VERTRIEB

Zeitschriftenpreise:

Schlummernde Potenziale ausschdpfen

Pricing als

Glucksspiel?

Die Erléssituation der Zeitschriftenverlage geréat
gleich von zwei Seiten unter Druck: Die Verkaufs-
zahlen stagnieren, die Anzeigenerlose brechen ein.
Spatestens jetzt haben die bisherigen Strategien zu
Festlegung der Verkaufspreise ausgedient. Gefragt
sind Ansétze, die das Optimum herausholen — ohne
dabei die Auflage zu gefahrden.
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omentan scheint es fur viele

Zeitschriftenverlage wenig Grund
zur Freude zu geben: In der aktuellen
wirtschaftlichen  Situation stagnieren
nicht nur die Verkaufszahlen, auch die
Anzeigenverkaufe erodieren in Rekord-
geschwindigkeit. Es wackeln somit bei-
de Erlésquellen gleichzeitig, wobei der
Verlust bei den Anzeigenerldsen nicht
selten existenzbedrohliche Ausmalie
annimmt. Davon sind Publikumszeit-
schriften meist sogar noch starker be-
troffen als Fachzeitschriften.

Angesichts dieser Entwicklung geraten
die Zeitschriftenverlage immer starker
unter Druck — insbesondere hinsichtlich
ihrer Vertriebspreise: Hier schlummern-
de Potenziale missen nun optimal aus-
geschopft werden. Die eher hemdséar-
meligen Preisstrategien der Vergangen-
heit helfen nicht mehr weiter.

Ein kritischer Blick auf die Preisfindung
zeigt, warum: Die Vertriebspreise wurden
bislang oft aus dem Bauch heraus
bestimmt, mit Blick auf vergangene Er
héhungen oder Steigerungen von Wett-
bewerbern festgelegt, durch Inflations-
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und Kaufkraftzahlen beziehungsweise
die Auflagenentwicklung festgelegt.
Aber auch das Prinzip ,Trial and Error"
war nicht selten: Mit Preiserhdhungen
tastete man sich allméhlich bis an die
Grenze vor, bei der es tatsachlich zu
spurbaren Veranderungen in den Ver-
kaufszahlen kam. Sei es zuné&chst als
Versuchsballon bei einigen Grossisten
oder gleich flachendeckend.

Dabei gibt es durchaus Wege, ohne die-
se Hilfsmittel den optimalen Preis fiir ei-
ne Zeitschrift zuverlassig zu bestimmen
—und zwar ohne teure Fehlentscheidun-
gen zu riskieren und mit deutlich besse-
rer Ausschopfung des tatsachlichen Po-
tenzials. Der Einzelverkaufs(EV)- oder
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Abopreis wird schlielich nicht vom
Wettbewerb oder der Wirtschaftssitua-
tion bezahlt, sondern vom Leser. Des-
halb lasst sich auch nur mit einer Metho-
de verlasslich herausfinden, wie viel ei-
ne Zeitschrift kosten darf: Man muss
den Leser fragen.

Leser reagieren auf Preise oft
nicht so rational wie vermutet

Allerdings darf man dabei auch nicht
den Fehler begehen, ganz direkt zu fra-
gen, im Sinne von: ,Wie viel wiirden Sie
maximal (mehr) bezahlen?" Denn Leser
reagieren auf Preise oft nicht so rational,
wie aus Verlagssicht vermutet. So wer-
den Preise beispielsweise als unange-
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messen bewertet, obwohl die Leser
eben diesen Preis schon seit Jahren be-
zahlen, sie die Vergleichspreise nicht
kennen und der Preis bei ihrer eigentli-
chen Kaufentscheidung keine Rolle
spielt. Blickregistrierungsstudien bei Pu-
blikumzeitschriften etwa zeigen regel-
mafig, dass sich die Kaufer nicht so
intensiv mit dem Preis auseinanderset-
zen. Vielmehr entscheiden Titelseiten
und -themen, Sonderplatzierungen, CDs
und Booklets, die Macht der Ge-
wohnheit oder das Markenversprechen
Uber Kauf oder Nichtkauf.

Fachzeitschriften werden hingegen héu-
fig abonniert. Fur das Abonnement ist
jedoch in der Regel die Qualitat der In-
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Es hat keinen Sinn, die
Leser direkt da nach zu
fragen, was sie bezah-
len wiirden. Denn

wenn es um den eigen-
en Geldbeutel geht,
werden sie nicht ehr-
lich antworten
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halte, die Zielgruppenaffinitat der The-
men und ihre Aufbereitung oder das
Zeitschriftenimage ausschlaggebend
und nicht der Preis. Zumal Fachzeit-
schriften héufig von Abteilungen oder
Firmen bezogen werden und die tat-
sachlichen Leser im Unternehmen somit
wenig Berthrungspunkte mit dem Preis
haben.

