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Endlich, das iPad kommt nach Deutschland. 
Dem großen iPod-Bruder folgt im Fahrtwind die geradezu 
euphorische Hoffnung auf ein Ende der Kostenlos-Kultur. 
Medienunternehmen, allen voran die Verlage, bekommen 
ein vielversprechendes Vehikel, um für digitale Inhalte Geld 
verlangen zu können. Das ist zumindest der Eindruck von 
zahlreichen Veranstaltungen und Presseveröffentlichungen. 
In Wahrheit betrachten die meisten Medienunternehmen 
Paid Content jedoch realistischer. Zu erwarten ist keine stei-
fe Brise, sondern zunächst nur ein Lüftchen, das aber durch-
aus in die richtige Richtung weht. 

Der Strukturwandel kommt so sicher wie die Hurrikan-
Saison. Der Anteil an Online-Erlösen wird bei den Medien
unternehmen von derzeit fünf bis zwölf Prozent auf 40 bis 
50 Prozent im Jahr 2015 steigen. Selbst Burda Media, dessen 
Chef Hubert Burda schon 2006 angekündigt hatte, 2016 rund 
70 Prozent aus dem Digitalbereich umzusetzen, bleibt im Kern 
bei der alten Aussage. Doch dafür müssen neue Geschäfts
modelle entwickelt und eingeführt werden, so das zentrale 
Ergebnis der Studie „Paid Content – Chancen für die Medien
industrie“, die in den kommenden Tagen publiziert wird. 
Hierfür hat die Unternehmensberatung Transaction Consul-
ting online 131 Medienexperten mithilfe von Facit Digital und 
W&V befragt sowie 30 Interviews geführt. 

Das Ende der  
Kostenlos-Kultur
W&V exklusiv: Eine Expertenbefragung zeigt, wie stark Nutzer bereit sind,  
für Inhalte und Service zu zahlen. Mit dem Verkaufsstart von Apples iPad in 
Deutschland hoffen Medienunternehmen auf neue Geschäftsmodelle. 

Laut den Stimmen aus Verlagen wie Ringier, Handelsblatt, 
Burda, Springer und G+J sind das iPad und die Vertriebs-
plattform iTunes keinesfalls der Garant für neue Erlösquel-
len. „Sicher ist das iPad eine große Chance für die Verlags-
branche. Das erwartete Allheilmittel ist es aber sicher nicht“, 
sagt Ulrich Hegge, Geschäftsführer von Burdas Media Inno-
vation Lab, ganz klar. Paid-Content-Angebote seien viel-
mehr erster und entscheidender Baustein in einer Digitali-
sierungsstrategie, so die Züricher Studienmacher Marcus 
Garbe und Michael Eisenberg von Transaction Consulting. 

Der Erfolg von Apple zeigt, dass der Nutzer durchaus 
bereit ist, für Service und Inhalte zu zahlen. Und natürlich 
bedeuten Paywalls – also die Einführung von kostenpflich-
tigen Bereichen oder Inhalten – einen Rückgang der Zugrif-
fe und weniger Werbeeinnahmen. Doch in Summe werden 
die Erlöse mittel- und langfristig steigen, prognostizieren die 
Studienautoren. 

„An dieser vorübergehenden Erlös-Flaute führt kein 
Weg vorbei“, sagt Garbe. Ihr stehen Einnahmen, etwa in 
Form von Digital-Abos, gegenüber. Gleichzeitig gewinnen 
die Medienhäuser registrierte und profilierte Kunden, die 
sich monetarisieren lassen. Parallel müssen bestehende 
Kundenbeziehungen in die digitale Welt überführt werden. 
Dazu bieten sich laut Eisenberg medienkanalübergreifende 

„Wettrennen auf dem 
iPad“ ab Seite 28

mehr info

X

iPad und Co. bereiten Wege für neue Business-Modelle
Erwartungen an Tablet-PCs wie Apples iPad

Zustimmung, Angaben in Prozent

Neuer Vertriebskanal (durch die Applikation kann ich  
Produkte oder Updates der Applikation vertreiben) 65

Neues Business-Modell (Kunden zahlen für die Applikationen  
und Inhalte) 60

Die Einführung der Applikation wird mein innovatives  
Image unterstützen 44

Wir möchten erste Erfahrungen mit digialen  
Vertriebsplattformen sammeln 36

Die Einführung der Applikation wird mein  
Branding unterstützen 35

Frage: Welche Erwartungen haben Sie an Applikationen für Tablet-PCs (u.a. iPad)? n = 131.
Quelle: Transaction Consulting, Facit Digital; Studie „Paid-Content – Chancen für die Medienindustrie“.� © 

