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Der richtige Preis  
für jeden Kunden
Preisdifferenzierung ist auch für Verlage ein Zukunftsthema. Doch zunächst 
müssen Medien die Entscheidungskriterien ihrer Kunden verstehen und eine 
entsprechende Pricing-Strategie entwickeln, schreiben Prof. Dr. Florian 
Bauer und Sara Deisel von der Unternehmensberatung Vocatus.

Im April 2018 sorgte der Spiegel mit der 
Ankündigung für Aufsehen, dass es im 
Rahmen des neuen Bezahlmodells ab 
Sommer 2018 auch ein kostengünstigeres 
Angebot für Leser unter 30 geben wird. 
Diese Preisdifferenzierung, die den all-
seits bekannten und akzeptierten Studen-
ten-Vergünstigungen ähnelt, wollen wir 
zum Anlass nehmen, um die Chancen 
und Risiken verschiedener Arten der 
Preisdifferenzierung zu diskutieren. 
Preisdifferenzierung ist ein strategisches 
Thema, das andere Branchen bereits seit 
längerem und weitaus intensiver beschäf-
tigt. Für Verlage ist es nicht nur ein rele-
vantes Zukunftsthema, sondern auch 
eines, bei dem sie von anderen Branchen 
lernen können. Von günstigeren Preisen 
beim Bäcker am Abend über unterschied-
liche Preise für Männer und Frauen beim 
Friseur bis zu komplexen dynamischen 
Pricing-Mechanismen im Onlinehandel 
– die Möglichkeiten sind vielfältig.

Hintergrund klassischer 
Preisdifferenzierungen
Von Preisdifferenzierung spricht man, 
wenn ein Anbieter das gleiche Produkt an 
unterschiedliche Kunden(-gruppen) zu 
einem unterschiedlichen Preis verkauft. 
Ziel einer Preisdifferenzierung ist dabei 
immer, die (vermutete) unterschiedliche 
Zahlungsbereitschaft von Kunden so gut 
wie möglich abzuschöpfen, um den 
maximal möglichen Gewinn pro Kunden 
zu erwirtschaften. Der gleiche Preis für 
alle lässt bei zahlungsbereiteren Kunden 
zu viel Geld auf dem Tisch und verschenkt 
bei weniger zahlungsbereiten Margenpo-
tenzial, solange deren Zahlungsbereit-

schaft über den variablen Kosten liegt. In 
der Literatur werden dabei drei grund-
sätzliche Arten der Preisdifferenzierung 
unterschieden:

Preisdifferenzierung  
3. Ordnung: Segmentierung
Bei dieser Art der Preisdifferenzierung 
werden Personen in Gruppen unterteilt, 
denen man unterschiedliche Zahlungsbe-
reitschaften unterstellt. Das derzeit pro-
minenteste Beispiel der Verlagsbranche 
ist das günstigere Spiegel+-Angebot für 
Personen unter 30 Jahren, aber auch die 
klassischen Studenten-Angebote zählen 
dazu. Diese Form der Preisdifferenzie-
rung ist in der Verlagswelt also auch heute 
schon üblich.

Preisdifferenzierung  
2. Ordnung: Selbstselektion
In diesem Fall wird ein Produkt in ver-
schiedenen Ausführungen angeboten, 
z.B. in unterschiedlicher Menge oder 
Qualität, oder der Preis variiert aufgrund 
zeitlicher Faktoren. Der Kunde kann den 
Preis also durch seine eigene Wahl beein-
flussen. Eine besonders folgenschwere 
Preisdifferenzierung zweiter Ordnung 
war die Einführung kostenloser Nach-
richtenwebsites durch Verlage, da für 
viele Leser der scheinbar gleiche Inhalt 
einmal teuer im Abonnement und einmal 
kostenlos auf der Website verfügbar war. 
Insgesamt stellt dieses Thema für viele 
Verlage eine besonders kritische „Bau-
stelle“ dar, denn dank der stetig steigen-
den Printpreise (insbesondere im Abon-
nement) einerseits und der andererseits 
häufig davon abgekoppelten Digitalpreis-

entwicklung, entstehen Produktportfo-
lios, die entweder einen enorm breiten 
mittleren Preiskorridor unabgedeckt 
lassen oder aber kein passendes Ein-
stiegsprodukt mehr beinhalten – beides 
ist aus Sicht strategischer Preisdifferen-
zierung sehr ungünstig.

