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Vorwort

Zeitungs- und Zeitschriftenverlage haben seit einiger Zeit die Erwartung, dass die Tab-
let-Computer ihnen Potenziale fiur neue Vertriebsmodelle eréffnen. Tablet-Computer
wie das iPad verstarken den bereits durch Smartphones wie das iPhone gesetzten
Trend der mobilen Internetnutzung, die vorgegebenen Applikationssysteme anstatt
dem Gebrauch offener Browser vorzuziehen. Sie verbinden die Vorteile des Internets
mit der Mobilkommunikation bei optimierten Endgeraten. Diese Endgerate sind eine
Innovation, die bei vielen Content-Anbietern wie z. B. bei den Verlagen Unsicherheiten
bewirken. Das betrifft insbesondere die Frage, wie ein App-Angebot fiir das mobile
Medium ausgestaltet sein sollte. Selbstverstandlich muss sich die Gestaltung des App
nach den Préferenzen der Rezipienten richten, damit Uberhaupt eine Zahlungsbereit-
schaft geweckt werden kann. Zur Zeit steht aber die Forschung zu den entscheidungs-
relevanten oder nutzenstiftenden Eigenschaften der Tablet-Computer-Angebote von
Zeitungen oder Zeitschriften noch am Anfang. Der Markt fir Applikationen von Zei-
tungsverlagen ist zum gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht vollstandig erschlossen und
ein etabliertes Produkt bisher nicht zu finden.

Vor diesen Hintergriinden entstand der Bedarf nach einem Wahimodul. Im Rahmen
des Wahlmoduls ,Marketing und Zahlungsbereitschaft fiir Zeitungs- oder Zeitschriften-
Applikationen auf Tablet Computer* haben 23 Studierende gemeinsam mit den Profes-
soren eine empirische Studie mittels der CBC Choice-based Conjoint-Analyse durch-
gefuhrt. Geleitet wurde das Modul von den Professoren Prof. Dr. Hardy Gundlach und
Prof. Dr. Ulrich Hofmann. Ohne die aktive Beteiligung der Studierenden ware ein derar-
tiges Marketingprojekt aber nicht durchfihrbar gewesen: Mitgearbeitet haben die Stu-
dierenden Frederike Asmussen, Lisa Bickhardt, Jérn-Henning Daug, Matthias Fricke,
Denis Garibovic, Friederike Hohlfeld, Sven Huft, Sascha Kobus, Sarah Lausch, Nina
Lotzer, Irina Nicolau, Ines Pfisterer, Henriette Rose, Siena Schiefke, Julia Schluter,
Franziska Send, Pascal Siggelkow, Robert Thom, Katharina van der Smissen, Anna-
bell Wulff, Pahrsane Zakarwal, Roman Zimnik und Florian Zeitler. Sie studieren in den
beiden Bachelorstudiengangen ,Bibliotheks- und Informationsmanagement‘ und ,Me-
dien und Information“. Durch die aktive Beteiligung hat das Modul den Studierenden
ein forschendes Lernen ermoglicht, bei dem sie Wissenschaft als dynamischen Pro-
zess von Forschung und Reflexion verstanden. Dabei erlernten sie verschiedene wis-
senschaftliche Methoden anhand eines Fallbeispiels ("Learning-by-Doing") anzuwen-
den, denn das Modul hat die gesamte Anwendungspraxis der CBC Choice-based Con-
joint-Analyse flr Marketingentscheidungen simuliert.

Der Fokus des Marketingprojekts lag in erster Linie auf einem Nachrichten-App-
Produktangebot flr die Tablet-Computer-Gerate. Die Studierenden haben erforscht,
welche Produkteigenschaften ein Verlag mit einer Tablet-Computer-App bieten muss,
um den grofitmdglichen Marktanteil in dem Bereich der App-Applikationen von Quali-
tatszeitungen zu erlangen. AufRer zu den Produkteigenschaften bestand der For-
schungsbedarf insbesondere zu den Zahlungsbereitschaften. Die Studierenden haben
dabei gemeinsam mit den Professoren Neuland betreten und ein innovatives For-



schungsprojekt erfolgreich durchgefiihrt. Daher méchten wir allen Beteiligten fir die
engagierte Mitarbeit danken.

Hardy Gundlach, Ulrich Hofmann
Hamburg, 31. Mai 2013



1 Einleitung

Ausgangspunkt der Untersuchung ist die Strategie von Medienunternehmen, ihre Inhal-
te und Marken Uber Netzwerke auf mobilen Endgeraten qualitdtssteigernd anzubieten.
Dabei werden gegenuber konkurrierenden Nutzungsformaten Wettbewerbsvorteile
durch Differenzierung angestrebt. Zugleich soll die Marktstrategie eine Zahlungsbereit-
schaft erzeugen. Aus diesem Grund wurden in der vorliegenden empirisch-
theoriegeleiteten Studie Nachrichten Apps auf Tablet Computer untersucht. Im Bereich
der Nachrichten Apps besteht derzeit eine eher diffuse Marktsituation, die durch tech-
nologische Innovationen gepragt ist. Zudem liegen zu den Markteffekten kaum qualifi-
zierte empirische Untersuchungen vor. Die wenigen Ansatze, dem Untersuchungsge-
genstand mit Hilfe von Haufigkeitsverteilungen gerecht zu werden, sind zur Vorberei-
tung von Managemententscheidungen wenig geeignet (z. B. ComScore 2011). Bei der
Einflhrung von Nutzungsinnovationen muissen Fragen der Produkt- und Preispolitik
simultan gelést werden. Es bedarf einer Segmentierung des Marktes in Zielgruppen
gemal der Praferenzen und entsprechender Zahlungsbereitschaft. Dabei geht das hier
angewandte empirische Konzept nicht von den bisher ublichen isolierten Einzelabfra-
gen und Einzelbewertungen der nutzenstiftenden Eigenschaften bzw. Eigenschafts-
auspragungen aus. Im Unterschied dazu wird das Entscheidungsmodell der Choice-
Based Conjoint Analyse angewendet. Ausgangspunkt des Modells sind Wabhlurteile in
Kaufsituationen. Die Wahlurteile sind abzufragen, weil dies realitatsnahere Befra-
gungsergebnisse ermoglicht. In diesem Rahmen decken die untersuchten Nutzungs-
bzw. Kaufentscheidungen die Praferenzen und Zahlungsbereitschaften der Nachfra-
ger' auf.

2 Methoden
Die Studie basiert auf folgenden Untersuchungsschritten:

a) Experteninterviews und Evaluierung des Forschungsstandes

Eine Conjoint-Analyse kann nur so gut sein, wie die Vorauswahl der damit untersuch-
ten Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen. Deshalb hat die Auswahl der Ei-
genschaften und ihrer Auspragungen einen sehr hohen Stellenwert, da dies die Quali-
tat der Ergebnisse determiniert. Aus diesem Grund sind die Vorarbeiten bzw. die hier
dokumentierten Untersuchungsschritte der Expertenbefragungen, Literaturanalyse und
Kano-Vorstudien sehr bedeutend (Weiber/Mihlhaus 2009).

Zunachst wurden Experteninterviews und Recherchen in spezifischen Datenbanken
sowie eine Literaturanalyse durchgefiihrt, um die Eigenschaften zu finden, mit denen
Apps auf Tablet Computer realitadtsnah abgebildet bzw. operationalisiert werden koén-
nen (u. a. Lis et al. 2012; Gupta 2013; Reichmann/Klimmt 2012; Min et al. 2011).

' Aus Griinden der Lesbarkeit wird bei Personenbezeichnungen die mannliche Form gewahlt, es ist

jedoch immer die weibliche Form mitgemeint.



b)  Explorative Vorfilterung kritischer Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen
mit Hilfe des Kano-Modells

Im nachsten Schritt wurden zur weiteren Vorfilterung zwei Kano-Studien (Kano et al.
1984; Matzler 1996; Hinterhuber/Matzler 2009; Meffert/Bruhn 2009: 44ff.) durchge-

fiihrt.? Die explorativen Studien dienten dazu, herauszufinden, was eine Nachrichten
App flir Funktionen haben muss, damit der Kunde zufrieden ist. Mit Hilfe der Kano-
Befragung wurden die Erwartungen bzw. die Anforderungen des potenziellen Kunden
(Customer Value) durch zwei kleine Stichprobe ermittelt. Die Kano-Befragung ist ein
Instrument der Zufriedenheitsmessung, das sich insbesondere zur Abfrage von Quali-
tatspraferenzen bei Produkten und Dienstleistungen bewahrt hat. Im Ergebnis kann
diese Methode zeigen, welche Eigenschaften der Nachrichten Apps entscheidend fir
die Kundenzufriedenheit sind oder welche Eigenschaften eher die Unzufriedenheit for-
dern wirden, welche Eigenschaften die Kunden als ,must be“ betrachten. Nach der
Haufigkeit lassen sich die Antworten der Befragten flinf Anforderungskategorien zuord-
nen:

- Begeisterungsfaktoren (,Attractive Requirement)*

- Basisanforderungen (,Must be Requirement”)

- Leistungsanforderungen (,One-dimensional Requirement*)
- Uninteressant (,/ndifferent”)

- Nicht akzeptabel (,Reserve®)

Um den Kunden zufrieden zu stellen, missen immer die Basisanforderungen (,must-
be“) vorhanden sein. Die Vorstudien liefert damit erste Einblicke, welche die Basisan-
forderungen einer Nachrichten App fiir Tablet Computer sind und zudem, welche Funk-
tionen den Leser z. B. auch begeistern kénnen (,attractive“-Eigenschaften). Allerdings
ermdglichen die Zufriedenheitsdaten keine Aussagen Uber das tatsachliche Entschei-
dungsverhalten und die Entscheidungs- bzw. Selektionsgriinde der Rezipienten. Zu-
dem informieren sie nicht darlber, ob und inwiefern die Nutzer bereit waren, fir eine
gut entwickelte Nachricht App oder fur bestimmte Extrafunktionen auch zu bezahlen.

