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Vorwort

Schon die klassischen Nationaldkonomen haben uns seit David Ricardo gelehrt, dass
die Knappheit eines Gutes dessen Preis massgeblich bestimmt. Nun sind Informatio-
nen im Internet nicht gerade knapp und so verwundert es wenig, dass die Zahlungsbe-
reitschaft der Internet-Konsumenten bisher eher gering war. Dennoch geben quantitati-
ve Studien verstarkt Hinweise darauf, dass heute mit zahlungspflichtigen Inhalten und
Services auch im Internet zunehmend Geld verdient werden kann.

Auf eine Initiative der UBS hin kam ein Gemeinschaftsprojekt mit dem Marktfor-
schungsunternehmen mrc, dem Branchenmagazin Netzwoche und der Fachhochschu-
le beider Basel zustande. In Gruppendiskussionen sollte herausgefunden werden, wel-
che Erfahrungen professionelle Internetnutzer bisher mit zahlungspflichtigen Inhalten
gemacht haben. Im Hinblick auf die zukiinftige Entwicklung in diesem Bereich interes-
sierte vor allem die Frage, unter welchen Bedingungen die Internetnutzer fur welche
Art von Inhalten und Services etwas bezahlen wirden.

Im Ergebnis bestétigt die Studie, was auch die klassischen Okonomen schon wussten:
die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager hangt vom wahrgenommenen Wert eines Gu-
tes ab. Informationen und Services im Internet werden dann als wertvoll empfunden,
wenn sie sich durch eine gewisse Einzigartigkeit auszeichnen. Worin diese bestehen
kann und weshalb trotzdem kein florierender Markt fir zahlungspflichtigen Content auf-
kommen will, beantwortet die vorliegende Studie.

Ein grosses Dankeschon richten wir an die Teilnehmer der Diskussionsgruppen und an
unsere Interviewpartner. Sie haben lhre Zeit investiert, um uns grundlegende Informa-
tionen zu liefern. Die Gesprachspartner werden in Anhang B namentlich genannt.

Basel, im Juni 2003 Die Herausgeber
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Projektpartner

3 UBS

www.ubs.com

Kontakt:
Hans-Martin Ernst
hans-martin.ernst@ubs.com

www.mrc.ch

Kontakt:
Jirg Meierhans
info@mrc.ch

UBS bietet ihren Kunden und noch-nicht-Kunden be-
reits seit einiger Zeit Uber Internet und mobile Endgera-
te ein umfassendes Content- und Service-Angebot an.
Beispiele sind die Marktdatenplattform UBS Quotes und
e-banking-Applikationen und Tools. Das bestehende
Angebot wird laufend quantitativ und qualitativ ausge-
baut, starker personalisiert und untereinander ver-
knupft. Es versteht sich von selbst, dass die bisherigen
und zuklnftigen Investitionen und die laufende Bewirt-
schaftung dieses Angebots viel Geld kosten. In diesem
Kontext stellt sich die Frage nach einer gerechten und
kommunizierbaren Verrechnung des Aufwands an die
Nachfrager. Je nach Rentabilitdt der Kundenbeziehung
sind unterschiedliche Verrechnungsmodelle denkbar.
Die Studie «Paid Content im Internet» gibt wichtige Hin-
weise, welches die Erfolgsfaktoren fur Paid Content
sind. Nachfrager werden nur dann bereit sein, Paid
Content zu beziehen, wenn dieser exklusiv, personali-
siert und fur das Medium (mobiles) Internet massge-
schneidert ist.

mrc marketing research & consulting ag in Zug wur-
de 1997 als Netzwerk von verschiedenen Spezialisten
der Marketing- und Kommunikationsforschung, der So-
zialforschung und der Personalforschung gegriindet.
mrc arbeitet primér fir Unternehmen und Organisatio-
nen aus den Bereichen Finanzdienstleistungen, Phar-
mazie, Detailhandel und Nahrungsmittel, Mobilnetz-
betreiber sowie Ooffentlicher Verkehr und offentliche
Verwaltung.

Die mrc Forscher verfugen Uber ein vertieftes methodi-
sches Wissen sowohl aus dem Bereich der qualitativen
als auch quantitativen empirischen Forschung. Thema-
tische Schwerpunkte in der mrc Forschungstatigkeit bil-
den die Werbewirkungsanalyse sowie Studien aus dem
breiten Umfeld New Media und New Technologies.

Dr. Mauro Frech ist Geschéftsfuhrer der mrc ag, Herr
lic. phil. I Jirg Meierhans ist Projektmanager und Spe-
zialist fir Studien zum Thema New Technologies.

© 2003 FHBB/IAB



Projektpartner

Die unabhangige Schweizer Wochenzeitung fur ICT
und E-Business

Die Netzwoche berichtet aktuell und fundiert Gber den

Transformationsprozess, den die Digitalisierung der www.netzwoche.ch
Geschéftsprozesse fordert, und die Konsequenzen fir Kontakt:
die Schweizer Unternehmen. Im Vordergrund steht da- Thomas Brenzikofer

bei der Business-Aspekt: Wie steigert man mit Investiti- tr@netzwoche.ch

onen in die Informations- und Kommunikationstechno-
logie den Business-Value im eigenen Unternehmen?
Damit geht die Netzwoche weiter als andere Medien,
welche in der Regel den technologischen Aspekt in den
Vordergrund stellen. Zum Zielpublikum gehéren neben
der Schweizer ICT-Branche alle Entscheider, welche in
ihren Unternehmen als CIO, CTO, CFO oder CEO fur
die Umsetzung der E-Business-Strategie mitverantwort-
lich zeichnen. In der Netzwoche treffen sich Anbieter
und Nachfrager.

Neben der Wochenzeitung Netzwoche erscheinen unter
dem Reihentitel "Netzguide" umfangreiche Kompendien
zu aktuellen Themen wie Outsourcing, ERP, EAI, E-
Government oder E-Security. Der tagliche Netzwoche-
Ticker und das Unternehmensverzeichnis eFinder.ch
runden die Informationsplattform ab.

Das Institut fir angewandte Betriebsékonomie (1AB) Fachhochschule
ist das Kompetenzzentrum fiir E-Business an der Fach- peider Basel
hochschule beider Basel (FHBB). Das IAB bietet E-
Business-Dienstleistungen fir KMU an und betreibt an- F H B B

wendungsorientierte Forschung und Entwicklung. Im
Vordergrund steht die Vermittlung von E-Business-

Fachwissen und dessen Umsetzung in der Praxis. www.e-business.hbb.ch
www.ecademy.ch

Das Kompetenzzentrum ist Know-how-Partner von Kontakt:

grossen Firmen wie Post und UBS. Es hat in den ver- Uwe Leimstoll

gangenen Jahren erfolgreich den E-Business-Kongress uwe.leimstoll@fhbb.ch

der Orbit/Comdex mitgestaltet und mehrere fihrende
Publikationen herausgegeben. In zahlreichen Projekten
und Seminaren haben KMU vom E-Business-Know-
how der FHBB profitiert. Die FHBB ist auch das Lea-
ding House der Ecademy, das durch den Bund aner-
kannte nationale Kompetenznetz der Schweizer Fach-
hochschulen fur E-Business und eGovernment.
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Management Summary

1 Management Summary

Die aktuelle Situation im Bereich Paid Content ist gekennzeichnet durch ein gegensei-
tiges Abwarten aller Beteiligten.

e Die Nachfrager zeigen sich zwar grundsatzlich bereit, kostenpflichtigen Inhalt auf
dem Internet zu beziehen, warten aber auf attraktivere Angebote mit klarem Zu-
satznutzen und auf funktionstiichtige Zahlungssysteme im Bereich Micropayment.

e Die Payment-Anbieter verfligen zwar Uber Zahlungssysteme fir Mikrobetrage, die
fur einen Einsatz bereit waren. Sie warten aber auf einen Content-Anbieter, mit
dem sie gemeinsam ein Payment-System fur eine konkrete Anwendung fertig ent-
wickeln und implementieren kénnen.

e Die Content-Anbieter wiederum zeigen sich eher zurickhaltend im Ausbau von
bisherigen bzw. in der Einfihrung von neuen kostenpflichtigen Inhalten. Sie warten
einerseits auf einen Payment-Anbieter, der fir die Einfihrung von Micropayment-
Zahlungssystemen den Lead Ubernimmt. Andererseits verfolgen sie die Entwick-
lung der Nachfrage nach Paid Content aus einer eher abwartenden Position.

In dieser Situation des gegenseitigen Abwartens liegt es eigentlich in der Hand der
Content-Anbieter, das Angebot an Paid Content voranzutreiben. Sie haben die Mittel,
die Nachfrage anzukurbeln und die Einfihrung von Payment-Systemen voranzutreiben
und werden dies fur die Generierung zusatzlicher Einnahmen auch tun.

Die Resultate der Befragung zeigen, dass die Content-Anbieter eine leichte Auswei-
tung ihres bisherigen Angebots planen, dabei jedoch sehr vorsichtig vorgehen. Oft
werden ganz einfach bestehende Informationen oder Services neu als kostenpflichtige
Inhalte angeboten, womit man sich einen zusatzlichen Distributionskanal schafft. Ganz
neuartige Angebote sind gemdass Auskunft der befragten Anbieter nur vereinzelt ge-
plant. Es besteht keine Bereitschaft zu grossen Investitionen, die mit einigem Risiko
behaftet sind.

Wie Beispiele unter den befragten Anbietern zeigen, ist es aber sehr wohl mdglich,
Paid Content erfolgreich anzubieten. Erfolg haben Angebote mit

e exklusivem Charakter, d.h. sie sind in derselben Form nicht bei einem (Gratis-)
Konkurrenten erhéltlich,

e klarem Zusatznutzen, beispielsweise eine bestimmte Kombination und Aufberei-
tung von Informationen,

e personalisiertem Charakter, d.h. sie sind zugeschnitten auf die individuellen Be-
dirfnisse der Kunden.

Die Liste der Erfolgsfaktoren macht die Notwendigkeit deutlich, Paid-Content-Angebote
auf sehr spezifische Zielgruppen auszurichten. Es sind primar Nischenmaérkte, welche
fur die Ausrichtung von Paid-Content-Angeboten interessant sind. Angebote fiir Mas-
senmarkte versprechen hingegen nur wenig Erfolg.

Unter 'Micropayment' wird hier die Bezahlung von Betragen zwischen zehn Rappen und 10.-
Franken verstanden. Transaktionen unter zehn Rappen werden als 'Picopayment’ bezeich-
net. Liegt der Betrag zwischen 10.- und 100.- Franken, wird von '‘Macropayment’ gespro-
chen. Der Fokus dieser Studie liegt auf Kleinbetrdgen zwischen einem Rappen und 100.-
Franken.

© 2003 FHBB/IAB 1
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Frappierend ist das eigentliche Fehlen von Marketing- und Kommunikationskonzepten
seitens der Anbieter. Bestehende Inhalte werden kaum aktiv vermarktet und auch fur
die Einfihrung von neuem Paid Content sind Marketing und Kommunikation kaum ein
Thema. In diesem Bereich besteht zuséatzliches Potenzial, um die Nachfrage zu stimu-
lieren. Konkrete bestehende Angebote sind den befragten Nachfragern namlich nur
wenig bekannt. Da bei den Nachfragern keine dringenden Bedirfnisse in Bezug auf
Paid Content gedeckt werden mussen, kommt dem Marketing und der Kommunikation
verstarkte Bedeutung zu. Den Nachfragern muss nicht nur mitgeteilt werden, welche
Paid-Content-Angebote Uberhaupt existieren, sondern auch, welchen Nutzen sie ihnen
bringen.

Etwas komplizierter ist die Situation fir Content-Anbieter im Bereich Zahlungssysteme.
Es existieren zwar schweizerische und auslandische Ldsungen, deren Einfihrung bis-
her aber aus verschiedenen Grunden gescheitert ist. Das hauptséachliche Problem stel-
len dabei die Kosten dar, welche fir die Fertigentwicklung, die Einfuhrung und die
Betreibung anfallen. Da gemass Aussagen eines Payment-Anbieters diese kaum ge-
senkt werden konnen, ist ein grosses Volumen von verkauftem Paid Content notwen-
dig, damit sich der Betrieb eines bestimmten Zahlungssystems fir einen Content-
Anbieter Uberhaupt rentieren kann. Dieser Sachverhalt steht jedoch kontrar zum Be-
fund, dass sich ein erfolgreiches Paid-Content-Angebot primér auf Nischenmarkten re-
alisieren lasst. Nischenmarkte sind in der Schweiz ganz einfach zu klein, um das not-
wendige Volumen flr das rentable Betreiben eines Micropayment-Zahlungssystems zu
generieren.

Die Losung dieses Problems kdnnte darin liegen, dass verschiedene Content-Anbieter
gemeinsam eine auslandische Lésung einfuhren, die fur die Schweiz mit kleinem Auf-
wand adaptiert und betrieben werden kann.

Die Resultate der Studie zeigen klar, dass die Einfihrung eines Zahlungssystems fir
Micropayment eine notwendige Voraussetzung ist, damit der Verkauf und das Angebot
von Paid Content gesteigert werden kann.

Zusammenfassend lassen sich aufgrund der Studie folgende drei Entwicklungstrends
formulieren:

e Paid-Content-Angebote werden im Bereich der Information und der Unterhaltung
vorsichtig erweitert — primar mit dem Ziel, bestehende Inhalte zusatzlich zu verkau-
fen.

e Paid-Content-Angebote werden primar in Nischenmarkten erfolgreich sein, wenn
sie auf spezifische Zielgruppen zugeschnitten sind.

o Die fur eine Weiterentwicklung von Paid Content absolut notwendige Einflihrung
von Zahlungssystemen im Micropayment-Bereich wird und sollte in naher Zukunft
erfolgen.

2 © 2003 FHBB/IAB



Einleitung

2 Einleitung

2.1 Ausgangslage und Zielsetzung

Aufgrund der hohen Kosten fir die Betreibung einer Website sind die Anbieter nicht
langer bereit, sdmtlichen Content gratis anzubieten und suchen nach zusatzlichen
Moglichkeiten, um Einnahmen zu generieren. Dabei stellt das Angebot kostenpflichti-
ger Inhalte, Paid Content, eine zusatzliche Einnahmequelle dar. Um die aktuelle Situa-
tion und die zukunftige Entwicklung des Paid Content zu untersuchen, haben UBS,
Netzwoche, die Fachhochschule beider Basel (FHBB) und mrc gemeinsam eine Studie
durchgefinhrt.

