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Mehr umsonst
Boomende US-Online-Werbung begiinstigt Gratisangebote

In den USA scheinen frei zugidngliche Websites wieder an Beliebtheit zu gewinnen.
Rund eine Milliarde Dollar haben Dow Jones und die New York Times Company in
den vergangenen Wochen fiir Firmeniibernahmen in diesem Bereich ausgegeben.

Es herrscht Krisenstimmung in der amerikani-
schen Internet-Branche. Nicht ganz tiberraschend
betrifft die Krise das Werbeaufkommen. Eher
tiberraschend ist indes, dass nicht ein zu wenig,
sondern ein zu viel an Werbung den Managern die
Sorgenfalten auf die Stirn treibt. Werbe-Banner
und Buttons im Wert von knapp zehn Milliarden
Dollar sind laut ersten Schiatzungen des Internet
Advertising Bureau 2004 auf amerikanischen Web-
sites verkauft worden, gut 30 Prozent mehr als im
Vorjahr. Gemaiss einem Bericht der «New York
Times» hat die grosse Nachfrage bereits zu einem
Mangel an hoch frequentierten und damit attrakti-
ven Werbeplitzen gefiihrt. Auftrieb erhalten konn-
ten dadurch die unlangst noch kurz vor dem Unter-
gang geglaubten Gratisangebote im Internet. Unter
Druck geraten kénnte zumindest in den USA da-
gegen das «Paid Content»-Geschéftsmodell.

Der Google-Effekt

Begiinstigt wird die Entwicklung nicht zuletzt
durch den Internet-Giganten Google, der sich ein
Unternehmen nach dem anderen einverleibt, um
deren Dienstleistungen dann zu einem giinstige-
ren Preis oder oft gar unentgeltlich zur Verfiigung
zu stellen. Dieser Google-Effekt beginnt sich auch
in den Strategien der grossen Medienkonzerne
niederzuschlagen. Um ein grosseres Stiick am On-
line-Werbekuchen zu ergattern, hat sich laut
Medienberichten etwa Time Warner entschieden,
bisher nur AOL-Kunden zugingliche Dienste und
Inhalte im Verlaufe dieses Jahres vermehrt auch
auf dem «Free Web» anzubieten. Ebenso experi-
mentiert das Hollywood-Branchenmagazin «Va-
riety», das bei seinem Internet-Dienst von Anbe-
ginn an auf Gebiihrenpflicht setzte, seit einigen
Monaten mit der Offnung eines Teils des Ange-
bots. Erst im vergangenen Dezember hat zudem
die Washington Post Company mit der Uber-
nahme des frei zuginglichen Online-Magazins
«Slate» erheblich an Reichweite dazugewonnen.

Auch ins Geschiftsmodell des Paradebeispiels
fir das Bezahl-Web, das «Wall Street Journal
Online», scheint Bewegung zu kommen. So
machte die Finanzzeitung im vergangenen No-
vember ihr kostenpflichtiges Internet-Angebot fiir
die Dauer einer Woche frei abrufbar. Dies einer-
seits um neue Kunden zum Kauf eines Online-
Abonnements zu bewegen, anderseits vermutlich
aber nicht zuletzt auch, um zu beobachten, wie
sich eine Offnung der Website auf die Besucher-
frequenzen auswirken wiirde. Bereits seit einigen
Monaten bietet das «Journal» zudem -einfluss-
reichen Webloggern eine Auswahl von frei zu-
ginglichen Artikeln zum Verlinken an.

