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Preisanpassungen in der Verlags-
branche erfolgen bisher häufig
intuitiv und allein im Bedarfsfall

(etwa in Budget-Runden) oder reaktiv
auf Wettbewerber. Zahlreiche Verlage
haben in den vergangenen Jahren ihre
Preise kräftig angehoben – zum Teil
deutlich über den allgemeinen Anstieg
der Verbraucherpreise hinaus. Preis-
kriege und scharfer Preis-Wettbewerb
stehen auf der Tagesordnung. Bei Pro-
gramm- oder Frauenzeitschriften etwa
steht einer Inflation bei den Frauen-
Titeln (+61 Prozent seit 1996) eine
Deflation bei den Copypreisen und Er-
lösen (-11 Prozent seit 1996) entgegen.
Für Verlage besteht eine klare Notwen-
digkeit, sich verstärkt mit einer strate-
gisch ausgerichteten Preisfindung und
-optimierung zu befassen.

Herausforderungen 
für die Verlagsbranche

Zahlreiche Geschäftsmodelle für Ver-
lage waren in der Vergangenheit stark

auf die Gewinnung von Neukunden
ausgerichtet. Der Preis spielte dabei
vielfach eine eher untergeordnete
Rolle, da neue Kunden verstärkt über
das Angebot attraktiver Prämien ak-
quiriert wurden. Wenn die Stabilität
solcher Geschäftsmodelle jedoch in
Frage gestellt wird, rücken Aspekte
des Bestandskundenmanagements,
der Kundenwertigkeit und der Kun-
denbindung stärker in den Fokus der
Betrachtung. Die Preisoptimierung
gewinnt in diesem Zusammenhang
wieder an Bedeutung – nicht nur sta-
tisch, sondern auch in der dynami-
schen Entwicklung der Kundenbezie-
hung. 

Dies ist umso kritischer, als die
Zahlungsbereitschaft der Kunden in
den vergangenen Jahren zum Teil
stark ausgereizt wurde. So haben
etwa die Frankfurter Allgemeine Zei-
tung und die Süddeutsche Zeitung
zwischen 1998 und 2004 ihre Preise
im Einzelverkauf fast um die Hälfte
erhöht. Im Vergleich dazu sind die
sonstigen Verbraucherpreise lediglich
um neun Prozent angestiegen. In die-
ser Situation sind weitere Preiserhö-
hungen kritisch zu hinterfragen.

Den dargestellten Preiserhöhungen
auf der einen Seite stehen regelrechte
Preiskriege auf der anderen Seite
gegenüber, die sich bei der Neu-
kundengewinnung auch als „Prä-
mien-Kriege“ mit exorbitant gestiege-
nem „cost per order“ ausdrücken. Da
gleichzeitig eine abnehmende Kun-
denbindung bei Abonnements zu be-
obachten ist, stellt sich die strate-
gische Frage, inwieweit Preisreduzie-
rung die bessere Alternative gegen-
über einer Verbesserung der Produkt-
oder Serviceleistungen darstellt.

Daneben spielen auch weiterhin die
Anzeigenpreise eine entscheidende
Rolle für die Erlössituation der Ver-
lage. Anpassungen des Stückpreises
haben einen direkten Einfluss auf 
die abgesetzte Auflagenhöhe und da-
mit ebenso einen mittelbaren Einfluss
auf die am Markt erzielbaren An-
zeigenpreise. Die Kenntnis des Zu-
sammenhangs zwischen Vertriebs-
und Anzeigen-Preis ist daher notwen-
dige Voraussetzung für eine gesamt-
hafte Preisoptimierung. Im Idealfall
sollte eine simultane Optimierung der
Vertriebs- und Anzeigenpreise er-
folgen – in der Realität erfolgt die
Preisoptimierung in beiden Bereichen
heute jedoch vielfach völlig losgelöst
voneinander.

