Interview

Pricing in der digitalen Verlagswelt

Gesprach mit Alexander Kahlmann, Partner der Hamburger Unternehmensberatung SCHICKLER

Alexander Kahlmann

kam nach beruflichen Stationen im européi-
schen Ausland im Jahr 2003 zur SCHICKLER Un-
ternehmensberatung. Hier nimmt er als Partner
eine filhrende Funktion im Medien-/Onlineteam
ein. Als anerkannter Experte fiir strukturelle
und strategische Themen ist er ein gefragter
Gesprachspartner, besonders auf den Ge-
bieten Kooperationen, Digitalstrategien, Ver-
marktungsstrukturen und Sanierungen. Seine
Schwerpunkte: Medien- und Online Branche,
Kooperationen/Fusionen, Prozessbenchmar-
king, Digitalstrategien, Vermarktungsstrate-
gien und -strukturen, Strukturoptimierung.
Seine Ausbildung: Studium der Betriebswirt-
schaftslehre (Wissenschaftliche Hochschule
fiir Unternehmensfiihrung (WHU), Vallendar)

Alexander Kahlmann, Partner der Hamburger
Unternehmensberatung SCHICKLER

Schliisselbegriffe: \erlage | Preisstrategie | Abonnement | Paid Content

MedienWirtschaft: Herr Kahlmann, aus Fachkreisen hért
man immer wieder Stimmen, die bei den Abonnementsprei-
sen immer noch Potenzial sehen. Was ist Ihre Einschétzung?
Haben die Verlage bei den Preisen im Ganzen noch Spiel-
raum nach oben oder ist die Grenze des Mdglichen langst
erreicht?

Alexander Kahlmann: Es gibt definitiv Verlage, die noch Luft
nach oben haben. Die Preiserhéhungen der vergangenen
Jahre, wenn man sich diese im Einzelnen anschaut, sind ex-
trem unterschiedlich ausgefallen — gerade wenn Sie sich bei
den liberregionalen Zeitungen Beispiele wie die taz gegen-
tiber der Siiddeutschen Zeitung anschauen —, sodass man
das am Ende des Tages nicht generell sagen kann. Aber man
kann deutlich — wie auch unsere Erfahrungen zeigen — sa-
gen, dass nicht wenige Zeitungen noch deutlich Luft nach
oben haben.

MedienWirtschaft: Wenn man sporadisch die Abonne-
mentspreise verschiedener Zeitungen und Ausgaben ver-
gleicht, dréngt sich der Eindruck auf, dass hier oftmals recht
unstrukturiert vorgegangen wird. Verfolgen einige Verlage
bei der Preissetzung keine nachvollziehbare Strategie? Auch
die groSen Preisunterschiede zwischen den einzelnen Aus-
gaben lassen die Frage aufkommen: Gibt es auch Verlage,
die bei dem Trend noch nicht richtig mitgezogen haben?
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Alexander Kahlmann: Verlage, die bei dem Trend noch gar
nicht richtig nachgezogen haben, sind mir kaum bekannt.
Was allerdings richtig ist, ist, dass die Art und Weise sowie
das Ausmal® dessen, wie die Preiserhdhungen vollzogen
wurden, sehr unterschiedlich sind. Es gibt durchaus Verlage,
die das sehr systematisch machen und wirklich methodisch
vorgehen, die Preiselastizitdten sowie das Wetthewerbsum-
feld analysieren und dann auch noch qualitative Faktoren mit
einbeziehen und Ahnliches. Es gibt aber auch — diese Bei-
spiele sprechen Sie wahrscheinlich an — Verlage, da sieht
man deutlich, dass das eher aus dem Bauch heraus oder
intuitiv gemacht wurde und keine tatséchliche Vorstellung
besteht, wie viel Luft nach oben ist oder wie hoch die Preis-
elastizitat ist.

MedienWirtschaft: Folgendes Szenario: Ein Verlag will den
Abonnementspreis erhéhen. Woran macht er das Ausmal3
der Preiserhéhung fest, und was darf er sich gegeniiber sei-
nen Lesern erlauben? Wie sieht zum Beispiel die ideale Vor-
gehensweise aus: Eine ,Schocktherapie’, die ruckartig den
Preis erhéht, oder lieber eine ,schleichende’ Preissteigerung
durch die Hintertiir?

Alexander Kahlmann: Vom Vorgehen her beginnen wir ganz
klar mit dem Thema der Preiselastizitat. Uber einen Vergleich
des wahrgenommenen Nutzens beim Leser und der ent-
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sprechenden Zahlungsbereitschaft bei potenziellen Lesern
kénnen wir ein erstes Bild der Preiselastizitdit bekommen.
Dann im zweiten Schritt — auch unter Einbezug von Wetthe-
werbsanalysen, die gerade bei zunehmender Digitalisierung
immer schwieriger werden — kénnen wir eine Einschétzung
bekommen, wie viel Luft tatsdchlich nach oben ist bezie-
hungsweise welches die Auswirkungen auf die Auflage sein
konnten. Daraus kann man dann ableiten, welche Strategie
man verfolgt.

Das sage ich deswegen, weil die Frage, ob man ruckartig
oder in schleichenden Schritten vorgeht, sehr stark davon
abhéngt, wie viel Luft nach oben ist. Wenn der Spielraum
nach oben grol} ist, das heif3t, also wirklich gar nichts bisher
gemacht wurde, dann kann man durchaus mal etwas grél3e-
re Schritte machen. Wenn man eher eine Unsicherheit oder
sogar relativ wenig Luft nach oben spiirt, dann ist klar, dass
eine ruckartige Erhdhung des Preises eigentlich nur negative
Folgen haben kann.

