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Hier wird bezahlt: Subskriptionsmodelle
12.06.2002 | Artikel drucken | Artikel empfehlen
Zu verschenken haben die meisten Betreiber kommerzieller Websites schon seit längerem wirklich nichts mehr: Allein über Werbeeinnahmen lassen sich schließlich die wenigsten Angebote finanzieren. Aber vielleicht sind Subskriptionsmodelle in der Praxis besser als ihr theoretischer Ruf…

Die gute Nachricht direkt am Anfang: Das Menetekel „Subskriptionsgebühren resultieren in sinkenden Besucherzahlen und damit sinken gleichzeitig die Werbeeinnahmen“ trifft nicht in jedem Fall zu. In den USA hat man durchaus gute Erfahrungen damit gemacht, Nutzer nicht nur mit kostenlosen Angeboten zu verwöhnen, sondern für besondere Services auch zur Kasse zu bitten. Vielleicht liegt das Erfolgsgeheimnis in diesem Fällen im besonders gekonnten „Bitten“, aber sicherlich lohnt sich ein näherer Blick auf die Geheimnisse der Subskriptionspioniere. 

Beispiel Classmates.com: Wer den verloren gegangenen Kontakt zu ehemaligen Klassenkameraden oder Arbeitskollegen wieder aufnehmen möchte, kommt in den USA an diesem Angebot nicht vorbei. Mit mehr als 1,5 Mio. zahlenden Nutzern hat dieser 1995 gegründete Internetservice nach eigenen Angaben die weltweit größte Subskribentenbasis und schreibt seit Oktober 2001 schwarze Zahlen. Insgesamt sind derzeit knapp 30 Mio. Menschen dort mit ihren Daten registriert. Nach den ehrgeizigen Plänen des CEOs Michael Schutzler soll der Service bis zum Jahr 2005 die 100 Mio. Nutzermarke überspringen, von denen dann rund zehn Prozent auch für erweiterte Services auf Subskriptionsbasis bezahlen. 

Während des ersten Global eSubscription Symposium im Mai diesen Jahres gaben neben Schutzler unter anderem auch Neil Budde von The Wallstreet Journal Online und Scott Ehrlich von RealNetworks Realone SuperPass Auskunft über ihre Erfolgsrezepte im Subskriptionsgeschäft. So lässt sich nach ihren Erfahrungen ein rentables Business auch in diesem Bereich nur dann etablieren, wenn die Zahl der Stammkunden stimmt. „Wenn nicht mindestens 50 Prozent der Nutzer ihre Subskription verlängern, ist man tot“, formuliert es drastisch Craig Shermann von MyFamily.com. Nicht in jedem Fall ist dabei eine automatische Verlängerung günstig, so der Tenor der Teilnehmer. Zwar sei diese Form im B2C gang und gäbe, im B2B gelte es aber andere Regeln zu beachten. Dementsprechend gelte es auch gegenüber den so genannten Free Trials, den kostenlosen Probeabonnements, die feinen Unterschiede zu berücksichtigen: Während im B2C die „Probenutzer“ durch die Angabe ihrer Kreditkartennummer auf den „Ernstfall“ vorbereitet werden sollten, ist es im B2B besonders wichtig, schon bei der Auswahl geeigneter Kandidaten für ein befristetes kostenloses Angebot streng auf Eignung und Qualität zu achten.

Dass sich der Content oder der Service wirklich gegenüber anderen kostenlosen Angeboten auszeichnen muss, gehört mittlerweile schon zu den Binsenweisheiten. Auch das entsprechende Marketing gehört selbstverständlich dazu. Als große Kunst wird es aber nach wie vor betrachtet, die Barriere zwischen kostenlosem und bezahltem Angebot richtig zu platzieren. Hier gilt es eine eindeutige Grenze zu ziehen, die festlegt, wofür bezahlt werden muss, und gleichzeitig den gebotenen Mehrwert deutlich herausstellt. Scott Ehrlich betont: „Das kann man nicht halbherzig machen. Man muss sich festlegen und dann die Strategie konsequent durchsetzen.“ Das Rätsel, wie man möglichst viele Nutzer davon überzeugt, diese Grenze zu überschreiten, ist allerdings noch nicht gelöst: Auch The Wallstreet Journal Online arbeitet laut Budde derzeit genau an diesem Problem. 

Content: Nur Bares ist Wahres
17.01.2002 | Artikel drucken | Artikel empfehlen
Europas größter Onlinedienst T-Online verlangt ab sofort für ausgewählte Inhalte aus den Bereichen Wirtschaft, Unterhaltung, Sport und Wellness Gebühren.

