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Zusammenfassung

Das beliebteste Sportinformationsmedium nach dem Fernsehen ist das Internet. Um hier professionalisier-
ten Online-Sportjournalismus zu gewahrleisten, bedarf es zuverldssiger Einnahmequellen. Sinkende Printer-
I6se und Werbeinnahmen machen eine Diversifizierung der Geschaftsmodelle notwendig. Vor diesem Hin-
tergrund wurden die 25 reichweitenstarksten digitalen Sportnachrichtenanbieter in Deutschland unter-
sucht: In einer quantitativen Inhaltsanalyse wurden die eingebundenen Geschaftsmodelle jeweils auf der
Homepage sowie auf zehn hierarchisch angegliederten Webseiten (n = 275) erfasst. Die Befunde zeigen,
dass Werbung und E-Commerce die tragenden Erlosstrategien darstellen. Nahezu auf jeder Webseite wird
Werbung geschaltet. Die Halfte der Sportnachrichtenanbieter verweist auf einen eigenen oder externen
Online-Shop, der vornehmlich Produkte aus publizistikfremden Markten vertreibt. Als Werbetrdger und Pro-
duktverkaufer bewegen sich die journalistischen Anbieter weg von ihrer Kernkompetenz. Der Rezipient als
Zahlungskraft wird ausgeklammert, indem Paywalls, E-Paper-Abonnements sowie Apps als Einnahmequelle
eine vergleichsweise geringe und Social Payment und Crowdfunding gar keine Rolle spielen.

Abstract

The internet is, after television, the most popular sports information medium. Reliable sources of income
are highly important to ensure professional online sports journalism. The declining revenue by print and
advertising necessitates the diversification of business models. In this context, 25 German highest-reach
digital sports news providers are examined using quantitative content analysis to explore business models
located on every homepage and — in each case — on ten hierarchically structured websites (n = 275). Re-
garding the results, advertising and e-commerce are the most important strategies in generating revenue.
All sports news providers integrate advertising on nearly all sites. Half of them promote an own or external
shop primarily selling products from markets, which are not originated from journalism. As advertising me-
dia and product seller, sports news providers are moving away from their core competence. The recipient’s
financial strength is irrelevant: paywalls, e-paper subscriptions and apps play only a comparatively low role
as revenue source. Social payment und crowdfunding are even ignored.
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1. Einfiihrung: Werbung und alternative Geschaftsmodelle

Sportberichterstattung nimmt einen immer gréReren Stellenwert im Onlinesektor ein (Becker, 2009, S. 235):
40 Prozent der Internetnutzer in Deutschland rufen online Sportinformationen ab (ARD-ZDF-Onlinestudie,
2014), sodass sich das Internet nach dem Fernsehen zum beliebtesten Sportinformations-medium entwi-
ckelt hat (Edelman, 2012). Da ein professionalisierter Sportqualitdtsjournalismus auf verlassliche Einnahme-
quellen angewiesen ist, beschaftigt sich die Medienbranche intensiv mit der Entwicklung und Etablierung
von alternativen digitalen Geschaftsmodellen, die angesichts der geringen Zahlungsbereitschaft der Rezipi-
enten im Internet (Lobigs, 2013, S. 54) sowie der langfristig nicht tragbaren Finanzierung der Onlineange-
bote durch Printerl6se (Kansky, 2011, Hamann, 2013) an Gewicht gewinnen. Wahrend die Werbefinanzie-
rung dominiert (OVK, 2014, S. 9), bieten alternative Erlésmodelle wie Paywall, E-Paper-Abos, Apps, Social
Payment sowie Crowdfunding und E-Commerce fir den Journalismus lukrative Moglichkeiten, die jedoch
kaum ausgeschopft werden (Godulla, 2015). Da Sport als omniprasentes Gesellschaftsphdnomen hoch-
beliebt ist (Lohmar & Schauerte, 2013) und in nahezu allen Gesellschafts-schichten rezipiert wird (Beck &
Kolb, 2009, Firtjes & Hagenah, 2011) sowie als bedeutender Internet-Content gilt (Loosen, 2008), ergeben
sich fiir diesen Fachbereich des Journalismus gewinnbringende Perspektiven, sofern diese auch eingesetzt
werden. Einen Uberblick {iber digitale Erldsmodelle neben der Werbung gibt Tabelle 1.

