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1. Strategische Ziele von Online-Zeitungen

Hauptgründe für die Präsenz:
Erhalt des Stammgeschäfts 
(Bereitstellung und Mehrfachverwertung von Inhalten)
Bindung von Stammlesern
Sicherung des Kerngeschäfts 
(Anzeigenmarkt insbesondere Stellen, Kfz, Immobilien)
Neue Werbeformen (z.B. Erlöse aus Bannerwerbung)
Gewinnung neuer Leserschaft für Print
Imagegewinn

Quelle: Pürer (2004)
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2. Aktuelle Marktentwicklung

Internet-Nutzer von 1997 bis 2001 versechsfacht (25 Mio.)

Tägliche Nutzungsdauer 2001: 107 Minuten

Werbeeinnahmen 2003: 1,5% am Gesamtwerbemarkt

Keine Online-Zeitung arbeitet in Deutschland bisher 
kostendeckend (USA: WSJ und NYT deutlich im Plus)

Akzeptanz von Banner-Werbung stark rückläufig

Makrostrategie der Verlage über Mehrerlöse im Online-Bereich zu 
expandieren ist gescheitert

Zukauf z.B. von E-Commerce-Dienstleistern, Wiedereingliederung 
von Online-Redaktionen seit 2001

Quelle: Vogel (2001)
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3. Erscheinungsformen von Online-Zeitungen

Überregionale online-Ausgaben (z.B. www.faz.de)

Regional orientierte Online-Zeitungen 

Online-Boulevard-Zeitungen (z.B. www.Bild.de)

Online-Magazin (z.B. www.fokus.de)

Online Illustrierte (z.B. www.stern.de)

Online-Nachrichtenmagazin (z.B. www.spiegel.de)

Nur wenige reine Online-Zeitungen (z.B. www.netzeitung.de)

Quelle: Rada (1999)

http://www.faz.de/
http://www.bild.de/
http://www.bild.de/
http://www.fokus.de/
http://www.stern.de/
http://www.spiegel.de/
http://www.netzeitung.de/
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3.1 Exkurs E-Paper

Allgemeines
Best-Practice: 
- Süddeutsche Zeitung 3608 tägliche Abos
- Rhein-Zeitung (2003: 1.800 Abos)
Kostengünstige Herstellung (direkt aus Druckvorstufe)
Wahrnehmung als andere Präsentationsform der Printausgabe

Vorteile
Alternative für Entsendete und Urlauber

Nachteile
Hohe Datenvolumina (SZ ca. 30 MB für 90 Seiten)
Am Bildschirm oder als DIN-A4-Ausdruck kaum lesbar
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3.1 E-Paper: SoftBook
Schalter für 
verfügbare InhalteEingebautes Modem 

Lese- und 
Suchwerkzeuge
in bequemem 
Pull-Down-Menü 

Speichererweiterung
mit Flash-Cards

Aktuelle Seitennummer, 
relative Lage

Anmerkungen direkt
im Dokument

Helligkeit / 
Kontrast

Schalter zum
Blättern

Markierungen

Akku / Batterie

Quelle: www.softbook.com
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Quelle: Schlegel, M. (2002, S. 54)

4. Wertschöpfung und Kosten Online-Zeitungen
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4. Erlösquellen (I)

Erlöse aus Inhalten
Gebühr für Abonnement
Online-Archiv, Datenbank
Daily Me (z.B. Handelsblatt, profound.de)
E-Paper (z.B. SZ)
Lizenzeinnahmen (Content Syndication)

Erlöse aus e-commerce
Provisionen aus Zwischenhandel
Untervermietung von Webseiten
Eigene Online-Shops (z.B. sz-mediathek.de)

Quelle: Pürer (2004)
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4. Erlösquellen (II)

Erlöse aus Internet-Dienstleistungen
Access-Providing (ISP)
Web-Design
E-Mail und SMS-Service
Business Content (z.B. www.ftd.de)

Erlöse aus Werbung
Banner (click-through, one-to-many, one-to-one)
Sponsoring
Online-Spots

Quelle: Pürer (2004)

http://www.ftd.de/
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4. Online-Werbung (I)
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4. Online-Werbung (II)
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4. Erlösquellen (III)

Sonstige Erlösquellen
Orientierung (z.B. Wetterdienste, Routenplanung)
Personalvermittlung
Partnervermittlung / Dating
Unterhaltung (z.B. Formel1)
Bestellen / Reservieren (z.B. Ticket-Service)
Forschung (z.B. Harvard Business Reports)
Gelbe Seiten
Spiele
Mobile Dienste (Klingeltöne, imode Content Provider)

Quelle: Nogly (2003)
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4. Anzeigen-Auflagen-Spirale vs. 
Anzeigen – Reichweiten-Spirale (online)

Lesermarkt:
Verkaufsauflage bzw.