Bei dem jetzigen "Startpaket" soll es jedoch nicht bleiben, wie man bei T-Online betont. Insgesamt bietet T-Online zu Beginn über 100 Einzelprodukte an, die von Partnerunternehmen wie Achterbahn AG, Platow, oder Fuchsbriefe bereitgestellt und kontinuierlich ausgebaut werden sollen. Mit dieser Maßnahme plant der Onlinedienst neue Einnahmequellen zu erschließen und so unabhängiger von Werbeeinnahmen und eCommerce-Umsätzen werden. Genutzt werden können die neuen Angebote nur von T-Online-Kunden.

Interessenten müssen sich für die Nutzung einmalig und kostenlos registrieren. Nach der erfolgreichen Anmeldung sind die Angebote mittels eines WebKennworts und einer speziellen Software erreichbar. Die ausgewählten Produkte werden beim Abruf per Mausklick jeweils noch einmal bestätigt. Auf diese Weise erfährt der Nutzer eindeutig, ob und wann er ein kostenpflichtiges Angebot wahrnimmt. Die Abrechnung erfolgt im Anschluss über die monatliche Telefonrechnung der Deutschen Telekom AG.

User rechnen künftig mit Paid-Content
08.03.2002 | Artikel drucken | Artikel empfehlen
Bisher konnte man mit Inhalten noch nicht das große Geld verdienen. Doch viele deutsche Internet-User rechnen damit, dass man künftig für Content verstärkt in die Tasche greifen muss.

Das ergibt zumindest der Online Reichweiten Monitor 2002 der Arbeitsgemeinschaft Internet Research e.V., kurz AGIREV, für den 13.000 Personen befragt wurden. Demnach können sich 89 Prozent der Befragten vorstellen, Inhalte künftig nur noch gegen Bares zu erwerben und für 39 Prozent steht bereits heute fest, dass die Paid-Content-Zukunft kommen wird. 50 Prozent halten kostenpflichtige Angebote für realistisch, sind aber davon überzeugt, dass in der Praxis nur für einen kleinen Teil der Inhalte bezahlt werden müsse. Lediglich elf Prozent halten zahlungspflichtige Inhalte für völlig ausgeschlossen und geben entsprechenden Modellen nur wenig Chancen auf Erfolg.

Doch nicht nur über die recht große Offenheit der Internet-Nutzer gegenüber Paid-Content dürften sich die Content-Anbieter freuen. Auch in Sachen User-Zahlen kann das AGIREV-Team Erfreuliches berichten. Die Internet-Gemeinde in Deutschland wächst nämlich kontinuierlich weiter; allein in den vergangenen sechs Monaten um 3 Mio. Surfer. Von den insgesamt knapp 23 Mio. Internet-Usern hierzulande gehen knapp 20 Mio. oder 86 Prozent regelmäßig mindestens einmal wöchentlich ins Web.

Drei Viertel der Online-Nutzer surft dabei am liebsten in den eigenen vier Wänden, während sich vom Arbeitsplatz gut ein Drittel der Befragten ins Netz einwählt. Gerne nutzt man hierbei auch das Angebot der Universitäten und Schulen, wo 16 Prozent der User online gehen.

Content for free: Märchen aus vergangenen Tagen?
19.12.2001 | Artikel drucken | Artikel empfehlen
Auf der Suche nach neuen Einnahmequellen ist man in der Internetbranche zunehmend auf alternative Refinanzierungsmodelle angewiesen. Werden Internet-Nutzer künftig für so genannten Value Content regelmäßig in die Tasche greifen müssen oder bleibt dieses eine Ausnahmeerscheinung?

Wer derzeit mit Paid-Content "gutes Geld" verdient, hat entweder aktuelle Finanz- und Börseninformationen im Angebot oder ist in der Erotikbranche angesiedelt. So lautet jedenfalls die Faustregel für das Gros aller Angebote, die „Inhalte gegen Cash" offerieren. Eine Ausnahme bilden ohne Zweifel Special Interest Angebote, wie z.B. das Online-Magazin für Life Sciences und Biotechnologie Lifegen.de, das Fachinfos gegen Gebühren verkauft.

Demgegenüber stehen verschiedene vergebliche Versuche namhafter Verlage einst kostenfreie Angebote nunmehr mit Gebühren zu belegen. So scheiterten sowohl die Washington Post als auch die legendäre New York Times mit ihren Vorhaben für vermeintlich attraktive Onlineangebote Geld zu verlangen.

Konnte man in der Vergangenheit das Scheitern eines solchen Vorstoßes zumindest noch mit nicht vorhandenen effizienten Abrechnungsmöglichkeiten begründen, reichen solche Argumente heute nicht mehr aus, denn Micropayment-Verfahren zur Abrechung von Kleinstbeträgen stehen inzwischen in ausreichender Anzahl zur Verfügung.