Tabelle 1: Alternative Geschdftsmodelle im Journalismus in Deutschland

Zahlungspflichtig

Teils zahlungspflichtig

Freiwillige Bezahlung

Paywall

Harte Bezahlschranke:
Onlinenachrichten ausschlieRlich fiir
Abonnenten

Paywall

Metered Model:

Kostenloses Kontingent an
Onlinenachrichten, das nach Aus-
schopfung kostenpflichtig wird

Social Payment:

Einzelspende fir

Onlinenachrichten

(z.B. iber Kachingle- oder Flattr-But-
ton)

E-Paper Abonnement:

Digitale Ausgabe der Zeitung, kos-
tenlos fiir Printabonnenten oder
kostenpflichtig fiir alle Leser

Paywall

Freemium Model:

Kombination aus kostenlosen Inhal-
ten und kostenpflichtigen exklusi-
ven Onlinenachrichten

Crowdfunding:
Finanzierung journalistischer Pro-
jekte durch Community

Smartphone-/Tablet App:
Einzelverkauf im Store,
Abonnements

(z.B. In-App-Abos),
In-App-Advertising
(Werbeflachen innerhalb der App)

E-Commerce:
Bewerbung/Betreibung eines On-
line-Shops

Quelle: eigene Darstellung nach Schneider & Unruh, 2012; Wenzlaff, 2013; BDZV, 2015; Godulla, 2015
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2. Fragestellung und Methodik
Es ist keine Studie Uber digitale Geschaftsmodelle im Sportjournalismus bekannt. Vor diesem Hintergrund

wurden die 25 reichweitenstarksten digitalen Sportnachrichtenanbieter in Deutschland (siehe Tabelle 2)
hinsichtlich ihrer Finanzierungsstrategien untersucht.

Tabelle 2: Die 25 reichweitenstdrksten deutschen Sportnachrichtenwebseiten

AGOF: Sport-Angebote und -Ressorts nach Unique Usern
Unique User Unique User
(in Mio)* (in Mio)*

1 Bild.de / Sport 5,49 14 spox.com 1,33

2 T-Online / Sport 3,50 15 GMX / Sport 1,06

3 kicker.de 3,31 16 Stddeutsche.de / Sport 0,93

4 Sportl.de 2,90 17 MSN / Sport 0,93

5 Spiegel Online / Sport 2,53 18 RP Online / Sport 0,84

6 fussball.de 2,29 19 FAZ.net / Sport 0,78

7 Yahoo! / Sport — Eurosport 1,93 20 sportal.de 0,74

8 Focus Online / Sport 1,87 21 n-tv.de / Sport 0,72

9 bundesliga.de 1,80 22 sport.de 0,62

10 Sportbild.de 1,58 23 Sky.de / Sport 0,58

11 Web.de / Sport 1,54 24 Goal.com 0,56

12 Transfermarkt.de 1,53 25 Zeit Online / Sport 0,53

13 Die Welt / Sport 1,45

*Durchschnittsmonat Oktober-Dezember 2013
Quelle: eigene Darstellung nach Schréder 2014

In einer quantitativen Inhaltsanalyse (Erhebungszeitraum: 23.03. — 01.04.2015) wurden jeweils die Home-
page sowie zehn hierarchisch angegliederte Webseiten untersucht (n=275)1. Dabei sollte geprift werden,
welche Werbeformen wie oft im digitalen Sportjournalismus préferiert werden (FF1), da sich insbesondere
der Sport zu einem profitablen Werbeumfeld fur die Wirtschaft entwickelt hat (Schaffrath, 2006, Hauer,
2012). Trotz der zentralen Stellung der Online-Werbung als wichtigste Erlésform, hat eine ,Mischfinanzie-
rung aus Publikums- und Werbeerlosen (...) den Vorteil, dass sie einseitige Abhadngigkeiten vermeidet” (Neu-
berger, 2014, S. 1). Es besteht im Netz eine groBe Konkurrenz zu nicht-journalistischen Angeboten, auf de-
nen Anzeigen geschaltet werden, sodass die Werbeeinahmen online wie offline abnehmen (Puppis, Kiinzler

1 Fur die Datenerhebung wurde ausschlieBlich Firefox als weit verbreiteter Webbrowser auf einem stationaren PC ver-
wendet. Jede Form von Popup- oder Werbeblocker wurde deaktiviert. Alle Cookies wurden geléscht, um eine Verzer-
rung der Ergebnisse durch personalisierte Werbung zu vermeiden.
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& Jarren, 2012) und eine einseitige Finanzierung als Werbetrager riskant wird. Daher stellen alternative Ge-
schaftsmodelle ein weiteres Standbein dar, das sich auf die Zahlungsbereitschaft der Rezipienten stitzt. Im-
merhin 31 Prozent der deutschen Internetnutzer bezahlt fir exklusive Sport-Berichte (BITCOM, 2015). Daher
wurde in der vorliegenden Studie der Stellenwert alternativer Finanzierungsmodelle (FF2) untersucht. Hier-
bei wurde differenziert nach Paywall (Harte Bezahlschranke, Metered und Freemium Model), E-Paper-Abon-
nement, App, Social Payment, Crowdfunding und E-Commerce.