Unter Paid Content werden im Rahmen der Studie kostenpflichtige Informations- und
Service-Angebote in einem Preisbereich von unter 100.- Franken je Informationseinheit
oder Einzelservice verstanden. Der Bezug erfolgt online. Als Beispiele kdnnen Informa-
tionen wie Newsletter, Nachrichten, Studien oder Testberichte, aber auch Software,
Musik, Filme, Grusskarten, Spiele oder interaktive Anwendungen genannt werden. On-
line Shopping oder Electronic Banking bilden hingegen nicht Gegenstand der Studie.

Ziel der Untersuchung war es, Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren und Zukunftstrends
herauszuarbeiten. Im Weiteren sollten Entscheidungsgrundlagen fur die Einfihrung
von kostenpflichtigem Inhalt geschaffen werden. Dazu wurden sowohl professionelle
Content-Anbieter und Nachfrager befragt, welche das Internet in starkem Masse fir be-
rufliche Zwecke nutzen, als auch Anbieter von Payment-Systemen.

2.2 Forschungsdesign

2.2.1 Untersuchungsmethode

Die Ergebnisse dieser Studie basieren auf neun telefonisch geflihrten qualitativen In-
terviews und drei Gesprachsrunden im Rahmen von Minifokusgruppen. Die Einzelin-
terviews und die Minifokusgruppen wurden mit Hilfe eines offenen qualitativen Ge-
sprachsleitfadens gefiihrt, der es dem Befrager bzw. Moderator ermdglichte, auf die in-
dividuellen, differenzierten Ausserungen der Interviewpartner einzugehen und interes-
sante Gesichtspunkte im Gesprach zu vertiefen.

Die Minifokusgruppen fanden am 19. und 21. Marz 2003 in Zirich statt. Anschliessend
wurden die telefonischen Einzelinterviews zwischen dem 26. Marz und 11. April 2003
realisiert, welche im Durchschnitt 30 bis 40 Minuten dauerten. Die Minifokusgruppen
und die Einzelinterviews wurden mit Einverstandnis der Befragten auf Video- bzw.
Tonband aufgezeichnet. Aufgrund der Tondokumente erfolgte eine wortliche Transkrip-
tion der Gesprache, welche die Grundlage fir die Analyse bildete.

© 2003 FHBB/IAB 3
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2.2.2 Das Befragungsmuster

Total wurden 18 Personen befragt. Insgesamt neun Personen nahmen an den drei Mi-
nifokusgruppen teil, mit den Ubrigen neun Personen wurden telefonische Einzelinter-
views gefuhrt. Die Stichprobe verteilt sich wie folgt:

Zielgruppe Branche/Beruf Anzahl Befragte

Content-Anbieter Finanzwirtschaft 2

Horizontales Portal® 2

Vertikales Portal® 1

Vermittlungs-Portal* 2

Content-Nachfrager ~ Journalist 2
Researcher 3

Kunststudent 1

Vermogensverwalter 2

‘Payment-Anbieter | Micropayment-Systeme 3
Total 18

2.2.3 Die Rekrutierungsproblematik bei den Nachfragern

UBS, Netzwoche und FHBB schlugen mrc mogliche Befragte fur jede der drei Ziel-
gruppen vor. mrc sammelte die Vorschlage und gab sie anschliessend in eine Ver-
nehmlassungsrunde, wo alle Partner die ihrer Ansicht nach interessantesten Personen
fur die Befragung auswahlen konnten.

Bei der Rekrutierung zeigte es sich, dass die Content-Anbieter grosse Bereitschaft zur
Teilnahme an den Fokusgruppen bekundeten. Aufgrund des Ausbruchs des Irak-
Krieges und der damit verbundenen Mehrarbeit sagten zwei Chefredaktoren als Vertre-
ter von Verlagen kurzfristig ab. Mit ihnen wurden nachtraglich Einzelinterviews durch-
gefihrt. Die Bereitschaft zur Teilnahme in der Zielgruppe Payment-Anbieter war eben-
falls hoch. Bei den Content-Nachfragern gestaltete sich die Rekrutierung hingegen
ausserst schwierig. Es gelang nur mit grossem Aufwand, eine Minifokusgruppe zu rek-

> Ein horizontales Portal bietet branchenibergreifende Informationen zu sehr unterschiedli-

chen Themen an. Beispiele hierfiir sind die Websites der grossen Nachrichtendienste, wie
Reuters und dpa, sowie auch die Websites der Zeitungs- und Zeitschriftenverlage. Auch die
Regionalportale (mybasel.ch, mzbern.ch, suedostschweiz.ch, etc.) zahlen zu den horizonta-
len Portalen.

Ein vertikales Portal beschrankt sein Informationsangebot auf Themen, die fiir eine bestimm-
te Branche relevant sind. Zu nennen waren beispielsweise baucommerce.ch, genios.de,
handelszeitung.ch, weblaw.ch.

Als Vermittlungs-Portale werden hier Internet-Dienste bezeichnet, die durch das Zusammen-
fihren von Anbietern und Nachfragern einen elektronischen Markt schaffen oder bestehende
Markte elektronisch unterstiitzen (z.B. ebay.ch, immoclick.ch, jobs.ch, swissflirt.ch). Auch
Portale, die Produktvergleiche anbieten, werden hier zu den Vermittlungs-Portalen gestellt
(z.B. comparis.ch, kelkoo.com, stiftung-warentest.de).
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rutieren. Insbesondere die Vermégensverwalter bekundeten nicht das geringste Inte-
resse an der Teilnahme. Diese ablehnende Haltung hat mehrere Grinde:

o Diskretion hat in der Vermdgensverwalter-Branche hohe Prioritat. Die Grundbereit-
schaft ist deshalb sehr klein, Nicht-Kunden zu irgendeinem Thema Auskunft zu ge-
ben.

e Vermogensverwalter denken sehr stark nach dkonomischen Kriterien. Das Kos-
ten/Nutzen-Verhdltnis fir die Teilnahme an einem Gruppengesprach oder einem
Einzelinterview stellt fir sie keinen Anreiz dar, da die finanzielle Entschadigung ei-
nerseits klein ist und auch kein Gewinn an tatigkeitsrelevantem Wissen erwartet
wird.

e Das Bedirfnis der Vermdgensverwalter an wichtigen Informationen ist gedeckt.
Dies verdeutlicht folgendes Zitat, welches aus einem Absagemail auf unsere An-
frage stammt:

"Die Informationen, die wir brauchen, beziehen wir Uber FIDES Info-
screen (Marktdaten etc.). Neben den Tageszeitungen und Fachzeit-
schriften werden wir auch von diversen Banken mit Informationen belie-
fert. Aus dem Internet holen wir nur in sehr beschranktem Masse Infor-
mationen." (Vermdgensverwalter)
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3 Ergebnisse der Befragung

3.1 Bestehende Paid-Content-Angebote

3.1.1 Information

Fur den Bereich Information herrscht unter den Befragten Konsens dariiber, dass ak-
tuelle News nicht kostenpflichtig angeboten werden kdnnen. Hier gibt es einerseits un-
zahlige Moglichkeiten fir User, aktuelle News auf anderen Internetseiten gratis abzuru-
fen. Andererseits ist in diesem Bereich auch die Konkurrenz durch andere Medien wie
Radio und Fernsehen sehr gross. Alle befragten Anbieter, nicht nur die Verlage, sind
der Ansicht, dass lediglich exklusive oder sehr spezifische Informationen kostenpflich-
tig angeboten werden kdnnen.

Exklusive Informationen enthélt beispielsweise das Zeitungsarchiv eines horizontalen
Portals. Die Daten sind ausser auf einer CD, die beim gleichen Anbieter gekauft wer-
den muss, nicht gratis verfligbar. Dieses Paid-Content-Angebot ist flir das horizontale
Portal sehr attraktiv, weil die Artikel bereits in einer Datenbank vorliegen und nur fur die
Aufbereitung auf dem Internet Kosten entstehen, was auch fur andere Anbieter gelten
durfte. In diesem Fall kdnnen Informationen als Paid Content mit relativ kleinem Zu-
satzaufwand (zusatzlich) verkauft werden. Ein Artikel aus dem Archiv kostet beim be-
fragten Anbieter zwei Euro. Es missen aber mindestens zwei Artikel gekauft werden.

Eine andere Form exklusiven Inhalts stellen Zusammenfassungen von Wirtschaftsbi-
chern dar, welche ein vertikales Portal verkauft. Dieser Anbieter erstellt jahrlich 500
Zusammenfassungen in drei Sprachen, welche den Kunden einzeln oder im Abonne-
ment angeboten werden. Im Unterschied zum Zeitungsarchiv ist fur die Aufbereitung
dieser Art von Paid Content erhebliche Manpower notwendig, was hohere Kosten zur
Folge hat. Daflir besteht fiir dieses Angebot in viel starkerem Masse ein internationaler
Markt. Die Kosten fur den Bezug einer Zusammenfassung betragen 9.80 Euro. Ein
Jahresabo kostet fir Privatpersonen 299.- Euro und die Preise flr Firmen werden je
nach Anzahl Mitarbeiter festgelegt.

Ein weiteres vertikales Portal verkauft Paid Content in Form sehr spezifischer Informa-
tionen. Dieser Anbieter erstellt eine monatliche Online-Fachzeitschrift fir eine Berufs-
gruppe in der Schweiz. Ziel ist es, umfassende Informationen zum aktuellen Gesche-
hen in diesem Berufsbereich zu liefern. Registrierte User erhalten monatlich einen
Newsletter mit Zusammenfassungen. Wer Zugriff auf die Volltextversionen der Artikel
und das Archiv haben mochte, muss ein Abonnement kaufen, welches fiir eine Person
pro Jahr 90.- Franken kostet. Dieses Angebot stellt ein erfolgreiches Nischenprodukt
dar, dessen Kundenkreis aber nur eine relativ eng begrenzte und klar bestimmte Be-
rufsgruppe in der Schweiz umfasst.

Ein Package von Informationen bietet ein Finanzwirtschaftler an. Dieses enthalt einen
personalisierten Ticker mit den Real-Time-Bérsenkursen sowie Software Tools in un-
terschiedlichem Umfang, um das eigene, individuelle Portfolio zu verwalten. Die Soft-
ware Tools zur Portfolio-Verwaltung stellen ein exklusives Service-Angebot dar. Der
Real-Time-Borsenticker hingegen kann auch uber andere Anbieter bezogen werden,
muss aber heute Uberall in der einen oder anderen Form ebenfalls bezahlt werden.
Den Anreiz, diesen Inhalt gerade bei diesem Anbieter zu kaufen, stellt die Verbindung
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von Borsenticker und Software Tools zur Portfolio-Verwaltung, also das Package, dar.
Die einfachere Version kostet 9.90 Franken pro Monat und fiir die umfassendere Ver-
sion missen 75.- Franken pro Monat bezahlt werden.

3.1.2 Unterhaltung

Im Bereich Unterhaltung bietet ein horizontales Portal Paid Content in Form von Han-
dyapplikationen an. User kdnnen Logos oder Ringtones fir ihre Handys online kaufen.
Weitere Angebote sind aus verschiedenen Grinden zur Zeit weder verfigbar noch ge-
plant. Im Wesentlichen werden dafir Probleme mit der Technologie und den Zahlungs-
systemen angefiihrt. In den entsprechenden Kapiteln wird ausfuhrlich auf diese Punkte
eingegangen.

Ein weiteres befragtes horizontales Portal ist im Bereich der Partnervermittlung tétig.
Auf seiner Website bietet dieser Anbieter im Wesentlichen zwei Formen von Paid Con-
tent an. Einerseits miussen Kunden 100.- Franken bezahlen, wenn sie in einem ge-
schutzten Bereich Inserate aufgeben oder abrufen wollen. Durch die Kostenpflichtigkeit
gewinnt dieser Bereich an Seriositat und Qualitat, da kaum jemand bereit ist, 100.-
Franken fur ein fiktives Inserat auszugeben. Die zweite Form von Paid Content, welche
im engeren Sinne direkt nichts mit der Partnervermittlung zu tun hat, ist der Versand
von digitalen Postkarten. In seiner einfachen Form kann dieses Angebot gratis genutzt
werden. Werden jedoch zusatzliche Funktionen wie ein Adressbuch, Reminder oder
datumsgesteuerter Versand gewinscht, so bezahlt man als Premium User 20.- Fran-
ken pro Jahr.

3.2 Erfahrungen mit Paid Content

3.2.1 Anbieter

3.2.1.1 Aktueller Stand

Von der Euphorie Uber Paid Content wie sie von der Online Publishers Association
(2003) in ihrem Report vom Marz 03 verbreitet wird, ist unter den befragten Anbietern
wenig zu spuren. Die bisherige Entwicklung in diesem Bereich in der Schweiz wird je
nach Branche unterschiedlich von eher enttduschend bis zufriedenstellend beurteilt.

Aus Sicht der Finanzwirtschaft gibt man sich eher erniichtert:

"Alle Anbieter von Paid Content wurden bisher enttduscht. Bei Anbieter x
war das im Businessplan budgetiert mit ca. 30% und wurde immer deutlich
weniger. Die Umwandlung von Gratiskunden zu Pay-Kunden ist in allen
Fallen enttauschend mit Ausnahme des Wall Street Journal." (Finanzwirt-
schaft)

Bei einem befragten horizontalen Portal entspricht der finanzielle Ertrag hingegen den
Erwartungen. Im Gegensatz zum Anbieter aus der Finanzwirtschaft, welcher ein neuar-
tiges kostenpflichtiges Angebot auf dem Internet entwickelt hat, bietet dieses horizonta-
le Portal, wie bereits erwdhnt, ein bisheriges Offline-Produkt seit einiger Zeit auch als
Paid Content an. Die Verkaufszahlen des Archivs auf CD Rom waren bereits vor der
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Einfuhrung bekannt, weshalb Risiken und ungeféhre Ertrage relativ klar abzuschétzen
gewesen sind.

Fur ein anderes horizontales Portal spielt das kostenpflichtige Angebot momentan
noch eine marginale Rolle. Die bisherigen Erfahrungen mit Paid Content werden weder
im positiven noch im negativen Sinne kommentiert. Das Interview vermittelt den Ein-
druck, als wolle man die Entwicklung aufmerksam verfolgen und mit einem weiteren
Ausbau des Angebots noch warten, je nachdem in welche Richtung die Entwicklung
l&uft.

Uber den Erfolg seines Newsletters zeigt sich ein vertikales Portal zufrieden. Der An-
bieter hat sich mit einem qualitativ hochstehenden Nischenprodukt in kurzer Zeit inner-
halb einer speziellen Berufsgruppe einen Namen geschaffen. Die Informationen finden
hier hohe Akzeptanz und weite Verbreitung. Der Kreis potenzieller Kunden scheint je-
doch fiir das Produkt Newsletter ausgeschopft, weshalb dieser Anbieter die Lancierung
von neuen Informationsprodukten plant.