Fir die Kano Befragung wurde eine Umfrage mit Google Consumer Survey (Google
Drive) konzipiert. In der Umfrage sind die verschiedenen Funktionen einer Nachrichten
App in Inhalt, Interaktionsmdglichkeiten, Service, Multimedialitdt und Archivierung un-
terteilt, zu denen dann 34 funktionale und 34 dysfunktionale Variablen abgefragt wur-
den.

Insbesondere Begeisterungsfaktoren (,attractive®) und Leistungsfaktoren (,one dimen-
sional”) eigenen sich als strategierelevante Groflien, da sich damit Marktanteile, Ziel-
gruppendifferenzierungen und unterschiedliche Preisbereitschaften beeinflussen las-
sen. Deshalb sollten idealerweise bei diesen Faktoren die Nutzenbeitrage, die konkrete
Starke des entscheidungsrelevanten Einflusses, deren Gewicht fir das Auswahlverhal-

2 Die Kano-Befragung ist eine kompositionelle Methode der Marketingforschung.



ten und die Zahlungsbereitschaft der Rezipienten mittels der Conjoint-Analyse unter-

sucht werden.

Abbildung 1 Ergebnisse der Kano-Befragung

Sample 1,
n =232

Sample 2,
n=18
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Erlauterungen: A = attractive (Begeisterungsfaktoren); O = one dimensional (Leistungsanforde-
rungen); M = must be (Basisanforderungen); | = indifferent; R = reverse; Mo = Modus (haufigs-
ter Wert); 2. Mo = zweit-hOchster Wert

Angesichts der zu kleinen Stichproben haben die Vorstudien nur einen rein explorati-
ven Stellenwert. Dies bedeutet, dass die Ergebnisse der Kano-Befragung zwar fiir das
Design der Conjoint-Befragung berucksichtigt wurden. Gleichwohl wurden die Ergeb-
nisse auch einer sehr kritischen Prifung unterzogen und sind nicht 1 : 1 Gbernommen
worden.

c) Conjoint-Messung

Auf Basis der Vorarbeiten sind die folgenden Eigenschaften und Eigenschaftsauspra-
gungen in die Conjoint-Analyse eingegangen:

Abbildung 2 Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen

Sie kénnen zwischen drei Tablet Computer Apps einer Zeitung wahlen.

Suchen Sie aus! Welches der unten beschriebenen Nachrichten-Apps
ist fur Sie das beste Angebot von diesen drei Tablet Computer Apps?

l. Auspragungen der Eigenschaft
Level Journalistische Inhalte sind ...

1 alle Inhalte der Print-Ausgabe

2 wichtigste Themen zusammengefasst

3 alle Inhalte der Print-Ausgabe plus Eilmeldungen

4 alle Inhalte der Print-Ausgabe plus Link zu meiner Community

Il Auspragungen der Eigenschaft
Level Multimedialitat

1 Videobeitrag im Artikel

2 Interaktive Informationsgrafik im Artikel

3 Bildergalerie

4 Verlinkung mit Blog zum Thema

Il Auspragungen der Eigenschaft
Level Services

1 vollstandiges Archiv

2 personliches Archiv

3 Offline nutzbar

4 Copy & Paste

V. Auspragungen der Eigenschaft
Level Kosten der Nutzung je Monat

1 0 EUR & Werbung vor jedem Artikel

2 10-15EUR

3 15-20 EUR

4 20-30 EUR

Inkl. Non-Choice-Option



Abbildung 3

Befragungsdesign: Das Choice Set (Beispiel)

Sie konnen zwischen drei Tablet Computer Apps einer Zeitung wahlen. Suchen Sie aus! Welches der unten beschriebenen

Nachrichten-Apps ist fiir Sie das beste Angebot von diesen drei Tablet Computer Apps?
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7

Quelle: Screenshot Gundlach/Hofmann

Die Conjoint-Analyse dient folgenden Zielen:

— Schatzung der Praferenzen von Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen:

Schatzung des Profils unter- und Uberdurchschnittlicher Praferenzen (Nut-
zungsbeitrage) der Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen
Abgrenzung von Erfolgsfaktoren.

Entscheidungsunterstiitzung zur Optimierung der Produkt- und Preispolitik.

— Schatzung der Marktsegmente:
Die Segmentschatzung dient der Entscheidungsunterstitzung von Zielgrup-
pendifferenzierungen auf der Grundlage von Praferenzen, Kaufwahrscheinlich-
keiten und Zahlungsbereitschaften.
Die Kenntnis heterogener Praferenzen der Nachfrager verschiedener Markt-
segmente ist der Ausgangspunkt erfolgreicher Produkt- und Preisdifferenzie-

rungen.

— Marktsimulationen: Schatzungen der Marktanteile flr konkurrierende Anbieter auf
der Grundlage ihrer Produktkonfigurationen und Preissetzungen:



- Strategische Entscheidungsunterstiitzung: Auf der Grundlage von ,what-if*-
Analysen (Austausch/Verstarkung von qualitativen Eigenschaften bzw. Eigen-
schaftsauspragungen) kdnnen Wachstumsstrategien im kompetitiven Umfeld
entwickelt werden.

- Schatzungen der Zahlungsbereitschaft und damit der Preis-Absatz-Relation
(Preiselastizitaten). Mit dieser Kenntnis kénnen Preisstrategien entwickelt wer-
den.

Einschrankend zur Aussagekraft der Methodik und der Befragungsergebnisse ist an-
zumerken, dass die Befragten nicht gezwungen werden, einen Realkauf zu tatigen,
sondern immer hypothetische Urteile tber ihre Zahlungsbereitschaft abgeben mussten.

3 Die Stichprobe: Datenbasis der Conjoint-Befragung

Als Orientierungspunkte fir die Stichprobe dienten die Ergebnisse verschiedener Stu-
dien zu den Strukturmerkmalen von Tablet Computer bzw. iPad-Nutzern
(TOMORROW Focus Media GmbH 2011; Leseranalyse Entscheidungstrager e.V.
2011; Nielsen, Februar 2010; Nielsen 6.7.2011; Nielsen 25.8.2011). Danach setzt sich
die Nutzerschaft dieser Zielgruppe wie folgt zusammen:

. Alter: 30 - 49 Jahre

. Altersstufe der 30-49 Jahrigen fuhrt in der Tendenz eher zur Zahlungsbereit-
schaft

. Geschlecht: leichte Tendenz zu mannlich

. berufstatig

. Uberwiegend Uberdurchschnittlich gebildet

. hochwertiger Journalismus wird geschatzt

Davon ausgehend wurden zur Analyse 150 Nutzer (n = 150; N = 186)% von Tablet
Computer im Winter 2012/13 und Raum Hamburg Uber alle Altersstufen zu den Préafe-
renzen und Zahlungsbereitschaften mittels der Choice-Based Conjoint Analyse befragt.
Dabei sicherte eine (Eingangs-) Filterfrage, dass nur Nutzer von Tablet-Computern
weiter befragt wurden. Die Strukturmerkmale der HAW-Stichprobe sind wie folgt:

®  Die Differenz zwischen n und N ist das Ergebnis der Filterfrage.

