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Hohere Preise, aber
ohne Auflagenverlust

Uber 50 Mal haben wir in den vergangenen Jahren die Preisstrategien
verschiedener Zeitungen und Zeitschriften optimiert. Bis dahin waren
dort die Preise eher auf Basis von Bauchgeflihl festgelegt worden.
Unsere Projekte verfolgten drei Ziele:

B Deutliche Erhéhung der Preise fiir Einzelverkauf und Abo

B Kein Risiko eines Auflagenverlustes durch die Preiserh6hung

B Neukundengewinnung sollte nicht schwieriger oder teurer werden

Jeder Zeitungskaufer
entscheidet anders

Gewohnheitskaufer: Markentreuer Kunde, der wenig
preisinteressiert ist, fir den die Zeitung fest zum Tages-
ablauf gehort und nicht zur Disposition steht.

Preisbereiter: Lasst sich gerne flir neue Produkte
(ePublishing) begeistern. Gibt am Ende oft mehr aus als
geplant und schaut generds Uiber Preiserh6hungen hinweg.

Verlustaversiver: Vorsichtiger Kunde, der nicht tiber den
Tisch gezogen werden will. Insbesondere will er sich nicht
schlechter behandeln lassen als Neuabonnenten.

Schnappchenjager: Sucht bewusst nach Pramienange-
boten und Testabos. Gerne auch wiederholt und nahtlos
aneinandergereiht.

Gleichgiiltiger: Kundensegment im Zeitungsmarkt, das
wenig an den Titel gebunden und offen gegentiber
Substituten ist.

Ein Kunde kann beispielsweise bei Zeitungen ein Gewohnheitskaufer
sein, bei Lebensmitteln jedoch ein Schnappchenjager.



Preis ist fiir 88 % der
Zeitungskaufer unwichtig

Bei den Zeitungskaufern werden insgesamt 88 % des Marktes
durch Gewohnheitskaufer, Preisbereite und Gleichgtiltige bestimmt.
Diesen Kundentypen ist der Preis nicht wichtig. Schnappchen-
angebote spielen beim Zeitungskauf also kaum eine Rolle.
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Klassische Tools
versagen spektakular

Die klassischen Preisforschungstools machen systematische
Fehler, weil sie Preisinteresse der Kunden voraussetzen und
perfektes Preiswissen und vollstandige Information unterstellen.

Die Fakten zeigen aber, dass je nach Titel und Segment
zwischen 23 % und 88 % der Kunden gar nicht wissen, was die
Zeitung oder Zeitschrift kostet und es ihnen auch egal ist.

Daher versagen klassische Tools bei dieser Marktkonstellation
besonders spektakular, weil sie die tatsachliche Preissensitivitat
dieser Kunden Uberschatzen.



Die Strategie

Preissteigerungen hoher und
differenzierter als bisher

Auf Basis unserer Projektergebnisse konnte beispielsweise die F.A.Z. doppelt
so hohe Preissteigerungen durchsetzen wie in den Vorjahren. Vergleichbare
Potenziale fanden wir in mehr als 50 weiteren Projekten fiir deutsche
Zeitungen und Zeitschriften — allerdings zeigt sich auch, dass die Ansatz-
punkte zur Preisoptimierung je nach Titel sehr unterschiedlich sein kdnnen.

Bei der F.A.Z. konnten die Preissteigerungen nicht nur einmal, sondern mehr-
fach ohne Auflagenverlust durchgesetzt werden. Zuletzt konnte ein zusatz- R
liches Gewinnpotenzial von Gber 9 Mio. Euro pro Jahr (netto) realisiert werden.
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Lebensrettende
Gewinnsteigerung

2008 erreichte die F.A.Z. mit unserem Preisstrategieprojekt
eine Gewinnsteigerung (netto) von 5,6 Mio. Euro. Bei dem

Wiederholungsprojekt 2010 wurde ein zusatzlicher Gewinn
(netto) von 9,6 Mio. Euro bei stabiler Auflage erreicht.

Der Geschaftsfihrer der F.A.Z,, Tobias Trevisan, sagt: ,Die
signifikante Steigerung der Vertriebserldse hat wesentlich
dazu beigetragen, dass die F.A.Z. die Folgen der Finanzkrise
bald hinter sich lassen konnte und sich heute wieder auf
Basis eines stabilen Geschaftsmodells mit Zukunfts-fragen
auseinandersetzen kann.”

Das Projekt rechnete sich fiir die F.A.Z. bereits nach zwei
» Tagen. Es wurde 2012 mit dem internationalen ESOMAR
Research Effectiveness Award ausgezeichnet.
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FUr unsere Projekte in der Preisforschung
werden wir seit Jahren kontinuierlich pramiert
und international ausgezeichnet:

2013
2012
2012
2012
2011
2011
2010
2010

ESOMAR Award — Nominierung “Research Effectiveness”

Platz 1 bei der Marktforschungs-Olympiade 2012

ESOMAR Award — Sieger “Research Effectiveness”

Preis der Deutschen Marktforschung — Nominierung “Innovation”
ESOMAR - Nominierung “Excellence Award 2011"

Preis der Deutschen Marktforschung — Nominierung “Innovation”
ESOMAR Award - Sieger “Best Methodological Paper”

Preis der Deutschen Marktforschung — Sieger "Beste Studie”

Wenn Sie die Preisstrategie flr Ihre Zeitung oder Zeitschrift
gerne unverbindlich mit unseren Experten besprechen
mochten, kontaktieren Sie uns einfach unter:

Vocatus AG, Oppelner Str. 5, 82194 Grobenzell/Miinchen, Telefon: +49 8142 5069-0,
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