3.2.1.2 Faktoren fiur die erfolgreiche Umwandlung zum kostenpflichtigen Ange-
bot

Einige Anbieter sind der Ansicht, es sei am besten, bestehenden Gratiscontent nicht
kostenpflichtig zu machen. Das Risiko, die Mehrheit der User zu verlieren, sei zu gross.
Diese Haltung impliziert jedoch, dass die Lancierung eines kostenpflichtigen Angebots
nur mit ganz neuem Inhalt erfolgreich ist. Aufgrund des bereits bestehenden grossen
und breiten Angebots an Informationen auf dem Internet ist das eine nicht ganz einfa-
che Vorgabe. Denkbar scheint sie fir sehr zielgruppenspezifische Informationsangebo-
te. Aber selbst hier zeigt sich am Beispiel eines vertikalen Portals, dass sich eine nach-
traglich eingefiihrte Kostenpflichtigkeit nicht zwingend negativ auswirken muss, son-
dern im Gegenteil sogar sehr erfolgreich sein kann. Aufgrund der geschilderten Bei-
spiele der Befragten lassen sich fur die erfolgreiche Umwandlung eines Gratisangebots
in ein kostenpflichtiges Angebot folgende zentralen Faktoren formulieren, die es zu be-
achten gilt:

e Zusatznutzen bieten

Damit die User einen Anreiz haben fir das bisherige Gratisangebot neu zu bezah-
len, mussen sie mehr Informationen als bisher erhalten. Die Ausweitung des Infor-
mationsangebots illustrieren folgende Beispiele anschaulich:

"Vorher konnte man die letzten 30 Tage in unserem Archiv abrufen,
jetzt sind es zehn Jahre. Letztlich haben wir einfach das 30 Tage Archiv
geschlossen und dafir einen an und fur sich neuen Dienst angeboten.
Deshalb haben sich die Reklamationen im Rahmen gehalten." (Horizon-
tales Portal)

"Die gehobene Portfolio Software bietet die Moglichkeit, ein Portfolio zu
fuhren, welches bei mehreren Banken ist. Mit dieser Software kann
man jederzeit den Stand konsolidiert anschauen oder auch differenziert
nach verschiedenen Markten, in die man investiert hat. Die Daten las-
sen sich auch exportieren. Im Weiteren gibt es Zusatzdienstleistungen
wie einen personalisierten Ticker oder personalisierte News fir die Ak-
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tien, die man im Portfolio hat. Diese Zusatzdienstleistungen bilden den
eigentlichen Mehrwert." (Finanzwirtscharft)

e Personalisierung von Informationen

Bei der Registrierung wird der User oft nach seinen Praferenzen in Bezug auf die
zu Verfigung stehenden Informationen gefragt. Das ermdglicht den Anbietern bei-
spielsweise gerade im Bereich Finanzdienstleistungen, die Nachfrager mit den In-
formationen zu versorgen, die ihn spezifisch interessieren und damit einen Zusatz-
nutzen zu bieten.

e Hohe Convenience

Die technische Abwicklung beim Abrufen der kostenpflichtigen Information und de-
ren Bezahlung muss sehr einfach sein und einwandfrei funktionieren. Die Anforde-
rung nach hoher Benutzerfreundlichkeit beim Kauf von Paid Content stellt sich
selbstverstandlich generell, ist aber bei der Einfihrung ganz entscheidend fir den
Erfolg.

¢ Richtiger Zeitpunkt

Der Zeitpunkt der Einfuhrung spielt eine wichtige Rolle, um einen Einbruch der
Traffic-Zahlen zu verhindern:

"Als wir den Usern vor zwei Jahren die Echtzeit-Kurse weggenommen
haben, haben wir die Hélfte der User verloren. Deshalb haben wir diese
Massnahme wieder rickgéngig gemacht. Anfangs Juli letzten Jahres,
als wir es zum zweiten Mal versucht haben, hatten wir im Laufe des
Monats absolute Rekord Traffic-Zahlen. Wir haben zwar nicht viele
User gefunden, welche die Kurse jetzt bezahlen. Aber umgekehrt gab
es auch keine, die unsere Site jetzt nicht mehr besucht haben, weil die
Echtzeit-Kurse nicht mehr gratis zur Verfiigung standen.” (Finanzwirt-
schaft)

In der Zeitspanne zwischen den beiden Zeitpunkten haben sich offensichtlich die An-
spruche der Nutzer verandert. Beim ersten Zeitpunkt forderten die User noch, ein ma-
ximales Angebot zur Verfugung zu haben, selbst wenn sie es in dieser Form eigentlich
nicht bendétigten. Zum zweiten Zeitpunkt war die Erkenntnis unter den Usern bereits
verbreitet, dass Uber Internet zwar grundsatzlich viele Informationen angeboten wer-
den, diese aber nur bedingt einen persdnlichen Nutzen stiften. Mit anderen Worten: Die
User kannten erst zu diesem Zeitpunkt ihre wahren Praferenzen in Bezug auf Echtzeit-
Kurse. Bei der Mehrheit waren die Praferenzen eher klein, weshalb sie die Umwand-
lung zur Kostenpflichtigkeit ohne negative Reaktion akzeptierten.

Die kleine Gruppe mit hohen Praferenzen war hingegen sofort bereit, zu bezahlen.
Dieses Beispiel illustriert, dass ein grosser Einbruch des Traffics verhindert werden
kann, wenn einerseits der Zeitpunkt richtig gewahlt ist und andererseits ein alternatives
Angebot zur Verfligung steht.

3.2.1.3 Gefahr der Kannibalisierung

Die Kannibalisierung von Printinformationen durch Internetangebote wird innerhalb der
Verlagshauser geméass Auskunft der Befragten kontrovers beurteilt. Die Teilnehmer der
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Studie anerkennen die Kannibalisierung zwar als potenzielle Gefahr, stufen sie aber
heute als nicht mehr sehr gravierend ein.

Die Verlage nutzen das Internet ganz klar als Marketingplattform. Zundchst indem sie
ihre gesamte Printausgabe auch online verfligbar machten. Inzwischen haben sie die
davon ausgehende Gefahr der Kannibalisierung erkannt und bieten online nur noch
ausgewahlte Artikel und aktuelle News an. Durch diese Anpassung des Online-
Informationsangebotes ergeben sich

e Synergieeffekte

"Ich bin der Ansicht, beide Angebote verstarken sich gegenseitig. Wirt-
schaftszeitungen sind Wochenzeitungen und konkurrenzieren deshalb
keine Tageszeitungen, sie sind eine Erganzung. Mit der Online-Zeitung
konkurrenzieren wir innerhalb unseres Konzerns keine Tageszeitung,
weil wir Wirtschaftsinhalte anbieten, die in dieser Form sonst nicht an-
geboten werden." (Finanzwirtschaft)

e Marketingeffekte

Die Internetausgabe ist als Mittel fir das Marketing von grosser Bedeutung. Uber
diese Schiene kdnnen sowohl Informationen als auch Zusatzdienstleistungen an-
geboten werden. Im Weiteren ist es selbstverstandlich fir das Image einer Zeitung
unerlasslich, auch auf dem Internet mit einer Online-Ausgabe prasent zu sein.

3.2.2 Nachfrager

3.2.2.1 Beurteilung der generellen Entwicklung zur Kostenpflichtigkeit

Alle befragten Nachfrager verstehen es durchaus, wenn sich die ‘culture of free' im In-
ternet je langer je mehr dem Ende zuneigt. Es ist ihnen klar, dass die Erstellung und
Betreibung einer Website grosse finanzielle Mittel verschlingt, die ganz oder teilweise
wieder Uber das Online-Angebot eingenommen werden mussen. Die aktuelle konjunk-
turelle Lage mit dem Rickgang oder Wegfall von Sponsorengeldern und Werbeein-
nahmen verscharft aus ihrer Sicht die Situation zusatzlich. Einige Nachfrager zeigen
sich erstaunt daruber, wie die Finanzierung der Websites bisher geklappt hat, obwohl
kaum direkte Einnahmen daraus generiert werden konnten.

Sie bezweifeln jedoch, ob die grosse Masse der User, die mdglicherweise ihre Ein-
schatzung auf der kognitiven Ebene teilt, auch tatsédchlich bereit ist, das gewohnte
Verhalten zu &ndern.

"Fruher war da eine Euphorie, und die ging nicht auf. Irgendwie muss man
fur die Leistungen ein Entgelt bekommen. Wenn nun Inhalte nur noch kos-
tenpflichtig angeboten werden, ist es flr mich fraglich, ob die Rechnung
aufgeht. Die Leute sind sich gewdhnt, alles gratis zu bekommen." (Journa-
list)
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3.2.2.2 Konkrete Nutzung

Folgende kostenpflichtigen Informationen wurden von den befragten Nachfragern bis-
her gekauft:

e Verschiedene Artikel aus Zeitungsarchiven im Rahmen von Recherchen (Journalis-
ten, Kunststudent)

e Studien und Research-Berichte (Researcher)

e Finanzdienstleistungen, insbesondere der Newsticker mit Real-Time-Kursen (Jour-
nalist, Vermdgensverwalter)

o Exklusive oder spezifische Software, z.B. zur Synchronisierung des Palm Tops mit
anderen Geraten (Researcher)

e SMS (Journalist)

Dabei kaufen die Nachfrager nicht regelmassig Paid Content ein, sondern eher spora-
disch. Die Nutzungshaufigkeit von kostenpflichtigen Angeboten ist also bei allen Kklein.

3.2.2.3 Faktoren fur die Zahlungsbereitschaft

Der entscheidende Punkt fir den Bezug von kostenpflichtigem Inhalt ist die Frage nach
dem Zusatznutzen, der damit generiert wird. Falls dieser fir die Nachfrager offensicht-
lich nicht vorhanden oder schwer abschatzbar ist, sinkt die Zahlungsbereitschaft gegen
Null. Andernfalls spielen folgende weitere Faktoren fur die Zahlungsbereitschaft eine
Rolle:

e Es missen exklusive Informationen sein, die man bei anderen Anbietern nicht gra-
tis erhalt.

e Mit der ExKlusivitat gekoppelt ist die Moéglichkeit von Umgehungsstrategien. Sind
diese moglich und mit wenig Aufwand zu realisieren, dann ist niemand bereit fur
Online-Inhalte zu bezahlen. Momentan sind die Moéglichkeiten, innerhalb des Net-
zes oder auf alternativen Wegen gratis zu gleichen oder ahnlichen Informationen
zu kommen immer noch sehr gross. Gerade Journalisten sind bestens damit ver-
traut, auf verschiedenen Kanélen nach Informationen zu suchen.

e Ein ganzes Package von Informationen steigert die Attraktivitdt wie das folgende
Beispiel eines Vermogensverwalters schon illustriert, auch wenn in diesem Fall
nicht online bezahlt wird:

"Ich bin z.B. Kunde bei Swissquote, dann kann ich die Infos gratis abru-
fen. Ich muss mit einem Passwort einloggen und habe Zutritt zu ver-
schiedenen Bereichen, u.a. zu den Realtimekursen Schweiz, Europa
und Amerika. Zuséatzlich kann ich auch sofort reagieren und etwas kau-
fen. Weiter gibt es verschiedene Tools mit denen man Charts mit
Durchschnittskursen erstellen kann usw., Wahrungen kann man abru-
fen, verschiedene Fonds, Neuigkeiten — eigentlich alle Informationen,
die ich fur mein tagliches Business brauche. Das Angebot selber kostet
mich nichts, da ich Kunde bin. Ich bezahle nur die Depotgebihren von
etwa 60.- Franken im Jahr. Das ist wirklich nicht viel." (Vermdgensver-
walter)
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e Die Qualitat ist ein weiterer wichtiger Faktor fur die Zahlungsbereitschaft. Das
Grundvertrauen in die Qualitat des Angebots stellt sich dabei primér tGber die Marke
her.

"Die Qualitat hangt vom Brand, d.h. vom Absender ab. Insbesondere
fur Studien und News. Werden sie von einem guten Brand angeboten,
so bin ich auch bereit, daflir zu bezahlen." (Journalist)

e Wie bei allen anderen Produkten wird natiirlich auch Paid Content bei einem be-
stimmten Anbieter nur dann wieder gekauft, wenn

e die technische Prozedur einwandfrei funktioniert, d.h. die Informationen auf dem
eigenen Computer auch tatsachlich gespeichert und genutzt werden kdénnen,

o die Qualitat des Informationsinhalts zufrieden stellt und
o die Erwartungen insgesamt erfillt werden.

e Das Zahlungsverfahren muss einfach und klar sein. Auf diesen Punkt wird im Kapi-
tel Payment-Systeme ausfihrlich eingegangen.

e Wenig zur Verfigung stehende Zeit fir die Informationssuche kann die Zahlungs-
bereitschaft erhdhen, was allerdings eher eine Ausnahme darstellt. Die Mehrheit
der befragten Nachfrager ist der Ansicht, dass in den meisten Fallen Umgehungs-
strategien innert nitzlicher Frist zu realisieren sind. Dies ist im beruflichen Kontext
vielleicht etwas weniger der Fall als im privaten Kontext.

e Fur Mittel- und Grossbetriebe lohnt es sich, relevante Informationsdienste zu abon-
nieren. Fur den einzelnen User bedeutet dies, dass er Zugang zu Informationen hat
ohne beim Abrufen gleichzeitig bezahlen zu missen. Einzelkdufe inklusive Zah-
lungsabwicklung erfolgen eher in Ausnahmesituationen. Beispielsweise dann,
wenn eine Einzelinformation sehr wichtig ist und deshalb unbedingt bezogen wer-
den muss und die Zeit fehlt, betriebsintern abzuklaren, ob bereits ein Abo besteht
bzw. es sich lohnen wiirde, ein solches zu losen.

3.2.2.4 Rolle des Preises

Der Preis spielt momentan noch keine entscheidende Rolle fur den Bezug von Paid
Content. Man ist bereit, fur kostenpflichtigen Inhalt, der einen wirklichen Nutzen bietet,
d.h. als qualitativ gut beurteilt wird und exklusiven Charakter hat, zu bezahlen. Ausser
dieser Erkenntnis tGiber die Grundhaltung der Nachfrager, sind keine detaillierteren oder
spezifischen Aussagen in Bezug auf die Rolle des Preises moglich. Die Preissituation
und vor allem die 'akzeptable Preisspanne' im Bereich kostenpflichtigen Inhalts ist un-
ter den Befragten schlicht und einfach noch wenig bekannt.