3. Online-Werbung im Sportjournalismus

3.1. Hdufigkeit und Formen der Online-Werbung

Zunachst wurde untersucht, welche Werbeformen auf der Startseite praferiert werden. Diese hierarchisch
Ubergeordnete Seite, die bei Eingabe der URL der ausgewahlten Sportnachrichtenanbieter sogleich er-
scheint, ist mit der Titelseite der klassischen Zeitung vergleichbar. Auch hier werden Seitenaufmacher pro-
minent im oberen Drittel platziert und alle Artikel hierarchisch prasentiert.
Auf allen Startseiten der 25 untersuchten Sportwebseiten wurde Online-Werbung geschaltet. Tabelle 3 zeigt
die Werbepraferenzen der Startseiten, die nach Haufigkeit sortiert wurden.

Tabelle 3: Hdufigkeit von Werbeformen auf Ebene der Startseiten (N=25)

Werbeform g
Ebene:f Startseiten Haufigeit
Rectangle 24 (96 %)
Linear Video Ad 15 (60 %)
Halfpage Ad 15 (60 %)
Skyscraper 10 (40 %)
Werbeanzeige am Seitenende 8 (32 %)
Full Banner/Super Banner 7 (28 %)
Billboard Ad 7 (28 %)
Sponsoring Ad 4 (16 %)
Wallpaper 4 (16 %)
In-Page Video Ad 4 (16 %)
Baseboard Ad 1(4%)
Maxi Ad 1(4%)

Dass in der gesamten Studie jede Startseite zu Werbezwecken genutzt wird, zeugt von der Beliebtheit dieser
Einnahmequelle fiir Sportnachrichtenanbieter. Die dominierende Werbeform ist das Rectangle, welches an
mindestens drei Seiten von redaktionellem Inhalt umgeben ist. Durch diese Einbindung sowohl direkt im
redaktionellen Text als auch an der inneren Seitenstruktur der Webseite ist die Chance, vom Rezipienten
wahrgenommen zu werden, sehr hoch. Beinahe jede Startseite (96 Prozent) hat diese Werbeform einge-
bunden. Mehr als die Halfte (60 Prozent) der untersuchten Startseiten spielt einen Werbespot vor oder nach
dem Video-Content ab. Aufgrund der nicht-linearen Werbeschaltung ist der Zuschauer ,,gezwungen”, den
Werbeinhalt zu rezipieren. Ebenso beliebt ist die Halfpage Ad. Diese Werbeform erscheint im Content-Be-
reich der Webseite an der Seitenstruktur und integriert grafische Elemente. Ihre Attraktivitat fur Werbetrei-
bende begriindet sich in der prominenten Platzierung im redaktionellen Bereich sowie der GréRe von ca.
300x600 Pixel.
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Werden alle Seiten, also die Startseiten und jeweils zehn hierarchisch angeordneten Unterseiten betrachtet,
ist auch hier die Dominanz der Online-Werbung stark ausgepragt. 274 von insgesamt 275 untersuchten
Webseiten schalten Online-Werbung, darunter das Rectangle auf dem ersten Platz (83 Prozent). Dies ist
insofern bemerkenswert, als dass hier der kommerzielle Inhalt stark in den redaktionellen Content einge-
bunden wird. Selbst wenn es zu keiner inhaltlichen Vermischung beider Bereiche kommt, so wird die Funk-
tion der Webseite als Werbetrager deutlich. Vor der auf den Startseiten ebenfalls beliebten Halfpage Ad,
die mehr als die Halfte (53,3 Prozent) aller Seiten nutzen, landet der Skyscraper auf Platz 2. In 163 Faéllen
(59,3 Prozent) wird der hochformatige Banner an der Seitenstruktur der Webseiten eingebunden, der viel
Platz fiir Werbebotschaften bietet. Eine Darlegung der Haufigkeiten der auf allen Seiten vorkommenden
Werbeformen findet sich in Tabelle 4.

Tabelle 4: Hdufigkeit von Werbeformen auf Ebene aller Seiten (n = 274)

Werbeform o
Ebene:falle Seiten (Start- und Unterseiten) Haufigkeit
Rectangle 229 (83,6 %)
Skyscraper 163 (59,5 %)
Halfpage Ad 147 (53,6 %)
Werbeanzeige am Seitenende 143 (52,2 %)
Full Banner/Super Banner 132 (48,2 %)
Linear Video Ad 116 (42,3 %)
Billboard Ad 77 (28,1 %)
Sponsoring Ad 60 (21,9 %)
Wallpaper 39 (14,2 %)
Baseboard Ad 11 (4,0 %)
In-Page Video Ad 7 (2,6 %)

In Text Ad 7 (2,6 %)
TakeOver 3(1,1%)
Floor Ad 2 (0,7 %)
Maxi Ad 1(0,4 %)
Layer 1(0,4 %)

Gerne wird eine Werbeanzeige am Seitenende geschaltet, die fest verankert am Content-ende eingebunden
ist. Dies verwundert, da die Aufmerksamkeitsspanne des Rezipienten zum Seitenende hin abnimmt. Erklar-
bar ist das haufige Vorkommen (52 Prozent) mit den geringen Kosten fur die Werbetreibenden, eine solche
Anzeige zu schalten. Denn je kleiner die Werbeflache und je weniger prominent die Platzierung ist, desto
niedriger sind die Preise. AuRerdem handelt es sich bei diesen Werbeanzeigen in der Untersuchung haufig
um Google Adwords?, die aufgrund einer vorherigen Festlegung des Werbebudgets vergleichbar kosten-
glnstig sind. Kosten fallen nur dann an, wenn der Nutzer agiert, also beispielsweise die Werbeanzeige an-
geklickt wird (,,Cost-per-Click”) (Google, 2015).

