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Vorwort

Der Internet-Boom ent-
stand nicht zuletzt da-

# % durch, dass Information
und Unterhaltung liberwiegend kostenlos
angeboten wurden. Kostenlose Inhalte
wurden zum Hauptargument fiir das Inter-
net. Nutzendimensionen, wie beispiels-
weise eine im Verhaltnis zu traditionellen
Medien erhdhte Flexibilitat, vereinfachte
Suche, breite Themenabdeckung, Zugriff
rund um die Uhr, Aktualitat, etc. gingen
in der Wahrnehmung der Nutzer fast vollig
unter oder wurden durch Zugangskosten
aufgefressen. Diese anderen Nutzendi-
mensionen schaffen aber erheblichen
Wert, vor allem, seitdem das Internet zu
einem Massenmedium geworden ist und
der Zugang weniger kostet.

Marktforschung unterstutzt
neuer Geschaftsmodelle im

Profitiert haben von diesem Wert bis-
her hauptsachlich die Nutzer. Finanziert
wurde er jedoch vor allem von Werbung-
treibenden und Investoren. Mit dem
Platzen der New Economy Blase und
den gesunkenen Werbebudgets in den
letzten Jahren sprudelten diese Einnahme-
quellen allerdings nicht mehr so lebhaft
wie noch bis ins Jahr 2000. Auch wenn
Werbung noch immer eine wichtige und
weiter wachsende Erlosquelle ist, ent-
wickeln sich immer mehr Geschaftsmo-
delle, bei denen auch die Nutzer in der
einen oder anderen Form an der Finan-
zierung beteiligt werden.

Gerade fiir Anbieter von redaktionel-
len Inhalten bestehen die wichtigsten
Losungen dabei in einem Abonnement-
und einem Pay-per-Use-Modell mit ein-
zeln zu beziehenden Artikeln, Bildern
oder Musikstiicken. Dass Nutzer bereit
sein werden, fiir Inhalte zu zahlen, wurde
seit Jahren immer wieder prognostiziert.
Einige Anbieter verwenden auch schon
sehr erfolgreich Bezahlmodelle fiir ihre
Inhalte. Es existieren kaum Forschungs-
ergebnisse dariiber, geschweige denn
Erfahrung, welche Preise regelmaBig
durchsetzbar sein werden.

Mit der vorliegenden Studie versu-
chen wir, auf explorative Art Anhalts-
punkte fiir die Preisfindung zu geben.

die Einfuhrung
Internet

Der Fokus liegt dabei darauf, die Zah-
lungsbereitschaft fiir Angebote heraus-
zufinden, die sich thematisch unterschei-
den. Die Anzahl der befragten Nutzer ist
sehr groB. Die Studie liefert damit eine
gute Ausgangsbasis fiir weitere Markt-
forschung, die reprasentativ fiir die Ge-
samtbevolkerung und spezifisch fiir ein-
zelne Anbieter den direkten Einfluss von
Preisanderungen auf den Umsatz ermit-
teln kann.
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Paid Content und Paid Services eta-
blieren sich im Internet als erganzende
Einnahmequelle zur Online Werbung im-
mer mehr. Nahezu alle Online Medien-
hauser bieten auf ihren Websites kosten-
pflichtige Angebote an. Die steigende
Zahlungsbereitschaft der Nutzer und die
wachsenden Umsatze belegen die Rich-
tigkeit dieser Strategie.

Der weitere Erfolg von Paid Content
und Paid Services hangt heute mehr denn
je von einer optimierten Preissetzung
ab. Der Verband Deutscher Zeitschriften-

Paid Produkte

verleger (VDZ) hat in Zusammenarbeit
mit der Management- und Technologie-
beratung Sapient und dem Seminar fiir
Empirische Forschung und Unterneh-
mensplanung (EFOplan) der Universitat
Miinchen die vorliegende Studie als the-
matische Erganzung zur ersten VDZ-Sa-
pient Paid Content Studie vom Herbst
2002 durchgefiihrt. Nachdem damals
die ,ersten 3 der 4 Ps des Marketing-
Mixes (Product, Placement, Promotion)“
detailliert untersucht wurden, beschaftigt
sich diese Studie nun mit dem ,letzten
P“ dem Pricing.

Alexander v. Reibnitz
Leiter VDZ Marketing und New Media
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

Ziel unserer Studie ist es, ein detail-
liertes Verstandnis Uber die optimalen
Preise und Preisspannen fiir verschiedene
Paid Content und Paid Service Formate
zu gewinnen — dariiber hinaus werden
die Pricing-Strategien und -Erfahrungen
der Content-Anbieter untersucht. Die
gemeinsame Studie ist eine der umfang-
reichsten ihrer Art, die sowohl Content-
Anbieter als auch die Zielgruppe der
content-affinen und tatsachlichen Nut-
zer von Paid Content und Paid Services
analysiert.

etablieren sich

In der vorliegenden Veroffentlichung
haben der VDZ, Sapient und EFOplan ih-
re Handlungsempfehlungen fir Pricing
um eine thematische Einordnung des
Themas und eine aktuelle Preisiibersicht
nach Content und Service Formaten er-
ganzt. Damit erhalt der Leser eine fun-
dierte Grundlage zur Festsetzung der ei-
genen Preise fiir seine kostenpflichtigen
Angebote.
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