Zukauf von Reichweite

Das durchaus erfolgreiche Online-Abonne-
mentsmodell des «Wall Street Journal» steht
einer raschen Ausdehnung der Reichweite und
damit der Vermehrung lukrativer Werbeflache in-
des im Wege. Wihrend zum Beispiel die regi-
strierungspflichtige, aber frei zugéngliche Website
der «New York Times» im vergangenen Jahr
monatlich durchschnittlich 9,2 Millionen Besu-
cher anzuziehen vermochte, bringt es die Online-
Ausgabe des «Wall Street Journal» mit seinen gut
700 000 Abonnenten nicht einmal auf die Halfte

davon. Gegen 80 Prozent der Einnahmen von
New York Times Digital stammen denn auch aus
dem Anzeigengeschift; rund 40 Prozent sind es
beim «Wall Street Journal Online».

Diese Fakten diirften auch hinter der kiirzlich
abgeschlossenen Ubernahme der iiberwiegend
frei zugédnglichen Finanz-Website «CBSMarket-
Watch» durch Dow Jones, Eigentiimerin des
«Wall Street Journal», gestanden haben. Mit dem
mehr als eine halbe Milliarde Dollar schweren
Geschift habe sein Unternehmen die Internet-
Reichweite der eigenen Internet-Angebote mit
einem Schlag verdreifacht und konne so nun bes-
ser vom rasanten Aufschwung der Online-Wer-
bung profitieren, liess Peter Kann, Geschéftsfiih-
rer von Dow Jones, kiirzlich verlauten.

Schranken werden hochgezogen

Ahnliche Uberlegungen haben wohl auch fiir
den im Februar angekiindigten Kauf der Website
«About.com» durch die New York Times Com-
pany gesprochen, hatte Martin Nisenholtz, Chef
von New York Times Digital, doch erst kiirzlich
den Mangel an Werbefldche als grosste Heraus-
forderung fiir sein Unternehmen bezeichnet. Zum
nicht gerade bescheidenen Preis von 410 Millio-
nen Dollar hat sich die «Times» nun ein zusétz-
liches Publikum von 22 Millionen Nutzern
(Unique Visitors) sowie rund 500 von Experten
und Amateuren gespeiste Micro-Websites erwor-
ben, die vom Fliegenfischen bis zum Synchron-
schwimmen alle erdenklichen Bereiche abdecken.

Bereits im vergangenen Jahr reagierte die
«New York Times» auf die gute Internet-Kon-
junktur und lockerte die Zugriffsbeschrankungen
zu einigen fiir Werbekunden oder fiir die Gene-
rierung von Transaktionskommissionen beson-
ders attraktiven Inhalten. Nicht nur kénnen iiber
10 000 Filmbesprechungen, die bis in die achtzi-
ger Jahre des letzten Jahrhunderts zuriickreichen,
unentgeltlich abgerufen werden, im Rahmen einer
Uberarbeitung der «Travel Section» sind im Mai
auch die betreffenden Bereiche des sonst kosten-
pflichtigen Archivs der Qualitédtszeitung geoffnet
worden. Seit Oktober kann ferner auf sidmtliche
Inhalte der Online-Technologiebeilage «Circuits»
zurtick bis 1998 zugegriffen werden. In einer
Medienmitteilung wird die starke Zunahme der
Seitenabrufe von «NYTimes.com» unter anderem
explizit dem Technologie- und Reisebereich zuge-
schrieben; Letzterer legte im Januar 2005 gegen-
iiber dem Vorjahresmonat um 140 Prozent zu.

Dennoch tauchen in den Medien immer wieder
Geriichte iiber die Einfithrung der Kostenpflicht
bei der «New York Times» auf. Eine entspre-
chende Leserbefragung hat «NYTimes.com» im
Januar bereits durchgefiihrt. In der Tat konnte die
Ubernahme des frei zugénglichen «About.com»
der New York Times Company mehr Spielraum
fiir Experimente im gebiihrenpflichtigen Bereich
erdffnen. Diskussionen um eine Erweiterung der
Bezahlpflicht hitten bei «NYTimes.com» seit je
stattgefunden und wiirden stidndig weitergefiihrt,
liess Martin Nisenholtz in einem Interview mit
dem Weblog und Branchendienst «PaidCon-
tent.org» kiirzlich verlauten. Und in der Antwort
auf eine entsprechende Frage der «Online Jour-
nalism Review» wies der Internet-Chef der New
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York Times Company unlingst explizit auf die
hohe Volatilitit des Werbemarktes hin — Bezahl-
inhalte als Konjunkturpuffer.

