicklung von Paid Content steht immer
noch am Anfang und gleicht einem Experimentier-
feld. Die wichtigste Umsatzsdule fiir kommerzielle,
Inhalte anbietende Websites wird die Onlinewer-
bung bleiben. Denn wer seine Inhalte kostenpflich-
tig anbietet, muss mit einem betréchtlichen Reich-
weitenverlust rechnen, da die Zahlungsbereitschaft
der Onlinenutzer nach wie vor schwach entwickelt
ist. Ein zu geringer Mehrwert, kostenlose Alterna-
tivangebote, zu komplizierte und zeitaufwéndige
Abrechnungssysteme sowie die Angst vor dem Miss-
brauch personlicher Daten hindern viele Online-
nutzer daran, fiir Inhalte im Internet zu bezahlen.
Dariiber hinaus sind viele Bezahlangebote auf
einer unteren Navigationsebene der Websites ver-
steckt, sodass man sie nur bei konkreter Suche fin-
det; eine offensive Vermarktung findet nur selten
statt.

Die Erfolgschancen fiir Bezahlinhalte sind aufs
Ganze gesehen ungewiss. Ein durchschlagender Er-
folg ist nur iiber eine Verknappung frei verfiig-
barer Inhalte denkbar, was aber, dhnlich wie beim
Pay-TV in Deutschland, eher unwahrscheinlich ist.
Insgesamt ist somit nur mit einer langsamen Be-
wegung des Onlinemarktes in Richtung Paid Con-
tent zu rechnen. Fiir kommerzielle Websites mit
speziellen Inhalten, geringen Reichweiten und da-
mit geringem Werbepotenzial ist Paid Content je-
doch eine wichtige Einnahmequelle. Paid Content
eignet sich damit in besonderer Weise fiir Nischen-
mérkte, zum Beispiel bei Angeboten, die spezielle
Informationsbediirfnisse befriedigen. Fiir reichwei-
tenstarke Websites diirfte dagegen vorerst die On-
linewerbung das erste Standbein zur Refinanzie-
rung bleiben.

Um nicht zu sehr von einem Finanzierungsmodell
abhéngig zu sein, kann es sich aber auch fiir reich-
weitenstarke Angebote lohnen, neben der Haupt-
einnahmequelle Onlinewerbung einen Premiumbe-
reich mit kostenpflichtigen Inhalten vorzuhalten.
Paid Content kommt damit fiir Onlineanbieter eine
strategische Bedeutung als ergénzende Finanzie-
rungsquelle zu. Ob es allerdings - wie von den
Printverlagen angestrebt - gelingen wird, ein Ver-
héltnis der Erlosquellen Onlinewerbung und Be-
zahlinhalte von zwei Dritteln zu einem Drittel zu
erreichen, bleibt fraglich.
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