3.3 Allgemeine Finanzierungsmaoglichkeiten der Website

Alle befragten Anbieter von Webinhalt verfiigen tber mehrere Einnahmequellen zur Fi-
nanzierung ihrer Site, welche je nach Branche unterschiedliches Gewicht haben. Vom
Content-Verkauf alleine kann kein Anbieter existieren. Der Anteil von Paid-Content-
Erlésen an den Gesamteinnahmen liegt bei Nischenanbietern eindeutig héher, weil sie
einerseits kleinere Moglichkeiten der Querfinanzierung haben, andererseits aber auch
eher hohere Erldse generieren, weil sie einer homogenen Zielgruppe einen echten Zu-
satznutzen bieten kénnen.
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3.3.1 Finanzierungsmix bei Verlagen

Die Verlage finanzieren ihre Website aus verschiedenen Quellen. Ein grosser Teil der
Gelder stammt aus Querfinanzierungen innerhalb des Verlages und nicht aus Einnah-
men der Website. Die Haupteinnahmequelle aus dem Online Angebot stellt in der Re-
gel die Werbung dar. Daneben gibt es verschiedene unterschiedliche weitere Einnah-
mequellen wie E-Commerce, Kommissionsertrdge etc. Der Verkauf kostenpflichtiger
Informationen macht nur einen kleinen Prozentanteil (< 5%) der Einnahmen aus.

"Wir finanzieren uns natdrlich nicht zu 100% selber. Wir schreiben leider
Verluste. Ein Teil kommt aus der Kasse des Verlags. Wir verdienen den
grossten Teil unseres Geldes mit Werbung/Sponsoring. Wobei wir inner-
halb der Werbung etliche Spezialitaten haben, wo man darlber diskutieren
kann, ob das noch Werbung ist. Klassische Werbung ist Banner, Skyscra-
per. Im Weiteren unser Fondsguide. Die Banken bezahlen dafir, dort ihre
Produkte vorstellen zu durfen. Etwas Analoges haben wir bei den Deriva-
ten, dort sind es eher auslandische Anbieter. Die beiden Sachen zusam-
men haben etwa 80 — 85% vom Umsatz generiert.

Nur wenig ist tatsadchlich Paid Content. Etwas Drittes sind Kommissions-
einnahmen, z.B. e-sider oder trade net vermitteln wir Kunden, daftir werden
wir entschadigt." (Finanzwirtschatft)

3.3.2 Diverse Strategien bei anderen Anbietern

Die Anbieter aus anderen Branchen verfligen tber sehr unterschiedliche Finanzie-
rungsmodelle. Ein horizontales Portal macht beispielsweise nur 10% des Umsatzes mit
dem Portal. Der Rest der Einnahmen generiert sich aus dem sogenannten 'access bu-
siness', z.B. aus Einnahmen fir den Internetzugang. Die Einnahmen aus dem Portal
stammen aus Werbung, E-Commerce und nur zu einem ganz kleinem Teil aus Paid
Content, welcher nur im Unterhaltungsbereich angeboten wird.

Ganz anders sieht die Situation bei einem vertikalen Portal aus. Dieser Anbieter hatte
urspriinglich nur eine Website, um Internet-Schulungen fir Juristen anzubieten. Schritt
fur Schritt wurde dann die Website ausgebaut. Heute stellt der Verkauf von Paid Con-
tent in Form spezifischer Informationen fur Juristen eine zentrale Einnahmequelle dar,
die mit weiteren Informations-Services in Zukunft noch ausgebaut werden soll.

Ein Vermittlungs-Portal ist im Unterhaltungsbereich tatig. Dieser Anbieter bietet seine
Services fir die Partnervermittlung und den Versand digitaler Postkarten an. Der Erlés
aus diesen beiden Angeboten stellt neben den Werbeeinnahmen die einzige Einnah-
mequelle dar, die allerdings nur knapp zum Uberleben reicht:

"Wir sind gunstig, da wir zu zweit alles selber entwickeln. Mein Program-
mierer ist ein Genie, d.h. wir kénnen die Kosten tief halten. Wir haben tiefe
Léhne und die Hoffnung in die Zukunft." (Vermittlungs-Portal)

Ein weiteres Vermittlungs-Portal verkauft keinen kostenpflichtigen Inhalt an User. Hier
bezahlen die Inserierenden fur ihre Angebote in den Bereichen Immobilien, Fahrzeuge
oder Jobs. Neben den Einnahmen aus diesem Anzeigeverkauf stellt dieses Vermitt-

© 2003 FHBB/IAB 13



Paid Content im Internet, 2003

lungs-Portal die eigene Datenbank auch anderen Anbietern zur Verfigung, woraus
weitere Erlose generiert werden.

3.3.3 Kleiner Exkurs Uber eine alternative Moglichkeit

Eine interessante Mdglichkeit zur Finanzierung der Internet Sites, welche hier nur am
Rande kurz erwadhnt sei, wirden Abgaben von Access Providern an Content Provider
darstellen. In China ist als einzigem Land auf der Welt dieses Vergitungsmodell aktuell
in Betrieb mit dem Resultat, dass die stark frequentierte Site yahoo innert kirzester
Frist gewinnbringend operierte. Tatsachlich sind Access und Content Provider in ho-
hem Masse voneinander abhangig. Ein Splitting der Einnahmen erscheint deshalb als
ein durchaus plausibler Gedanke, selbst wenn das Verfahren zur Vergiitung nicht ein-
fach durchzufiihren sein durfte.

3.4 Paid Content als Business Case

3.4.1 Wirtschaftliche Zielsetzungen

Gemass Ansicht der Mehrheit der befragten Anbieter sind wirtschaftliche und strategi-
sche Zielsetzungen beim Angebot von Paid Content miteinander verknipft und lassen
sich nicht trennen. Im Vordergrund steht aber in der Regel klar das wirtschaftliche Ziel,
mit Paid Content Geld zu verdienen.

Die Verlagsbranche befindet sich momentan in einer wirtschaftlich sehr schwierigen Si-
tuation. Die Anbieter sind deshalb gehalten, einerseits Kosten zu reduzieren und ande-
rerseits zusatzliche Einnahmen zu generieren. Bisher wurden Inhalte auf dem Web
weitgehend gratis angeboten, u.a. aus Marketingliberlegungen. Nun scheint eine
nachste Phase vor der Tire zu stehen, in der Informationen kostenpflichtig werden.
Sobald die Suche des Verbandes der Schweizer Presse nach einem tauglichen Zah-
lungssystem erfolgreich abgeschlossen ist, wird die Umstellung erfolgen.

"Bei uns sind das ausschliesslich wirtschaftliche Ziele. Wir wollen als Me-
dienkonzern mit Informationen Geld verdienen." (Finanzwirtschaft)

Das Wort Paid Content beinhaltet nach Aussage eines befragten Anbieters ja von sei-
ner Bedeutung her bereits, dass es um zahlbare Informationen gehe. Damit sei klar
zum Ausdruck gebracht, dass man etwas verkaufen wolle, um damit Geld zu verdie-
nen.

3.4.2 Strategische Zielsetzungen

Ergénzend zu der auf wirtschaftliche Ziele fokussierten Haltung besteht aber durchaus
die Mdglichkeit, auch strategische Ziele zu verfolgen, wie die Ausfiihrungen eines ver-
tikalen Portals zeigen. Die Betreiber haben sich als Nischenanbieter juristischer Infor-
mationen durch die Umwandlung des frei zugénglichen Inhalts in kostenpflichtigen In-
halt einen Imagegewinn geschaffen;

"Wir haben uns durch das kostenpflichtige Angebot einen Imagegewinn ge-
schaffen. Viele Rechtsdienste drucken unsere Jusletter aus und lassen sie
kursieren." (Vertikales Portal)
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Ein strategisches Ziel in Form eines Imagegewinns kann nur dann verfolgt werden,
wenn qualitativ hochwertige Informationen oder Services verkauft werden, die sich von
der Konkurrenz abheben. Ist dies nicht der Fall, so misslingen neben den strategischen
auch die wirtschaftlichen Zielsetzungen.

3.5 Payment-Systeme

3.5.1 Generelle Anforderungen

3.5.1.1 Die Sicht der User

Aus Sicht der Content-Nachfrager werden keine neuen, sondern bereits bekannte Er-
wartungen und Anspriiche an Zahlungssysteme formuliert:

Einfache Registrierung

Das Internet ist ein schnelles Medium. User wollen keine langen und komplizierten
Registrierungsprozeduren durchlaufen. Erfillt ein Zahlungssystem diesen Anspruch
nicht, so ist die Gefahr des Abbruchs sehr hoch. Als negatives Beispiel wurde hier
beispielsweise PayPal angefihrt.

"Ich bin ja Mitglied bei PayPal. Ich habe mich grasslich geargert wegen
der Umsténdlichkeit, bis man da mal dabei ist. Und dann heisst es,
dass man nicht anrufen soll etc. Man muss einen Kreditkartenauszug
abwarten, um dann das vierstellige Passwort zu haben. Dann gibt es
Probleme mit den Begriffen, man versteht nicht richtig, was jetzt das
Passwort ist und welches der Username etc. Es ist nicht userfreundlich!
Es geht zudem einfach zulange." (Journalist)

Transparenz

Es ist wichtig, dass neben der einmaligen Registrierung auch der eigentliche Zah-
lungsvorgang in moglichst wenigen Schritten ablauft und dabei immer klar und ein-
deutig ist, wann die Zahlung ausgelést wird.

Sicherheit

Das Zahlungssystem muss die Betrage tatsachlich dem Empfanger Uberweisen,
d.h. es muss sichergestellt sein, dass die Bezahlung erfolgt.

Alle personlichen Angaben des Users mussen geschitzt bleiben und dirfen kei-
nem Dritten zuganglich sein. Aus Sicht der User ist dieser Aspekt beim klassischen
Einzahlungsschein im starksten Masse vorhanden.

Zuverlassigkeit

Sobald die Bezahlung erfolgt ist, muss der Zugriff auf die bezahlten Informationen
auch tatsachlich moglich sein. Folgender Fall darf nicht eintreten:

"Ich habe vor eineinhalb Jahren ein e-book bestellt in Amerika zum
Download. Nachdem ich es bezahlt habe und downloaden wollte, wur-
de die Seite nicht gefunden. Dann beginnt das Theater ... Es hat zwar
schliesslich funktioniert, aber so etwas ist todlich." (Researcher)
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e Weite Verbreitung

Die Content Nachfrager wollen sich nicht bei jedem Kauf auf einer neuen Site
gleichzeitig wieder bei einem neuen Zahlungssystem registrieren. Sie winschen
sich eines oder ein paar wenige Zahlungssysteme, die weit verbreitet sind und fir
den Kauf verschiedenster Inhalte genutzt werden kénnen.

e Detalllierte Abrechnung

Den Standard fur die Abrechnungen bildet die heutige Form der Telefonrechnun-
gen, wo jedes Gesprach einzeln aufgefiihrt ist. Analog dazu sollte auf einer Ab-
rechnung beim Kauf von Paid Content ebenfalls jeder einzelne Posten ausgewie-
sen sein. Diese Anforderung ist insbesondere beim Microbilling wichtig im Falle von
mehreren oder gar einer Vielzahl von Kaufen.

Dieser Anforderungskatalog zeigt, dass aus psychologischer Sicht der Faktor des Ver-
trauens in die Content-Anbieter und die Anbieter von Payment-Systemen entscheidend
ist fir deren Nutzung. Das Vertrauen wird dabei priméar Gber die Marke des Anbieters
hergestellt.

Aus Sicht der Nachfrager werden klar und eindeutig die bekannten Zahlungsverfahren
mit Einzahlungsschein und Kreditkarte bevorzugt. Vereinzelt werden Vorbehalte ge-
genlber der Kreditkarte in Bezug auf Sicherheitsaspekte gedussert. Dabei ist jedoch
zu bericksichtigen, dass andere Zahlungssysteme den Befragten nur wenig bekannt
sind und insofern ein echter Vergleich nicht moglich ist.

Grundsatzlich stossen Abonnemente bei den Usern auf hohe Akzeptanz. Bei einer zu-
kinftigen Ausweitung des Angebotes an Paid Content wirden sie es gleichwohl be-
grussen, wenn auch Microbilling angeboten wirde. Dadurch ware ein gezieltes Einkau-
fen von einzelnen Informationen oder Services mdglich und die Bindung und Abhan-
gigkeit von einzelnen Anbietern verringert.

3.5.1.2 Die Sicht der Anbieter

Die generellen Anforderungen aus Sicht der Anbieter unterscheiden sich nicht wesent-
lich von denjenigen der Nachfrager:

e Einfache Registrierung

Auch fur die Anbieter ist klar, dass die Registrierung fur User moglichst schnell und
einfach sein muss, um sie nicht zu verargern. Aus der Perspektive des Marketings
ist es hingegen fiir die Anbieter von Interesse, moglichst genau zu wissen, wer ihre
Kunden sind, d.h. das Kundenprofil zu erheben. Hier entsteht ein gewisser Interes-
senskonflikt zwischen Nachfrager und Anbieter. Letztere mussen sich deshalb sehr
genau Uberlegen, wo die 'Schmerzgrenze' fur die Kunden liegt.

¢ Sicherheit

Die Aussagen der Anbieter decken sich in diesem Punkt mit denjenigen der User.

e Zielgruppenadaquanz

Im Unterschied zu den Nachfragern formulieren die Anbieter noch eine weitere
wichtige Anforderung an das Zahlungssystem. Es muss Zielgruppengerecht sein.
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"Ab einem gewissen Alter hat man ein Bankkonto und eine Kreditkarte.
Im Chatroom oder beim Gaming haben wir eine jingere Kundschaft, die
noch nicht alle Uber Bank- oder Kreditkarten verfligen, dafiir haben sie
Mobiltelefone. Deshalb muss man sich genau Uberlegen, welches Zah-
lungssystem von den Kunden auch tatsachlich genutzt werden kann."
(Horizontales Portal)

Altere Kunden wiederum verfuigen zwar tber eine Kreditkarte, stellen aber gleichzeitig
auch hohere Anspriiche an die Sicherheit. Deshalb stellt diese Zahlungsmdglichkeit fur
sie nicht die optimale Form dar. Fir diese Zielgruppe ist beispielsweise ein Inkassosys-
tem adaquater, welches mittels Rechnung beglichen werden kann.