Preisdifferenzierung  
1. Ordnung: Personalisierte Preise
Hier zahlt jeder Kunde einen individuel-
len Preis, der Anbieter schöpft so den 
individuellen maximal möglichen 
Umsatz ab. Solche Preise sind hauptsäch-
lich aus direkten Preisverhandlungen 
bekannt, zum Beispiel bei Verkaufsge-
sprächen mit dem Gebrauchtwagenhänd-
ler. Auch der Onlinehandel bewegt sich in 
vielen Fällen immer weiter in Richtung 
personalisierter Preise – nämlich dann, 
wenn so viele Faktoren den Preis beein-
flussen, dass die Gruppe derer, die den 
gleichen Preis zahlen sollen, immer 
kleiner wird. Die Medien- und Verlags-
branche ist hinsichtlich personalisierter 
Preise durch die Preisbindung einge-
schränkt. Die Preisbindung ist in vielerlei 
Hinsicht sicher von Vorteil, engt aber 
gleichzeitig auch den preisstrategischen 
Handlungsspielraum für Verlage ein.

Preisstrategie vor 
Preisdifferenzierung
Aber jede Form der Preisdifferenzierung 
kann eigentlich nur Flickwerk sein, wenn 
es keine dahinterliegende Preisstrategie 
gibt. Seit der Einführung von E-Paper-
Angeboten und spätestens, seitdem 
immer mehr Verlage ihre Website oder 
App mit einer Paywall ausstatten, sind das 
Angebot und somit auch die Preispunkte 
deutlich differenzierter geworden. 

Es geht nicht mehr nur darum, die 
Preishöhe für ein einzelnes Produkt fest-
zulegen, sondern um eine Preisstrategie 
für ein ganzes Portfolio. Aber von den vier 
Facetten einer Preisstrategie (Preishöhe, 
Preisstruktur, Preiskommunikation und 
Preisdynamik) wird in den meisten Fällen 

nur die Preishöhe behandelt – denn 
irgendeinen Preis muss man ja auf sein 
Angebot schreiben. 

Die übrigen Facetten „passieren“ 
eher, als dass man von einer ernsthaften 
Strategie sprechen kann. Da wir Menschen 
aber nicht so rational entscheiden, wie uns 
oft unterstellt wird, ist die Information über 
die Preishöhe allein nicht ausreichend, um 
den Kunden bei seiner Entscheidung zu 
unterstützen. Wir sind kein „Homo oeco-
nomicus“, der perfekt informiert ist und 
rein rational entscheidet, in dem er die 
Preishöhe mit dem objektiven Wert des 
Angebots ins Verhältnis setzt.

Stattdessen brauchen wir die 
Aspekte der Preisstruktur, -kommunika-
tion und -dynamik als Entscheidungshil-
fen, um das Angebot einzuordnen und zu 
bewerten. Durch inside-out gedachte 
Preisstrukturen, eine unverständliche 
Produkt- und Preiskommunikation sowie 
eine schwer nachvollziehbare Preisdyna-
mik (z. B. eine höhere Prämie bei einer 
kürzeren Abo-Dauer), stiften Verlage bei 
potenziellen Kunden Verwirrung und 
sorgen dafür, dass sie sich eher an verspro-
chenen Prämien als am eigentlichen 
Produkt und seinen Vorteilen orientieren. 

Aus diesem Grund sollten Verlage 
erst dann über eine Preisdifferenzierung 
nachdenken, wenn sie sich schon bewusst 
für eine Preisstrategie entschieden haben. 
Bei der Diskussion einer möglichen 
Preisdifferenzierung gilt es dann, ver-
schiedene Aspekte fundiert zu analysie-
ren, um langfristig teure Fehler und 
„Schnellschüsse“ zu vermeiden – aber 
auch, um allgemein verbreitete Glaubens-
sätze zu hinterfragen:

Bei wem vermuten wir eine höhere/ 
niedrigere Preisbereitschaft? 
Merkmale zur Differenzierung können 
beispielsweise soziodemographische 
(Alter, Ort, Studentenstatus) oder situative 
(Uhrzeit des Pressekaufs, Zeitmangel, 
besonderes Interesse an einem Thema, 
Kündigung des bestehenden Abos) Fakto-
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ren sein. Studenten gelten bspw. in der 
Regel als weniger preisbereit, weil sie meist 
nur über ein geringes Einkommen verfü-
gen. Im Idealfall ist die unterschiedliche 
Preisbereitschaft nicht nur eine Vermu-
tung, sondern eine empirische Erkenntnis. 