Und tatsächlich gehen seit einigen Monaten denn auch immer mehr Content-Anbieter dazu über, ihre Inhalte Stück für Stück zu "versilbern". So bietet die Stiftung Warentest etwa detaillierte Testergebnisse im Internet nur noch gegen Bezahlung an. Und auch der Nachrichtensender n-tv kassiert für „Premium-Content“ eine Gebühr vom Kunden. Dabei zeichnen sich diese Inhalte durch eine gewisse Substitutionsresistenz gegenüber Gratis-Content aus. Da es einfacher ist, ein neues Angebot zu bepreisen, als für eine bislang kostenlose Leistung plötzlich Gebühren zu verlangen, wird neuen Breitband-Angeboten vor diesem Hintergrund eine erfolgsversprechendere Zukunft prognostiziert. Hierauf hofft man auch bei der Telekom-Tochter T-Online. Im ersten Quartal des kommenden Jahres sollen neue Bezahldienste aus den Bereichen Film, Musik, Spiele, Sport und Information in dem Breitband-Portal "T-Vision" zusammengefasst werden. Bezahlen soll der Kunde dann über seine Telefonrechung.

Auch Bild.de (Kooperationspartner von T-Online) möchte den Kunden zukünftig zur Kasse bitten. Mit „exklusiven“ Nachrichten, Promi-Chats sowie Online-Games, soll zumindest ein Teil der rund 14 Millionen Besucher (IVW November 2001) davon überzeugt werden, den ein oder anderen Euro in die ganz spezielle Art der "Meinungsbildung" zu investieren. Gelockt werden soll laut Peter Würtenberger, Geschäftsführer bei Bild.de, natürlich auch mit Erotik-Angeboten. Denn hier werden - unabhängig aller anderen Bemühungen - nach wie vor die größten Gewinne erzielt, wie auch die jüngste Erfolgsmeldung der Tomorrow Focus AG belegt: Für ihr Bezahlangebot auf Playboy.de konnten bereits im ersten Quartal 5000 Nutzer gewonnen werden. Kalkuliert hatte man ursprünglich eher vorsichtig mit einem Fünftel dieser Zahl.

Auch wenn sich gegenwärtig offenbar nur mit "Hochglanz-Erotik" und "exklusivem Mehrwert" tatsächlich Erlöse in Sachen Web-Content erzielen lassen, machen sich immer häufiger große und bekannte Anbieter auf, um mit ihren eigenen Modellen an diesen Regeln zu rütteln. So scheint es mittlerweile nicht mehr undenkbar, dass solche Versuche über kurz oder lang eine Kettenreaktion hervorrufen, der sich nur noch Wenige werden widersetzen können.

W3B: Online Shopping und Paid Content im Aufwind
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Für deutschsprachige Online-Nutzer ist das Internet nicht mehr wegzudenken und langsam aber stetig steigt auch die Bereitschaft für Inhalte zu zahlen.

Dies ist nur ein Ergebnis der 14. Erhebungswelle der Internet-Studie "WWW-Benutzer-Analyse W3B", bei der mehr als 94.000 deutschsprachige Online-Nutzer in den vergangenen Wochen befragt wurden.

Noch nie wurde im Internet so häufig und lange gesurft. Der Anteil der Nutzer, die sich pro Woche an mehr als fünf Tagen ins Netz einwählen, stieg seit Frühjahr 1997 von 29 Prozent auf 65 Prozent; der Anteil der Personen, die wöchentlich mindestens zehn Stunden online verbringen, kletterte von 24 Prozent auf 45 Prozent.

Immer mehr Internet-Nutzer entdecken zudem das Internet als attraktiven Shopping-Kanal, immer mehr planen den Einsatz des Internet als Einkaufsstätte und immer mehr Online-Käufe werden auch tatsächlich getätigt. Über ein Drittel der deutschsprachigen Nutzer hat schon über 20 Online-Einkäufe getätigt; fast 60 Prozent planen Online-Einkäufe im kommenden Halbjahr.

Auch Online-Content wird salonfähig, jedoch kein Angebot für die breite Masse. Aus Sicht vieler Anbieter muss die "Kostenlos-Mentalität" der Internet-Nutzer ein Ende haben. Seitens der Internet-Nutzer waren die W3B-Umfrageergebnisse zum Thema "Pay for Content" lange Zeit stabil: Seit mehreren Jahren war rund die Hälfte der User strikt gegen das Bezahlen von Online-Content; maximal 20 Prozent waren bereit, für bestimmte Content-Typen zu zahlen. Im Frühjahr 2002 zeigt sich nun erstmals eine deutliche Trendwende: Heute lehnen nur noch weniger als 30 Prozent das Bezahlen für Online-Content kategorisch ab. Vor allem das Interesse an Online-Content in Form von Nachrichten, Informationen und Daten ist im vergangenen Halbjahr ganz deutlich gestiegen, gefolgt von der Online-Softwarenutzung. Das Downloaden von Filmen, Bildern, Musik und Sounds ist nach wie vor für weniger als jeden fünften Nutzer relevant.