Interessanterweise nennen die Anbieter tiefe Kosten nicht explizit als Anforderungs-
merkmal an Payment-Systeme. Die Analyse der Gesprache zeigt indessen, dass Kos-
tentiberlegungen im Denken der Anbieter sehr wohl eine wichtige Rolle spielen. Sie
werden im Zusammenhang mit dem Einsatz der Kreditkarte und der Rechnung immer
wieder thematisiert. Die Tatsache, dass sie trotzdem von keinem der befragten Anbie-
ter spontan und explizit als Anforderungsmerkmal erwahnt wurden, zeigt, dass inner-
halb der Bedirfnishierarchie an vorderster Stelle der Wunsch nach einem Zahlungs-
system steht, das Uberhaupt funktioniert und einigermassen benutzerfreundlich ist.

3.5.1.3 Einschéatzung der Payment-Anbieter

Die generellen Anforderungen, welche ein Zahlungssystem gemdass Payment-Anbieter
aus Sicht der User erfillen muss, decken sich mit den von den Nachfragern und Anbie-
tern genannten Punkten: einfach, schnell, sicher und funktionstichtig.

Ergénzend dazu wurde die Wahlmdoglichkeit als ein weiteres wichtiges Anforderungs-
merkmal genannt. Analog zu Zahlungsmdglichkeiten in der Offline-Welt sollten User
die Moglichkeit haben auszuwahlen, welches Zahlungssystem sie nutzen wollen.

"Allerdings muss man sich nicht auf ein Zahlungsmittel einigen, sondern auf
mehrere Moglichkeiten. Der User entscheidet. Das kann man vergleichen
mit dem Kauf in einem Geschaft. Hier habe ich die Auswahl zwischen der
Debit-, Kredit- und Kundenkarte oder ich bezahle bar. Dieselbe Wahl will
der Kunde im Internet auch haben." (Payment-Anbieter)

Damit ein Zahlungssystem den Anspriichen der Content-Anbieter geniigt, missen aus
Sicht der Payment-Anbieter eine Reihe von Anforderungsmerkmalen erfiillt sein:

e Auf der technischen Ebene muss das Zahlungssystem einfach einzubinden sein in
die bestehende Applikation.

e Das Zahlungssystem muss jederzeit funktionstiichtig und betriebsbereit sein. Bei
einem Ausfall des Zahlungssystems kann der Content-Anbieter nichts verkaufen
und verargert seine Kunden.

e Das Reporting ist ein weiteres wichtiges Anforderungsmerkmal. Fur die Content-
Anbieter muss klar ersichtlich sein, welche Transaktionen stattgefunden haben und
ob sie einwandfrei und erfolgreich abgewickelt wurden.

¢ Die Kosten spielen beim Microbilling eine wichtige Rolle. Fur verkaufte Informatio-
nen im Rappenbereich dirfen nur geringe Transaktionskosten anfallen. Die Gefahr
besteht sonst, dass sich die Dienstleistung gerade bei kleinen Volumen von ver-
kauften Informationen nicht rechnet.
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3.5.2 Beurteilung der heutigen Zahlungssysteme

3.5.2.1 Vorbemerkung zu den Nachfragern

Bei der Beurteilung der heutigen Situation fallt auf, dass sich die befragten Nachfrager
zu diesem Punkt kaum &usserten. Der Grund dafur liegt darin, dass sie nur wenig Er-
fahrung mit dem Kauf von Paid Content haben und sich deshalb nicht in der Lage flh-
len, die heutige Situation in der gesamten Bandbreite zu beurteilen. Dieser Befund bes-
tatigt die WEMF-Zahlen Uber die K&ufe von kostenpflichtigen Inhalten und zeigt, dass
die Nachfrage nach Paid Content insgesamt noch klein ist. Wird kostenpflichtiger Inhalt
bezogen, so handelt es sich dabei eher um einen Einzelkauf und nicht um regelmassi-
ge oder Gewohnheitskaufe (vgl. WEMF 2002).

Wie bereits erwahnt, sind den Nachfragern in erster Linie die Rechnung und die Kredit-
karte bekannt. Diese Zahlungsmittel decken die bestehenden Bedurfnisse weitgehend
ab. Auch wenn gegeniiber der Kreditkarte vereinzelt die bekannten Bedenken in Bezug
auf die Sicherheit formuliert werden, ist ihre Akzeptanz bei den 'Heavy Usern' doch
gross.

Zwei der befragten Personen verflgen tber unbefriedigende Erfahrungen mit Microbil-
ling. Beide sind der Ansicht, dass dieses Verfahren noch verbessert werden musse,
wie das erwahnte Beispiel mit PayPal zeigt. Die Mehrheit der Befragten findet aber ei-
nen Ausbau und eine Weiterentwicklung des Microbillings durchaus winschbar, weil
damit die Mdglichkeit eroffnet wird, kleine Einheiten spezifischer Informationen schnell
zu beziehen.

3.5.2.2 Micropayment vs. Macropayment

Die Content-Anbieter und die Anbieter von Zahlungssystemen bezeichnen die heutige
Situation in Bezug auf das Macropayment als unproblematisch und bewahrt. Beim Mic-
ropayment hingegen wird die Situation aus verschiedenen Griinden als unbefriedigend
erachtet.

Die Content-Anbieter bieten im Bereich Macropayment in der Regel zwei Zahlungs-
systeme an, die dem User zumindest bei hoheren Betragen die Option lassen, mit wel-
chem er bezahlen will. Bei der Beurteilung der beiden Systeme argumentieren die Con-
tent-Anbieter primar mit Kosteniberlegungen. Diese sind bei der Bezahlung mit Rech-
nung und Einzahlungsschein selbstverstandlich hoher. Die technische und administra-
tive Abwicklung scheint problemlos zu sein und hat sich ja auch in der Offline-Welt
schon bewahrt. Sie stellen in diesem Sinne nicht eigentlich neue Online-Zahlungssys-
teme dar. Die einzelnen Zahlungsmittel werden wie folgt beurteilt:

e Die Kreditkarte

e Sie gelangt zum Einsatz fur Zahlungen ab ca. 5.- Franken. Die Kosten fiur die
Content-Anbieter sind dabei abhangig vom Volumen:

"Bei den Kreditkarten werden individuelle Vertrage mit den Kreditkar-
tenanbietern ausgehandelt. Wenn man auf gréssere Volumen kommt,
wird das auch billiger. Wir haben deshalb relativ gute Konditionen, well
wir Uber die internationale Datenbank abrechnen, die neben unseren
auch die Daten von ungefahr 100 weiteren Anbietern enthalt. Wenn wir
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das alleine anbieten wirden, hatten wir nie diese Konditionen." (Hori-
zontales Portal)

e Um Sicherheitshedenken Rechnung zu tragen, offerieren einzelne Anbieter ih-
ren Kunden alternative Kanale zur Ubermittlung der Kreditkartennummer via Te-
lefon oder Fax. Diese werden aber kaum genutzt.

o Die Kreditkarte kann auch als taugliches Mittel zur Kundenbindung eingesetzt
werden bei Abos, die allerdings eher im Preisbereich tber 100.- Franken liegen.

"Bei der Erneuerung will man den Kunden behalten, das ist matchent-
scheidend. Bei der Kreditkarte geht das automatisch. Man informiert
den Kunden und wenn er nichts sagt, dann wird das Abo erneuert. Das
wird von den meisten Kunden geschétzt. Diejenigen, welche nicht er-
neuern wollten, da zeigen wir uns sehr kulant." (Vertikales Portal)

e Der Einzahlungsschein

e Wie bereits erwahnt, fallen bei der Bezahlung mit Einzahlungsschein fir die
Content-Anbieter héhere Kosten an als bei der Bezahlung mit Kreditkarte. Des-
halb gelangt dieses Zahlungsmittel in der Regel erst zum Einsatz bei Rech-
nungsbetragen ab 50.- Franken.

e Es gibt aber auch bei dieser Zahlungsform Mdglichkeiten fir die Content-
Anbieter, die Kosten zu minimieren, wie folgendes Beispiel illustriert:

"Rund 50% der Kunden bezahlten nicht nach der ersten Rechnung.
Mahnen bedeutet einen sehr grossen Aufwand, wenn wir es manuell
machen. Inzwischen haben wir das automatisiert. Das Einzige was wir
noch machen mussen, ist das richtige Papier in den Drucker zu legen
und zu verpacken. Falls die Rechnung bezahlt wird, bekommen wir von
der Bank eine Meldung auf einem Datentrager. Falls nicht bezahlt wird,
generiert unser System automatisch eine Mahnung." (Vertikales Portal)

Von verschiedenen Anbietern wird darauf hingewiesen, dass in Deutschland das Last-
schriftverfahren (LSV) fir die Bezahlung von Online-Angeboten sehr verbreitet sei im
Gegensatz zur Schweiz. Dieses Verfahren ist in Deutschland jedoch rechtlich anders
geregelt als in der Schweiz und eignet sich deshalb dort besser fir den Internet-
gebrauch. Der Kunde muss in Deutschland das Antragsformular fiir das Lastschriftver-
fahren nicht eigenhéndig unterschreiben, damit es giltig ist. Um Missbrauch zu verhin-
dern besteht die Mdoglichkeit, unrechtmassige Belastungen zuriickzufordern. Das
schweizerische Sicherheitsbedurfnis scheint fir eine verbreitete Nutzung dieses Zah-
lungsverfahrens hinderlich zu sein.

Ein Zahlungssystem fur Micropayment wird von allen Anbietern nicht nur gewlnscht,
sondern gefordert. Gerade fur die Verlage spielt die Entwicklung und Einfuhrung eines
solchen Zahlungssystems fiir die Schweiz eine ganz zentrale Rolle in Bezug auf ein
mdgliches zukiinftiges Angebot kostenpflichtiger Informationen. Obwohl verschiedene
Zahlungssysteme fur Microbilling bereits existieren und in Deutschland teilweise ge-
nutzt werden, wird in der Schweiz noch kein einziges solches System angewendet.
Diese fir die Content-Anbieter unbefriedigende Situation hat verschiedene Ursachen.

Der schweizerische Verlegerverband evaluierte 40 verschiedene Zahlungssysteme (!)
und entschied sich schliesslich fur das periodische Abrechnungssystem von Firstgate.
Es wurden mit Firstgate Verhandlungen gefiihrt, um das Zahlungssystem in Zusam-
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menarbeit mit einer schweizerischen Firma hierzulande einzufiihren. Die Verhandlun-
gen scheiterten allerdings, u.a. aufgrund rechtlicher Probleme. Nun interessiert sich der
schweizerische Verlegerverband fir eine dsterreichische Ldsung, die er sich in ein
paar Wochen genauer ansehen will.

Einige Anbieter sind der Ansicht, das Zahlungssystem muisse von einem schweizeri-
schen Unternehmen angeboten werden, damit ihm von Seiten der Kunden auch das
notige Vertrauen entgegengebracht wird. Da der Zahlungsverkehr heute immer noch
vorwiegend national organisiert ist, ist dieser Aspekt sicherlich von Bedeutung. Aus-
serdem ist hier noch wichtig, dass gerade im Bereich Finanzen schweizerische Anbie-
ter sowohl national wie auch international hohes Vertrauen geniessen und als sehr se-
rios gelten. Deshalb werden Schweizer Kunden schweizerische Finanzdienstleistungs-
unternehmen bevorzugen. Selbstverstandlich dirfte auch ein gemeinsames Angebot
eines deutschen Anbieters mit einem schweizerischen Unternehmen auf gentigend
grosse Kundenakzeptanz stossen.

Ein grosses Problem fur einen schweizerischen Anbieter, das Ubrigens auch von den
Payment-Anbietern gesehen und in diesem Kapitel noch vertieft ausgefiihrt wird, ist die
fehlende Marktgrosse in der Schweiz. Im Vergleich mit Deutschland ist der schweizeri-
sche Markt ungefahr so gross wie Berlin. Deshalb ist aus Sicht einzelner Content-
Anbieter der Markt hierzulande fur eine spezifisch schweizerische Lésung schlicht und
einfach zu klein.

Unter diesem Gesichtspunkt erscheint es fraglich, ob sich zwei oder mehrere Anbieter
von sehr ahnlichen Zahlungssystemen im schweizerischen Markt tberhaupt etablieren
kénnten. Dabei wird selbstverstandlich immer von der Annahme ausgegangen, dass
sich der Verkauf von Paid Content nicht zu einem Massenmarkt entwickelt, sondern
eher Nischenbedirfnisse abdeckt. Fehlende Konkurrenz wirde sich dabei in Bezug auf
die Kosten fur Content-Anbieter und Nachfrager eher nachteilig auswirken, aber dafur
die Benutzerfreundlichkeit erh6hen. Wenn fur die Kéufe bei verschiedenen Content-
Anbietern nur ein Zahlungssystem zur Verfligung steht, so muss der Nachfrager nam-
lich auch nur bei einem Payment-Anbieter registriert sein. Die Durchsetzung eines
funktionierenden Standards zu vernunftigen Preisen wirde sich deshalb fur die ver-
starkte Nutzung von Paid Content auf jeden Fall positiv auswirken.

Die befragten Payment-Anbieter sehen fur das Micropayment ein Potenzial. Sie sind
aber skeptisch, ob sich dieses bereits kurzfristig realisieren lasst. Auf der technischen
Ebene sind die Losungen fur Micropayment vorhanden. Die Probleme fir die Nutzung
der Zahlungssysteme fir Kleinbetrége sind aus Sicht der Befragten anderer Natur:

Neben der Frage der Marktgrésse, die bereits bei den Content-Anbietern erdrtert wur-
de, sehen die Payment-Anbieter ein weiteres zentrales Problem bei den Kosten. Fol-
gende Aussagen illustrieren dies eindricklich:

"Ein Problem des Micropayment sind tatsachlich die Kosten. Es gibt ver-
schiedenste Ideen, auch erfolgreiche Ldsungen in Deutschland, z.B. Pay-
box. Die haben inzwischen aber die Bilanz deponiert. Das System basiert
auf SMS, welches eben auch nicht gratis ist. Pro Transaktion sind es zwei
SMS, welche hin und her geschickt werden und auch 20 bis 30 Rappen
kosten." (Payment-Anbieter)

"Eine L6sung analog von Firstgate ware flr unsere Systeme eigentlich die
Beste. Bisher haben wir noch keinen konkreten Anwendungsfall gefunden
dafir, d.h. keinen konkreten Kunden. Wenn der Wunsch vorhanden wére,
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konnten wir so etwas machen. Aber auch hier bedeutet das eine Kontofiih-
rung, ein Debitorenmanagement etc. Das ist nicht ganz billig. Die Frage der
Kosten verhinderte dann auch einen konkreten Abschluss." (Payment-
Anbieter)

3.5.2.3 Die Pre-Paid-Karte

Die Abklarungen der Juristen von yellowworld haben ergeben, dass der Einsatz einer
Pre-Paid-Karte in der Schweiz gesetzlichen Beschrankungen unterliegt. Gemass yel-
lowworld kann die Pre-Paid-Karte nur von einem Finanzdienstleistungsunternehmen
mit Banklizenz angeboten werden, da sie sonst mdglicherweise mit dem Geldwasche-
reigesetz in Konflikt kommt, womit die Anzahl moglicher Anbieter sehr limitiert ist.

