Online-Abos gegen rote Zahlen

Wie der Traum vom Geschéaft im Netz doch noch wahr werden kann

Von Michael Metken

dest aus Sicht der Surfer. Tatsachlich
stehen Milliarden von Seiten im Netz,
deren Abruf nur beim Zugangsprovider
die Kasse klingeln 1aRt. Da liegt das Pro-
blem. Denn Inhalt will entwickelt und
standig aktualisiert werden, und das
kostet viele Unternehmen inzwischen viel
Geld. Nattrlich haben Anbieter mit vielen
Zugriffen auf ihre Webseiten theoretisch
die Chance, ihre Investitionen tiber Werbe-
banner, Pop-up-Fenster oder gesponserte
Links zu refinanzieren. In der Praxis hat
sich aber langst gezeigt, daB ein Modell
analog zum werbefinanzierten Privatfern-
sehen im Internet wirtschaftlich nur in
Ausnahmefallen funktioniert. Auf Dauer
wird also kein Weg an bezahlten Inhalten
vorbeifuihren, aber ob sich die im Netz
durchsetzen, hangt maRgeblich von zwei
Dingen ab: von der Attraktivitat und von
mediengerechten Abrechnungssystemen.
Fiar Medienunternehmen hat das Pro-
blem noch eine zuséatzliche Dimension: Sie
haben in den vergangenen Jahren News-
portale aufgebaut, die mit erheblichem
Aufwand mehrfach taglich aktualisiert
werden. Diese Seiten stehen auch weit vor-
ne in den Klick-Hitlisten. Aber der Erfolg
ist buchstablich teuer erkauft, denn die
meisten Internetauftritte von Verlagen
sind defizitar. Und sie haben eine weitere
fatale Eigenschaft: Je besser die Online-In-
formationen, desto groRer die Gefahr, daf
sich die Surfer den Kauf des Offline-Pro-
dukts, also des gedruckten Exemplars,
sparen. So kannibalisiert im schlimmsten
Fall der defizitéare Bereich den profitablen.
Angesichts solcher Gefahren und der
branchenweiten Einbriiche bei den Anzei-
generlésen Uberlegen sich viele Verlage
derzeit sehr intensiv, wie sie die roten Zah-

I nhalt im Internet ist kostenlos — zumin-

len ihres Internet-Engagements schwarz
farben kénnten. Zumal Medienunterneh-
men bei bezahlten Inhalten mit die besten
Voraussetzungen haben. SchlieRRlich leben
sie ja seit Jahrzehnten davon, redaktionelle
Inhalte — wenn auch in gedruckter Form —
zu verkaufen.

Hindernis Gratiskultur

Ein grofRes Hindernis fur profitable On-
line-Auftritte ist die Gratis-Kultur. Es gibt
allerdings auch Anzeichen daftr, dal die
psychologische Schwelle geknackt werden
kann. Laut einer aktuellen Umfrage des
Forsa-Instituts unter rund 1000 Internet-
Usern bezahlen vier von zehn (39 Prozent)
entweder schon Online-Inhalte oder sind
bereit, das zu tun. Dabei liegen Entertain-
ment-Angebote wie Musik, Spiele oder
Filme vorne: 61 Prozent der generell Zah-
lungswilligen wirden daftr in die Tasche
greifen, bei den 14- bis 29jahrigen sind es
sogar vier von funf. 60 Prozent sind auch
bereit, fur Archivmaterial zu zahlen, das
einige Zeitungen schon jetzt kostenpflich-
tig anbieten. An dritter Stelle stehen mit 58
Prozent aktuelle Nachrichten und exklusi-
ve Informationen.

Der Prozentsatz der Zahlungswilligen
durfte auch noch héher werden, wenn
kostenpflichtige Inhalte von der Ausnah-
me zur Normalitat avancieren. Ob dies ge-
lingt, hangt nattrlich in erster Linie von
der Fahigkeit der Verlage ab, die Starken
des Mediums Internet fur die Entwicklung
attraktiver Zusatzangebote zu nutzen. Die
koénnen sie entweder isoliert abrufbar ma-
chen oder mit einem Abo der gedruckten
Ausgabe verbinden.

Der zweite Knackpunkt ist die Frage
der Bezahlung. Das Pay-per-use-Prinzip,
also die Bezahlung pro Abruf von kosten-
pflichtigen Inhalten, hat sich nicht be-
wahrt. Fur die Nutzer ist es einfach lastia,

jedes Mal beispielsweise die Nummer der
Kreditkarte eingeben zu missen. Was aber
laut einer Emnid-Umfrage auf hohere Ak-
zeptanz st6f3t, ist das Online-Abo. Fir die
Verlage eigentlich eine gute Nachricht,
denn angesichts tendenziell geringer Um-
satze bei einzelnen Abrufen waren die
Transaktionskosten bei Pay-per-use schon
durch den Abrechnungsaufwand wohl oft
hoher als die Einnahmen.

Wenn es den Medien aber gelingt, ihre
bestehenden Abonnenten auch fir ihre
Online-Inhalte zu begeistern oder Gber
Online-Abos sogar neue Abonnenten fur
die gedruckten Medien zu gewinnen, sieht
die Rechnung wesentlich erfreulicher aus.
Abos sind ein Klassiker der Kundenbin-
dung und bringen konstante Einnahmen.
Dabei kdnnen sich Medienunternehmen
auf die Inhalte konzentrieren und die Abo-
Betreuung anderen tberlassen. Schon heu-
te arbeiten viele mit Dienstleistern zusam-
men, die ihnen von der Datenpflege tber
die Vertriebssteuerung bis hin zur Faktu-
rierung diese Arbeit abnehmen. Moderne
Abomanagement-Systeme wie das der dsb
AG sind zudem webfahig, Kunden kon-
nen also ihre Abos direkt im Internet ab-
schlieBen und ihre Daten selbst eingeben.
AuBerdem kénnen solche Systeme die An-
gaben der Kunden automatisch auf Fehl-
eingaben und Plausibilitat prtfen oder ih-
re Kreditwirdigkeit bewerten. Wichtig ist,
daR die Anbieter nicht nur die Zahlung
per Kreditkarte ermdglichen, sondern alle
gangigen Wege wie Lastschrift, Uberwei-
sung oder Rechnung o6ffnen. Mit diesen
Funktionen bieten die Systeme nicht nur
umfassenden Kundenservice, sondern mi-
nimieren auch Aufwand und Transak-
tionskosten. So kdnnen sich Verlage auf
das Neuland des bezahlten Internet-In-
halts wagen, ohne dabei Gefahr zu laufen,
bestehende Defizite noch zu verarofRern.