Neue Geschiiftsmodelle erforderlich

Steve Outing, langjéhriger Beobachter des On-
line-News-Sektors und Kolumnist beim Bran-
chenmagazin «Editor & Publisher», gibt sich
gegeniiber der NZZ jedoch iiberzeugt, dass der
Trend zu mehr Gratisangeboten im Internet an-
halten wird. Fiir Nischeninhalte wiirde sich zwar
immer Geld verlangen lassen. Gerade in der Zei-
tungsbranche gelte es aber, vollig neue Geschifts-
modelle zu entwickeln, wenn der anstehende
starke Riickgang der Einnahmen aus dem Print-
geschift irgendwie kompensiert werden solle. Der
Druck auf kostenpflichtige Angebote werde in der
schonen neuen «Google-Welt» sicher nicht so
bald nachlassen (s. Kasten).

In unseren Breitengraden diirften diese Ent-
wicklungen vorerst noch mit Staunen registriert
werden. Noch ist die Zunahme des Online-Werbe-
aufkommens eher bescheiden, und auch die im
Vergleich zu den USA kleinen europiischen
Mairkte konnten den Trend zu mehr Gratisinhalten
abschwichen. Aufhorchen liess vor kurzem aber
die Website der Wirtschaftszeitung «Cash», die
sich mit der Abschaffung des kostenpflichtigen
Nachrichtendienstes «Secret Service» und einem
gleichzeitigen Ausbau des Gratisangebots «neu
positionieren» will. Im Ubrigen ldsst sich im hiesi-
gen Internet eher eine Tendenz in Richtung Kos-
tenpflicht oder zumindest zu Absichtserklarungen
zur Einfiihrung derselben beobachten. Eher schei-
nen die Verlage bereit zu sein, weitere Gratiszei-

tungen zu lancieren. Martin Hitz
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Websites mit Gratis-Inseraten

mhz. Ungemach konnte den traditionellen Me-
dienunternehmen in einem ihrer ureigensten Ge-
schiftsbereiche drohen. Laut dem US-Fachmann
Steve Outing werden Angebote wie das digitale
Anschlagbrett «Craigslist» die Zeitungsbranche
dazu zwingen, Anzeigenraum fiir Rubrikinserate
vermehrt kostenlos anzubieten. Die iiberaus er-
folgreiche «Craigslist», die einer Website aus dem
letzten Jahrhundert dhnelt und an der eBay, dem
grossten Rubrikenmarkt der Welt, seit einigen
Monaten eine Beteiligung von 25 Prozent hilt,
bietet — nach Regionen geordnet — die Moglich-
keit, Kleinanzeigen weitgehend unentgeltlich zu
placieren. Mike Kment, Verantwortlicher fiir das
Rubrikengeschiift bei Gannett, dem grossten Zei-
tungskonzern der USA, warnte seine Kollegen
kiirzlich an einer Konferenz mit den Worten: «Die
Preise, die wir [fiir Rubrikanzeigen] verlangen kon-
nen, werden rasch sinken — und sie werden stark
sinken.» Bob Cauthorn, bis vor einem Jahr zustidn-
dig fiir den Webauftritt des «San Francisco Chro-
nicle», schitzt, dass die Zeitungen in der Bay Area
allein im Bereich der Stelleninserate Umsétze in
der Hohe von 50 bis 60 Millionen Dollar an
«Craigslist» verloren hitten. Bereits hat in Kalifor-
nien, dem Stammgebiet von «Craigslist», die
Lokalzeitung «Bakersfield Californian» eine Web-
site mit kostenlosen Rubrikanzeigen lanciert.