-10 -



Abbildung 4 Struktur der Stichprobe im Winter 2012/2013

Stichprobe Winter 2012/2013 (n = 150) Pers. in % | Basis (= 100%)
Filterfrage: Nutze Tablet Computer 150 100% | aller Befragten
Alter 30-49 Jahre 49| 32,7% | aller Befragten
Geschlecht: mannlich 88| 58,7% | aller Befragten
Alter 30-49 Jahre & mannlich 33| 37,5% | aller "mannlich"
Berufstatig 94| 62,7% | aller Befragten
Alter 30-49 Jahre & berufstatig 45| 47,9% | aller "berufstatig"
Student 49| 32,7% | aller Befragten
Student & berufstatig 143 | 95,3% | aller Befragten
Person schatzt hochwertigen Journalismus 130 | 86,7% aller Befragten

("trifft zu" & "trifft eher zu")

Alter 30 - 49 Jahre und schatzt hochwerti- 45| 91.8% aller 30-bis-49 Jahrigen
gen Journalismus O | ("trifft zu" & "trifft eher zu")
Quelle: Gundlach/Hofmann

Im Ergebnis zeigt die Stichprobe, dass ein Drittel der Probanden aus dem studenti-
schen Milieu (32,7% der Befragten, ,Digital Natives®) stammen: Diese Probanden ver-
fugen in der Tendenz nur Uber ein geringes Einkommen und nutzen eher weniger die
Tablet Computer. Die in Vorstudien (s. 0.) hervorgehobenen Zielgruppensegmente der
30-49 Jahrigen (32,7% der Befragten) und der Berufstatigen (62,7% der Befragten)
machen knapp die Halfte der Befragten aus. Einschrankend wirkt aber, dass ein Uber-
durchschnittlicher Teil der Probanden Gberdurchschnittlich medien- und journalismusaf-
fin ist.* Weitere Kennzeichen der Befragten sind:

keine Early Adopter

hohe Informationskompetenz der Befragten

lesen am Bildschirm

bevorzugt werden qualifizierte journalistische Beitrage

Bereits der kompositionelle Teil der Befragung lasst eine Zahlungsbereitschaft fir jour-
nalistische News Apps erkennen: 41 % (62) der Befragten nutzen zumindest gelegent-
lich (ab und zu) Tablet-Apps (13,3%: ,Nutze ich regelméBig / intensiv* (20)), fur die sie
bezahlen mussen.

4 3% der Befragten (= 5 Personen), die zugleich zu der interessanten Zielgruppe der 30-49 Jahrigen

Berufstatigen zahlen, sind Beschaftigte einer grolen Hamburger Medienfirma. Der Anteil der Erwerb-
statigen in Medienberufen an der Gesamtwirtschaft im Jahr 2003 lag im Vergleich dazu nur bei 1,37%
(36.172 Personen). Davon sind ca. 30% (also ungefahr 12.000 Personen) in den 4 Zentren Koln, Min-
chen, Hamburg und Berlin beschaftigt. Folglich ist der Anteil dort deutlich héher, so dass der hohere
Anteil in einer Hamburger Stichprobe einen Realitatsbezug hat (Vgl. Der Beauftragte der Bundesregie-
rung fir Kultur und Medien (Herausgeber), Dezember 2008: 147). Nach einer Studie der Hansestadt
Hamburg sind in der Region 6,7% (70.318 Personen) in der "Kreativwirtschaft' beschaftigt. Knapp die
Halfte davon lasst sich der Medienwirtschaft zuordnen (siehe Freie Hansestadt Hamburg (Hrsg.)
2011). Aufgrund der unterschiedlichen Methodik sind beide Studien nicht direkt miteinander vergleich-
bar, da die eine die Beschaftigten in Medienberufen erfasst, die andere die Beschaftigten in Medienun-
ternehmen. Gleichwohl zeigen beide, dass Befragungsergebnisse in der Region Hamburg eine uber-
durchschnittliche Medienaffinitat erwarten lassen.
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Abbildung 5 Direkt abgefragte Zahlungsbereitschaft und Altersverteilung in der

Stichprobe
Frage: Wie héufig nutzen Sie Tablet-Apps, fiir die Sie bezahlen miissen?
bis 30 Jahre jung (n =79) alter als 30 bis genau 49 Jahre (n = 49)

27,8%

alter als 49 Jahre (n = 22) alle Befragten (n = 150)

27,3% 28,0%
ONutze ich regelmaRig /
intensiv

Nutze ich gelegentlich / ab
und zu

ONutze ich nur selten

B Nutze ich Uberhaupt nicht

Quelle: Gundlach/Hofmann

Es gibt in der Stichprobe aber keinen Zusammenhang (keine Signifikanz auf Basis des
Chi-Quadrat-Tests) zwischen der Zugehorigkeit zu einer Altersgruppe und der Zah-
lungsbereitschaft: Von den Jingeren (rd. 53% der Befragten) bezahlen ca. 1/5 regel-
mafig bzw. Uber 2/5 gelegentlich fir Tablet Apps, bei den 30-49 Jahrigen (32,7% der
Befragten) und bei den Alteren (12,7% der Befragten) weicht die Verteilung nicht signi-
fikant davon ab. .

Die Befragung wurde face-to-face von Interviewern begleitet. Flankierend zur CBC
wurden allgemeine Fragen zur Akzeptanz von technologischen Innovationen, zu klas-
sischen sozio-demografischen Indikatoren etc. abgefragt. Mit diesen externen Daten
(Kovariate) wurden Praferenzen verknipft bzw. angereichert, um Produkte kommuni-
kationspolitisch mit minimalen Streuverlusten adressieren zu kénnen.
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4 Ergebnisse der Untersuchung
4.1 Praferenzen

In einer aggregierten Sicht (d.h. der Mittelwert aller Teilnehmer) stellt sich das Profil der
Praferenzen und Zahlungsbereitschaften wie folgt dar:®

Abbildung 6 Schatzung des Profils unter- und Uberdurchschnittlicher Praferenzen
(Nutzungsbeitrage) der Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen

Journalistische Inhalte sind...

alle Inhalte der Print-Ausgabe

die wichtigsten Themen zusammengefasst
alle Inhalte der Print-Ausgabe + Eilmeldungen
alle Inhalte der Print-Ausgabe + Link zu meiner Community
Multimedialitat

Videobeitrag im Artikel

Interaktive Informationsgrafik im Artikel
Bildergalerie

Verlinkungen mit Blog zum Thema

Services

vollstandiges Archiv

personliches Archiv

offline nutzbar

Copy & Paste

Kosten pro Monat

0 EUR und Werbung vor jedem Artikel

10-15EUR
15{20 EUR

20-30 EUR
Non-Option

None [N

-100 -90 -80 -70 -60 -50 -40 -30 -20 -10 O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: Gundlach/Hofmann, eigene Darstellung

®  Die Schatzungen sind weitgehend signifikant und auch durch weitergehende statistische Giitemasse

gesichert. Auf Grund des begrenzten Stichprobenumfanges sind die Ergebnisse aber nicht reprasenta-
tiv, gleichwohl aussagekraftig.
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Abbildung 7 Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte (Lesart bzw. Interpretation)

Befragte := N =186; n=150
Gewicht der Eigen- Durchschnitts-
schaft auf die Ent- Nutzenbeitrage bei den
scheidung Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen |Befragten
noch bedeutsam: 17% Journalistische Inhalte sind...
alle Inhalte der Print-Ausgabe Uberdurchschnittlich
die wichtigsten Themen zusammengefasst unterdurchschnittlich

alle Inhalte der Print-Ausgabe + Eilmeldungen weit GUberdurchschnittlich
alle Inhalte der Print-Ausgabe + Link zu meiner

Community geringste Attraktivitat

eher gering: 10% Multimedialitat
Videobeitrag im Artikel Uberdurchschnittlich
Interaktive Informationsgrafik im Artikel weit tiberdurchschnittlich
Bildergalerie unterdurchschnittlich
Verlinkungen mit Blog zum Thema unterdurchschnittlich

eher gering: 12% Services

vollstandiges Archiv Uberdurchschnittlich
personliches Archiv geringste Attraktivitat
offline nutzbar  weit Giberdurchschnittlich
Copy & Paste unterdurchschnittlich

sehr hoch: 60% Kosten pro Monat
0 EUR und Werbung vor jedem Artikel  weit Gberdurchschnittlich

10-15EUR Uberdurchschnittlich
15-20 EUR unterdurchschnittlich
20 - 30 EUR geringste Attraktivitat

Quelle: Gundlach/Hofmann, eigene Darstellung

Solche Gesamtmarktbetrachtungen haben den groRen Nachteil, dass sie auf den Ef-
fekten von Mittelwerten (Durchschnittsnutzen Uber alle Befragten) basieren. Sie stellen
daher nur allgemeine Anhaltspunkte dar und sind zur Unterstitzung von Produkt- und
Preisentscheidungen nicht geeignet.