Laut W3B-Studie zeigt sich damit, dass die Akzeptanz von "Paid Content" unter den potenziellen Kunden steigt und dass die Nutzeranforderungen sehr komplex sind. Umso wichtiger ist es für Online-Anbieter, die individuellen Wünsche der Zielgruppe genau zu kennen. Nur so können sie attraktive Angebote schaffen, für die ihre Nutzer bereit sind zu zahlen.

Schlechte Prognosen für Bezahl-Content
22.03.2002 | Artikel drucken | Artikel empfehlen
Vor allem Webzine-Anbieter reagieren auf die letztjährige Werbeflaute zunehmend mit unterschiedlichen Bezahlmodellen für ihre Inhalte. Die Erfolgsaussichten hierfür sind jedoch zweifelhaft.

So haben sich gestern gleich zwei Marktforschungsunternehmen unabhängig voneinander zum Modell "Pay for Content" geäußert und sind dabei zu einem übereinstimmenden Ergebnis gekommen. Fazit: Bezahl-Modelle für publizistische Inhalte eignen sich bestenfalls für Nischenmärkte und stellen keine wirklich Alternative zu den Einnahmen aus der Online-Werbung dar.

So kommen die Analysten von Fittkau und Maaß im Rahmen der routinemäßig durchgeführten W3B-Studie zu dem Ergebnis, dass gerade einmal 20 Prozent der Nutzer eine grundsätzliche Bereitschaft zur Zahlung für Inhalte einräumen, während mehr als die Hälfte so etwas kategorisch ablehnt. Eine umfassende Einführung kostenpflichtiger Bereiche auf allen Web Sites würde demnach die heutige Online-Nutzungssituation aus Sicht der User völlig auf den Kopf stellen. Die Folge: Gewaltige Veränderungen, die auch Auswirkungen auf das Nutzungsverhalten und somit auf bestehende Finanzierungsmodelle haben werden.

Im Zusammenhang mit der Bedeutung von Online-Medien und Werbung setzte sich auch Prognos mit diesem Thema auseinander. Ein Kernergebnis: Der Verkauf publizistischer Inhalte an Enduser im Internet bleibt auf kleine Marktnischen beschränkt. General-Interest-Inhalte haben kaum eine Chance auf direkte Finanzierung durch die Internetuser. Prognos warnt daher vor einem übereilten Umstieg auf ein Pay-Modell, das viele User verärgert und im schlimmsten Fall das Image der Offline-Marke beschädigen kann. Längerfristig wird im Erlösmix von Online-Medien der Anteil der Werbeeinnahmen den Anteil der direkten Erlöse (Pay-Content) um ein Vielfaches übersteigen.

Content & Co. for free
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Das Angebot an Informationen, Services und Waren im Internet ist nahezu unbegrenzt. Doch bevor entsprechende Angebote im Netz gekauft werden, verlangt der User zunächst einen kostenlosen Zugang bzw. eine Gratisprobe des Produkts.

Dies geht aus einer aktuellen Untersuchung der Consumer Electronic Association (CEA) hervor, die unter amerikanischen Surfern durchgeführt wurde. Demnach ist eine überwiegende Mehrheit der Befragten gegen jede Art staatlicher Gebühren oder Einschränkungen in der Freizügigkeit des Gebrauchs von Online-Angeboten. 92 Prozent sind gegen Gebühren für den Internetzugang und 75 Prozent der Befragten lehnen die Besteuerung von Online-Einkäufen ab. Auch beim Thema Musikfiles ist die Meinung amerikanischer User eindeutig. 61 Prozent sind gegen Gesetze, mit denen Angebote wie die von Napster in ihrer Nutzung für den Verbraucher beschränkt werden könnten. Gegen eine Gebühr für das Downloaden von Informationen, Bildern, Audio-Files und Spielen sprechen sich 77 Prozent aus. 

Obwohl der Surfer am liebsten alles kostenlos nutzen möchte, ist er auf der anderen Seite auch bereit, für zusätzlichen und hochwertigen Content zu bezahlen. Der Konsument verlangt im Internet zunächst nach kostenlosen Proben, bevor er einen Einkauf tätigt: „Die Untersuchung zeigt, dass es einen Konflikt zwischen den Besitzern von geistigem Eigentum und Verbrauchern bezüglich der Rahmenbedingungen für eine Nutzung der Angebote gibt. Die einen wollen ihre Produkte verkaufen, die anderen verlangen einen freien Zugang, können sich aber vorstellen, für weiteren und umfassenden Content zu bezahlen“, kommentiert Gary Shapiro Präsident und CEO von CEA das Ergebnis der Studie. 