2 Google Adwords ist eine Internetwerbeform des Suchmaschinenmarketings, bei welcher die Anzeige des Werbetreiben-
den in den Suchergebnissen von Google prominent platziert wird. Viele Nachrichtenwebseiten sind Teil des sogenann-
ten Google Display-Netzwerkes, sodass Google AdWords-Anzeigen hier als Text-, Bild-, Rich Media- oder Videoanzeigen
erscheinen (Google 2015).
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Knapp die Hélfte (48 Prozent) greift auf Full Banner bzw. Super Banner zurtick, die am oberen Seitenrand
platziert sind. Durch die prominente Platzierung im sofort sichtbaren Bereich erzielt diese klassische Wer-
beform hohe Aufmerksamkeit beim Nutzer und daher Beliebtheit bei Werbetreibenden. Ahnlich praferiert
wird die Linear Video Ad, die auf 116 Seiten (42,2 Prozent) vorkommt und durch die Vor- oder Nachschaltung
eines Werbespots im Video-Content groRtmaogliche Aufmerksamkeit des Zuschauers erzielt. Seltener treten
die Billboard Ad (28 Prozent) und Sponsoring Ad (21,8 Prozent) auf. Die erstgenannte groRflachige Werbe-
form erscheint unter der horizontalen Webseiten-Navigation und gerat damit sogleich in das Blickfeld des
Nutzers. Die Sponsoring Ad prasentiert Artikel oder Rubriken im Namen eines Sponsors oder Werbepart-
ners, wobei hdufig das Sponsorenlogo eingebunden wird. Die Relevanz dieser Werbeform auf den Sport-
nachrichtenwebseiten zeugt von dem Wunsch der Werbeindustrie, ihre Botschaften in den redaktionellen
Kontext einzubetten, um von der publizistischen Unabhangigkeit und der daraus folgenden Glaubwirdigkeit
zu profitieren. Andersrum gilt der Imagetransfer auch fiir die Nachrichtenwebseiten, die durch die Einbin-
dung angesehener (Sport-) Marken an Prestige gewinnen kdnnen (z. B. Sportmarke ,,adidas” als Sponsor bei
fussball.de, Automarke ,,Volkswagen“ als Sponsor bei Bild.de/Sport).

Invasive Werbeformen wie die In-Page Video Ad, bei welcher in sieben Fallen beim Seitenaufruf ein Werbe-
spot auf der Content-Flache der Webseite startete, ohne dass weiterer Video-Content folgte, spielen eine
eher unwichtige Rolle. So kommen die Werbeformen Intersistial (vollflichige Werbeunterbrechung zwi-
schen zwei Landingpages), Pushdown Ad (Anzeige schiebt Webseite nach unten) und Banderole Ad (mitbe-
wegende Anzeige iber dem Content) gar nicht sowie das Layer (vollflichige Anzeige beim Seitenaufruf) nur
ein einziges Mal vor. Mogliche Ursache ist der hohe Storfaktor dieser Pop-Up-Formate, weshalb haufig soft-
waregestitzte Werbefilter aufseiten der Rezipienten genutzt werden. Auf diese Weise wird jegliche Werbe-
aktivitat unterbunden, sodass diese Werbeformen die Zielgruppe nicht mehr erreichen. Anhand dessen ist
ein Ausschluss dieser ,,aggressiven” Anzeigen erklarbar.

Geringe Popularitat erhalt ebenfalls die Intext-Ad, bei welcher im redaktionellen Text ein doppelt unterstri-
chener Hyperlink integriert wird, der per Mouseover eine Werbeanzeige 6ffnet. Angewandt wurde sie nur
bei Bild.de/Sport auf sieben Unterseiten. Eine Randerscheinung nimmt auch die Baseboard Ad (mitbewe-
gende Anzeige am unteren Seitenrand) ein, die lediglich auf allen Seiten von RP Online/Sport eingebunden
wurde. Noch unwichtiger ist die dhnliche Floor Ad, die ebenfalls beim Scrollen am unteren Seitenrand
,klebt”, aber bei Mouseover zu doppelter GroRe aufklappt. Diese Werbeform wurde zwei Mal auf n-
tv.de/Sport gefunden.