4.2 Marktsegmentierungen (LC Latent Class Cluster)

Die Marktsegmentierungen haben das Ziel, homogene Segmente (Latent Class, LC)
hinsichtlich der Bewertung von Eigenschaften bzw. Eigenschaftsauspragungen gegen-
einander abzugrenzen. Die Segmente unterscheiden sich durch die entsprechende
Heterogenitat gegeneinander. Die Unterschiede zwischen den Segmenten sollen még-
lichst groR sein. Nach den Schatzergebnissen® ist eine Zweiteilung des Marktes emp-

fehlenswert.7

iterative LC Latent-Class Clusterung

Die CBC/HB ist ein wahrscheinlichkeitsbasiertes Konzept (Logit-Regel). Demzufolge nimmt sie bei der
Latent-Class Clusterung keine deterministische Zuordnung der Befragten gemaR der einfachen Clus-
teranalyse (= ja/nein) vor, sondern berechnet eine individuelle Wahrscheinlichkeit der Segmentzugehd-
rigkeit. Letztere basiert auf einer iterativen simultanen Schatzung von Produkteigenschaftsauspragun-
gen und Preisspannen, bis sich die Wahrscheinlichkeit der Zuordnung der Befragten stabilisiert hat
bzw. sich keine Anderungen mehr ergeben.
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Abbildung 8

Segment Size
150
Part Worth Utilities

Journalistische Inhalte sind...
alle Inhalte der Print-Ausgabe

die wichtigsten Themen zusammengefasst
alle Inhalte der Print-Ausgabe + Eilmeldungen
alle Inhalte der Print-Ausgabe + Link zu meiner Community
Multimedialitat
Videobeitrag im Artikel
Interaktive Informationsgrafik im Artikel
Bildergalerie
Verlinkungen mit Blog zum Thema
Services
vollstandiges Archiv
personliches Archiv
offline nutzbar
Copy & Paste
Kosten pro Monat
0 EUR und Werbung vor jedem Artikel
10-15EUR
15-20 EUR
20 - 30 EUR

None

41,3%
62

Gruppe 1

0,06
-0,12
0,20
-0,14

0,16
0,12
-0,13
-0,14

-0,07
-0,11

0,22
-0,04

0,14
0,58
0,19
-0,91

-1,17

n. sig.
p<0,1
p <0,01
p <0,05

p <0,05
p<0,1
p<0,1
p<0,1

n. sig.
p<0,2
p <0,01
n. sig.

p <0,05
p <0,01
p <0,01
p <0,01

p <0,01

Clusterbildung von zwei Marktsegmenten (Best Replication)

58,7%
88
Gruppe 2
0,09, n.sig.
-0,15/ p<02
0,36 p<0,01
-0,30/ p<0,01
-0,07| n.sig.
0,10 n. sig.
-0,01 n. sig.
-0,02| n.sig.
0,11 n.sig.
-0,07| n.sig.
0,10 n. sig.
-0,14| p<02
2,99 p<0,01
0,21, p<0,1
-0,76) p<0,01
-2,43/ p<0,01
1,59| p<0,01

Quelle: Latent Class Schatzung; Gundlach/Hofmann, eigene Darstellung®

8

Leseerlauterung: Die Teilnutzenwerte je Eigenschaft sind in der Form einer Spannweite um Null ska-
liert. Die Lange der Spannweite gibt das Gewicht wieder, das die Eigenschaft im Vergleich zu den an-
deren Eigenschaften hat. Die Spannweite einer Eigenschaft beginnt mit der Auspragung der Eigen-
schaft (linke Grenze), die fir die Befragten den kleinsten Teilnutzenbeitrag stiftet. Die Spannweite
(rechte Grenze) endet mit der Auspragung, die den Befragten den groRten Teilnutzen stiftet. Bei der
ersten Gruppe startet die Spannweite bei der Eigenschaft ,Journalistische Inhalte durch ...“ von -0,14;
d.h., Die Eigenschaft ,Die journalistischen Inhalte des News App sind alle Inhalte der Print-Ausgabe +
Link zu meiner Community“ ist fur die Befragten relativ wenig attraktiv (unterdurchschnittlicher Nutzen).
Mit 0,20 (rechte Grenze der Spanne) stiftet die Auspragung der Eigenschaft ,alle Inhalte der Print-

Ausgabe + Eilmeldungen® den groRten Nutzen.
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Abbildung 9 Zweier-Segmentschatzung: (Einfluss-) Gewicht der Eigenschaften

100%
90%
80%
70% 60,43
60% 83,43
50%
40% Kosten pro Monat
30% 13,37 Services
Multi it
20% 12,17 ultimedialitat
%? Journalistische Inhalte
10% - nd
14,03 sind...
10,20
0%
Gruppe 1 Gruppe 2

Quelle: Latent Class Schatzung; Gundlach/Hofmann, eigene Darstellung®

Maximal rd. 41 % der Befragten (Gruppe 1, siehe Abb. 8) bilden ein mehrheitlich zah-
lungsbereites Segment. Damit ist ein Markt fur Tablet Pay Apps vorhanden, der aber
erst strategisch erschlossen werden muss. Das Netto-Nutzenkalkul der Befragten hin-
sichtlich der Eigenschaftsauspragungen im Vergleich zu der Preisspanne 10-15€ (Op-
ferbereitschaft, Verlust alternativer Verwendungsmoglichkeiten) Uberwiegt in diesem
Segment. Die Befragten in dem zahlungsbereiten Segment sind auch gegenuber ei-
nem ,0-€ werbefinanzierten® Angebot generell nicht abgeneigt; der Preis der Spanne
10-15€ stiftet ihnen aber einen héheren Nutzenbeitrag.

4.3 Erfolgsfaktoren

Anhand der gemessenen Nutzenbeitrage einzelner Eigenschaften lassen sich die Er-
folgsfaktoren identifizieren.

o Lesebeispiel: Z. B. zeigt sich, dass fir den Nutzertyp der 1. Gruppe der Preis relativ unwichtig ist, d.h.,

der Preis hat einen vergleichsweise geringeren Einfluss auf die Auswahlentscheidung (60,43%). Im
Vergleich dazu reagiert der Nutzertyp der 2. Gruppe viel sensibler auf den Preis und bevorzugt die fir
ihn kostenlose Produktvariante (83,43%). Bei einem Bedeutungsgewicht zwischen ca. 60% (Nutzertyp
Gruppe 1) und 83% (Nutzertyp Gruppe 2) hat der Preis in Relation zu den anderen Merkmalen aber
den grofiten Einfluss auf die Auswahlentscheidung der Befragten.
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a) Erfolgsfaktoren im Segment der Zahlungsbereiten

. Journalistische Inhalte: ,alle Inhalte der Print-Ausgabe + Eilmeldungen*

. werbefreies News App fir einen Preis von 12,50 Euro bzw. von 10€ - 15€ (Er-
gebnis aus dem Latent Class Cluster)

. wInteraktive Informationsgrafik im Artikel*, auch ,Videobeitrag im Artikel*

. Service ,offline nutzbar*'°

Der Nutzenbeitrag des Services ,offline nutzbar* bestatigt, dass die erweiterte Mobilitat
der entscheidende Nutzenbeitrag bzw. der spezifische Kernnutzen der Tablet Compu-
ter-Technologie ist, folglich diese Eigenschaft von den Nutzerinnen auch bei den App-
Inhalten erwartet wird (Krimmer 2010: 8-12). Die anderen Auspragungen der Eigen-
schaft ,Services* sind wenig oder gar nicht einflussreich.

b)  Misserfolgsfaktoren bei den Zahlungsbereiten

. Journalistische Inhalte: ,alle Inhalte der Printausgabe plus Link zu meiner Com-
munity*
. Verlinkung mit Blog zum Thema

. Kosten der Nutzung je Monat: 20 — 30€

c) Erfolgsfaktoren im Segment der Nicht-Zahlungsbereiten

Rd. 59 % der Befragten (Latent Class Gruppe 2, siehe Abb. 8) kdnnen als ein Segment
bezeichnet werden, das werbefinanzierte Apps praferiert. Diese Gruppe ermoglicht die
strategische Entwicklung eines werbefinanzierten Marktes fiir Tablet Free News App,
denn die Gruppe moéchte zwar kein Geld fir eine App ausgeben, nimmt dafiir aber
Werbung vor jedem Artikel in Kauf.

Auch bei den Nicht-Zahlungsbereiten ware die inhaltliche Produkteigenschaft ,alle In-
halte der Print-Ausgabe + Eilmeldungen® die Gewinnerin bei den Teilnutzenwerten.
Betrachtet man somit nur die Teilnutzenwerte der journalistischen Inhalte, wére den
Medienunternehmen zu empfehlen, fir Tablet Computer eine App-Produktstrategie zu
entwickeln, die News Apps fir journalistische Inhalte anbietet, die die gewohnte inhalt-
liche und journalistische Qualitat eins zu eins im Vergleich zum Offline-Medium der
Medienmarke verbreitet. Fraglich ist aber die Profitabilitat dieser Strategie: Mediendko-
nomische Studien zu Online-Nachrichten kommen eher zu skeptischen Ergebnissen,
was eine reine Finanzierbarkeit aus Werbeeinnahmen bei Nachrichten und journalisti-
schen Medien betrifft (Vgl. dazu z. B. Kaye/Quinn, Stephen 2010: 5-10; Picard, 2010;
ahnlich Gupta 2013). Zudem wirden solche Free News Apps eher die Entwicklung
eines alternativen Pay App-Marktes behindern.