"Theoretisch ist der Missbrauch mdglich, wenn eine kriminelle Organisation
einen solchen Dienst anbietet fur sich selber, d.h. fir eine Closed-User-
Group und zu diesem Zweck auf dem Markt 100'000 solcher Karten kauft
und damit Geld wascht. Das will der Gesetzgeber verhindern. Wir haben
das von unseren Juristen abklaren lassen. Es gibt grundsatzlich schon
Moglichkeiten, eine solche Pre-Paid-Karte anzubieten, aber dazu braucht
es eine Banklizenz." (Payment-Anbieter)

Bei der Gruppe der Nachfrager stésst das Zahlungsmodell der Pre-Paid-Karte auf hohe
Akzeptanz. Das geringe Risiko und die Abschétzbarkeit eines moglichen Verlustes sind
fur die Nachfrager ein Uberzeugendes Argument flr dieses Zahlungsmodell.

3.5.2.4 Die periodische Abrechnung

Die periodische Abrechnung wurde im Zusammenhang mit Micropayment bereits aus-
fuhrlich diskutiert und soll an dieser Stelle nicht noch einmal aufgegriffen werden.

3.5.2.5 Die Abrechnung tber einen Telefon-Provider (Fixnet)

Die Bezahlung lber die Telefonrechnung ist an und fur sich ein Inkassosystem. Im Ge-
gensatz zur periodischen Abrechnung, wo sich der Kunde neu registrieren muss, erfol-
gen hier die Identifizierung und die Abrechnung Uber die bestehende Beziehung zum
Fixnet Provider.

e Ein Vorteil dieser Losung liegt darin, dass Telefon-Provider bereits heute Rappen-
betrage abrechnen und deshalb in diesem Bereich Gber Know-how verfligen.

e Ein weiterer Vorteil wird von den Befragten darin gesehen, dass die Nachfrager mit
diesem Zahlungssystem bereits bestens vertraut sind. Die Anwendung fir den Be-
zug kostenpflichtiger Informationen stellt in diesem Sinne eine evolutionare Weiter-
entwicklung eines bestehenden Systems dar. Dasselbe gilt Gbrigens auch fir die
nachfolgend diskutierten Zahlungssysteme via Internet oder Handy.

o Verschiedentlich werden allerdings Zweifel geaussert, ob eine Telekommunikati-
onsfirma Uberhaupt an diesem Geschéft interessiert sei. Damit ist auch viel admi-
nistrativer Aufwand verbunden und es besteht ein Delkredererisiko. Diese Beden-
ken gelten selbstverstandlich auch hier wiederum fir die Zahlungssysteme via In-
ternet oder Handy.
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Aus Sicht der Nachfrager stellen sich mindestens zwei wesentliche Probleme:

e In der Schweiz gibt es zwar eine ganze Reihe von Fixnet Providern. In der Re-
gel ist man aber bei hdchstens zwei davon Kunde. Falls ein Content-Anbieter
Uber einen dritten Fixnet Provider abrechnet, bei dem der Nachfrager noch nicht
Kunde ist, muss er sich neu registrieren. Das macht aber nur dann Sinn, wenn
er auch in Zukunft wieder Content einkaufen wird, der Uber diesen Provider ab-
gerechnet wird.

e Voraussetzung fir dieses Zahlungssystem ist die Verfiigbarkeit von mindestens
zwei Telefonlinien. Das mag zwar im geschaftlichen Bereich kein Problem sein,
nicht alle Privatkunden verfugen jedoch lber einen ISDN-Anschluss oder einen
Zugang ins Internet mit ADSL oder Kabel.

3.5.2.6 Die Abrechung Uber einen Internetprovider

Aus Sicht der Nachfrager stellt die Abrechnung kostenpflichtiger Inhalte via Internet-
provider ein sehr komfortables Zahlungssystem dar. Bei Interesse an einem bestimm-
ten Produkt kénnte mit einem Klick der Kauf getatigt werden. Dieses Zahlungssystem
kommt damit dem Surfverhalten auf dem Internet am nachsten und stellt in kleinster
Weise eine Unterbrechung dar.

3.5.2.7 Bezahlung via Handy

Die Bezahlung via Handy wird durch die Befragten sehr kontrovers beurteilt. Selbst in-
nerhalb der einzelnen Zielgruppen ist keine gemeinsame Haltung erkennbar.
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Wie bei der Bezahlungsart Uber das Telefon (Fixnet) stellt sich hier das Problem
mehrerer Provider. Swisscom Mobile misste gemass Ansicht eines Anbieters des-
halb dieses Zahlungssystem zuerst einfiihren. Mdglicherweise wiirden die anderen
Anbieter dann nachziehen. Solange aber nur ein Provider das Zahlungssystem an-
bietet, ist die Anzahl potenzieller K&ufer stark eingeschrénkt.

Die Bereitschaft neue Handydienstleistungen zu nutzen, ist in jugendlichen Ziel-
gruppen hoher. Deshalb dirfte das Zahlungssystem via Handy zumindest bei der
Einfihrung zunéchst eher von Jugendlichen genutzt werden. Allerdings hat die
Maglichkeit, es zur Bezahlung von Coca Cola an Automaten zu verwenden auch in
dieser Zielgruppe keine weite Verbreitung gefunden.

"Heute kann ich eine Coca-Cola-Flasche am Automat via Handy bezah-
len. Das hat sich aber nicht durchgesetzt, ist eher ein toller Marketing-
gag." (Payment-Anbieter)

Der Kostenfaktor wurde bereits erwdhnt. Ein Anruf oder das Versenden eines SMS
ist fur die Nachfrager relativ teuer. Im Vergleich mit anderen Zahlungssystemen
wird hier der Nachfrager im Vergleich mit den Anbietern viel starker finanziell be-
lastet.

Ein Argument fur das Handy als Zahlungssystem stellt die Entwicklung dar, immer
mehr Services im Handy zu integrieren. Dabei kdnnte sich ein befragter Payment-
Anbieter durchaus vorstellen, neben anderen Diensten wie E-Mail etc. auch noch
Uber eine Zahlungsfunktion auf dem Handy zu verfligen.
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o Die Mobilitdt und daraus resultierend die Mdglichkeit zum Bezahlen via Handy ist
im Gegensatz zum Telefon oder dem Internet viel groésser. Der Bezug von Paid
Content kann von irgendeinem Endgerat aus erfolgen und sofort bezahlt werden.

e Ein weiterer psychologischer Vorteil, der fir eine Bezahlung mit dem Handy spricht,
ist die Gewohnheit. Im Bewusststein der Kunden ist es tief verankert, dass jeder
Anruf etwas kostet, was die Zahlungsbereitschaft steigert. Die Nutzung des Inter-
nets hingegen wird falschlicherweise oft als gratis erachtet und die Zahlungsbereit-
schaft ist dementsprechend klein.

"Beim Schweizer Fernsehen bezieht man ja auch Informationen, aber
man ist grundsatzlich nicht bereit, dafir zu bezahlen. Darum muissen
sie es auf dem autoritaren Weg uber die Billag einfordern. Das Internet
hingegen entwickelte sich sehr frei, man hat einfachen Zugang und
deshalb den Eindruck, man misse gar nichts bezahlen, genauso wie
beim Fernsehen. Beim Handy hingegen ist sich jedermann bewusst,
dass jeder Anruf, jede Information etwas kostet. Das war schon immer
so. Das ist Standard." (Vermittlungs-Portal)

3.5.3 Einschatzung der zukinftigen Entwicklung

Eine Ubereinstimmung der Vorstellungen, in welche Richtung die Entwicklung der
Payment-Systeme gehen soll oder wird, existiert weder zwischen den Zielgruppen
noch innerhalb den Branchen. Aufgrund der Befragung gewinnt man den Eindruck ei-
ner gewissen Ratlosigkeit, aus der heraus alle Beteiligten fordern, dass jemand aus
dem Bereich Telekommunikation oder Finanzen den Lead ubernehmen sollte. Die
Ausnahme bildet der Verband Schweizer Presse, der sehr konkret nach einer Losung
sucht.

Die Mehrheit der Befragten kennt nicht alle Zahlungssysteme. Deshalb lassen sich
auch keine genauen Praferenzen eruieren beziiglich eines bestimmten Zahlungssys-
tems fur das Micropayment. Wie bereits erwahnt, sind das Abo und die Kreditkarte fir
grossere Betrage unbestritten. Fir die Befragten scheint es dringlicher und primér
wichtig, dass Uberhaupt irgendein Zahlungssystem fir Micropayment eingefuhrt wird.
Eine Grundakzeptanz ist gegentiber verschiedenen Systemen wie der Pre-Paid-Karte,
der periodischen Abrechnung oder dem Handy vorhanden.

3.5.3.1 Anbieter wiinschen sich einen Leader

Bei den Anbietern ist es wie gesagt der Verband der Schweizer Presse, der eine Stan-
dardlésung fur die Schweiz sucht. Im Moment sieht es so aus, dass von dieser Seite
aus ein periodisches Abrechnungssystem bevorzugt wird. Denkbar ist, dass aufgrund
der kritischen Marktgrosse in der Schweiz die Einfihrung eines bestimmten Zahlungs-
systems durch den Verband der Schweizer Presse durchaus Signalwirkung fur andere
Content-Anbieter haben kdnnte und sie sich dieser Lésung anschliessen.

Von allen Content-Anbietern ist auch die, allerdings nicht neue Forderung zu hdren,
jemand misste im Bereich Zahlungssysteme den Lead Ubernehmen. Dabei herrscht
Uneinigkeit dartber, ob das ein Telekommunikationsanbieter oder ein Finanzdienstleis-
tungsunternehmen sein soll. Aus der Gesamtheit der Voten der Content-Anbieter ergibt
sich eher eine Tendenz fir die Bevorzugung eines Finanzdienstleistungsunterneh-
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mens, weil der Umgang mit dem Geldfluss zu dessen eigentlichem Kerngeschéft ge-
hort.

Der zentrale Vorteil eines Telekommunikationsanbieters wird in der Erfahrung und dem
Know-how mit der Abrechnung von Kleinbetragen gesehen:

"Wenn ich von der Swisscom spreche so deshalb, weil sie in der Lage sind,
kostenglinstig Kleinstbetréage abzurechnen." (Finanzwirtschaft)

Das Interesse von Seiten der Swisscom am Micropayment scheint allerdings nicht be-
sonders stark zu sein:

"Wir haben das mit Swisscom auch schon einmal besprochen, dass diese
Betrage direkt auf dem Telefon belastet wirden. Aber Swisscom wehrte
sich, weil sie sagen, dass das nicht ihr Auftrag sei. Sonst mussen sie allen
Providern gewahrleisten, dass man ihre Rechungen benutzen kénnte, um
die Betrage einzufordern. Dann ist da auch noch die Thematik der Debito-
renverluste ...“ (Vermittlungs-Portal)

Fur den Einbezug eines Finanzdienstleistungsunternehmens sprechen die Erfahrung
und das Wissen im Bereich Zahlungsverkehr und das Vertrauen von Seiten der Kun-
den.

"Aber als eigentliche Player in diesem Markt sehe ich hier schon die Ban-
ken. Es sind zwar Kleinbetrage, aber die summieren sich zu einer Menge
Geld, die noch nicht am richtigen Ort ist und fir die ein Delkredererisiko
besteht. Hier muss ein Unternehmen tatig sein, das Erfahrungen hat mit
Geldfluss und eine Vermittlerrolle einnimmt. Fur diese Geschéafte hat der
Kunde zu einer Bank das grosste Vertrauen. Er hat dann auch nicht noch
eine weitere Rechnung, die er bezahlen muss. Die Belastung ist ja dann di-
rekt auf dem Bankauszug ausgewiesen." (Horizontales Portal)

Die Analyse der Diskussion um einen Zahlungsstandard zeigt kontrare Ansichten.
Dabei argumentieren die Anbieter letztlich aus Kundenoptik. Flr ein Portal ist es bei-
spielsweise von Vorteil, neben Paid Content auch noch E-Commerce tber ein und das-
selbe Zahlungssystem abwickeln zu konnen. Falls Kunden gleichzeitig kostenpflichti-
gen Inhalt beziehen und Produkte kaufen, wollen sie selbstverstandlich das Total der
Eink&ufe nur Uber ein Zahlungssystem abwickeln.

"Ilch mochte auch nicht unterscheiden zwischen Mikrobetrdgen und ande-
ren. Ein Logo ist bei uns flr einen Mikrobetrag erhéltlich, ein Blumen-
strauss nicht. Fir beides muss ich den gleichen Zahlungsmodus haben."
(Horizontales Portal)

Andere Anbieter legen Wert darauf, dass der Kunde analog den Mdéglichkeiten zur Be-
zahlung in der Offline-Welt auch online zwischen mehreren Moglichkeiten auswéahlen
kann.

"Man sieht es in Deutschland, dass ein Telekommunikationsanbieter dort
mehrere Zahlungssysteme anbietet und nicht nur einfach eines. Die Kun-
den moéchten auswahlen konnen, zwischen mehreren Systemen. Das ist fir
mich analog der Situation, wenn man friiher in ein Restaurant etwas essen
ging und immer vorher Uberprifen musste, ob die eigene Kreditkarte ak-
zeptiert wird. Heute kann man Uberall mit jeder Kreditkarte bezahlen. Eine
vollstdndige Standardisierung kann sowohl von Anbieter- wie auch von
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Nutzerseite nicht das Ziel sein. Ich kaufe etwas mdglicherweise nicht, well
ich nur mit Firstgate bezahlen kann und mich dort zunachst registrieren
muss. Das ist dasselbe, wie wenn ich eine neue Kreditkarte beantragen
misste, um in einem Laden etwas zu kaufen, nur weil dort exklusiv mit die-
ser Karte bezahlt werden kann. Deshalb glaube ich, dass es mehrere Zah-
lungsmittel braucht." (Horizontales Portal)

3.5.3.2 Die Payment-Anbieter warten

Aus Sicht der Payment-Anbieter kbnnen die Zahlungssysteme nicht unabhéngig vom
Inhalt betrachtet werden. Fir sie missen in beiden Bereichen Verbesserungen erzielt
werden, um Paid Content einen wirklichen Schub zu verleihen. Der Inhalt muss beziig-
lich Qualitat verbessert und das Gesamtangebot ausgebaut werden.