Dass invasive Werbeformen eine untergeordnete Rolle spielen, zeugt von dem Bedeutungsgewinn jener
Kommunikationstechniken, die nur minder in das Rezeptionsverhalten der Nutzer eingreifen. Ohne dessen
Unterbrechung wird der Stérfaktor von Anzeigen so gering wie moglich gehalten, sodass die Akzeptanz und
damit der finanzielle Gewinn der Werbemittel gesichert werden.

3.2. Animationsgrad und Themenbezug der Online-Werbung

Durchschnittlich wurden pro Webseite sieben statische und zwei animierte Werbeanzeigen eingebunden.
Maximal kamen auf einer Webseite vier Rich Media Werbeformen vor, welche Audio- und/oder Video-In-
halte, 3-D-Animationen, Formulare oder Spiele enthalten. Mit 71,6 Prozent nehmen statische Werbeanzei-
gen also den groBten Anteil ein, maximal wurden 24 statische Anzeigen auf einer Seite integriert. Seltener
(23 Prozent) werden animierte Werbeformate genutzt, auf einer Seite kamen maximal sieben animierte
Anzeigen vor.
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Die haufige Verwendung statischer Werbeformate gibt erneut einen Hinweis auf die steigende Relevanz
nicht-stérender Kommunikationsmittel, wie es bereits die Einddmmung invasiver Werbeformen zeigt. Aller-
dings war wahrend der Untersuchung auffallig, dass prominent platzierte Werbeanzeigen (z. B. Full Banner,
Billboard Ad, Skyscraper) haufiger Animations-Elemente enthielten, um die Aufmerksamkeit des Nutzers auf
sich zu ziehen, als weniger prominent platzierte (z. B. Werbeanzeige am Seitenende, Rectangle im unteren
Seitendrittel). Die hohe Quantitat statischer Kommunikationstechniken zeugt davon, dass die Webseiten
nicht mit animierten Elementen tberladen werden. Auf diese Weise wird die Aufmerksamkeit auf wenige
animierte oder Rich Media Formate gelenkt, wodurch die Rezeptionswahrscheinlichkeit ihrer Werbebot-
schaften erhoht wird. Eine weitere Erklarung ist, dass statische Anzeigen eher den Eindruck machen, zum
redaktionellen Kontext zu gehoren, der in der Regel ebenfalls nicht animiert ist. Dadurch wird auch hier die
Rezeptionswahrscheinlichkeit gesteigert.

Damit Werbebotschaften an Relevanz fiir den Nutzer gewinnen, bietet es sich an, die Themen der Werbe-
botschaft auf den Inhalt der werbetragenden Webseite abzustimmen. Bei der Untersuchung taten dies je-
doch nur zehn Prozent liberwiegend und vier Prozent ausschlieflich. Mehr als die Hélfte (56 Prozent) der
Werbeinhalte bezogen sich liberwiegend nicht auf die Themen der Webseite, 17 Prozent taten dies aus-
schlieBlich nicht.

Dass 152 der untersuchten Webseiten tGberwiegend Werbung ohne Themenbezug enthalten, kdnnte mit
der Personalisierung der Werbung erklart werden. Wie bereits erwahnt, handelte es sich bei vielen Werbe-
anzeigen um Google Adwords. Indem Google Seitenaufrufe und Suchanfragen eines Nutzers speichert, kann
der Internetkonzern personenbezogene Werbung schalten. Vor der Codierung wurden jedoch der Suchver-
lauf und alle Cookies geldscht, sodass die Werbung nicht auf die untersuchende Person abgestimmt werden
konnte. Deshalb kann der geringe Themenbezug darauf zuriickzufiihren sein, dass aufgrund der groRBen
Reichweite der Sportwebseiten sowie der Ansprache breiter Zielgruppen die Attraktivitat fir Werbetrei-
bende aus unterschiedlichen Bereichen steigt. Ebenso sorgt der tagesaktuelle Charakter der Nachrichten-
webseiten fiir eine kontinuierliche Rezeption der Inhalte, von welcher die Werbeindustrie profitiert — unab-
hangig vom Inhalt der Werbebotschaften.

4. Alternative Geschaftsmodelle im Sportjournalismus
4.1. Alternative Geschdftsmodelle auf den Startseiten
Vor dem Hintergrund der Werbedominanz wurden die Startseiten der 25 untersuchten Sportnachrichten-

anbieter hinsichtlich der Einbindung alternativer Geschaftsmodelle untersucht. Tabelle 5 zeigt die Haufig-
keiten der genutzten Erlésmodelle.

