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Österreich für weniger funktionell 
als Abo-Modelle, da es einfach ei-
ne zu geringe Masse an Nachfrage 
gibt“, so Gasser.

www.wirtschaftsblatt.at hat der-
zeit 23.000 unique clients pro Tag. 
„Das ist eine tolle Marke auch im 
Internet – bei  Print haben wir 15 
Jahre für 20.000 zahlende Abon-
nenten gebraucht“, ist Gasser vom 
Internetauftritt überzeugt. „Und un-
ter den 23.000 gibt es vermutlich 
viele, die gute Gründe haben, für 
ein Abonnement zu bezahlen.“

Der Erfolg der ersten Wochen 
scheint Gassers Vermutung recht 
zu geben: Bereits nach den ersten 
14 Tagen war das Ziel, das sich 
das Team gesteckt hatte, erreicht, 
die bezahlten neuen Online-Abos 
liegen bereits im dreistelligen Be-
reich. „Wir wissen, dass wir dieser 
Offensive Zeit geben müssen, da-
her haben wir unsere Erwartungen 
auch nicht zu hoch gesteckt, es gibt 
derzeit keine harten quantitativen 
Ziele. In einem halben Jahr werden 
wir schauen, wo wir stehen. Was 
mich darüber hinaus zuversicht-
lich stimmt, sind die Zahlen der 
ÖWA. Seit der Einführung unseres 
‚Freemium‘-Modells gab es keinen 
Einbruch der Nutzerzahlen“, erklärt 
Gasser.

Technische Unterstützung für die 
personalisierten Services, die 
Abonnenten frei beziehen und 
Nicht-Abonnenten kaufen können, 
holte sich das WirtschaftsBlatt bei 
der APA-IT. Der Service „Personal 
Clipping“, in dem sich Kunden per-
sönliche Themenprofile anlegen 
können und bei Publikation von 
relevanten Berichten per E-Mail 
verständigt werden, basiert auf 
der semantischen Suchtechnolo-
gie der APA-IT. „Für uns war es 
wichtig, einen Partner zu haben, 
der 24 Stunden am Tag und sieben 
Tage die Woche da ist. Die APA hat 
das super hingekriegt, auch am 
Samstagnachmittag erreiche ich 
dort einen kompetenten Ansprech-
partner, sollte es Probleme mit dem 
Portal geben“, ist Alexis Johann, 
Leiter WirtschaftsBlatt Online und 
Mastermind hinter der aktuellen 
Offensive, begeistert.

Pläne für die digitale Zukunft 
werden natürlich auch schon ge-
schmiedet. Eine iPhone-App soll 
als nächster Schritt entwickelt wer-
den, auch hier werden die Inhalte 
kostenpflichtig sein. „Eine neue 
Wertschätzung des Content muss 
her, der Preis hat einen unmittel-
baren Zusammenhang mit dem 
Wert“, bricht Johann abschließend 
eine Lanze für den Qualitätsjour-
nalismus.

WirtschaftsBlatt-Services
•  Tageszeitung
•  digital-paper
•  Portfolio
•  Aktien-Quick-Check
•  Personal Clipping
•  Vollarchivsuche
•  PDF-Download
•  PDA-Version

Welche Artikel eignen sich für Paid Content?

Im Zuge der Einführung des neuen Abonnementmodells beauftragte das Wirtschafts-
Blatt das Berliner Webanalytics-Unternehmen Meetrics damit, das Leseverhalten auf 
dem Portal zu untersuchen. Meetrics setzte dabei auf seine innovative und zum Patent
angemeldete Methode, die den Lesekonsum von Nachrichtenportalen im Live-Betrieb 
und in Echtzeit erfasst. Anhand der Analyse eines Samples von 21.160 Aufrufen im 
Zeitraum 1.-5. Februar 2010 wurden jene Artikel ausgefiltert, die besonders hohe Lese-
quoten bzw. geringe Abbruchquoten zeigen. Denn besonders Artikel, die bis zum Ende
gelesen werden, eignen sich für Paid Content. 

Die Studie zeigte, dass im Durchschnitt 40 Prozent eines Artikels gelesen werden.  
Die Popularität eines Artikels, gemessen an der Anzahl von Klicks, war für die Lese-
quote bzw. Abbruchquote unbedeutend.  Dagegen zeigte sich, dass vor allem exklusiv 
vom WirtschaftsBlatt recherchierte Hintergrundberichte zum österreichischen Wirt-
schaftsgeschehen bis zum Ende gelesen wurden.  

„Unsere Analysen zeigten wieder einmal, dass die Kennzahl der Page Impression kaum 
Aufschluss darüber gibt, welche Inhalte für Nutzer wirklich relevant sind. Relevanz-
bewertungen aus Nutzersicht erfordern die Anwendung gänzlich neuer Verfahren. 
Nur durch die gleichzeitige Analyse von Inhalt und Leseverhalten können fundierte 
Handlungsempfehlungen in Echtzeit erarbeitet werden“ erläutert Projektmanager Felix 
Badura von Meetrics die Studienergebnisse.