Die Strategiealternative ist die Empfehlung einer Differenzierung zwischen einem
FREE App Markt und PAY App Markt. Danach soll das FREE News App nur ,die wich-
tigsten Themen zusammengefasst* anbieten. Denn Marktsimulationen zeigen, dass ein

' vgl. Abbildungen 6 bis 8
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eigenstandiger Markt fur Free Apps mit ,die wichtigsten Themen zusammengefasst
existiert. Die Strategieempfehlung beinhaltet, dass den exklusiven Zugang zu ,alle In-
halte der Print-Ausgabe + ... ... “nur das PAY News App eréffnet (s. u.).

Abbildung 10  Strategieempfehlung fir die News Apps einer Medienmarke

Empfehlung: Optimale Preisstrategien flr das Tablet- Nachrichten-App einer
Medienmarke (z. B. DIE ZEIT digital, DIE WELT online) setzen eine
Differenzierungsstrategie voraus, die den App-Markt fir die Medienmarke in 2
Segmente aufteilt:

App-Markt fiir die Medienmarke

|
| |

Markt fiir PAY Content Markt fiir FREE Content
Die Zahlungsbereiten (WTP) Die Nicht-Zahlungsbereiten (Non-WTP)
Max. 40 % der Interessierten Mind. 60 % der Interessierten

Abgestimmte Produkt- und Preisstrategie erforderlich

v \
PAY News App der Medienmarke FREE News App der Medienmarke
— wie offline — wohldurchdachte Angebotsverknappung
— Journalistische Inhalte sind alle — Journalistische Inhalte sind die
Beitréage der Offline-Ausgabe plus wichtigsten Themen
Eilmeldungen zusammengefasst
— Durchschnittspreis von ca. 12,50 Euro — 0 Euro und Werbung vor jedem Artikel

Quelle: Eigene Darstellung

d) Bedeutungsgewichte

Beide Zielgruppen zeigen gegenuber allen anderen Bewertungen der Eigenschaften
vorrangig eine dominante bzw. hohe Preissensibilitat. Im Unterschied dazu haben Ei-
genschaften wie z. B. die Multimedialitat ein geringes Bedeutungsgewicht (siehe oben
Abb. 9).

e) Nutzenschatzungen

Die Bedeutungsgewichte zeigen zwar als generelle Tendenz den groen Einflusses
des Preises auf die Auswahlentscheidung. Gleichwohl ist auch der Trend erkennbar,
dass die zahlungsbereite Zielgruppe qualifiziertere und sensiblere Bewertungen der
anderen Eigenschaftsauspragungen vorgenommen hat. Im Vergleich dazu nahm die
Zielgruppe der 0€-Werbefinanzierung bei den Eigenschaften Multimedialitét und Ser-
vices keine signifikanten Einschatzungen vor. Vermutlich haben diese Attribute keinen
systematischen kausalen Einfluss auf den Nutzen und damit auf das Nutzungsverhal-
ten in dieser Zielgruppe. Auch robuste Tests der Chi-Quadrat-Verteilung bei den bei-
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den Segmenten zeigen, dass Multimedialitat und Services die Nutzenschatzungen
nicht maRgeblich beeinflussen. Investitionen in diese Eigenschaften lieRen sich also
nicht mit einem Wettbewerbsvorteil oder Preisaufschlag rechtfertigen.

Bei der Eigenschaft ,Journalistische Inhalte” stiftet die Auspragung ,alle Inhalte der
Print-Ausgabe plus Eilmeldungen® bei beiden Zielgruppen einen Uberdurchschnittlichen
Nutzen. Umgekehrt haben ,Inhalte der Print-Ausgabe plus Link zu einer Community*
die geringste Attraktivitat fir beide Zielgruppen. Die ,wichtigen Themen zusammenge-
fasst...“ werden von der zahlungsbereiten Zielgruppe mit einem gravierenden unter-
durchschnittlichen Nutzen bewertet.

Die zahlungsbereite Zielgruppe praferiert in diesem Rahmen am meisten Videobeitrage
und am wenigsten Verlinkungen zu Social-Media-Applikationen. Vor dem Hintergrund
des oben Gesagten folgt daraus, dass Tablet-Computer-Nutzer, die eine Zahlungsbe-
reitschaft haben, keinerlei Interesse an ,Social-Media“-Anwendungen haben. Bei der
Eigenschaft ,Service” stiftet die Auspragung ,Offline-Nutzung“ der zahlungsbereiten
Zielgruppe einen Uberdurchschnittlichen, ein persdnliches Archiv dagegen einen unter-
durchschnittlichen Nutzen. Letzteres deutet an, dass eine Intensivierung personalisier-
ter Marketingstrategien (Customization) zurlickhaltend zu bewerten ist.

4.4 Marktsimulationen von Prototypen

Marktsimulationen bilden fir einen Markt die Anbieter, Produktkonzepte, Nachfrager
und deren Auswahlentscheidungen modellhaft ab und erlauben eine Simulierung un-
terschiedlicher Konstellationen der Marktteilnehmer.

Auf der Grundlage der Conjoint-Schatzungen ist es flr einen Anbieter moglich, die Pra-
ferenzen der Nachfrager sowie die eigenen Produkteigenschaften gegeniiber konkur-
rierenden Produkten mit eigenen und konkurrierenden Preisstrategien integriert zu be-
trachten und Marktprognosen aufzustellen. Man kann die Wirkungen eines modifizier-
ten oder eines neuen Produktes im Wettbewerb mit konkurrierenden Anbietern dahin-
gehend prognostizieren, welchen Nutzen sie den Nachfragern stiften und mit welcher
Wahrscheinlichkeit diese dann das simulierte Produkt kaufen wirden. Es wird aufge-
zeigt, welche Marktanteile erzielt werden kénnen. Annahmen Uber eine mdgliche Reak-
tion der Konkurrenten kénnen berechnet und abgebildet werden. Dies erdffnet Mog-
lichkeiten, zum Einleiten optimaler Produkt- und Preisstrategien.

Bertcksichtigt werden muss aber auch die Grenze dieser Methodik: Nicht-modellierte,
weitere strategische Aspekte, die ohne weiteres einen bedeutsamen Einfluss auf Preis-
und Produktpolitik haben kdnnen, sind nicht in die Berechnung eingeflossen und kon-
nen sich folglich auch nicht bei der Marktsimulation auswirken. Qualitdt oder Prognose-
fahigkeit einer Simulationen hangen also vom Grad der Intelligenz der vorab bestimm-
ten Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen ab.
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Abbildung 11 Marktsimulation flir das News App Segment einer Medienmarke

(Gesamtmarkt)
Marktsimualtion fur das News App Segment einer Medienmarke

100
90 86,6%
76,3%
80 71,2% . . . .
70 Simulation 1: = Pay News App fiir 10-15 Euro im Monat
- Simulation 2: = Pay News App fiir 15-20 Euro im Monat
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Quelle: Gundlach/Hofmann, eigene Darstellung; Erlauterung zu den Produktspezifikationen der
FREE News App und der PAY News App in der Simulation; identisch sind sie bei: Journalisti-
sche Inhalte = alle Inhalte der Print-Ausgabe; Multimedialitat = Interaktive Informationsgrafik im
Artikel; Services = vollstandiges Archiv. Strategische Differenzierung bei: Kosten pro Monat =
siehe Grafik

Im Rahmen von Simulationen'' bedarf es einer Abbildung der Produkte von konkreten
Anbietern. Die vorliegende Studie hat das Ziel, zu bertcksichtigen, dass sie in erster
Linie der Messung der Zahlungsbereitschaft fur Pay News Apps dient. Folglich unter-
suchen zwar die Marktsimulationen die Preissensibilitdt der Rezipienten gegenuber
Nachrichten Apps. Aber sie informieren nicht tGber den publizistischen Wettbewerb zwi-
schen Medienmarken. Vielmehr bezieht sich die gemessene Preissensibilitat der Rezi-
pienten immer auf eine bestimmte (!) Medienmarke und damit auf das digitale Markt-
segment eines publizistischen Angebots. Sie bezieht sich also z. B. auf die Rezipien-
ten, die sich fur Informationsangebote und Nachrichten des digitalen Angebots des
Verlagshauses SPIEGEL interessieren. Andere beispielhafte Medienmarken waren die
New York Times, Die WELT, Die ZEIT u. v. m. Anders gesagt: Die Marktsimulationen
bilden jeweils das Marktsegment einer bestimmten Medienmarke ab, also z. B. das
digitale Marktsegment, das die ZEIT bearbeitet. Fir eine dariber hinausgehende
Marktsimulation reicht das aktuelle Forschungsdesign nicht aus. Um den publizisti-
schen Wettbewerb zwischen verschiedenen Medienmarken zu simulieren (dazu Gund-
lach/Hofmann 2012), muss die Medienqualitat (publizistische Qualitat) weit starker dif-

" Es wird das Sawtooth Market Research Tool (SMRT) eingesetzt
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ferenziert werden. Eine Marktsimulation muss den publizistischen Wettbewerb der
Nachrichten Apps als einen Qualitatswettbewerb simulieren.'