Bei den Zahlungssystemen gibt es funktionierende schweizerische und ausléndische
Losungen. Die Implementierung ausléandischer Losungen ware zwar grundséatzlich
moglich, ist aber wie das Beispiel des Verbandes Schweizer Presse zeigt nicht ganz so
einfach. Dieser Sachverhalt ist auch den Anbietern von Zahlungssystemen bekannt. Es
wird eine ganze Reihe maoglicher Probleme angefihrt, die sich bei auslandischen L6-
sungen stellen kénnen:

"Auslandische Lésungen beinhalten aber Schwierigkeiten, z.B. beim The-
ma Sicherheit. Ein weiteres Thema ist die Wéahrung. Im Gegensatz zum eu-
ropaischen Raum bezahlen wir hier noch vorwiegend mit Franken. Das ist
aus unserer Sicht zwar etwas sehr Einfaches, aber es gibt ausléandische
Anbieter, die nicht daran denken. Schliesslich gibt es auch unterschiedliche
Gesetze. Es gibt auch Anbieter, welche die Daten ihrer Kunden nicht im
Ausland haben mdéchten." (Payment-Anbieter)

Schweizerische Anbieter von Zahlungssystemen sind aus wirtschaftlichen Grinden
nicht in der Lage, ein vollstandig entwickeltes System auf dem Markt anzubieten. Die
Kosten fur die dazu notwendigen Investitionen sind zu hoch. Die schweizerischen
Payment-Anbieter sind bei der Entwicklung auf die Zusammenarbeit mit einem Con-
tent-Anbieter angewiesen, der einen Teil der Kosten mittragt.

"Eine LAsung analog zu firstgate ware flr unsere Systeme eigentlich das
Beste. Bisher haben wir noch keinen konkreten Anwendungsfall gefunden
dafir, d.h. keinen konkreten Kunden. Wenn der Wunsch vorhanden wére,
konnten wir so etwas machen. Aber auch hier missen die Kosten mitbe-
dacht werden. Ein solches System bedeut eine Kontoflhrung, ein Debito-
renmanagement. Das ist nicht ganz billig. Die Frage der Kosten verhinderte
dann auch einen konkreten Abschluss. Von den Systemen her ist es abso-
lut machbar, wir haben sogar schon Offerten gemacht. Das Ganze schei-
terte aber an der Investitionsbereitschaft der Kunden." (Payment-Anbieter)

3.5.3.3 Eher unklare Vorstellungen bei Nachfragern

Innerhalb der Zielgruppe der Nachfrager werden eher allgemeine Anspriiche an die
zukunftigen Zahlungssysteme formuliert und nicht das eine oder andere System ganz
klar bevorzugt. Das hangt auch hier wiederum damit zusammen, dass der Erfahrungs-
hintergrund fur den Vergleich verschiedener Systeme bei den meisten Nachfragern
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nicht vorhanden ist. Verschiedene Nachfrager formulieren Eigenschaften, die teilweise
schon bei den generellen Anforderungen genannt wurden:

e Hohes Vertrauen

e Anonymitat

e Breite Einsetzbarkeit
e Einfache Bedienung

Die Nachfrager sind sehr skeptisch und unsicher, ob sich ein Standard durchsetzen
wird. Die Erfahrung mit anderen technischen Entwicklungen, insbesondere der Soft-
ware, zeigt fur sie, dass Standards sehr schwierig durchzusetzen sind.

"Standardisierung bringt man nie hin. Das schafft man nicht mal bei der
Software, obwohl es einfacher wére nur eines zu benutzen." (Journalist)

"Das hat sehr mit der Technologie zu tun. Ich kann mir das schon vorstel-
len, dass Standards gebildet werden. Aber das muss dann aufgehen und
funktionieren... Das hab ich im Gefiuhl noch nicht vorhanden. Das wird
langwierig und das Vertrauen fehlt zum Teil." (Kunststudent)

3.5.4 Einfluss auf die Nutzung

In der Beurteilung des Einflusses von Zahlungssystemen fir die Nutzung von Paid
Content sind sich Content-Anbieter und Content-Nachfrager mehrheitlich einig. Fur
beide Gruppen stellt das Zahlungssystem den zentralen Faktor dar.

"Das Bewusstsein, dass man zahlen kann und es dann sicher ist, muss
sich noch erhthen. Schliesslich missen Systeme entwickelt werden, die
Microbilling ermoglichen. Wir wollten gerade ein Produkt entwickeln, wel-
ches 3.30 Euro gekostet hatte. Das kénnen wir nicht machen, weil es uns
zuviel kostet." (Vertikales Portal)

"Das ist der zentrale Punkt. Méglichst eine leichte und einfache Nutzung.
Die Bezahlung bei uns fur Archivdienstleistungen ist sehr kompliziert. Man
muss sich jedes Mal wieder neu registrieren." (Horizontales Portal)

Zwei Anbieter formulieren allerdings noch einen weiteren Aspekt. Fir sie ist die Attrak-
tivitdt des angebotenen Inhalts ebenso wichtig.

"Der gute Content ist das Wichtigste. Falls der nicht gut ist, kauft man auch
mit dem besten Zahlungssystem nichts." (Payment-Anbieter)

Diese Aussage wird bestatigt durch das Fallbeispiel eines Vermittlungs-Portals. Sie
bieten neben der Partnervermittlung auch den Versand digitaler Postkarten an, welche
entweder gratis oder mit Zusatzdienstleistungen fiir 20.- Franken pro Jahr genutzt wer-
den kdnnen.

"Bei uns gibt es viele Leute, die schicken die 20.- Franken im Couvert. An-
dere kommen sogar personlich vorbei und bringen das Geld. Dabei miss-
ten sie nicht einmal unbedingt bezahlen. Aber sie tun das gemass eigener
Auskunft aus Freude an unserem Angebot". (Vermittlungs-Portal)
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3.6 Strategien fur das Pricing

Bei allen Anbietern herrscht eine grosse Unsicherheit in Bezug auf die Festsetzung der
Preise fir ihr Paid-Content-Angebot. Die Schwierigkeiten resultieren einerseits daher,
dass oft noch kein wirklicher Markt mit vergleichbaren Angeboten besteht. Andererseits
sind sich die Anbieter auch im Unklaren dartber, welche Nachfrage nach ihnrem Ange-
bot besteht.

Die Mehrheit der Anbieter hat das Gefuhl, ihre Produkte zu glinstig anzubieten.

Lvor allem haben wir gemerkt, dass wir zu billig waren. Zum Zeitpunkt der
Lancierung lief die Wirtschaft nicht so gut, deshalb waren wir vorsichtig bei
der Umstellung.” (Vertikales Portal)

Uberraschenderweise ist man der Ansicht, diesen Eindruck nicht wirklich tberprifen zu
kénnen. Theoretisch ware es mdglich, das Preisniveau kontinuierlich so lange anzuhe-
ben, bis die Nachfrage sinkt. Anscheinend wollen die befragten Anbieter dieses Preis-
experiment ihren Kunden aber nicht zumuten. Vielleicht steht die Angst dahinter, sie
dadurch zu verargern.

Bei der Festsetzung des Preises orientieren sich alle Anbieter an Offline-Produkten.
Sofern das Angebot bereits in gleicher oder &hnlicher Art und Weise offline angeboten
wird, wie beispielsweise Zeitungen, setzen die Anbieter fir das Online-Angebot einen
ahnlichen Betrag fest. Aus unserer Sicht stellt sich jedoch die Frage, ob ein solcher
Preis tats&chlich gerechtfertigt ist. Die Kunden mussten ja bei der Online-Ausgabe kei-
ne Material- und Distributionskosten bezahlen. Hier wird aber wahrscheinlich erst die
Zukunft zeigen, ob eine Preisdifferenzierung zwischen Off- und Online-Ausgabe aus
Kundensicht gefordert wird. Die Anbieter kdnnten den Preis auch als strategisches Mit-
tel einsetzen, um das Kundenverhalten gezielt zu steuern. Solche Uberlegungen
scheinen aber von den befragten Anbietern noch nicht angestellt worden zu sein bzw.
wurden in den Gesprachen nicht gedussert.

Falls der kostenpflichtige Inhalt in der gleichen Form offline gar nicht existiert, bleibt
den Anbietern nichts anderes Ubrig, als sich anhand von Offline-Angeboten zu tberle-
gen, wie viel ein Kunde fir den Zusatznutzen des Paid-Content-Angebots zu bezahlen
bereit ware.

~Wichtig ist fur mich auch zu tberlegen, was zahlt ein Durchschnittsanleger
fur seine Dienstleistungen pro Jahr, die er in Anspruch nimmt. Das ist ein
Betrag x. Dann Uberlege ich mir, wie viel er zusatzlich bereit ist aus-
zugeben, um bessere Ergebnisse zu haben. Wenn ein Anleger bisher 500.-
Franken pro Jahr seiner Bank bezahlt, dann ist er vielleicht bereit, 50.- bis
100.- Franken zusatzlich uns zu bezahlen, fur die Zuatzdienstleistungen,
die wir bieten.” (Finanzwirtschaft)

3.7 Einschatzung der zukinftigen Entwicklung

3.7.1 Generelle Einschatzung

Fur die Gesprachspartner von Seite Anbieter sind die im Interview gezeigten Zahlen
zur Entwicklung der Ausgaben fir Online Content in den USA nicht auf die Schweiz
Ubertragbar (vgl. Abbildung 1 in Anhang A). Den Rickgang im vierten Quartal 2002
fuhrt man priméar auf konjunkturelle Faktoren zurlick, welche nicht als Trendwende in-
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terpretiert werden dirfen. Im Gegenteil, man zeigt sich Uberzeugt, dass der Markt fir
Paid Content nach wie vor ein Wachstumsmarkt sei. Die Zuwachsraten werden aber
als eher bescheiden eingeschétzt und keinesfalls exponenziell, da letztlich eine Killer-
applikation bzw. ein wirklich tGiberzeugendes Business-Modell fehilt.

"Die WEMF hat in einer Studie ausgewiesen, dass in der Schweiz etwa 9
bis 10% schon einmal Paid Content gekauft haben. Sie haben auch die
Frage gestellt, wie viele Personen daran glauben, dass das Internet kos-
tenpflichtig wird. Ungefahr 50% haben die Frage bejaht, also glauben dar-
an. Damit ist die Frage aber noch nicht beantwortet, wie viele zu zahlen be-
reit sind. ... Wenn ich von diesen 50% jeder zweiten Person zutraue, dass
sie zu bezahlen bereit ist, dann sind das ungefahr 25%. Also, wenn ich
schliesslich 10% unserer User dazu bringe, fir Inhalt etwas zu bezahlen,
dann bin ich zufrieden." (Finanzwirtschatft)

Speziell in der Verlagsbranche wird immer noch nach einem Business-Modell gesucht,
das aber noch nicht in Sicht ist. Die Situation wird von einem befragten Anbieter in fol-
genden sehr anschaulichen Worten beschrieben:

"Als man das Radio erfunden hat, wurde einfach die Zeitung vorgelesen.
Bis man gemerkt hat, dass im Radio Nachrichten anders mitgeteilt werden
missen. Als das Fernsehen erfunden wurde, hat man einfach den Radio-
mann beim Ablesen der Nachrichten gefilmt. Auch brauchte es gewisse
Zeit, bis man gemerkt hat, wie man Nachrichten visuell umsetzt. Dasselbe
vollzieht sich jetzt auf dem Internet. Bis jetzt hat man einfach die Zeitung
sozusagen ins Internet gestellt.

Aber wie die Nachrichten internetgemass umgesetzt werden konnen, hat
noch niemand wirklich herausgefunden. Dafir fehlt einfach noch ein Busi-
ness-Modell." (Horizontales Portal)

Die Nachfrager beurteilen die zuklnftige Entwicklung ahnlich wie die Anbieter. Sie
sind der Ansicht, dass sich der Konsum von Paid Content in der Schweiz noch auf ei-
nem tiefen Niveau bewege, welches sicher noch gesteigert werden kdnne. Technische
Weiterentwicklungen im Dateniibertragungsbereich (Breitband) und bei den Zahlungs-
systemen konnten durchaus weitere Anreize fir den Kauf von Paid Content setzen und
den Konsum ankurbeln.

3.7.2 Angebote mit Zukunftspotenzial

Ein Zukunftspotenzial fir Paid-Content-Angebote sehen die Befragten in den folgenden
Bereichen:

¢ Informationen

Zukunftstrachtig wird ein hochspezialisiertes Angebot von Informationen aus spezi-
fischen Bereichen, wie z.B. Finanzen, Recht oder Medizin eingeschétzt. Tagesak-
tualitdten im Sinne von Breaking News werden keine grossen Chancen eingeraumt,
da die Konkurrenz durch andere Medien wie das Radio oder das Fernsehen zu
gross ist.

Ebenfalls als zukunftstrachtig werden Suchmaschinen beurteilt, die nach spezifi-
schen Inhalten suchen. Heutige Suchmaschinen wie beispielsweise Google sind
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dazu nicht in der Lage. Sie suchen nach relativ unspezifischen Kriterien und liefern
jedes Dokument, auf dem der gesuchte Begriff als Textstelle enthalten ist.

"Wenn man auf Google sucht bekommt man eine Menge Information.
Das muss zukunftig konzertierter und konzentrierter sein. Ich sehe es
als Herausforderung, genau die Information zu liefern, die der Kunde
will und die ihm einen Nutzen bringt." (Vertikales Portal)

Die Erstellung einer solchen Suchmaschine erfordert Manpower, was mit relativ
hohen Kosten verbunden ist. Die Informationen im Internet missen 'von Hand'
nach Schlagworten katalogisiert werden, damit die Suchmaschine entsprechende
Inhalte findet.

Interesse besteht am Angebot von exklusiven Informationen. Darunter fallen bei-
spielsweise Studien von Forschungsinstituten zu spezifischen Themen. Von spe-
ziellem Interesse sind in diesem Zusammenhang fur die Befragten Ergebnisse fur
die Schweiz, welche in internationalen Studien oft nicht gentigend detailliert aus-
gewiesen sind.

Personalisierten Informationen wird ebenfalls ein Zukunftspotenzial zugestanden.