Besonders beliebt bei den Usern sind Download-Angebote aus den Bereichen Multimedia-Content und Informationen. Gut 89 Prozent der Befragten haben solche Angebote im vergangenen Jahr genutzt.

Stiftung Warentest vermarktet Testergebnisse online
22.06.2001 | Artikel drucken
Unter dem Motto "Komplett und Interaktiv" möchte Deutschlands bekanntestes Prüfungsinstitut nicht nur seinem Online-Auftritt auf die Sprünge helfen, sondern gleichzeitig etwas für die Refinanzierung der aufwendig produzierten Inhalte tun.

Komplett, das heißt: Alle seit Januar 2000 in test und FINANZtest veröffentlichten Beiträge sind in voller inhaltlicher Tiefe im Netz vorhanden. Interaktiv meint: Die Infos sind mediengerecht aufbereitet. Der Nutzer kann Tabellen nach ausgewählten Kriterien neu sortieren und über die Vergabe eigener Gewichtungen seinen individuellen Testsieger ermitteln.

Ein Teil des Angebots wird künftig jedoch kostenpflichtig sein. Die vollständigen Ergebnisse eines Tests inklusive einer umfassenden interaktiv nutzbaren Tabelle und dem ausführlichen Testbericht kosten bis zu vier Mark. Das bisherige kostenlose Internetangebot wird in gleichem Umfang weitergeführt. Es umfasst Ergebnistabellen zu ausgewählten Tests, aktuelle Meldungen aus den Heften und der Online-Redaktion, Specials zu aktuellen Themen sowie Downloads von Programmen.

Eine Suchfunktion ermöglicht den Zugriff auf sämtliche Informationen zu einem bestimmten Thema. Dabei werden neben Testberichten und Reports auch sämtliche Meldungen, Infodokumente und Produkte gefunden.

Für die Bezahlung der kostenpflichtigen Inhalte stehen drei Systeme zur Verfügung: Firstgate, bei dem die Bezahlung per Bankeinzug oder Kreditkarte erfolgt, net900 und infin MicroPayment, bei denen die Bezahlung über die Telefonrechnung vorgenommen wird. 

Das bisherige Internetangebot der Stiftung Warentest war auf ein ständig wachsendes Interesse gestoßen. Im vergangenen Jahr stieg die Zahl der Seitenaufrufe von monatlich drei Millionen auf fünf Millionen. Auch der Online-Bestellservice für die Publikationen der Stiftung war nach Angaben des Unternehmens erfolgreich. Der damit erzielte jährliche Umsatz betrug zuletzt rund zwei Millionen Mark. Die Stiftung ist deshalb zuversichtlich, dass die Einnahmen aus dem kostenpflichtigen Teil des neuen Internetauftritts zukünftig einen beachtlichen Beitrag zu ihrer Finanzierung leisten werden.

Premium-Content lässt mCommerce boomen
09.10.2001 | Artikel drucken | Artikel empfehlen
Hochwertige Content-Services sollen in Europa für einen beachtlichen Wachstumsschub innerhalb der nächsten Jahren sorgen.

Davon gehen jedenfalls die Analysten der Yankee Group in ihrer neuen Studie „"Mobile Commerce in Europe: Premium Content Remains the Priority" aus. Demnach wird der mCommerce-Markt in Europa in 2006 Umsätze in Höhe von 50 Milliarden US$ generieren. 

Mit 75 Prozent sollen Premium Content Services dann den Löwenanteil des mCommerce-Marktes für sich beanspruchen. Als weitere Standbeine identifiziert Declan Lonergan, Europa-Direktor der Wireless-Abteilung der Yankee Group, den Bereich Remote Payment sowie Local (Point-of-Sale) Applications. 

So prognostiziert Lonergan Europa eine glänzende mobile Zukunft, wenn einige Punkte beachtet werden: Vor allem die jeweiligen regionalen Mobilfunkanbieter sollten bei ihren Planungen nach seiner Meinung stärker auf externe Applikations- und Contentanbieter zurückgreifen.

Aus für kostenlosen Content?
27.02.2002 | Artikel drucken | Artikel empfehlen
Das Ende des Content-Schlaraffenlands naht: Schon in drei bis sechs Monaten wollen deutsche Verlage ihre Online-Angebot umstellen und weitgehend kostenpflichtig machen. Dafür soll die Qualität der Inhalte verbessert werden.

Zumindest die sieben führenden deutschen Verlagshäuser - darunter der Axel Springer Verlag sowie Gruner + Jahr, steuern kräftig auf Bezahlangebote hin. Zu diesem Ergebnis kommen die Experten von Andersen in der Studie „ePayment ante Portas – die Zukunft der Online-Angebote deutscher Verlage“.

