~

ZERTRUM FUR.

e WWOrk In Progress

Die A TM-5dhriftenreihe zu altuellen Themen
der Tdekoemmunikations- und Medierwartschaft

ZfTM-Work in Progress Nr. 31:

Preispolitische Rahmenbedingungen und Optionen
fur Online-Zeitungen auf dem Lesermarkt

Torsten J. Gerpott

© 2002

Univ.-Prof. Dr. Torsten J. Gerpott, Lehrstuhl Planung & Organisation, Schwerpunkt Telekommunikationswirtschaft, Gerhard-Mercator-
Universitat Duisburg, Lotharstr. 65, 47057 Duisburg.



e e WV Ork 0 P

H rdiwrrsirtmh it

‘0gress

TUrdie Te=kcamunkicns- and Fedenyisat

ZITHA ok I Prog-ess st eine Scienrahe ds Soroerrekes Zeamrumm 1Ur Tekkom o ke oobakt:

Homs und FHedemairiscat =, Ak Angaien =dogien nach bestena Wiz en, Edec ohne Ge- Firdernek Zemrum U Telscomnmunkadons und Hedemsiisdat =
widhi Ur Flcid ek and o Etdndo ket Ar Fehilerim Tt und In craeensind mineriel Ha o Elchend ¢ MEtr. 20a

Ub=nommen fus der Verdfemiitung kann nldtieschlcsmen werden, dag die beschriet=re 40225 Rangen-Limbord

Lidsung oder die versendete Eerekhmung felvonasserbldien e redrien B2 dachoude Tel 0203-3793 |9

cderzanstine Repraiukon [@ucheusine nur mk asdrl ddiher Censhmg um de ' oetandes Fa 0202-279 H5E

dems Rirdererelons, Herausn sher [presemedttiichy sranbwcrt k: Prof. O, Torste | Cerpott, Imtmmet w2 d.de

CipLAA Fsch.- g Sephan Ehm, Dipl- KT SandraThomas Emal  kontad@zin.de
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Zusammenfassung

Deutsche Verlage bieten seit ca. 1995 zunehmend im Internet Online-Versionen ihrer
etablierten Zeitungstitel fur Leser unentgeltlich an. Die Kosten solcher Online-Zei-
tungen (OLZ) lassen sich bislang und wohl auch zukunftig nicht allein durch Anzei-
generlose decken. Deshalb wird verstarkt diskutiert, erganzend am Lesermarkt Prei-
se fur OLZ einzufuhren. Der vorliegende Artikel zeigt nachfrage-, wettbewerbs- und
herstellungskostenseitige Rahmenbedingungen sowie Gestaltungsmoglichkeiten flur
solche Preise unter Berucksichtigung aktueller Praxisbeispiele auf.

Stichworte: Digitale Informationsleistungen, Medienwirtschaft, Online-Content-Prei-
se, Online-Zeitungen, Preispolitik
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1. Ausgangslage

1.1. Zeitungen Online

Zeitungen sind Informationsleistungsbundel, die Verlage an Leser/Rezipienten und
werbetreibende Kunden/Inserenten mit Gewinnerzielungsabsicht vermarkten. Klassi-
sche Unterscheidungsmerkmale von Zeitungen gegenuber anderen Informationspro-
dukten wie Zeitschriften oder Blchern sind (s. exemplarisch fur viele Heinrich 2001,
S. 216f.; Gerpott/Schlegel 2000, S. 338f.; Neuberger 2000, S. 102):

— ihre regelmallige Erscheinungsfolge (Periodizitat),

— ihre einfache Zuganglichkeit prinzipiell fur Jedermann/die Allgemeinheit (Publizi-
tat),

— ihr Anliegen ein grof3es Spektrum beschreibend-nachrichtlicher, bewertend-
interpretierender und unterhaltender Inhalte journalistisch zu vermitteln (Univer-

salitét) und

— ihre Konzentration auf gegenwartige Geschehnisse maoglichst unmittelbar nach
deren Auftreten ([Tages-]Aktualitét).