Wie kann ich sicherstellen, dass nur 
diejenigen einen niedrigeren Preis 
bekommen, deren Preisbereitschaft 
auch niedriger ist (Fencing)?
Damit nicht ungewollt Personen von 
niedrigeren Preisen profitieren, die 
eigentlich bereit wären, mehr zu bezahlen 
und auch um die Wahrnehmung der 
Preisfairness nicht zu gefährden, ist es 
wichtig, Maßnahmen zur Abgrenzung zu 
definieren – bei Studentenrabatten ist es 
die Vorlage eines Studentenausweises.

Passt die Preisdifferenzierung zu 
meiner Preisstrategie?
Eine durchdachte Preisstruktur im 
Rahmen einer Preisstrategie sollte durch 
eine Preisdifferenzierung weder unnötig 
verkompliziert noch aufgebrochen 
werden. Wenn beispielsweise ein Einzel-
artikel 30 Cent kostet und ein Tagespass 
2,00 Euro, dann konterkariert ein 
besonders interessanter „Exklusiv-
Artikel“ für 2,50 Euro die zugrundelie-
gende Struktur. Und auch unpassende 
Promotion-Angebote machen häufig 
alle Überlegungen zu Preisstruktur und 
-differenzierung zunichte. 

Rechnet sich der Business Case?
Da es bei einer Preisdifferenzierung letzt-
endlich nur darum geht, (langfristig) 
mehr Geld zu verdienen, ist dieser Schritt 
eigentlich selbstverständlich. Wenn ich 
bei einem Preis von 20 Euro 100 Abon-
nenten unter 30 Jahren gewinnen kann 
und es bei einem Preis von 15 Euro insge-
samt 110 sind, habe ich deutlich mehr 
Geld verschenkt als gewonnen. Wenn 
sich bei 15 Euro  aber 150 junge Menschen 
für ein Abo entscheiden, sieht die Rech-
nung schon wieder anders aus. Ein solcher 
Business Case kann letztendlich nur auf 
Basis empirischer Daten geprüft werden, 
die eine konkrete Modellierung von „Take 
Rate“, „Upgrade-Chance“ und „Down-
grade-Gefahr“ ermöglichen. Allgemeine 
Regeln und Ansätze, die immer und bei 
jedem Titel funktionieren, gibt es nicht.

Der Mensch ist ein 
Gewohnheitstier
Wenn all diese Fragen zufriedenstellend 
beantwortet werden konnten und eine 
Preisdifferenzierung immer noch sinn-
voll erscheint, geht es an die Umsetzung. 
Dabei ist zu beachten, dass eine neue 
Preisdifferenzierung aus Kundensicht 
zunächst vor allem eines ist: eine Ände-
rung des Gewohnten. Daher ist es nicht 
verwunderlich, dass Meldungen zu redu-
zierten Preisen für jüngere Personen 
(Spiegel+) oder einer Preisdifferenzie-
rung in Abhängigkeit des genutzten 

Smartphones (Amazon) für Protest 
sorgen. Hier müssen also sowohl die 
soziale Akzeptanz wie auch rechtliche 
Schranken, z.B. das allgemeine Gleichbe-
handlungsgesetz oder die Buchpreisbin-
dung, berücksichtigt werden. Auch 
scheinbar beliebige Preisvariationen 
innerhalb von kurzer Zeit, wie sie vor 
allem von Online-Shops im Rahmen des 
Dynamic Pricing genutzt werden, werden 
von Kunden nicht unbedingt akzeptiert. 
Der Protest ebbt aber in der Regel schnell 
ab. Sobald die Kunden sich daran 
gewöhnt haben, dass sie dann günstiger 
Bahnfahren, wenn sie auf Flexibilität bei 
der Wahl des Zuges verzichten oder 
daran, dass Studenten eigentlich immer 
einen Rabatt erhalten, wird die Preisdif-
ferenzierung akzeptiert – sie wird zur 
Gewohnheit. Für die Einführung und 
den Zeitraum bis zur Gewöhnung sollten 
Verlage bereits im Vorfeld und parallel 
zur Einführung eine Strategie zur Ein-
wandsbehandlung entwickeln.

Preisbereitschaft 
abschöpfen
Wenn man die möglichen Risiken kennt 
und mitdenkt, ist Preisdifferenzierung 
eine gute Möglichkeit, um die vielen 
Preisbereitschaften, die es irgendwo zwi-
schen der hohen Preisbereitschaft lang-
jähriger Print-Abonnenten und der sehr 
geringen Preisbereitschaft von „Kosten-
los-Lesern“ gibt, gewinnbringend abzu-
schöpfen. Dabei ist es wichtig, festzuhal-
ten, dass das mehr oder weniger erratische 
Ausprobieren verschiedener Rabattmo-
delle weder mit einer Preisstrategie noch 
mit einer systematischen Preisdifferen-
zierung gleichzusetzen ist. 