Vor dem Hintergrund der Situation am Neuen Markt und der seit 2001 rückläufigen Werbeeinnahmen im Internet sind die derzeitigen Geschäftsmodelle der Online- Verlagsdienste nicht profitabel, so die Studie. Als Grund für die geplante Preiseinführung geben 87 Prozent der Verlage ökonomische Sachzwänge an. Die weit überwiegende Mehrheit (71 Prozent) will bis spätestens Ende des ersten Halbjahres 2002 Gebühren erheben. 43 Prozent der befragten Unternehmen stellen bereits heute zum Teil kostenpflichtige Angebote ins Netz. Daneben werden jedoch auch weiterhin Teile des Angebotes kostenfrei bleiben: Die Befragten erwarten, dass es zu einer Mischform aus gebührenpflichtigen und freien Angeboten kommen wird. 

Bei der Gebührenerhebung diskutieren die Verlage verschiedene Möglichkeiten. Denkbar ist u.a. eine Abrechnung pro Kunde oder per nachgefragtem Dienst (Abonnenten bezogenes Modell), bzw. eine Clubmitgliedschaft, die den Zugang zu exklusiven Daten sichert. Bei dem Pay-per-Minute-Modell hingegen zahlt der Nutzer pro Downloadminute, bei Pay-per-Use fällt nur eine einmalige Nutzungsgebühr je nach Inhalt an. Für den elektronischen Bezahlvorgang bietet sich neben dem Inkassoverfahren die Abrechnung über das Festnetz an. Nach Angaben der Verlage ist jedoch auch die Verrechnung über Mobilfunknummern oder Prepaid-Karten möglich.

Content-Selling: Auf die Verpackung kommt es an
28.02.2001 | Artikel drucken
Mit Content lässt sich offenbar doch gutes Geld verdienen. Einzige Voraussetzung: Die Anbieter müssen sich hierfür das richtige Medium aussuchen. Wie zum Beispiel mobile Endgeräte.

Dies belegt eine aktuelle Studie von Datamonitor: Schon in diesem Jahr bringt das Geschäft mit Inhalten, die speziell für mobile Endgeräte aufbereitet und angeboten werden 2,4 Milliarden US$ ein. Im Jahr 2005 soll sich dieser Betrag auf 31,7 Milliarden erhöhen. Die Contentbranche reagiert prompt und sitzt bereits in den Startlöchern. So eröffnete Airmedia jetzt einen B2B-Marktplatz, der Contentprovider und Distributoren zusammenbringen will. 

Dabei entwickelt sich der Gesamtmarkt für den Handel mit Inhalten im Internet nach wie vor eher schleppend(siehe ECIN-Spotlight „Wenn Portale ihr Wissen zu Markte tragen...“ vom 14.02.01). So lässt sich festhalten: Internetnutzer sind allenfalls bereit für qualitativ hochwertige Inhalte tatsächlich auch in die Tasche zu greifen. Dieses unterstreicht auch die neueste Untersuchung der amerikanischen Consumer Electronics Association: Die überwiegende Mehrheit der US-Nutzer ist nicht bereit für die Nutzung von Content zu bezahlen. Im Mobilbereich stellt sich diese Situation jedoch etwas anders dar: Kunden sind hier von jeher daran gewöhnt, dass es Informationsdienste für das Handy nicht zum Nulltarif gibt. 

Airmedias Business-to-Business Marktplatz richtet sich an Contentanbieter aller Art und Größe. Als Mehrwertservices über die reine Handelsplattform hinaus, bietet Airmedia unter anderem das Aufsetzen von webbasierten Mobil-Portalen, die Vermarktung von Werbung und Sponsorships, die Umwandlung von Angeboten in unterschiedlichste Mobilformate (WAP, SMS, Palm, Paging, Pocket PC, iMode und Voice) sowie die Auslieferung an die Mobilanbieter und Carrier. Schließlich übernimmt Airmedia das Management der kompletten Zahlungsabwicklung. 

Bisher haben sich schon über 50 Contentprovider angeschlossen, darunter der Wetterdienst AccuWeather.com, die britische Tageszeitung Guardian und die Contentagentur Nando Media (http://www.nandomedia.com). Mit der breitgefächerten Aufstellung trifft Airmedia genau die Bedürfnisse. Wie vielfältig der Markt für mContent tatsächlich sein wird, zeigt die Datamonitor Studie: So werden von den 31,7 Milliarden US$ in 2005 etwa ein Drittel auf den Bereich Entertainment und hiervon wiederum 6 Milliarden auf die „wireless games“ entfallen. Neben Unterhaltung erkennt die Studie ein besonderes Wachstumspotenzial für Wirtschaftsinformationen, multimediale Inhalte und vor allem auch lokalen Content.
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Paid-Content: neue Geschäftsmodelle gefragt
08.05.2002 | Artikel drucken | Artikel empfehlen
In Zukunft soll der Zugang zu Content wichtiger als der Besitz sein. Diesen Einstellungswandel beim Verbraucher prognostiziert eine aktuelle Diebold-Untersuchung.