Fur die Marktsimulation zu der Medienmarke werden drei verschiedene App Angebote
der Medienmarke als Prototypen fur eine Differenzierungsstrategie in der Simulation
untersucht:

- Kostenpflichtiges Nachrichten App Angebot (PAY News App: Pay App nach dem
Vorbild des ZEIT App)

- Werbefinanziertes Nachrichten App Angebot (FREE News App; Vorbild ist der
Free News App der New York Times13).

- Neues, junges News App mit Social Media Verbindung (NEW News App)

Diese Angebote einer Medienmarke wurden in der Simulation durch folgende Eigen-
schaftsauspragungen wie folgt abgebildet:

Abbildung 12  Simulation eines ausdifferenziertes Tablet News App Angebots einer
Medienmarke

Eigenschaften Journalistische Multimedialitat Services Kosten pro
Angebote Inhalte Sind... Monat
alle Inhalte der Print- | Interaktive Informati- | vollstéandiges Ar-
PAY News App Ausgabe onsgrafik im Artikel ~ chiv 10-15EUR
alle Inhalte der Print- . .
NEW News App  Ausgabe + Link zu Interaktive Informati- Copy & Paste ... *

. : onsgrafik im Artikel
meiner Community

die wichtigsten The- . . . - - _ 0 EUR und Wer-
FREE News App men zusammenge- \k/é?eobeltrag im Art gﬁir:onllches Ar bung vor jedem

fasst Artikel
Quelle: Gundlach/Hofmann; (*) Simulationsvariable: Die Eigenschaft ,Kosten pro Monat“ beim
.NEW News App“ werden in der Simulation systematisch verandert und zwar anhand folgender
vier Auspragungen dieser Eigenschaft: (a), ,0 EUR und Werbung vor jedem Artikel“, (b), ,10 -
15 EURY, (c), ,15 - 20 EUR", (d), ,20 - 30 EUR"

2 Da im Vergleich zu der gegenwartigen Studie die Simulation des publizistischen Wettbewerbs eine

Definition von mehr Merkmalen erfordert, wiirde sich daflr ggf. die empirische Methodik der Adaptive
Choice-based Conjoint-Analyse zur Abbildung und Schatzung dieser Wettbewerbsverhaltnisse besser
eignen. Die Starke der hier angewandten Methodik der CBC liegt vor allem in der Messung der Zah-
lungsbereitschaft bzw. Preissensibilitat, die anhand des reduzierten Bereichs der Eigenschaften und
der Einbeziehung der Non-Option (Abwahl) bessere Ergebnisse ermdglicht.

Das Vorbild New York Times passt deshalb gut, da die NYT einen digitalen Mix aus werbefinanzierten
und zahlungspflichtigen Artikeln und App-Produkten anbietet.
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Abbildung 13  Marktanteile des simulierten App-Angebots einer Medienmarke
simulierter Marktanteil

PAY News App 31,3 %
NEW News App (¥) 8,5 %
FREE News App 60,2 %

Quelle: Gundlach/Hofmann; (*) ,Kosten pro Monat* sind ,15-20 Euro®.

4.4 1 Preissensibilitat

Im gesamten Marktsegment der an dem digitalen PAY-App-Angebot interessierten
Rezipienten hat das PAY News App fiir einen Preis von 10-15 Euro im Monat einen
Marktanteil von maximal 29%. Mit denselben Inhalten wie das PAY App wiirde das
werbefinanzierte FREE News App einen Marktanteil von zumindest 71% erreichen
(siehe oben App. 10). Nach dem oben aufgeflihrten Strategieschema ist aber eine Dif-
ferenzierung der journalistischen Inhalte moglich, bei der die PAY News App ,alle In-
halte der Print-Ausgabe“ und das FREE News App ,die wichtigsten Themen zusam-
mengefasst‘ anbietet. Diese Produktdifferenzierung bewirkt, dass ein Teil der Nachfra-
ge vom FREE App Marktsegment zu dem PAY App Marktsegment abwandert. Folglich
findet eine entsprechend leichte Erhéhung des Anteils am Marktsegment fir PAY
News Apps statt. Bei dieser Produkt- und Preisstrategie erreichen PAY Apps ca. 37%
und das FREE App ca. 63 % der Marktanteile (siehe Abb. 14).

Abbildung 14 Marktanteilsverdnderung bei Markteintritt eines simulierten App-
Angebots einer Medienmarke
simulierte Marktanteile

PAY News App 37,4 % 31,3 %
NEW News App (*) --- 8,5 %
FREE News App 62,6 % 60,2 %

Quelle: Gundlach/Hofmann; (*) ,Kosten pro Monat* sind ,15-20 Euro*.

Der Marktanteil des PAY News App verringert sich relativ wenig durch den Markteintritt
eines weiteren werbefinanzierten Angebots, das aber alle (!) journalistischen Inhalte
der Print-Ausgabe und die Social-Media-Verbindung zur Community anbieten wirde.
Die Marktwirkung ist deshalb als gering einzuschatzen, weil das neue werbefinanzierte
NEW News App-Angebot inhaltlich eigentlich weit attraktiver (,alle Inhalte der Printaus-
gabe®) erscheint als das vorhandene FREE App-Angebot (journalistische Inhalte sind
nur ,die wichtigsten Themen zusammengefasst‘). Wie oben erwahnt basieren Aussa-
gen von Gesamtmarktbetrachtungen auf Mittelwerteffekten und sind suboptimal zur
Verbesserung von Entscheidungen.
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Abbildung 15 Markteintritt eines weiteren werbefinanzierten NEW News App, das
alle journalistischen Inhalte verfiigbar machen wiirde

70
62,6

60

50

39,3
40 37.4

1
29,2 81,5

30

in Prozent (%)

20

10

PAY News App NEW News App FREE News App

Differenzierung in PAY App (alle Inhalte) und Free App
(Zusammenfassungen)

Differenzierung in PAY App (alle Inhalte), FREE App (Zusammenfassung
und Werbung) und NEW App (Werbung und alle Inhalte)

Quelle: Gundlach/Hofmann

4.4.2 Preissensibilitat im zahlungsbereiten Marktsegment

Im vorliegenden Fall eines Anbieters einer PAY News App, die eine Zahlungsbereit-
schaft bei den Nachfragern voraussetzt, ist es sinnvoll, Marktsimulationen im Rahmen
des zahlungsbereiten Marktsegmentes durchzufiihren. Daraus folgt, dass sich die fol-
genden Marktanteile auf das zahlungsbereite Teilsegment beziehen, das bei den Be-
fragten maximal 41 % des Gesamtmarktes einer Medienmarke umfasst (Abb. 16).

Abbildung 16  Wirkungen unterschiedlicher Preisstrategien von NEW News Apps auf
dessen Marktanteile

Marktanteile von NEW News App (*)

100% 41% 59%
Preisdurchschnitt total Gruppe 1 Gruppe 2
New News App 0,00 € 31,5 % 22,6 % 37,8 %
New News App 12,50 € 13,8 % 29,0 % 3,0 %
New News App 17,50 € 8,5 % 19,9 % 0,5 %
New News App 25,00 € 2,0 % 4.9 % 0,02 %

Quelle: Gundlach/Hofmann; (*) Simulierte Marktanteile = share of preferences
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4.4.3 Preiselastizitaten

Preiselastizitdten sind der Ausgangspunkt preispolitischer Entscheidungen. Sie be-
schreiben den funktionalen Zusammenhang zwischen Preishdhe und entsprechender
Absatzmenge. Es werden also die Wirkungen von Preisanderungen auf den Umsatz
(hier Absatzmenge) quantifiziert.

Im Einzelnen werden unterschiedliche Preisszenarien flir das Angebot NEW News App
simuliert. NEW News App tritt mit einer 0€, 10-15€, 15-20€ und mit einer 20-30€ - Stra-
tegie in den Markt ein. Die Werbeaversion hat im unteren Bereich zwischen 0 € und
12,50 € eine positive Elastizitat mit Werten unter 1,0 zur Folge.

