Zeitschriftenpreise: Schlummernde Potenziale
im Markt ausschopfen

TAGUNG Die Erldssituation vieler Fachzeitschriftenverlage ist prekar: Zum einen stagnieren die Ver-
kaufszahlen, zum anderen sind die Anzeigenerldse teilweise erdrutschartig eingebrochen. Hochste Zeit
also, die Strategien zur Festlegung der Verkaufspreise zu prifen. Gefragt sind neue Anséatze, die das
Optimum herausholen - ohne dabei die Auflage zu gefédhrden. Thesen aus dem Tagungs-Referat.

VON DR. FLORIAN BAUER

mm Auch wenn es in anderen
Branchen wieder aufwirts geht,
haben viele Fachzeitschriften mo-
mentan wenig Grund zur Freude:
Es wackeln beide Erlosquellen —
die Vertriebs- und die Anzeigen-
verkidufe — gleichzeitig, wobei der
Verlust bei den Anzeigenerlosen
nicht selten existenzbedrohlich ist.
Der Druck auf die Verlage ist folg-
lich enorm. Die bisherigen, eher
hemdsirmeligen Vertriebspreisstra-
tegien helfen da jedoch nicht

weiter.

Leser statt Bauchgefiihl
befragen

Denn hierbei wurden die Preise
bislang oft aus dem Bauch heraus
getroffen, mit Blick auf vergangene
Erhéhungen oder = Steigerungen
von Wettbewerbern festgelegt oder
durch Inflations- und Kaufkraft-
zahlen oder die Auflagenentwick-
lung bestimmt. Doch der Abo-
oder Heftpreis wird nicht vom
Wettbewerb oder der Wirtschafts-
situation bezahlt, sondern von den
Lesern. Deshalb lisst sich auch nur
Methode

herausfinden, wie viel eine Zeit-

mit einer verlisslich
schrift kosten darf: Man muss die
Leser befragen. Allerdings darf
man auch nicht ganz direkt danach
fragen im Sinne von: «Wie viel
wiirden Sie maximal (mehr) bezah-
len?» Denn Leser reagieren auf
Preise oft nicht so rational wie ver-
mutet. So werden Preise beispiels-
weise als unangemessen bewertet,
obwohl die Leser eben diesen Preis
schon seit Jahren bezahlen, sie die
Vergleichspreise nicht kennen und
der Preis bei ihrer eigentlichen
Entscheidung keine Rolle spielt.
Zudem werden Fachzeitschrif-
ten hiufig von Abteilungen oder
Firmen abonniert. Die tatsichli-
chen Leser im Unternehmen
haben somit wenige Beriithrungs-
punkte mit dem Preis. Ausschlag-
gebend fiir sie sind vielmehr die
Qualitit der Inhalte und die Ziel-
gruppenaffinitit der Themen und
ihrer Aufbereitung. Hinzu kommt:
Die Befragten haben keinen An-
reiz, wahrheitsgemiss zu antworten
und ihre tatsichliche Preisbereit-

4 Dossier

schaft zu offenbaren — schliesslich
geht es um ihren Geldbeutel. Die
Folge: Sie nennen einen niedrige-
ren Preis als sie wirklich zu zahlen
bereit wiren.

Preispsychologie gibt
Antworten

Also muss die Antwort auf ande-
rem Wege ermittelt werden. Hier-
bei helfen neuere Ansitze der
Preispsychologie. Diese geht nicht
von einem lehrbuchhaften Homo
Oeconomicus aus, der stets ratio-
nal und unter stark preisbezogenen
Gesichtspunkten  handelt.  Viel-
mehr orientiert sich dieser Ansatz
am tatsichlichen Entscheidungs-
prozess. Dazu sind zunichst Infor-
mationen iiber die mit dem Kauf
verbundenen emotionalen bzw.
motivationalen Faktoren wichtig,
wie etwa: Welche Rolle spielt die
Macht der Gewohnheit? Will der
Leser mit seiner Entscheidung
Kompetenz, Prestige oder Innova-
tivitit demonstrieren? Und vor al-
lem: Als wie (un)entbehrlich be-
trachtet er die betreffende Zeit-
schrift?