"Das andere, das wir auf den Markt bringen ist eine Database, die spe-
zialisiert ist auf Gesetzgebung und Rechtsprechung. Der Anwender
kann sagen, mich interessiert dieses oder jenes, d.h. er erstellt sich ein
Profil. Wir liefern ihm dann genau Information, d.h. Gesetzesénderun-
gen und Rechtsprechung, die zu seinem Profil passt. Je starker er also
Informationen erhélt, die genau auf ihn zugeschnitten sind, desto mehr
muss es ihm Wert sein, etwas daflir zu bezahlen. Die grosse Kunst ist
nicht, alle Informationen zusammentragen, sondern genau zu selektie-
ren, was wichtig und unwichtig ist." (Vertikales Portal)

Angebote mit personalisierter Information gehen im Kern vom gleichen Grundbe-
durfnissen des Users aus wie das Angebot einer spezifischen Suchmaschine. Bei-
de Angebote leisten fiir den User eine auf seine Person zugeschnittene Vorselekii-
on aus der unendlichen Menge von Informationen im Internet. Der daraus resultie-
rende Zeitgewinn bei der Informationssuche stellt den Zusatznutzen fur die User
dar, der dem Anbieter bezahlt wird.

e Community Services

In diesen Bereich fallen beispielsweise Spiele, die mit anderen Personen via Inter-
net ausgetragen werden konnen. Ein mogliches Angebot wére hier etwa eine Inter-
net Champions League, wo User mit ihren Teams gegen andere Teams von Usern
antreten.

Gambling existiert bereits bei auslandischen Anbietern, z.B. in Osterreich. Es wird
allerdings nicht rein virtuell ‘'gegambelt’, sondern um reale Ereignisse. Das vermin-
dert aus psychologischem Gesichtswinkel die Angst der User, dass sie einen Ein-
satz bezahlen flr ein Ereignis, welches gar nicht stattfindet. Ahnliche Angebote wa-
ren auch fir die Schweiz denkbar. Allerdings fehlen dazu noch die rechtlichen Vor-
aussetzungen. Notwendig waren im Weiteren auch die Ausweitung des Spielange-
bots sowie die Weiterentwicklung und der verbreitete Einsatz der Breitbandtechno-
logie.
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In Amerika ist Dating (Partnervermittlung) ein sehr erfolgreiches Angebot im Be-
reich Paid Content. Verschiedene Anbieter bezweifeln die Ubertragbarkeit dieses
Angebots auf die Schweiz aufgrund kultureller Unterschiede. Aktuelle Zahlen der
WEMF (2002) zeigen, dass in der Schweiz das Aufgeben und Abrufen von Kon-
taktanzeigen unter den zehn am wenigsten genutzten Internet-Angeboten liegen.
Gleichwonhl stellt ein horizontales Portal ein grosses Interesse seiner User an virtu-
ellen Moglichkeiten Kontakt zu kniipfen fest, z.B. im Chat, in Foren und in Diskussi-
onsgruppen. Ein zukinftiges Paid-Content-Angebot in der Schweiz kénnte Bedurf-
nisse in dieser Richtung abdecken.

Downloads oder Miete

Unter der Voraussetzung der Erhohung der technischen Ubertragungskapazitaten
(Breitbandtechnologie) und der verstarkten Entwicklung multimedialer Endgerate
sehen Portale die Mdglichkeit, das Internet als zusétzlichen Distributionskanal fir
bestimmten Paid Content zu nutzen. Denkbar ist der Verkauf oder die Vermietung
von Spielen, Musik oder Filmen.

3.7.3 Ungedeckte User-Bedirfnisse

Es gibt eigentlich keine Bedurfnisse auf Seiten der User, die noch nicht gedeckt sind
und auf deren Erflllung man ungeduldig wartet. Die von den Nachfragern formulierten
ungedeckten Bedirfnisse sind eher im Sinne eines 'nice to have' zu verstehen. Das
schliesst allerdings nicht aus, dass ein qualitativ hochstehendes Angebot zu einem gu-
ten Preis-/Leistungsverhaltnis nachgefragt wirde. Die User beurteilen die einzelnen
Paid-Content-Angebotsbereiche in Bezug auf eine Erweiterung wie folgt:
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Finanzen

Die Bedirfnisse von Journalisten und Vermdgensverwaltern sind im Wesentlichen
bereits abgedeckt durch Banken oder Internet-Anbieter wie z.B. swissquote. Die
Banken bieten ihren Kunden und auch Vermdgensverwaltern beispielsweise spe-
zielle Informationen in geschuitzten Bereichen an, die mit den Kontofihrungsgebuih-
ren bezahlt werden. Bei vielen Vermogensverwaltern scheint zudem der Faktor Zeit
nicht die entscheidende Rolle zu spielen fir die Beschaffung von Informationen. Oft
genlgen die Printmedien als Informationsquellen. Fir diesen Bereich wurde von
Seiten der befragten User kein zuséatzliches Beduirfnis formuliert.

Suchmaschinen

Zusatzliche Services bei den Suchmaschinen werden unterschiedlich beurteilt. Ver-
schiedene Nachfrager sind mit dem bestehenden Angebot zufrieden und haben
keine weiteren Bedurfnisse. Ein Befragter formuliert hingegen eine sehr interessan-
te mogliche Weiterentwicklung in Form von Suchagenten, die beauftragt werden
kénnten, das Internet nach gewissen Themen zu durchforsten und bei Treffern die
User sofort oder periodisch zu benachrichtigen. Im Internetverhalten der User wiir-
de das einen Wandel bedeuten vom 'aktiven selber Surfen' zum 'Surfen lassen im
eigenen Auftrag'.
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e Beratungen

Beratungen im Sinne eines E-Learning sind gemass Ansicht eines befragten Nach-
fragers ein zukunftstrachtiges Angebot. Dabei denkt er beispielsweise an Online-
Sprachkurse. Moéglich wére aber auch das Erlernen oder Vertiefen von Anwender-
software-Kenntnissen.

"Viele Leute fotografieren jetzt mit einer Digitalkamera. Die digitalen Fo-
tos kann man auf dem Computer gut nachbearbeiten mit dem Pro-
gramm Photoshop. Mit diesem Programm zu arbeiten ist noch so
schwer. Aber wenn man etwas Spezifisches machen will, ist man viel-
leicht bereit, daftir ein Online Lernmodul im Wert von 50.- Franken zu
kaufen. Wichtig ist, dass es online wesentlich gtinstiger ist als offline.
Wenn die Leute namlich nicht 500.- Franken fir einen Kurs bezahlen
mussen, sondern nur 50.- Franken fir ein Modul, so ist das sicherlich
attraktiv." (Journalist)

e Filme und Games

Dieses Angebot kénnte aus Sicht der Nachfrager insbesondere ein jingeres Publi-
kum ansprechen, wiederum unter der Voraussetzung verbesserter technischer
Ubertragungskapazitaten. Es miisste beispielsweise moglich sein, einen Film in-
nerhalb weniger Minuten herunterzuladen. Andernfalls ist er schneller in der Video-
thek beschafft. Gleichzeitig mussten auch die Endgerate technisch weiterentwickelt
werden in Richtung Multimedia-Anwendungen. Es nitzt dem User nichts, wenn er
den Film auf der Harddisk seines Computers gespeichert hat, ihn aber nicht auf
dem Fernsehbildschirm anschauen kann.

e Musik

Die technischen Mdglichkeiten, um Musik herunterzuladen, bestehen bereits heute.
Das Angebot einer kostenpflichtigen Datenbank mit einer grossen Auswahl von
Musiktiteln wird kontrovers beurteilt. Es gibt Nachfrager, die Interesse hatten, sich
individuelle CDs aus verschiedenen Titeln zusammenzustellen bzw. sie online di-
rekt am Computer zu héren. Fir andere Nachfrager stellt die Selektion der Titel ei-
nen zu grossen Zeitaufwand dar im Vergleich zum zusatzlichen Horgenuss, der
sich damit bietet. Vielleicht wéare auch hier ein Zusatzangebot in Form einer Such-
maschine eine Losung, die Titel nach gewissen Kriterien selektioniert.
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3.7.4 Geplante Angebote und Services

Einzelne Anbieter unter den Befragten haben bereits konkrete neue kostenpflichtige
Angebote oder Services geplant. Insgesamt gewinnt man aufgrund der Gesprache
aber wie bereits erwahnt den Eindruck, dass sich die Anbieter vorsichtig zurtickhalten.
Sie verfolgen die weitere Entwicklung des Paid Content sehr genau und interessiert.
Aber sie sind nicht bereit, ein Risiko einzugehen, d.h. viel fir neue Angebote zu inves-
tieren ohne das Vertrauen oder sogar die Gewissheit zu haben, dass damit Gewinn
erwirtschaftet werden kann.

"In der Internetbranche hat sich die Spreu vom Weizen getrennt. Heute
sind die Anbieter nicht mehr irgendwelche Pioniere, die das primar aus
Vergnigen tun. Heute sind die Anbieter Business Leute, die Geld verdie-
nen wollen. Und hier soll eben auch der Verkauf von Content einen Teil der
Revenues generieren." (Finanzwirtschatt)

Folgende kostenpflichtige Angebote sind konkret geplant:
¢ Die gesamte Ausgabe einer Finanzzeitung kann kinftig online abgerufen werden.

e Ein vertikales Portal plant eine spezifische Suchmaschine fir Juristen, eine auf Ge-
setzgebung und Rechtssprechung spezialisierte Database sowie ein E-Learning-
Angebot.

e Ab 1. Juli 2003 werden die internationale Ausgabe und die Sonntagsausgabe eines
horizontalen Portals auf dem Internet im Originallayout abrufbar sein und kdénnen
als PDF-File heruntergeladen werden.

e Ein neuer Anbieter im Bereich Finanzwirtschaft wird Finanzinformationen im euro-
paischen Raum in Deutsch und Englisch anbieten mit Schwerpunkt Deutschland
und Osterreich. Das Angebot richtet sich an Privatanleger und Vermégensverwalter
und positioniert sich zwischen Bloomberg und Reuters.

e Ein Vermittlungs-Portal plant eine B2B-Losung. Dabei handelt es sich um eine
'matching’ Curriculum Vitae (CV) Datenbank, die vom Vermittlungs-Portal fur ein
Grossunternehmen betrieben wird. Privatpersonen kénnen ihr CV kostenlos eintra-
gen. Das Grossunternehmen hingegen bezahlt fir eine Abfrage in der Datenbank,
ob ein darin enthaltenes CV dem geforderten Stellenprofil einer neu zu besetzen-
den Stelle entspricht oder nicht. Mit diesem Vorgehen verspricht sich das Grossun-
ternehmen eine Senkung des Aufwandes fir die Bewaltigung einer Flut von ca. 800
Blindbewerbungen pro Woche. Der Vertreter des Vermittlungs-Portals ist der Mei-
nung, dass ein Paid-Content-Angebot im Bereich B2B besser rentiere als im Be-
reich B2C, weil hier mehr finanzielle Mittel zur Verfigung stiinden.

3.7.5 Vision fur 2015

Den meisten Befragten fiel es schwer, spontan eine Vision fir das Jahr 2015 zu entwi-
ckeln. Deshalb bezogen sich die Voten der Befragten nicht auf Paid Content im enge-
ren Sinne, sondern eher auf die Zukunft der Informationsvermittlung im weiteren Sinne.

Befragte aus der Gruppe der Anbieter sind der Ansicht, der Zukunftstrend gehe in die
Richtung eines zunehmend individualisierten, personifizierten Angebotes an Informati-
onen. Die User wollten oder sollten zukinftig vermehrt mit genau der fir sie relevanten
Information zum richtigen Zeitpunkt versorgt werden, welche Standort ungebunden und
jederzeit verfigbar sein muss. Der Aspekt der Mobilitdt gewinnt damit weiter an Bedeu-
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tung. Selbstverstandlich muss als Grundlage fur eine solche Vision die Technologie
weiterentwickelt werden in Richtung leistungsfahigere mobile Endgeréte mit einer Viel-
zahl integrierter Funktionen.

In einer Fokusgruppe wurden auch kritische Stimmen gedussert in Bezug auf die so-
zialen Konsequenzen eines Trends zur Informationsgesellschaft, die im virtuellen
Raum miteinander kommuniziert. Moglicherweise wirden dadurch wieder Gegenkrafte
in Bewegung gesetzt, die ganz bewusst das sinnlich Fassbare in den Mittelpunkt ri-
cken. Am Frihstickstisch bei einem Kaffe die Zeitung mit den Handen durchzublattern,
ist fir viele Leute immer noch mit einem hohen Erlebniswert verbunden, welcher durch
auf einem Display abgerufene Informationen von unterwegs nicht im selben Mass ver-
mittelt werden kann.

Dieser Einwand deckt sich mit den mehrheitlichen Voten der Nachfrager. Sie kénnen
sich kaum vorstellen, langere Texte auf einem Bildschirm oder einem Display zu lesen.
Die Lesefreundlichkeit von Printausgaben erreichen diese technischen Gerate bisher
nicht und die Nachfrager bezweifeln, ob dies je der Fall sein werde. Von einem User
wird allerdings bemerkt, dass sich das jingere Publikum zunehmend an die Informati-
onsvermittlung via Bildschirm oder Display gew6hnen werde. Die Steigerung der Be-
reitschaft und die Akzeptanz mobil Informationen via Bildschirm oder Display abzuru-
fen, sei deshalb nur eine Frage der Zeit.
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Figure 2: Consumer Spending on Online Content by Fiscal Quarter
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Abbildung 1 Ausgaben von Verbrauchern fur Online Content nach Geschaftsquarta-
len — Quelle: Online Publishers Association 2003, S. 5
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Figure 5: Online Content Spending by Category of Content
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Abbildung 2 Ausgaben fir Online Content nach Content-Kategorien — Quelle: Online
Publishers Association 2003, S. 7
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Figure 6: Online Content Spending by Category of Content
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Abbildung 3 Ausgaben fur Online Content nach Content-Kategorien und Geschafts-
quartalen — Quelle: Online Publishers Association 2003, S. 8
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Anhang B: Teilnehmer an Diskussionsgruppen und Interviews

Name Funktion Unternehmen
Patrick Brigger Chief Technologie Officer (CTO) getAbstract
Dr. Kilian Eyholzer Consultant Esprit Consulting
Daniel D. Hauri Geschaéftsfuhrer singles.ch
Thomas Huwiler Head of Business Line Portal Bluewin AG
Kevin D. Klak T-Systems Card Services AG
Franz Kummer Grunder und Mitinhaber Weblaw GmbH
André Michel Geschaftsfuhrer/Mitglied der Borsalino.ch
Geschéftsleitung Ringier
Wirtschaftsmedien
Daniel Schmid yellowworld

Hanspeter Schreiber
Felix Weber

Inhaber und Geschaftsfihrer

Schreiber HP Vermdgensverwaltung

freier Journalist
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