Das Internet und nicht zuletzt Musiktauschbörsen wie Napster haben eine Umsonst-Kultur etabliert. Die Mehrzahl der Mediennutzer ist nicht bereit, für digitalisierte Inhalte zu bezahlen. Durch die Möglichkeit zur Vervielfältigung verliert das Produkt an Exklusivität und subjektivem Wert. Der Absatz von CDs sank von 2000 auf 2001 um 14 Prozent und im selben Jahr stieg die Anzahl der heruntergeladenen Songs auf 20 Milliarden an. Kopierschutztechnologien verzögern diesen Trend, können ihn aber nicht verhindern.

Diebold geht davon aus, dass User zukünftig den Zugang zu Mediendienstleistungen sowie begleitenden Services kaufen und nicht das physische Medienprodukt. Medienunternehmen sind aufgefordert, entsprechende Angebote und Geschäftsmodelle auszuweiten. Beispielsweise kann die Musikindustrie die kostenpflichtige oder kostenlose Verteilung von Inhalten und Songs über ein P2P-Netzwerk ermöglichen. Die avisierten Kundengruppen können sich für eine Monatsgebühr eine bestimmte Anzahl von Songs herunterladen oder pro Download bezahlen. Inwieweit Kunden diesen Dienst in Anspruch nehmen, bleibt jedoch offen, da weiterhin kostenfreie Angebote von Tauschbörsen im Internet verfügbar sind. "Durch das Angebot des kostenlosen File Sharing können sich Unternehmen in ihren Märkten profilieren. Sie haben die Chance, die Kundenbindung nachhaltig zu erhöhen und dadurch den Absatz kostenpflichtiger Angebote zu stabilisieren und auszubauen", erklärt Marc Ziegler, Partner bei Diebold und Leiter der Business Unit Media, Publishing, Broadcast & Entertainment.

Bisher verbreiten Medienunternehmen Inhalte und Werbebotschaften und unterhalten Geschäftsbeziehungen zu Endkunden, Vermittlern und der Werbeindustrie. Diese Aufgaben werden zukünftig Carrier und Info-Logistiker wie beispielsweise die Deutsche Telekom übernehmen. Nach Schätzungen von Diebold wird dieser Wandel ab 2006 einsetzen. Dabei soll die bisherige Aufteilung zwischen Urhebern und Medienunternehmen bestehen bleiben.




click&buy: Kommt der Content-Rubel ins Rollen?
14.07.2000 | Artikel drucken
Das Web ist voller guter Inhalte, mit denen viele Anbieter nicht nur durch Werbung gern etwas Geld verdienen würden. 

Aber das "etwas" ist das Problem dabei: Bisher hat sich kein Micropayment-System auf breiter Basis durchsetzen können, und langfristige Abonnements kommen für die meisten Internet-Anwender nicht in Frage. 

Eine Lösung verspricht die Kölner Firstgate Internet AG mit FIRSTGATE click&buy, einem System zur Abrechnung und Vermarktung von Internet-Content. Dazu muss sich der Anbieter bei Firstgate anmelden und seine internen Links auf kostenpflichtige Seiten, deren Preise individuell von 10 Pfennig aufwärts festgelegt werden können, über Firstgate routen. 

Der Surfer registriert sich ebenfalls und bezahlt die berechneten Abrufe per Lastschriftverfahren. Firstgate verdient daran durch eine einmalige Registrierungsgebühr des Content-Anbieters, monatliche Gebühren in Höhe von rund zehn Mark und eine 30- bis 40prozentige Umsatzbeteiligung. 

Der Erfolg des Systems hängt nun davon ab, ob sich eine kritische Masse registrierter Anwender und Anbieter erreichen lässt.

Paid-Content-Studie soll Marktchancen aufzeigen


Der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) und Sapient gehen dem Markt für kostenpflichtige Online-Inhalte auf den Grund. In Zusammenarbeit mit der Management- und Technologieberatung Sapient führt der VDZ eine Studie über Paid Content durch. 

Alexander v. Reibnitz, Leiter VDZ-Marketing und New Media: "Ziel der Studie ist es, ein detailliertes Verständnis des Marktes, der Nutzer und der Erfolgsfaktoren für Anbieter kostenpflichtiger Inhalte in Deutschland zu gewinnen. Hierzu wird der VDZ und Sapient neben Verlagen auch Internet-Portale wie Yahoo, RTL oder AOL befragen. Die Veröffentlichung der Studienergebnisse ist für Mitte Dezember geplant."