Daneben ist die kognitive
Ebene wichtig. Hier geht es um
Fragen wie: Wie gut kennen die
Kiufer oder Abonnenten die Prei-
se? Wie wichtig sind ihnen diese?
Und schliesslich: Wie bewerten sie
diese Preise? Alle drei Aspekte —
Preiswissen, Preisinteresse  und
Preisbewertung — sind gleichermas-
sen bedeutend: So zeigt sich immer
wieder, dass ein grosser Teil der
Leser den genauen DPreis seiner
Zeitschrift nicht Wenn

Leser aber keine Ahnung von den

kennt.

Preisen haben, kénnen auch ihre

Aussagen zu ihrer maximalen
Preisbereitschaft nicht genauso in-
terpretiert werden wie bei Lesern,
die dariiber sehr genau Bescheid
wissen. Bei Fachzeitschriften, die
in erster Linie von Abteilungen
bzw. Unternehmen abonniert wer-
den, stellt sich nicht zuletzt die
Frage, wie die Entscheidung fiir
ein Zeitschriftenabonnement iiber-
haupt gefillt wird: Schlagen Mitar-
beiter — auch ohne genaue Kennt-
nis der Preise — die Zeitschriften
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vor, die sie abonnieren mdchten?
Kénnen sie selbst dariiber frei ent-
scheiden oder reden Vorgesetzte,
der Einkauf oder das Controlling
mit? Wie genau wird dabei auf den
Preis geschaut bezichungsweise:
Wo liegen die genehmigungs-
pflichtigen Budgetgrenzen einzel-
ner Abteilungen? Die Preisbewer-
tung erfasst dabei nicht nur ein
Urteil im Sinne von «preisgiinstig»
oder «teuer», sondern ermittelt bei-
spielsweise auch, ob bestimmte Re-
ferenzpreise eine Rolle spielen und
wie preissensibel oder -unsensibel
die Leser auf Preisanpassungen rea-
gieren. Erst wenn all diese Aspekte
zusammen betrachtet werden, las-
sen sich die Reaktionen der Kiufer
bzw. Abonnenten auf eine Preis-
erhéhung zuverlissig vorhersagen
und folglich auch Preisspielriume
optimal ausschépfen.

Potenziale ermitteln

Wie viel ungenutztes Potenzial in
den  Zeitschriftenpreisen  noch
schlummert, zeigt auch ein Blick
auf die preispsychologische Ent-
Zeit-
schriftenlesern. Diese hat Vocatus

scheidungstypologie ~ von

auf Basis einer internationalen
Studie in 16 Lindern iiber zehn
Produktkategorien hinweg ent-
wickelt. Hier wird deutlich, dass
Zeitschriftenverlage — trotz der ak-
tuellen finanziellen Situation — im
Vergleich zu vielen anderen Bran-
chen hinsichtlich der Preissetzung
in einer eher komfortablen Aus-
gangslage sind: Der Anteil der
sonst so gefiirchteten Schnipp-
chenjiger ist vergleichsweise ge-
ring. Hingegen dominieren Kiu-
fergruppen, bei denen der Preis fiir
ihre Zeitschrift eine eher unterge-
ordnete Rolle spielt (Abgeklirt-
Gleichgiiltige) oder die sich durch

Innovationen, Qualitit, Exklusivi-
tit bezichungsweise einen anderen
Zusatznutzen ansprechen lassen
und bereit sind, dafiir etwas tiefer
in die Tasche zu greifen, als sie ur-
spriinglich geplant hatten (Dyna-
misch-Preisbereite).

Detailliert die Preispsycholo-
gie seiner Leserschaft zu analysie-
ren lohnt sich also fiir Verlage. Die
Stellhebel fiir
sind dusserst vielfiltig und unter-
scheiden sich von Objekt zu
Objekt. Die Wettbewerber zu ko-
pieren und deren Fehler zu iiber-

Preisanpassungen

nehmen bringt somit nichts. Auch
sich allein auf die angegebene
Preisbereitschaft der Leser zu ver-
lassen kann fatale Folgen haben,
denn dies scheint nicht selten eine
Preissenkung statt eine Erhohung
nahezulegen. Erginzt man hinge-
gen die Preisbewertung der Leser
mit Informationen zu ihrem Preis-
wissen und Preisinteresse, ergibt
sich oftmals ein sehr viel vorteil-
hafteres und zugleich auch vali-
deres Bild. Die Preiserhdhungen,
die auf Basis eines solchen Ver-
stindnisses moglich sind, iiberstei-
gen oft die Erwartungen der Ver-
lage — aber man muss eben genau
wissen, welcher Preishebel zu dem
gewiinschten Ergebnis fiihrt.
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