Die Herausforderung für Verlage 
besteht darin, die unterschiedlichen Ent-
scheidungskriterien ihrer Kunden zu 
verstehen und ihre gesamte Produkt- und 
Preisstrategie daran auszurichten. Denn 
nur wer seine Kunden kennt, kann letzt-
endlich mit Sicherheit Aussagen darüber 
treffen, welche Preisstrategie am erfolg-
versprechendsten ist und ob (und in 
welcher Form) eine Preisdifferenzierung 
die Entscheidung des Kunden beeinflusst, 
ohne Marge zu verschenken. 

Sara Deisel und Prof. Dr. Florian Bauer

Preishöhe Preisstruktur

Preiskommunikation Preisdynamik

Preisstrategie

Die Paid-Content-Elite
Die Tageszeitungen aus den USA sind und bleiben der Gradmesser, wenn es um erfolgreiche  
Paid-Content-Strategien geht. Es gibt jedoch auch eine Menge anderer Titel, deren Ansätze 
Inspiration bieten. Die untenstehende Auswahl zeigt, welche Modelle weltweit bevorzugt 
werden und wie gut sie funktionieren.

Paid Content und digitale 
Bezahlmodelle haben sich in 
der Verlagsbranche – und vor 
allem im Zeitungsmarkt – wei-
testgehend durchgesetzt. Das 
Wall Street Journal war 1996 
einer der ersten, wenn nicht gar 
der erste Titel, der seine Inhalte 
auch online mit einem Preis 
versah. Die Botschaft war klar: 
Wer aufwendig recherchierte 
und exklusive Inhalte lesen 
will, muss dafür bezahlen.

Heute ist das Wall Street 
Journal einer jener internatio-
nalen Leuchttürme, wenn es 
um Paid Content geht. Die 
Zeitung hatte einst das Modell 
der harten Paywall etabliert 
und leistet heute bei der Perso-
nalisierung von Bezahlmodel-
len Pionierarbeit. Übertroffen 
wird das Blatt bei der Zahl der 
Digital-Abonnenten nur von 
der New York Times (wobei 
dem Vernehmen nach auch die 
Washington Post schon verbei-
gezogen sein könnte, wenn-
gleich es keine aktuellen offizi-
ellen Zahlen gibt).

Welche Bezahlmodelle sich im 
Laufe der Jahre als erfolgreich 
erwiesen haben und wie deut-
sche Publikationen im interna-
tionalen Vergleich abschnei-
den, zeigt die nebenstehende 
Übersicht.

Wolfgang Rakel

Titel Digital
Abonnenten Stand Paid-Content-

Modell gestartet

New York Times (USA) 2.892.000 2. Quartal 2018 Metered 2011

Wall Street Journal (USA) 1.590.000 2. Quartal 2018 Harte Paywall 1996

Washington Post (USA) 1.000.000 3. Quartal 2017 Metered 2013

Financial Times (UK) 740.000 Jul 18 Harte Paywall 2015*

Bild (GER) 407.800 Jul 18 Freemium 2013

The Times (UK) 265.000 2. Quartal 2018 Harte Paywall 2010

Helsingin Sanomat (FIN) 200.000 Aug 17 Hybrid 2016**

Verdens Gang (NOR) 142.000 4. Quartal 2017 Freemium 2011

Gazeta Wyborcza (POL) 133.000 Dez 17 Hybrid 2014

Aftenposten (NOR) 100.000 Dez 17 Hybrid 2015

Welt (GER) 81.000 Jul 18 Freemium 2016***

Süddeutsche Zeitung (GER) 63.600 4. Quartal 2017 Hybrid 2015

Die Zeit (GER) 40.000 Feb 18 Hybrid 2017

Zahl der Digital-Abonnenten  
ausgewählter Zeitungen

*Die Financial Times war ursprünglich im Jahr 2007 mit einem Metered Model gestartet		
**Helsingin Sanomat war ursprünglich im Jahr 2011 mit einem Metered Model gestartet
***Die Welt war ursprünglich im Dezember 2012 mit einem Metered Model gestartet	
			 
Quelle: IVW, Verlagsangaben, Reuters Digital News Report 2018, eigene Recherchen
© Presse Fachverlag 2018			 
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