Insgesamt lasst sich aber sagen, je hoher man eine Preis-
steigerung ansetzt, desto mehr muss man auf das Angebot
achten. Gleiches Angebot zu deutlich hoheren Preisen ist
sehr schwierig zu vermitteln — es sei denn, man hat bisher
wirklich gar nicht an der Preisschraube gedreht. Ansonsten
ist die Strategie, die wir verfolgen und die bisher auch von
positiven Ergebnissen begleitet wurde, das Angebot gleich-
zeitig deutlich zu veréndern oder anzupassen, sodass die
Preiserhdhung kommunizierbar ist.

MedienWirtschaft: Preise im Mobile-Bereich und im Internet
gewinnen immer mehr an Bedeutung. In jiingster Vergangen-
heit fiihrten viele Verlage zum ersten Mal eine Bezahlschran-
ke ein. Was sollten die Verlage bei der Preissetzung im Inter-
net beachten, um die Mdglichkeiten einer Bezahlschranke
optimal zu nutzen? Bieten sich hier vielleicht auch psycholo-
gische Tricks an, die die Verlage bei der Zusammenstellung
von Preisangeboten fiir Abonnements nutzen kénnten?

Alexander Kahlmann: Die Preisdefinition im digitalen und im
crossmedialen Bereich wird mehr und mehr zu einer Wis-
senschaft an sich. Wir sind der Ansicht, dass die grundsatz-
liche Erdrterung der Preiselastizitdt des Kunden — und zwar
immer in Bezug auf den tatséchlich wahrgenommenen Nut-
zen —der Kern bleibt. Da kann man natiirlich psychologische
Tricks anwenden, aber das wird sich auf lange Frist aus mei-
ner Sicht nicht als zielfiinrend herauskristallisieren, sondern
jeder Kanal — ob das ein Tablet oder ein Smartphone ist — hat
seinen eigenen Nutzen, sodass man sie nicht miteinander
vergleichen kann.

Was die Verlage zum Teil heute machen, ist, dass sie sogar
identische Preise verlangen — also den gleichen Preis fiir ein
Tablet-Abo wie fiir ein Print-Abo. Dort wird aufs Stréflichste
vernachldssigt, dass der wahrgenommene Nutzen und auch
das, wofiir eigentlich eine Person diese Inhalte haben will,
sehr unterschiedlich ist zwischen den Medien. Es gibt nicht
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das Thema ,gleiche Inhalte {iber verschiedene Medien’,
denn die Inhalte werden unterschiedlich wahrgenommen
und genutzt — selbst wenn es sich um die gleichen Inhalte
handelt. Deswegen kommt man nicht daran vorbei, deutlich
mehr Aufwand als in der Vergangenheit in dieses Thema der
Preisdefinition im Mobilbereich zu stecken. Denn esistauch
eine komplexe Materie: Sie hat psychologische Aspekte,
aber sie ist auch sehr stark mit den Themen Preiselastizitét
und Wettbewerb verkniipft. Wenn Sie ein vergleichbares An-
gebot haben, ist nun einmal die Vergleichbarkeitsschranke
im digitalen Bereich deutlich niedriger als im Print-Bereich.
Das heildt, das gesamte Thema Wetthewerbsanalyse wird
deutlich relevanter, das Thema Nutzenanalyse sowie Preis-
bereitschaft fiir den gegebenen Nutzen wird relevanter und
entsprechend das Thema der Biindelung.

Die Kernaussage: Die Preissetzung und -definition wird im
digitalen Bereich deutlich komplexer und damit nehmen —im
positiven Sinne — jetzt die Themen Preisdefinition, Preisan-
passung und Preisstruktur einen deutlich héheren Rang ein
bei der Marktbearbeitung und damit auch bei der Erlésfunk-
tion.

MedienWirtschaft: Die Einfiihrung von Bezahlschranken
wurde bereits viel diskutiert: Kénnte das auf Dauer die L6-
sung aller wirtschaftlichen Probleme der Verlage bedeuten
und damit der Zeitungskrise ein Ende setzen?

Alexander Kahlmann: Nein, eindeutig nein! Ich glaube, das
wurde auch schon ausreichend diskutiert. Das kann man
auch nicht so schwarz-weifl sagen. Es wird definitiv einen
positiven Effekt fiir viele Verlage haben, das sehen wir heute
schon. Wir sehen aber auch, dass das nicht ein Branchen-
phdnomen sein wird, sondern ein sehr spezifisches. Aktuell
ist es so — daran miissen wir uns auch zunehmend gewdhnen —,
dass beide Extreme denkbar erscheinen. New York Times,
Financial Times und Economist werden als die erfolgreichen
Paid-Content-Modelle genannt, und das ist auch richtig so.
Gleichzeitig gibt es den Guardian im UK, der sich entschlos-
sen hat, genau das Gegenteil und ganz bewusst alles kosten-
los zu machen. Obwohl sie noch Verluste fahren, machen sie
inzwischen ein Drittel ihres Gesamtumsatzes — mit deutlicher
Steigerung — aus dem Online-Bereich und schaffen es, mit
Digitalerldsen ihre Verluste deutlich zu begrenzen.

Das heift, es gibt nicht die optimale Preisstrategie fiir alle
Verlage. Der Preis oder Paid Content alleine wird nicht das
Allheilmittel sein. Allerdings fiir jene Verlage, die es richtig
anwenden, wird es durchaus ein Instrument sein, um Erldse
in Zukunft zu generieren. — Aber nicht, um die Branche zu
retten ...

Das Interview fiihrte Lea von der Mosel,
Institut fiir Journalistik der TU Dortmund.
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