Massives Wachstum im Bereich mobile
Prozentuale Steigerung der Paid-Content-Umsätze in den kommenden fünf Jahren
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Frage: Welches Umsatzwachstum gegenüber Vorjahr prognostizieren Sie in den folgenden Bereichen für digitalen  
Paid-Content für die kommenden fünf Jahre? Quelle: Transaction Consulting, Facit Digital.� © 
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Produkte an – also die 
Verbindung von Print und 
Online sowie vor allem 
mobile Kanäle wie Handy 
und iPad. Parallel muss die 
Generation Facebook er­
reicht werden. Das er­
fordert neue, inter­
aktive Wege. Die 
Kunst: aus Communi­
ties Nutzer anlocken. 
Gelingt das, läuft das 
Geschäft  – sowohl im 
Sinne von Kundenbin­
dung wie auch im Sinne 
von Empfehlungsmar­
keting. 

Verkaufen lässt sich 
aber beileibe nicht alles, 
wie Burda-Manager 
Hegge weiß: „Bezahl­
schranken vor unse­
ren Websites aufzu­
bauen ist sicher der falsche 
Weg.“ Er arbeite an Applikationen, 
die journalistische Inhalte mit Services 
kombinieren und so neue Angebote schaffen.  
Dagegen bilanziert Springer durchaus erste posi­
tive Erfahrungen mit Bezahlinhalten. Vergangenen 
Dezember wurden beim Hamburger Abendblatt hier und da 
Online-Bezahlschranken eingeführt. Verlagsgeschäftsfüh­
rer Frank Mahlberg sieht durchaus viele Abonnenten der 
Zeitung, die parallel das kostenpflichtige Online-Angebot 
nutzen. Gleichzeitig würden auch reine Online-Abos an Nut­
zer verkauft. Und entgegen den Befürchtungen lägen für 
Abendblatt.de sowohl die Visits mit 6,7 Millionen wie auch 
die Unique User mit 1,25 Millionen auf Rekordniveau. 

Allerdings hat Mahlberg nur Bereiche wie die regiona­
len News hinter Paywalls gesteckt; Allge­
meingut wie Politik ist weiter kostenlos. 
Solche Varianten scheinen sich durchzu­
setzen. Special-Interest-Inhalte gehören 
nach den Fachinformationen zu den Be­
reichen, die Medienmanager am ehesten 
als verkäuflich ansehen (s. Grafik). Die 
Kunst ist laut Garbe die optimale Pake­
tierung, das Pricing und die medienka­
naladäquate Aufbereitung. Patentrezep­
te hierfür gibt es noch nicht. Permanentes 
Testen und Optimieren ist daher immens 
wichtig. Die häufig nötigen Kurswechsel 

müssen in Verlags- und Redaktionsprozessen möglich sein – 
oft helfen hier auch Partnerschaften weiter. 

Apple wird nicht die einzige Plattform sein, trotz der 
Tatsache, dass der Konzern derzeit meilenweit voraussegelt. 
Dafür ist das Modell zu umstritten: Verlust der Kundenkon­
takte, keine frei Preisgestaltung und keine inhaltliche Frei­
heit, zählt Hegge auf. Aber ein wichtiges Beiboot unter vielen 
neuen digitalen Erlösquellen wird Apple wohl liefern. 

Spitze Zielgruppenangebote versprechen Erfolg
Eignung von Inhalte-Arten für Bezahl-Content

Angabe in Prozent der Befragten

Fachinformationen (beruflich relevanter Content) 90

Special-Interest-Content (themenspez., eher freizeitor.) 80

Aufwendig recherchierte Hindergrund-Storys 68

Zeitkritischer exklusiver Content 62

Lokaler/Regionaler Content 53

Hyperlokaler Content (auf Ebene von Stadtteil., kl. Orte) 50

Veranstaltungshinweise, Termine 21

Frage: Inwiefern sind – Ihrer Meinung nach – folgende Content-Kategorien für Paid-Content-Angebote 
geeignet? Top Box – stimme (voll und ganz) zu. Quelle: Transaction Consulting, Facit Digital;  
Studie „Paid-Content – Chancen für die Medienindustrie“.� © 

Schneller Start für Paid Content
Planungshorizonte für kostenpflichtige Inhalte

Angabe in Prozent der Befragten

Frage: Wann planen Sie die Einführung von Paid Content?
Quelle: Transaction Consulting, Facit Digital; Studie „Paid-Content 
– Chancen für die Medienindustrie“.� © 

Wir haben aktuell 
keine Einführung  
in Planung

Innerhalb der  
nächsten 6 Monate

Innerhalb der 
nächsten  
Jahre

Innerhalb  
der nächsten  
12 Monate
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