Tabelle 5: Alternative Geschdftsmodelle auf Ebene der Startseiten (N = 25)

Geschaftsmodell Haufigkeit
Ebene: Startseiten

Smartphone-/Tablet-App 10 (40 %)
E-Commerce: Online-Shop 9 (36 %)
E-Paper-Abonnement 8(32%)
Paywall: Freemium Modell 2 (8 %)
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In zehn Fallen wurde auf eine Smartphone und Tablet App verwiesen, die allerdings kostenlos angeboten
wird, sodass aus dem Einzelverkauf keine Erlése erzielt werden kénnen. Zwei inkludieren jedoch In-App-
K&ufe. Die Startseite von Welt.de/Sport macht auf ihre App aufmerksam, die zunachst fiir 30 Tage kostenlos
genutzt werden kann. AnschlieRend kdnnen verschiedene Formen von Abonnements gebucht werden (z. B.
0,99 Euro flr einmonatige Nutzung der App). Bei der ,Stiddeutschen Zeitung” sind ebenfalls In-App-Kaufe
in Form von Abonnements moglich. So kann die App zunachst 14 Tage kostenlos getestet und im Anschluss
ein Abo (z. B. 7,99 Euro fur einwdchige Nutzung der App) abgeschlossen werden.

Neun Startseiten bewerben einen Online-Shop, wovon flnf (Bild.de/Sport, Sportbild.de, Sky.de, Zeit On-
line/Sport und kicker.de) auf einen eigenen internen Online-Shop verweisen. Die Produkte stammen in drei
Fallen von der Muttermarke und anderen Marken, in den restlichen beiden Fallen ausschlieRlich von ande-
ren Marken. Ein Beispiel fir andere Marken ist das Angebot von Weinpaketen oder Haushaltsgeraten, die
aus publizistikfremden Markten kommen.

Acht Startseiten weisen auf ein E-Paper-Abonnement hin, wobei es sich meist um die digitale Ausgabe des
Printtitels handelt. Das Abo wird in allen Fallen kostenpflichtig angeboten. Vereinzelt gibt es einen reduzier-
ten Preis fur Print-Abonnenten. Auf diese Weise erzielen die Nachrichtenanbieter einen zusatzlichen Ge-
winn.

Eine Paywall inkludieren nur Bild.de/Sport und Sportbild.de auf ihren Startseiten in Form eines Freemium-
Modells. Einige Artikel lassen sich demnach nur mit einem Zugang zu BILDplus bzw. Sportbild Plus lesen. Bei
dem Modell BILDplus kann sich der Nutzer zwischen Digital und Premium entscheiden. Bei erst genanntem
koénnen alle Apps, alle BILDplus Artikel im Web und alle Videos der Bundesliga fiir 0,99 Euro im ersten Monat
und danach fiir 4,99 Euro monatlich rezipiert werden. Fiir finf Euro mehr monatlich erhalt der Premium-
Kunde zusatzlich das E-Paper. Hinter Sportbild Plus steht ein digitales Sport-Magazin, dessen Artikel nur per
Zahlung gelesen werden konnen. Haufig werden Artikel angeteasert und anschlieBend abgebrochen mit
dem Vermerk, man kénne mit Sportbild Plus weiterlesen. Die wochentlich erscheinende Ausgabe kostet
0,99 Euro, die auch monatlich fir 2,99 Euro bezogen werden kann.

4.2. Alternative Geschdftsmodelle auf den Start- und Unterseiten

Werden die Start- und Unterseiten gemeinsam betrachtet, fallt auf, dass die untersuchten Sportnachrich-
tenanbieter nichtimmer auf der Homepage auf weitere Geschaftsmodelle neben Online-Werbung aufmerk-
sam machen. Haufig wird die Verwendung einer alternativen Erlosform erst auf den Unterseiten ersichtlich.
Tabelle 6 zeigt die Verteilung der Geschaftsmodelle.

Geschdftsmodell o
Ebene:);tlle Seiten (Start- und Unterseiten) Haufigkeit
E-Commerce 72 (26,1 %)
Smartphone-/Tablet-App 62 (22,5 %)
E-Paper-Abonnement 48 (17,4 %)
Paywall: Freemium Modell 14 (5,1 %)

4.3. E-Commerce an erster Stelle

13 der 25 untersuchten Sportnachrichtenanbieter weisen auf ihre Angebote im E-Commerce hin. Zum einen
koénnen dies Online-Shops sein oder externe Verlinkungen, bei welchen es sich um Verweise auf digitale
Angebote handelt, die Produkte oder Dienstleistungen offerieren, die im Kontext des redaktionellen Inhalts
stehen. Beispielsweise konnte ein redaktioneller Artikel iber die neuen Trikots von Borussia Dortmund eine
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Verlinkung zu einer Plattform, die die Trikots verkauft, anbieten. Eine externe Verlinkung kommt in der Stu-
die jedoch nicht vor und erscheint im digitalen Sportjournalismus nicht relevant.

Weitaus wichtiger ist dagegen die Produktlinienerweiterung in Form von Online-Shops. Insgesamt finden
sich auf 72 Seiten (Start- und Unterseiten zusammengenommen) Verweise zu Verkaufsplattformen. 32 aller
Seiten machen auf einen eigenen internen Online-Shop Uber eine direkte Verlinkung aufmerksam. Noch
relevanter sind externe Online-Shops, die 40 Seiten bewerben. Dabei handelt es um eine indirekte Verlin-
kung, wenn ein weiterer Anbieter einen Shop als Unterseite oder origindre Seite betreibt und der Websei-
tenbetreiber darauf verweist. Tabelle 6 zeigt die Verteilung.