Doch noch ein wesentlicher Aspekt
spricht dagegen, die Leser so unver-
blimt nach einem Maximalpreis zu fra-
gen: Die Befragten haben namlich kei-
nen Anreiz, wahrheitsgemaf zu antwor-
ten und ihre tatsachliche Preisbereit-
schaft zu offenbaren. Werden sie direkt
danach gefragt, schrillen ihre inneren

Alarmglocken, denn sie wis-

sen, dass es um ihren

Geldbeutel geht. Die Folge: Sie

nennen einen niedrigeren Preis als sie
eigentlich zu zahlen bereit wéaren.

Also muss die Antwort auf anderem
Wege ermittelt werden. Hierbei helfen
neuere Ansatze der Preispsychologie.
Diese geht nicht von einem lehrbuch-
haften Homo Oeconomicus aus, der
stets rational und unter stark preis-
bezogenen Gesichtspunkten handelt.
Vielmehr orientiert sich dieser Ansatz
am tatsdchlichen Entscheidungspro-
zess. Dazu sind zunachst Informationen
Uber die mit dem Kauf beziehungsweise
mit der Zeitschrift verbundenen emo-
tionalen und motivationalen Faktoren
wichtig. Also beispielsweise die Fragen:
Welche Rolle spielt das Markenver-
sprechen, Bequemlichkeit und die
Macht der Gewohnheit? Will der Leser
mit seiner Entscheidung Kompetenz,
Prestige oder Innovativitst demon-

strieren? Oder, ganz besonders bei
Fachzeitschriften: Als wie (un)entbehr-
lich betrachtet der Leser die betreffende
Zeitschrift?

Daneben ist aber auch die kognitive
Ebene entscheidend. Hier geht es um
Fragen wie: Wie gut kennen die Kaufer
die Preise uberhaupt? Wie wichtig sind
ihnen diese tatsachlich? Und schliel3-
lich: Wie bewerten sie diese Preise?
Alle drei Aspekte — Preiswissen, Preisin-
teresse und Preisbewertung - sind
gleich wichtig. So zeigt die Forschung
immer wieder, dass ein grof3er Teil der
Kaufer sich nicht korrekt an den
genauen Preis seiner Zeitschrift er-
innert.

Die wenigsten wissen, was sie
Monat fir Monat bezahlen

Bei Abonnenten sieht es mit dem Preis-
wissen in der Regel nicht besser aus, im
Gegenteil. Gerade diese wissen erfah-
rungsgemafRl in den meisten Fallen
Uberhaupt nicht, wie viel sie Monat fir
Monat, Jahr flur Jahr flr ihre Zeitschrift
bezahlen. Verlage sind immer wieder
Uberrascht, wie gering das Preiswissen
unter ihren Lesern ist. Gleiches gilt
Ubrigens auch fur vergangene Preis-
erhbhungen: An diese kdnnen sich die
wenigsten korrekt erinnern.

Dieser Aspekt ist aber entscheidend, um
verlassliche Empfehlungen fir die
Preisstrategie ableiten zu kénnen: Denn
wenn Leser die Preise nicht kennen,
kénnen auch ihre Aussagen zu ihrer
maximalen Preisbereitschaft nicht ge-
nauso interpretiert werden wie bei
Lesern, die ein sehr genaues Bild Uber
die Preise haben.

Zudem gilt: Preis ist nicht gleich Preis.
Viele Abonnenten interessieren sich
beispielsweise haufig nur fir einzelne
Elemente, wie etwa die Abo-Pramie. Ein
wichtiger Indikator fir das Preisinte-
resse ist auch die Kauffrequenz: Bei
Programmzeitschriften etwa ist die Kauf-
entscheidung haufig so habitualisiert,
dass der Preis — hat man endlich sein
Lieblingsprogrammie gefunden — kaum
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noch eine Rolle spielt. Aufschlussreich
fur das Preisinteresse ist ebenso, ob
und wie intensiv ein Kaufer die Preise
bestimmter Titel verglichen hat. Denn
wer vergleicht, fir den scheint der Preis
ein wichtiges Kaufkriterium zu sein.

Hingegen stellt sich bei Fachzeit-
schriften, die in erster Linie von Ab-
teilungen beziehungsweise Unterneh-
men abonniert werden, nicht zuletzt die
Frage, wie die Entscheidung fir ein
Zeitschriftenabonnement Uberhaupt ge-
fallt wird: Schlagen Mitarbeiter — auch
ohne genaue Kenntnis der Preise — die
Zeitschriften vor, die sie abonnieren
mdochten? Koénnen sie vielleicht sogar
selbst dariiber frei entscheiden? Oder
reden hierbei Vorgesetzte, der Einkauf
oder das Controlling mit? Und wie
genau wird dabei auf den Preis ge-
schaut und wo liegen die genehmi-
gungspflichtigen Budgetgrenzen einzel-
ner Abteilungen?

Als dritte Saule erfasst die Preisbewer-
tung nicht nur das Urteil der Leser im
Sinne von "preisglnstig" oder "teuer",
sondern geht noch starker in die Tiefe.
So wird hier zum Beispiel ermittelt, ob
bestimmte Referenzpreise eine Rolle
spielen und wie preissensibel oder -un-
sensibel die Leser auf Preisanpassun-
gen reagieren.