Herkdmmlicherweise werden Zeitungen in grof3erer Auflage auf Papier gedruckt und
Lesern im sogenannten Einzelverkauf Uber verschiedene Vertriebswege (z.B. Kios-
ke, Automaten, Lebensmittelladen) angeboten oder im Abonnement Uber ein ver-
lagseigenes oder/und ein von externen Logistikpartnern betriebenes Zustellnetz Le-
sern Uber einen vereinbarten Mindestzeitraum zumeist nach Hause geliefert (s. Hein-
rich 2001, S. 223f. u. 255). Etwa 1995 begannen deutsche Zeitungsverlage damit,
ausgehend von ihren gedruckten Zeitungstiteln, auch uber einen anderen Distributi-
onsweg, namlich den World Wide Web-Bereich des Internet Lesern massenmedial
intendierte Informationsleistungen bereitzustellen (s. Riefler 1996, S. 537-545; Neu-
berger et al. 1997, S. 655f.; Gerpott/Schlegel 2000, S. 335; Theis-Berglmair et al.
2002, S. 55). Solche Informationsangebote im Internet, auf die die o.a. vier zei-
tungstypischen Merkmale zumindest weitgehend zutreffen, werden in der deutsch-
sprachigen wirtschafts- und medienwissenschaftlichen Literatur als ,Zeitungen Onli-
ne“ (Riefler 1996), ,Online-Zeitungen® (Neuberger et al. 1997) oder ,e-Zeitungen”

(Hofer 2000) bzw. im englischsprachigen Schrifttum als ,electro-
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nic/digital/online/internet newspapers® (s. Chyi/Sylvie 1998; Palmer/Eriksen 1999;
Dans 2000) bezeichnet. Da sich in neueren Arbeiten der Begriff der Online-Zeitung
[OLZ] (bzw. sein englischsprachiges Pendant online newspaper) gegenuber den ub-
rigen o.a. Bezeichnungen durchzusetzen scheint (s. etwa Hoflich/Schmidt 2001; Zirn
2000; Lehr 1999; S. 65), verwende ich im folgenden nur noch diesen Terminus als

Synonym fur alle eben genannten Begriffe.

Echte OLZ unterscheiden sich gegenuber den zahllosen anderen Nachrichtenange-
boten von Unternehmen verschiedenster Branchen im Internet dadurch, dal® — unab-
hangig von der Bezeichnung einer Informationsleistung durch deren Anbieter — die
zeitungskonstituierenden Merkmale der Periodizitat, Publizitat, Universalitat und Ak-
tualitat nur bei OLZ, nicht aber bei anderen Inhalteangeboten anzutreffen sind (vgl.
Roth 2002, S. 24). Gegenuber gedruckten Zeitungen divergieren OLZ damit zu-
nachst lediglich technisch dadurch, da® OLZ elektronisch von einem Speichermedi-
um, das raumlich weit entfernt von den Lesern ist, Uber Telekommunikationsnetze
zumeist unter Ruckgriff auf einen bestimmten nachrichtentechnischen Protokollstapel
(TCP/IP = Transmission Control Protocol/Internet Protocol) im World Wide Web mit
idealerweise von Lesern kaum wahrnehmbarer Zeitverzogerung (= Online) auf einen
PC, einen Laptop oder ein anderes Endgerat (z.B. Personal Digital Assistant, Mobil-

telefon, Fernseher) Ubertragen werden.

Wahrend 1995 erst etwa 15 deutsche Tageszeitungen mit einem redaktionellen In-
halteangebot im Internet vertreten waren (s. Riefler 1996, S. 540-544) gab es Ende
2000 bereits etwa 425 Online-Auftritte von deutschen Tageszeitungen (Neuberger
2002, S. 119f.). Ende Juli 2002 wies die Website des Bundesverbandes Deutscher
Zeitungsverleger (BDZV) unter der Rubrik ,Zeitungen Online® allein fur den Kreis der
Verbandsmitglieder die Namen von 397 gedruckten und 247 Online-Zeitungstiteln
sowie 267 Internet-Adressen mit unterschiedlicher URL (= Uniform Resource Loca-
tor) aus (s. http://www.bdzv.de, Abruf am 25.07.2002). Bisher werden weltweit markt-
relevante OLZ mit gro3en Besuchszahlen fast nur von Zeitungsverlagen unter haufig
enger Anlehnung an gedruckte Stammititel erstellt. So wurde empirisch wiederholt ei-
ne stark positive Korrelation zwischen der Verkaufsauflage eines gedruckten Zei-
tungstitels und der Zahl der Besuche/Visits seiner Online-Version nachgewiesen (s.
Dans 2000, S. 9; Chyi/Sylvie 2001, S. 244-246; Neuberger 2002, S. 126). Weder e-