Tabelle 6: Hdufigkeit von Online-Shops (n = 72)

direkte Verlinkung zu internen Online-Shop indirekte Verlinkung zu externen Online-Shop
32 (44,4 %) 40 (55,5 %)

Ein eigener Online-Shop stellt also ebenfalls eine relevante Erldsquelle dar. Dabei kann die Art der offerier-
ten Produkte vielfaltig sein. Diese konnen der Muttermarke entstammen, wenn der Sportnachrichtenanbie-
ter eigene Angebote verkauft. So finden sich beispielsweise im Online-Shop von Bild.de ,,Die Kult Schlager
CDs von Bild am Sonntag” und im Fanshop von kicker.de das Buch “Sternstunden — die 33 grof3ten Spiele
der deutschen FuBball-Nationalmannschaft”, das kicker herausgibt. Dass nur Produkte der Muttermarke be-
worben werden, ist lediglich vier Mal der Fall. Doppelt so oft werden neben den Muttermarken-Produkten
auch Angebote von anderen Marken auf den untersuchten Webseiten angezeigt. So lassen sich im kicker-
Fanshop Bundesliga Trikots oder im Bild-Shop Sneaker von Nike kaufen.

Weitaus hadufiger wird jedoch auf Produkte publizistikfremder Markte aufmerksam gemacht. 20 Webseiten
verweisen ausschlieBlich auf Angebote anderer Marken. So verlinken Zeit Online/Sport und Bild.de/Sport
auf ihren Start- und Unterseiten haufig zu Produkten wie Weinpakete, Pullover und Uhren anderer Marken
in ihrem Shop.

Es kann festgehalten werden, dass sich die Sportnachrichtenanbieter mit einem eigenen internen Shop eher
in publizistikfremden Drittmarkten bewegen. Auf diese Weise wird das Image der Muttermarke auf andere
Marken Gbertragen und andersrum.

Neben der Markenherkunft der im eigenen Shop angebotenen Produkte wurde untersucht, ob ein Themen-
bezug vorherrscht. So konnen die auf einer Webseite beworbenen Angebote mit dem Seitencontent tiber-
einstimmen, um die Relevanz fiir den Rezipienten zu erhéhen und somit eine Kaufanregung zu geben. Tat-
sachlich haben 43,1 Prozent der Sportwebseiten ausschlieBlich themenbezogene Angebote angezeigt und
immerhin 19,4 Prozent Uberwiegend. Auf diese Weise ist die Chance, Nutzer zum Kauf zu bewegen, hoher.
So bewirbt beispielsweise Goal.com ausschlielich Sportprodukte wie FuBballschuhe, Sportballe und Fit-
nessgetranke. Kicker.de geht noch einen Schritt weiter, indem die Seite auf Sportprodukte hinweist, die mit
dem redaktionellen Inhalt des jeweiligen Artikels Gbereinstimmen. Handelt ein Artikel beispielsweise von
dem FuBballverein Bayer 04 Leverkusen, so werden am Ende des redaktionellen Inhalts ein Kissen, ein
Wandtattoo und eine Fototapete desselben Vereins zum Kauf im eigenen Online-Shop beworben.

4.4. Smartphone- und Tablet-App am zweithdufigsten angeboten

Nach Angeboten im E-Commerce verweisen die Sportwebseiten am haufigsten auf ihre Smartphone- und
Tablet-App. EIf Sportnachrichtenanbieter enthalten einen solchen Hinweis. Insgesamt lassen sich 62 Start-
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und Unterseiten finden, die eine App bewerben, allerdings sind alle im Appstore kostenlos erhéltlich. Ledig-
lich Die Welt/Sport, Stiddeutsche.de/Sport und Sportbild.de verweisen auf eine App mit In-App-Kiufen. Bei
Sportbild.de wird zunachst die App kostenlos heruntergeladen. AnschlieRend kann die Ausgabe des digitalen
Magazins SPORT BILD Plus fir 0,99 Euro erworben werden. Demnach ist die App ausschlieflich zum Kauf
und Lesen des Magazins angedacht. Obwohl die restlichen Sportnachrichtenanbieter keine Erlése durch den
Einzelverkauf der App erzielen, lassen sich dennoch Giber Werbeanzeigen im Rahmen der App-Inhalte Um-
satze erzielen.

Aufféllig ist, dass nur elf der untersuchten Sportnachrichtenanbieter auf ihre App verweisen, obwohl alle bis
auf bundesliga.de und sport.de eine solche anbieten. Hier wird die Moglichkeit vertan, eine hohere Auf-
merksamkeit fiir die mobilen Angebote zu generieren, die fiir zusatzliche Einnahmen durch In-App-Adverti-
sing oder In-App-Kaufe sorgen kdnnte.