Viele Experimente haben
keinen Erfolg gehabt

Erst wenn all diese Aspekte zusammen
betrachtet werden, lassen sich die Re-
aktionen der Kaufer auf eine Preiserho-
hung zuverlassig vorhersagen und folg-
lich auch PreisspielrAume optimal aus-
schopfen. Mit der Preispsychologie wird
auch ersichtlich, warum so viele Preis-
experimente in der Vergangenheit nicht
den gewlnschten Erfolg gezeigt haben.
Dazu zahlen beispielsweise Kennen-
lernpreise fir die Halfte des regularen
Preises. Die Kaufer haben natirlich ein
Schnéppchen machen wollen. Das be-
deutet aber nicht, dass sie eine spéatere
Erhéhung um 100 Prozent auf den
reguldren Preis nicht als unverschamt
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wahrnehmen kénnten. Hohe Abo-
Pramien rufen &hnlich motivierte Leser
auf den Plan, die einzig und allein an
der attraktiven Pramie interessiert sind
und dafur auch notfalls die ,gratis" dazu
gelieferte Zeitschrift fur die Mindest-
haltedauer in Kauf nehmen. Gleichzeitig
werden auf diese Weise Bestands-
abonnenten verargert, weil sie das Ge-
fuhl haben, dass Untreue geradezu be-
lohnt wird, wohingegen langjahrige
Treue mit keiner Pramie gewurdigt wird.

Dies sind nur einige Beispiele, die zei-
gen, dass in den Zeitschriftenpreisen
noch viel ungenutztes Potenzial schlum-
mert. Das lasst sich auch verdeutlichen,
wenn man sich die preispsychologische
Entscheidungstypologie von Zeitschrif-
tenlesern vor Augen fuhrt (siehe Abbil-
dung Seite 40). Diese hat das Marktfor-
schungsinstitut Vocatus auf Basis einer
internationalen Studie in 16 L&andern
Uber zehn Produktkategorien hinweg
entwickelt.

Dabei zeigt sich, dass sich Zeitschrif-
tenverlage — trotz der aktuellen finanzi-
ellen Situation — im Vergleich zu vielen
anderen Branchen in Bezug auf die
Preissetzung in einer eher komfortablen
Ausgangslage befinden. So ist der An-
teil der sonst so gefiirchteten Schnéapp-
chenjager vergleichsweise gering. Hin-
gegen dominieren Kaufergruppen, bei

Hohe Abo -Pramien
lohnen oft nicht:
Haufig ziehen sie
Leser an, die nur
auf diese Pramie

aus sind und dann
schnellstmdglich
wieder kiindigen
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Die preispsycho logi-
sche Konsumenten-
typologie zeigt:
Zeitschriftenverlage
kdénnen noch viel Po-
tenzial ausschopfen
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denen der Preis fur ihre Zeitschrift eine
eher untergeordnete Rolle spielt (Abge-
klart Gleichgultige) oder die sich durch
Innovationen, Qualitat, Exklusivitat be-
ziehungsweise einen anderen Zusatz-
nutzen ansprechen lassen und bereit
sind, daflr etwas tiefer in die Tasche zu
greifen, als sie urspringlich geplant
hatten (Dynamisch Preisbereite).

Aggressive Rabattkampagnen sind
meist wenig hilfreich

Entsprechend muss sich auch die Preis-
kommunikation auf eben diese Kéaufer-
gruppen einstellen. Aggressive Rabatt-
kampagnen und Pramien-Strategien im
Sinne von "viel hilft viel" sind folglich
meist weder notwendig noch férderlich.
Ganz im Gegenteil: Ein Blick auf andere
Branchen zeigt, dass die Schnappchen-
jager gerade dort besonders haufig an-
zutreffen sind, wo intensiv mit Rabatten
geworben wird. Denn Preissensitivitat ist
Kunden nicht angeboren — sie wird vor
allem durch den Umgang mit dem Preis
im Markt anerzogen.

Detailliert die Preispsychologie seiner
Leserschaft zu analysieren lohnt sich
also fur Verlage. Die Stellhebel fir
Preisanpassungen sind auf3erst vielfaltig
und unterscheiden sich von Objekt zu
Objekt. Einfach nur die Wettbewerber zu
kopieren und deren Fehler zu uber-
nehmen, bringt nichts. Auch sich allein
auf die direkt angegebene Preisbereit-
schaft der Leser zu verlassen, kann fa-
tale Folgen haben, denn dies scheint
nicht selten eine Preissenkung statt ei-
ner Erhéhung nahezulegen. Ergénzt
man hingegen die Preisbewertung der
Leser mit Informationen zu ihrem Preis-
wissen und Preisinteresse, ergibt sich
oftmals ein sehr viel vorteilhafteres und
zugleich auch valideres Bild. Die Preis-
erhéhungen, die auf Basis eines sol-
chen Verstandnisses mdoglich sind,
Ubersteigen oft die Erwartungen der
Verlage — aber man muss eben genau
wissen, welcher Preishebel zu dem
gewunschten Ergebnis fuhrt. Hier geht
kein Weg an einer empirischen Studie
vorbei, wenn man nicht weiterhin Pricing
als Glickspiel betreiben will. a
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