Abbildung 17 Preiselastizitdten NEW News App

Preiselastizitaten

Preis Total: Gruppe 1 (LC1): Gruppe 2 (LC2):
Durch- (% Mengenanderung) | (% Mengenanderung) | (% Mengenanderung)
schnitt / (% Preisanderung) / (% Preisanderung) / (% Preisanderung)
NEW News App 0,00
NEW News App 12,50 -0,39 0,12 -0,85
NEW News App 17,50 -1,41 -1,12 -4,22
NEW News App 25,00 -3,48 -3,42 -5,21

Quelle: Gundlach/Hofmann; Erlauterung: Bei einer Elastizitdt absolut unter 1 steigt bei einer
Preisernéhung der Umsatz (Erlds). Ubersteigt der Elastizitatswert 1 sinkt bei einer Erhéhung
des Preises der Umsatz. Solange der Wert unter 1 liegt, ist somit eine Preiserh6hung profitabel
(c.p., insbes. da hierbei die Entwicklung bei Werbeerlésen ausgeblendet ist).

Aus den geanderten Marktanteilen der konkurrierenden Anbieter kdnnen die Preisreak-
tionen der Nachfrager abgelesen werden. Zur Isolierung der Wirkungen von unter-
schiedlichen Preissetzungen werden alle anderen Eigenschaftsauspragungen konstant
gehalten. Der Anteil der PAY App hat mit den Eigenschaftsausprdgungen und einer
Preisspanne von 10-15€ einen Marktanteil von ca. 37% im Gesamtmarkt und von ca.
67% im zahlungsbereiten Segment. Preisstrategien des neu eintretenden Anbieters
verandern diesen Anteil nur unwesentlich. Nur wenn jener werbefrei und mit derselben
Preisspanne von 10€-15€ in den Markt eintritt, fihrt das zu gréReren Marktanteilsver-
lusten bei dem PAY News APP. Werbefinanzierte Anbieter stellen zwar auch ein Kon-
kurrenzprodukt fir die PAY Angebote dar, konkurrieren in diesem Segment aber vor
allem nur mit anderen werbefinanzierten App Angeboten. Das bedeutet, dass sie sich
die Marktanteile gegeneinander abnehmen.
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Abbildung 18 Fallbeispiel: Entwicklung der Marktanteile bei den konkurrierenden

Anbietern
Marktanteile Marktanteile
PAY News App FREE News App
Markteintritt & Preisstrategie bei ... 100% LC1 LC2 100% LC1
- - 37,4% 66,7% 16,8% 62,6% 33,3%
NEW News App 0€ 29,2% 55,1% 10,9% 39,3% 22,2%
NEW News App 12,50 € 27,8% 45,3% 15,5% 58,4% 25,6%
NEW News App 17,50 € 31,3% 52,1% 16,6% 60,2% 28,0%
NEW News App 25,--€ 35,8% 62,9% 16,8% 62,1% 32,2%

Quelle: Gundlach/Hofmann

4.4 .4 Preis-Absatz-Funktion

Preis-Absatz-Funktionen sind den Anbietern nicht so ohne weiteres bekannt. Durch
Marktsimulationen kénnen jedoch auf der Grundlage der durchgefihrten Nutzenschat-
zungen von Eigenschaftsauspragungen, geanderter Preisparameter und daraus resul-
tierende Mengenanderungen Preisspannen sowie Preis-Absatz-Funktionen geschatzt
werden. Allen Preisstrategien bei Produktinnovationen - wie auch hier im vorliegenden
Fall - beispielsweise Skimming (strategische Abschépfung der Konsumentenrente),
Penetration (Lock-in Effekt, z. B. mittels Niedrigpreisstrategie bei Markteintritt) etc. liegt
die Kenntnis der jeweiligen Preis-Absatz-Funktion zugrunde.

Bei dem Segment mit Zahlungsbereitschaft zeigt sich fur das Angebot NEW News
Apps eine abgeknickte Preis-Absatz-Funktion (,atypische Preisreaktion®), die, ausge-
hend von einem Preis von 0€ bis zu einem Preis von 12,5€ eine positive Steigerung
hat. Der Marktanteil nimmt mit steigendem Preis in diesem unteren Preisbereich zu-
nachst zu. Die Netto-Nutzendifferenz zwischen Eigenschaftsauspragungen und Preis
nimmt also mit zunehmendem Preis zu (maximaler Marktanteil und zugleich maximaler
Umsatz). Erst bei einem Preis von 13€ nimmt die Nutzendifferenz mit steigenden Prei-
sen ab und somit auch die Marktanteile. Daraus folgt, dass die Befragten eine Abnei-
gung gegenlber werbefinanzierten Apps haben. Kostenfunktionen von Apps sind in
der vorliegenden Untersuchung nicht bekannt. Das monetare Ausmal einer notwendi-
gen Werbefinanzierung, aber auch von Preissetzungen, kann daher nicht fixiert wer-
den. Gleichwohl kann man davon ausgehen, dass bei Preisen unter 13€ zur Kompen-
sation der mit zunehmenden Preis einhergehenden Mengenverluste ein auch wie im-
mer sich darstellender Mix aus Preisen und Werbeerlésen geboten ist. Bei Preisen
zwischen 0-13€ Uberwiegt also die Opferbereitschaft (Nutzen des Preises) gegenuber
ablenkenden Wirkungen von Werbung.
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Abbildung 19  Fallbeispiel: Preissensibilitat gegentiber NEW News App, hier Gruppe
1(LC1)

Nachfragekurve Latent Class 1, WTP-Gruppe

25 R2 = 0,9942

Preis in Euro (mittlerer Preis je Preisklasse
@

O=_2NWArOIONOO

4
2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

Share of Preferences (simulierter Marktanteil) fir New News App (in Prozent)

o

In dem O€-werbefinanzierten Segment hat die Preis-Absatz-Funktion fir News Apps
einen ausgepragten konvexen Verlauf. Schon bei einer geringen Preiserhéhung wirde
es hier zu dramatischen Umsatzverlusten kommen. Fir NEW News App stellt sich al-
lein die Frage, in welchem Umfang Werbeerlése zur Deckung der Kosten generiert
werden konnen. Sollte jedoch NEW News App gezwungen sein, Preise setzen zu
mussen, so lage der umsatzmaximale Preis (unrealistische Annahme: keine Werbeer-
I6se) in der Nahe von 15€. Daraus folgt, dass die Elastizitat der Werbeerlése den um-
satzmaximalen Preis determinieren wiirde, der dann unter 15€ lage.
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Abbildung 20 Fallbeispiel: Preissensibilitat gegentiber NEW News App, hier Gruppe
2 (LC2)

28 €
27 €
26 €
25€
24€ -~
23€ |-
22 €
21€
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19€
18 €
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16 €
15 €
14 €
13 €
12 €

0 2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40

Share of Preferences (simulierter Marktanteil) fiir New News
App (in Prozent)

4.4.5 Kundenabwanderungen und fehlende Markteintritte

Befragte, die keinerlei Nutzen in den Eigenschaften sehen, treten nicht in den Markt ein
bzw. verlassen ihn. Die Grinde kdénnen im gravierenden Fall in einer generellen
Kaufabneigung gegenitber dem Produkt liegen. Der verwendete empirische For-
schungsansatz verlangt, dass angesichts der Uberlastung der Befragten und der damit
einhergehenden geringen Qualitat der Schatzergebnisse jedoch das Consideration Set
der Eigenschaften immer begrenzt werden muss. Daher kénnen nicht alle Angebots-
konstellationen in der Simulation abgebildet werden. Diese methodische Begrenzung
kann auch ein Grund fur die Messung von Marktaustritten bzw. fehlenden Eintritten

sein.

Marktaustritte sind in den beiden Marktsegmenten sehr unterschiedlich. In dem Seg-
ment, das die ,06-Werbefinanzierung® praferiert, betragt der Anteil zwischen rd. 14 und
17%. Diese Befragten sehen keinerlei Nutzen in den Eigenschaften und deren Auspra-
gungen, die ihnen vorgestellt wurden, obwohl die Eingangsfrage nach einer Nutzung
von Tablet-Computer bejaht wurde. Die Eigenschaften generell oder die Kombination
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der Eigenschaftsauspragungen im Rahmen der Optionen wurde in diesem Umfang
nicht praferiert. Bei dem Segment der zahlungsbereiten Zielgruppe betragt der Anteil
der Marktaustritte rd. 5-6%. Dieser Anteil verandert sich auch dann kaum, wenn nur ein
0€-Angebot im Markt verbleibt (siehe Abb. 21). Das Konzept der Eigenschaften und
deren Auspragungen bildet also sehr viel genauer die Praferenzen der zahlungsberei-
ten Zielgruppe ab als die der anderen. Dieser bessere Fit zeichnet sich auch bei dem
Nutzenprofil ab.

