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Stimmen zum Thema
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„The current days of the free

internet will soon be over“

(Rupert Murdoch)

„ Das ist kein gutes Geschäft. Man 

kann mit Journalismus im Internet 

derzeit nichts verdienen “

(Christoph Keese)

„ It's not the lousy pennies on the

web but your lousy creativity. 

Try harder!“

(Matthias Schwenk, carta.info)

„You get lousy pennies on the web“

(Hubert Burda)

„ Jeder Verleger sollte sich einmal am 

Tag hinsetzen, beten und Steve Jobs 

dafür danken, dass er mit diesem 

Gerät [dem iPad] die Verlagsindustrie 

rettet“

(Matthias Döpfner)
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Auflagen rückläufig –
Anzeigen mehr betroffen als Vertriebsumsätze 
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Konjunkturelle und strukturelle Probleme
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Wandel des Nutzerverhaltens
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Wie finanzieren sich Zeitungen heute – und morgen?
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 Zweiseitige Märkte: Netzwerkeffekte bei Lesern und Werbekunden

 Endprodukt „Information online“ weist im derzeitigen institutionellen Setting 

Eigenschaften eines öffentlichen Gutes auf:

– Nicht-Rivalität

– Kein Ausschluss vom Konsum

 Allerdings: knappe redaktionelle Ressourcen

– Auswahlproblem: worüber wird in welcher Qualität berichtet?

– Zusätzliche Inhalte: Zahlungsbereitschaft muss ausreichen, um zusätzliche Kosten 

zu decken 

– Für welche Beiträge besteht die höchste Wertschätzung?

 Ausschluss kann hergestellt werden

– Technik verfügbar -> DRM, Apps

– Lässt sich Wertschätzung in Zahlungsbereitschaft umsetzen? 
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Ökonomie der Online-Informationsmärkte
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Online kontra Zeitung: keine zukunftsweisende Strategie
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 Nutzer können sich Informationen nach ihren Präferenzen zusammenstellen 

lassen

 Filterfunktion der Redaktionen verliert an Bedeutung

– Orientierungsverlust / Horizont-Verengung oder Produktivitätsgewinn?

 Inhalte-Aggregatoren können Gatekeeper zum Leser werden

 Wechselseitige Abhängigkeit von Inhalte-Aggregatoren und -Produzenten

2

Auswahl und Zusammenstellen von Nachrichten nach 
neuen Regeln
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Künftig diversifiziertes digitales Geschäft 
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 DE: dominantes Gratisangebot

 Einige News-Seiten mit stabilem 

Geschäftsmodell

– Einnahmen aus Werbung

– Hoher Traffic

 Bepreisung möglich für 

– Fachinformationen

– Zeitkritische Information

– Qualitativ hochwertige (Hintergrund-) 

Information

– Archive

 Darüber hinaus Abwanderung: hohe 

Wettbewerbsintensität
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Paid-Content im stationären Internet keine echte 
Alternative
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Online-Werbung hält Einzug
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Reichweiten sehr unterschiedlich
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 2009:  ca. 7 Mio. Smartphone-

Besitzer nutzen Apps

 Hoffnungsschimmer für Verlage:

– iPhone/iPod-Nutzer mit erhöhter 

Zahlungsbereitschaft

– Zahlreiche neue Apps entstehen

– Überwiegend als Paid Content

– Einige kostenlos: Marketinginstrument

 Aber auch Probleme 

– Geschlossene Lösung

– Lesbarkeit

 Ausblick: iPad, Kindle?

– E-Paper im stationären Internet  noch 

ohne durchschlagenden Erfolg
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Mobile Experimente: auf der Suche nach neuen 
Absatzwegen
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Websites der Zeitungen integrieren Bewegtbild 
– und mehr Werbung
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Ausblick
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 Print immer noch das größte Standbein!

 Information im Internet 

– Im derzeitigen institutionellen Setting mit Eigenschaften eines öffentlichen Gutes

– Wird als Commodity angesehen

 Zahlungsbereitschaft der Nutzer in DE ist gering -> Aufklärung!

 Diversifiziertes Erlösmodell unter Berücksichtigung neuer technologischer 

Entwicklungen

– Mobile Applikationen, E-Paper

 Werbung wird eine zunehmende Rolle im Erlösmodell spielen müssen

– Traffic! SEO, Soziale Netzwerke, Blogs

– Marke & Reputation

 Zahlungsbereitschaft evtl. für

– Bequemlichkeit & Aktualität

– Lifestyle

– Fach- und Hintergrundinformation (gestützt auf eine starke Marke)



Kontakt
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Dr. Antje Stobbe

Leiterin eResearch

Deutsche Bank Research 

antje.stobbe@db.com

Mehr zum Thema:

www.dbresearch.de/digitaleoekonomie
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