Page Views / Visits

Werbemarkt:
Anzeigenerlöse*

Gesamt-
erlöse

Deckungsbeitrag
je Ausgabe

Qualitäts-
verbesserung

Bezogen auf Online-Zeitungen:
• je höher die Reichweite desto 

höhere Einnahmen aus Werbung
• je höher die Werbeerlöse und Erlöse 

aus Inhalten, desto höher die 
Gesamterlöse

• je höher die Gesamterlöse desto 
bessere Möglichkeiten hinsichtlich 
Produktdifferenzierung z.B. über 
Qualität

Leser-
reichweite

* Tausender-Kontaktpreis 
Berechnungsbasis
auch bei Online-WerbungQuelle: Schlegel, M. (2002, S. 30)
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5.1 USA – Ausgaben für Paid Content nach Kategorien
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Quelle: Online Publishers Association (2002, S. 5)
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5.1 USA – Verbraucherausgaben für Paid Content
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5.2 Zahlungsbereitschaft für Online-Angebote in Deutschland

Archiv nutzen 22%

Karten bestellen 18%

Hintergrundinformationen 13%

Angebote wie Kfz 11%

Tagesaktuelle
Nachrichten 10%

Persönliche Zeitung 10%

Video / Ton 9%

Quelle: Schulz (2003, S. 163-164)



18

Institut für Kommunikationswissenschaft 

Finanzierung des Online-Journalismus

5.2 Deutschland – Was Internet-Nutzer von 
Online-Inhalten erwarten

Quelle: Fittkau & Maaß GmbH (2002)
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5.2 Erwartungen an elektronische Zahlungsmittel

Quelle: Robben, M. (2001)
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5.2 Kaufverhalten im Internet (%)
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Ich verzichte, falls es irgendwo
kostenlos ist

bezahle nur wenn es kein
kostenlosen Angebot gibt

zahle in jedem Fall einen
angemessenen Preis

Prozent der Befragten 
(Mehrfachnennungen möglich)

Quelle: Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe (2002)
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5.3 Jährliche Ausgaben für Paid Content in Deutschland

Quelle: Jupiter MMX (2002, S. 1)
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6.1 Kaufverhalten im Internet - Zahlungsmethoden

Prozent der Befragten 
(Mehrfachnennungen möglich)
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Prepaid

Quelle: Institut für Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universität Karlsruhe (2002)
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6.2 Matrix Zahlungstechnologien

Quelle: Fehr, H. (2003, S. 141)
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7.1 Marktsegment News: Umsatzveränderung

Quelle: Stahl, F. & Siegel, F. (2004, S. 107)
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7.2 Marktsegment News: Angebote, Umsätze, Marktanteil
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Quelle: Stahl, F. & Siegel, F. (2004, S. 113)
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7.3 Marktsegment News: Umsatz, Transaktionen
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7.4 Marktsegment News: Preisdifferenzierung (I)
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Quelle: Stahl, F. & Siegel, F. (2004, S. 116)
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7.5 Marktsegment News: Preisdifferenzierung (II)
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9. Weiterführende Links (Stand: 18.05.2005)

www.nur-sicherheit.de/downloads/werbeformenonline.pdf

www.ard-werbung.de/showfile.phtml/breunig_8-2004.pdf?foid=12153

www.ard-werbung.de/showfile.phtml/2001_06_05_fd.pdf?foid=85

www.ard-werbung.de/showfile.phtml/2001_06_03.pdf?foid=80

www.bvdw.org/ww/de/7_pub/themen_neu/werbeformen_de/werbeformen_de.cfm

www.eiaa.net/standards/standards.asp?lang=1

www.bvdw.org/ww/de/7_pub/themen_neu/werbeformen_de/werbeformen_de.cfm

www.google.de/intl/de/ads/

www.sevenoneinteractive.net

www.ip-newmedia.de/779.htm

www.quality-channel.de/public/qc_preise/preise.php

www.werbeformen.de

www.10jahreonlinewerbung.de

http://www.nur-sicherheit.de/downloads/werbeformenonline.pdf
http://www.nur-sicherheit.de/downloads/werbeformenonline.pdf
http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/breunig_8-2004.pdf?foid=12153
http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/breunig_8-2004.pdf?foid=12153
http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/2001_06_05_fd.pdf?foid=85
http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/2001_06_05_fd.pdf?foid=85
http://www.ard-werbung.de/showfile.phtml/2001_06_03.pdf?foid=80
http://www.bvdw.org/ww/de/7_pub/themen_neu/werbeformen_de/werbeformen_de.cfm
http://www.eiaa.net/standards/standards.asp?lang=1
http://www.bvdw.org/ww/de/7_pub/themen_neu/werbeformen_de/werbeformen_de.cfm
http://www.google.de/intl/de/ads/
http://www.sevenoneinteractive.net/
http://www.ip-newmedia.de/779.htm
http://www.quality-channel.de/public/qc_preise/preise.php
http://www.werbeformen.de/
http://www.10jahreonlinewerbung.de/
http://www.10jahreonlinewerbung.de/
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