Im Rahmen der Untersuchung werden zum einen die Erfahrungen und Erwartungen der aktuellen und potenziellen Anbieter von kostenpflichtigen Inhalten analysiert. Zusätzlich werden die Nutzer von Free- und Paid-Content-Angeboten befragt, um die Einstellungen der potenziellen Kunden zu kostenpflichtigen Inhalten zu ergründen. 

Diese Untersuchung wird in Form eines Online-Fragebogens durchgeführt, den die teilnehmenden Verlage und Portale in ihr Angebot integrieren. Aus den Ergebnissen der Befragungen werden Sapient und der VDZ Erfolgsfaktoren von Paid-Content, strategische Handlungsempfehlungen für Anbieter und einen Ausblick auf die künftige Marktentwicklung ableiten. (KC)
KONTAKT:
Sapient GmbH

Michael Sauter
Tel. 089-5529870
E-Mail: msauter@sapient.com
Internet: www.sapient.com

<  NEWS  >  (emar 16.10.02)

Paid Content bleibt Zusatzgeschäft 

Auch in den nächsten Jahren werden Paid Content-Modelle nur als Zubrot zum Portalgeschäft funktionieren. Das ist das Resümee eines "VIP-Panels" in den Münchner Messehallen, an dem unter anderen N-TV-Chef Karl-Ulrich Kuhlo und T-Online-Portalchef Guido Weishaupt teilnahmen. Kuhlo zeigte sich besonders skeptisch: Der Vertrieb von Bezahlinhalten sei auf zusätzlichen Service-Kanälen wie SMS zwar interessant, im eigentlichen Online-Business rechne er aber "erst in fünf bis zehn Jahren" mit einem Durchbruch. Auch Weishaupt warnte vor zu hohen Erwartungen. Wichtigstes Standbein sei weiterhin der Werbemarkt, der in der nächsten Zeit wieder anziehen werde: "Die klassischen Erlösmodelle werden ihre Renaissance erleben", ist sich der T-Online-Manager sicher. Norbert Stangl, Vorstandschef des Bezahldienstleisters Firstgate, sah das verständlicherweise anders: "Paid Content wird sich als Grundlage des Internets etablieren und zusätzliche Gratis-Angebote erst ermöglichen". Einig waren sich die Teilnehmer darin, dass die psychologische Hürde beim Ordern von Bezahlinhalten abgebaut werden muss - durch optimierte Benutzerführung auf der Website und durch verstärktes Marketing.

	< Süddeutsche startet Paid Content-Projekt >

	
	Die Süddeutsche Zeitung kassiert jetzt auch im Internet. Über eine spezielle Website können kostenpflichtige Artikel abgerufen werden. Auf www.szaboarchiv.de stehen sämtliche SZ-Artikel der vergangenen zehn Jahre bereit. Hinzu kommen komplette Zeitungsseiten im PDF-Format. Für die Standard-Recherche werden 48 Euro pro Jahr fällig, PDF-Leser müssen 24 Euro drauflegen. SZ-Abonnenten zahlen die Hälfte. Den Online-Vertrieb übernimmt der Münchner Mediendienstleister DIZ, ein Joint Venture von Süddeutschem Verlag und Bayerischem Rundfunk.

(emar 25.10.02)


Yahoo baut Paid Content aus (emar 04.11.20002)

Im Finanz-Channel von Yahoo.de beginnt der Abend neuerdings schon um 15 Uhr. Zu dieser Zeit schaltet das Portal die "Handelsblatt News am Abend" frei, die das Düsseldorfer Wirtschaftsblatt unter anderem an die Lufthansa und die Deutsche Bahn liefert. Für die aktuellen Wirtschaftsnachrichten im PDF-Format kassiert Yahoo 90 Cent pro Ausgabe.

T-Online gewinnt mit Paid Content (emar 11.11.2002)

T-Online übertrifft aller Voraussicht nach die Gewinnprognosen für das Jahr 2002. Dies deutete Vorstandschef Thomas Holtrop in einem Interview der "Frankfurter Allgemeinen" an. Bisher hatte er einen Gewinn von 30 bis 40 Millionen Euro prognostiziert. Das tatsächliche Ergebnis werde wohl eher darüber liegen, sagte er der Zeitung. Innerhalb der nächsten drei Jahre rechnet Holtrop mit "signifikanten Erträgen" aus kostenpflichtigen Angeboten im Internet. Unter den momentan 3000 Angeboten, für die T-Online-Kunden zahlen müssen, sei ein "Diätcoach der absolute Renner". Gut angenommen werde auch "Gute Zeiten, schlechte Zeiten". Die Folgen der TV-Serie sind bei T-Online sechs Stunden vorher zu sehen, bevor sie im Fernsehen ausgestrahlt werden. "Es gibt eine ansehnliche Zahl von Jugendlichen, die einen Euro dafür bezahlen, um früher zu erfahren, wer in der Serie wen geküsst hat", so Holtrop.