4.5. E-Paper-Ausgabe meist kostenpflichtig

Neun der 25 Sportnachrichtenanbieter offerieren ihren Nutzern eine E-Paper-Ausgabe. Dies ist vor allem fir
solche relevant, die ein Printprodukt besitzen (z. B. kicker.de: Sportmagazin kicker). Mit Ausnahme von
spox.com bieten alle das E-Paper kostenpflichtig an, sodass hieraus zusatzliche Einnahmen generiert werden
konnen. Haufig wird ein Abonnement angeboten, in welchem neben der E-Paper-Ausgabe noch weitere
Angebote genutzt werden kdnnen. Bei kicker.de beispielsweise erhilt der Nutzer je nach Wahl des Abonne-
ments zusatzlich alle News zum individuellen Lieblingsverein, exklusive Gewinnspiele und Rabatte, Zugriff
auf das Archiv des kicker-Magazins und Zugang zum kicker FuBball-Quiz sowie zum Analyse-Tool aller FuR-
ballspiele.

4.6. Paywall nur minder relevant, Social Payment und Crowdfunding sind keine Option

Beim Publikum Geld fiir die publizistische Leistung einzufordern, scheint zundchst nahe liegend. Da die Zah-
lungsbereitschaft zwar steigt, aber dennoch immer noch gering ausfallt und die Zahl der Gratis-Anbieter im
Internet sehr hoch ist, stellt dieser Weg ein finanzielles Risiko dar. Wahrend der Untersuchung weisen nur
Bild.de/Sport und Sportbild.de Artikel auf, die hinter einer Bezahlschranke stehen. Beide stiitzen sich auf
das Freemium-Modell, bei welchem sowohl kostenlose als auch kostenpflichtige Artikel zur Verfligung ge-
stellt werden.

Dass Social Payment und Crowdfunding noch junge nicht-etablierte Finanzierungsformen im Journalismus
sind, zeigt sich auch in der vorliegenden Studie. Trotz des Potenzials, Rezipienten zu einer freiwilligen Spende
aufzufordern, spielen beide Modelle keine Rolle. Auf keiner Webseite der 25 Sportnachrichtenanbieter ist
ein Kachingle- oder Flattr-Button oder eine Verweis zu einer Crowdfunding-Plattform eingebunden. Erklar-
bar ist dies mit dem Risiko, dass die Einnahmen durch freiwillige — meist niedrige — Spenden zu gering aus-
fallen. Doch in Kombination mit anderen Erldsformen stellen freiwillige Bezahlmodelle eine lukrative Ein-
nahmequelle dar.

5. Fazit

Wahrend Online-Werbung von allen untersuchten Sportnachrichtenanbietern als Erlésform genutzt wird,
stiitzt sich die Halfte auf den E-Commerce durch den Verkauf von Produkten aus vor allem publizistikfrem-
dem Markten. Als Werbetrager und Produktverkdufer entfernen sich die journalistischen Akteure von ihrer
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Kernkompetenz und klammern die Zahlkraft der Rezipienten bei der strategischen Ausrichtung des digitalen
Geschéfts aus. Alle untersuchten Online-Sportangebote stellen ihre Inhalte den Nutzern gratis zur Verfligung
(abgesehen von E-Paper). Dies ist aus mediendkonomischer Perspektive riskant, da Werbeerldse aufgrund
von Wirtschaftskrisen, abnehmender Werbeakzeptanz und der Vielzahl an Konkurrenz-Werbetragern im In-
ternet sinken kénnen. Auerdem fiihrt die 6konomische Verflechtung von Wirtschaft und Sport zu Infotain-
ment-Formaten (Goérner, 1994, Horky & Kamp 2012): Der hohe Unterhaltungswert des Sports wird von Me-
dienunternehmen kapitalisiert und als Faktor fliir Werbeeinnahmen verwendet (Schaffrath, 2006, Marr,
2009). Die daraus resultierende Orientierung an Werbeinteressen kann zu einer mangelnden Qualitat jour-
nalistischer Inhalte (Heinrich, 2010) und einer einseitigen Ausrichtung auf die werberelevante Zielgruppe
fuhren (Lobigs, 2013). Eine konsequente Ablehnung von Werbeeinnahmen stellt jedoch keine Losung dar,
da sie den Journalismus querfinanzieren und marktfahig machen. Eine Mischfinanzierung aus Werbeerlésen
und Publikumserlésen ist hier zielfihrender.

Aufgrund des steten Wandels des Medienmarktes sind die Ergebnisse als Momentaufnahme zu interpretie-
ren, weshalb eine weitere Ausdifferenzierung der Online-Werbeformen und der alternativen Geschaftsmo-
delle wahrscheinlich ist.
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