Ansätze für ein
strategisches
Pricing in der

Verlagsbranche

Vor dem Hintergrund von
Auflagenrückgängen und
sinkenden Anzeigeneinnah-
men in der Verlagsbranche
rückt der Preis – als die
zentrale Erlösdeterminante
– in den Vordergrund des
Interesses. Gerd Wilger
und Andreas Krämer plä-
dieren für eine Professio-
nalisierung des Pricings in
der Verlagsbranche.
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Auf dem Weg zum 
strategischen Pricing
Die Professionalisierung des Preis-
managements in zahlreichen Branchen
bietet auch für die Verlagsbranche neue
und professionelle Ansätze zur Preis-
Optimierung:

• Messung von Zahlungsbereitschaften
und Preis-Absatz-Beziehungen in
Marktforschungs-Studien 

• Ergänzung der klassischen Preisfin-
dung durch preispsychologische und
preisdifferenzierende Elemente

• Stärkere Ausrichtung des Preis-
managements auf eine langfristige
und strategische Sichtweise

Zur Messung von Zahlungsbereitschaf-
ten und Preis-Absatz-Beziehungen las-
sen sich eine Reihe unterschiedlicher
Methoden heranziehen. Neben der öko-
nometrischen Auswertung historischer
Marktdaten und der Expertenbefragung
der eigenen Mitarbeiter bieten sich vor
allem Kundenbefragungen als valide
Basis der Preisoptimierung an. Das so
genannte Conjoint Measurement hat
dabei in den letzten Jahren verstärkt
Einzug in die Pricing-Marktforschung
gehalten. 

Conjoint Measurement

In Form einer indirekten Befragungs-
methode werden den Befragten unter-
schiedliche „Trade Offs“ vorgelegt,
auf deren Basis sie ihre jeweiligen
Präferenzen offen legen. Ergebnisse
sind neben den maximalen Zahlungs-
bereitschaften für einzelne Produkt-
und Servicemerkmale auch deren 
relative Wichtigkeiten für die Kauf-
entscheidung. In Kombination mit
weiteren Befragungsmethoden liefert
die Conjoint-Analyse somit eine her-
vorragende Datengrundlage für die
Preisentscheidung (Abbildung 1). Ge-
lingt es, mittels Conjoint-Studie eine
repräsentative Abbildung des Marktes
zu erreichen, lassen sich aus den ge-
wonnen Daten Marktsimulationen
aufbauen, die eine Entscheidungsfin-
dung ermöglichen, und zwar simultan
für den Vertriebs- und Anzeigen-
markt.

Neben der klassischen Optimierung
der Preishöhe ist in jüngster Zeit ver-
stärkt der Einsatz preispsychologi-
scher und preisdifferenzierender Ele-
mente festzustellen. Dazu gehört ne-
ben der richtigen Preisdarstellung
(„Preisstrukturen“ und „Preisoptik“)

auch die Verknüpfung der Preisfin-
dung mit dem Entscheidungsprozess
der Kunden (Abbildung 2). Während
in frühen Phasen der Entscheidung –
während des Aufbaus von Bekannt-
heit und Vertrautheit – eher Dimen-
sionen des Preisinteresses und des
Preisimage zum Tragen kommen,
spielt in den späteren Phasen der
Kundenbindung – bei regelmäßigem
Kauf und Loyalität – verstärkt das
Preis-/Leistungsverhältnis eine ent-
scheidende Rolle. Die Berücksich-
tigung derartiger Zusammenhänge
sollte genutzt werden, um aufeinan-
der abgestimmte Preisstrukturen für
Neu- und hochwertige Stammkunden
zu erarbeiten.

Der Einsatz der aufgezeigten Ansät-
ze dient nicht nur dazu, kurzfristigen
und ruinösen Preiswettbewerb zu ver-
meiden, sondern auch dazu, ein lang-
fristig am Markt realisierbares Preis-
niveau nicht aus den Augen zu verlie-
ren und das Preismanagement darauf
auszurichten. Die dargestellten An-
satzpunkte bilden die Grundlage einer
strategischen Ausrichtung des Preis-
managements in der Verlagsbranche
und läuten so einen Paradigmenwech-
sel von „Bauchgefühl“ und „Intuition“
zum professionellen – und damit da-
tengestützten – Pricing ein. Dadurch
ergeben sich Chancen für eine Verrin-
gerung des Prämienwettbewerbs und
eine stärkere Fokussierung auf profi-
table Kundenbeziehungen. ■
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