Abbildung 21  Nicht-Nutzer-Anteil (Non-Option): Marktaustritte oder fehlende
Markteintritte
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(bei 3 Alternativen, (bei 3 Alternativen, (bei 3 Alternativen, (bei 3 Alternativen,
davon NEW News App davon NEW News App davon NEW News App davon NEW News App
fur 0 Euro) fur 10-15 Euro) fur 15-20 Euro) fur 20-30 Euro)

alle Befragten
Gruppe der zahlungsbereiten und werbeaversiven Nutzertypen
Gruppe der nicht-zahlungsbereiten (0-Euro-) Nutzertypen

Quelle: Gundlach/Hofmann

4.5 Einfluss der Kovariate

Kovariate sind Hintergrundvariablen, die madglicherweise die abhangigen Variablen
(hier: Praferenzen) beeinflussen und somit als exogene Variablen die Aussagen der
Praferenzschatzungen anreichern kénnen. Sie geben Anhaltspunkte fir die Kommuni-
kationspolitik (Targeting), kdnnen aber auch rudimentéar weitergehende Entscheidun-
gen unterstutzen. Die Kovariate decken klassische sozio-demografische Indikatoren
ab, aber insbesondere Statements zu den Einstellungen in der modernen Medienge-
sellschaft (early adopting, Technik-Faszination, Informationskompetenz, information
overload, Reizluberflutung etc.) und zur Einstellung gegeniber Computer und Internet
(Screen-Sozialisation etc.). Zu den Kovariaten zahlen auch die sog. Medienmentalita-
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ten (Vgl. Gruner & Jahr, ohne Verodffentlichungsdatum, Abruf 27.06.2011). Dahinter
steht die Hypothese, dass Lebensweise, Grundorientierungen etc. der Nachfrager die
Anspriche und Interessen und damit das Medienverhalten steuern. Diese Mentalitaten
unterliegen derzeit einem technologisch bedingten Anpassungsprozess mit neuen
Sichtweisen und geéanderten Praferenzen. Der Einfluss der Kovariate auf die Einstel-
lungen zur modernen Mediengesellschaft und damit auf die Kauf- (Nutzungs-) wahr-
scheinlichkeit der potenziellen App Produkte zeigt sich deskriptiv untermauert wie folgt:

* Sie zeigt sich durch die Haufigkeit der Nutzung von Tablet-Apps, fur die man be-
zahlt: Die Nutzungshaufigkeit von PAY Apps steht aber auch im Zusammenhang
mit dem Alter.

* Was die Fragen nach den Medienmentalitaten betrifft, geht ggf. ein leichter Einfluss
davon aus, inwieweit die Befragten den Besitz eines Tablet Computer als Lifestyle
betrachten, wobei hierbei auch ein Zusammenhang zum Alter der Befragten be-
steht.

* Mit dem Alter hangt es auch zusammen, ob die Befragten mittlerweile mehr am
Computerbildschirm (Tablet etc.) lesen als in Zeitungen und Zeitschriften. Dies hat
aber keinen Einfluss auf die Preissensibilitat der Befragten.

* Im Zusammenhang zum Alter steht ebenfalls, inwieweit die Freunde und Bekannte
auch einen Tablet Computer nutzen, ohne dass dies Mentalitaten aber die Zah-
lungsbereitschaft signifikant beeinflusst.

Im Ergebnis zeigt sich, dass es keinen Unterschied im Involvement beider Zielgruppen
zu Medienmarken, zum Empfinden von Information Overload, in Early Adopting Attitl-
den, in der Technik Faszination, in der Screen Sozialisation, in Netzwerkeffekten (Ein-
fluss von Freunde und Bekannte auf die Nutzung von Apps) und in der Informations-
kompetenz gibt." Die Kovariaten, die externen Variablen, haben also keinen Einfluss
auf die Segmentierung der Zielgruppen.'® Daraus folgt, dass die Kommunikationspolitik
nicht auf eine Differenzierung von Zielgruppen ausgerichtet werden kann.

* Auch die Daten zu den soziodemografischen Eigenschaften wie z. B. die Tatigkei-
ten, denen die Befragten schwerpunktmafig nachgehen, lieRen erwartungsgema-
Re Zusammenhange mit den Strukturmerkmalen der Stichprobe erkennen, aber
Uberraschenderweise keinen signifikanten Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft.

* Ebenso determinieren Alter und Geschlecht nicht die Zugehdrigkeit zu einer Ziel-
gruppe.

* Gleichwohl zeigen die Daten auch, dass hdheres Alter (insbes. 30-50 Jahrige) in
der Tendenz eher zur Zahlungsbereitschaft flhrt.

Die vorliegende Studie untersuchte somit zwar viele Kovariate, die im Ergebnis aber
geringen bis gar keinen Einfluss auf die Segmentzugehdrigkeit bzw. die Zahlungsbe-

Es gibt also beispielsweise einen Hinweis darauf, dass zusatzliche technische Features von Tablet-
Computern nicht mit einer pointierten Zahlungsbereitschaft einhergehen.

Die Prifung der Kovariaten auf signifikante Einflisse auf die Zugehdorigkeit zu der zahlungsbereiten
versus 0€ - Werbefinanzierung préaferierende Zielgruppe basiert auf dem Chi-Quadrat Unabhéangig-
keitstest
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reitschaft erkennen lieRen. So kann beispielsweise die These, dass Studierende sys-
tematisch keine Zahlungsbereitschaft flir News Apps aufweisen wiirden, nicht bestatigt
werden.

Wertet man die Kovariate hinsichtlich der Marktaustritte mit Hilfe von Simulationen
(SMRT) aus, so gibt es Hinweise, dass letztere unter Umstanden nicht beeinflusst wer-
den vom Alter. Aber Frauen wahlen deutlich hoher den Marktaustritt als Manner. Bei
den Mentalitaten sind die Marktaustritte spiegelbildlich konsistent zu den in den Histo-
grammen gezeigten graduellen Zustimmungen und Ablehnungen.

Weitere Einflisse der Kovariate sind:

- Weitere technologische Innovationen sind behutsam mit einer Intensivierung der
usability zu betreiben. Eine Akzeptanz moderater technologischer Entwicklung ist
gegeben. Das Lesen am Bildschirm wird akzeptiert.

- Dominante Netzwerkeffekte als Treiber der Nutzung von Tablet-Computer gibt es
nicht.

- Nachrichten sind der dominante Faktor zum Nutzen der Tablet-Computer.

- keine Early Adopter Mentalitat
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5 Strategienfacher, dargestellt am Fallbeispiel des App-Angebots eines Nachrich-
tenmagazins

Das Fallbeispiel ist ein Nachrichtenmagazin, das aktuelle Informationen zum Zeitge-
schehen anbietet. Offline erscheint das Magazin im wodchentlichen Rhythmus. Die
Pramisse des Fallbeispiels ist, dass die Nachrichten App des Magazins kostenpflichtig
angeboten wird: Es bleibt somit ein potenzielles Marktsegment fur digitale, kosten-
pflichtige Nachrichten-App-Angebote von maximal 40% am Gesamtmarkt. Alle Aussa-
gen beziehen sich auf dieses digitale Marktsegment. Das Segment ist stabil, erfasst
gut die Vorstellungen der Nachfrager und es gibt einen geringen Marktaustritt bei
wechselnden Strategien. Obwohl das Segment auf einer zahlungsbereiten Zielgruppe
basiert, dominiert auch hier - wenn auch schwacher zu der nicht zahlungsbereiten Ziel-
gruppe - die Preisfrage die Nutzenerwagungen der qualitativen Produkteigenschaften.
Der Preis signalisiert moglicherweise auch die Qualitdt der Produkte, aber auch die
Werbeaversion der Nachfrager.

Folgende Strategieempfehlungen kénnen fur das Tablet Computer-Angebot des Nach-
richtenmagazins derzeit gegeben werden:

Produktpolitik

Eine Nachrichtenmedienmarke wie die des betrachteten Magazins sollte fir ihr App-

Angebot folgende Differenzierungsstrategie verfolgen:

* Die Entwicklung eines Tablet Pay App Marktes setzt die strategische Abgrenzung
von Free Content-Angeboten voraus.

* Kostenpflichtiges Nachrichten App Angebot (PAY News App der Medienmarke:
Pay App nach dem Vorbild des aktuellen Apps der DIE ZEIT, Stand: 2.4.2013)

* Werbefinanziertes Nachrichten App Angebot; FREE News App der Medienmarke;
das FREE News App der New York Times ist insoweit eine Empfehlung fir andere
Anbieter (Stand: 2.4.2013)

* Integration von Eilmeldungen mit den Inhalten der Print-Ausgaben und Offline-
Nutzung (Kritische Erfolgsfaktoren).

* Moderate Weiterentwicklung der Multi-Media-Applikationen, insbesondere Videos.

* Keine Integration von Social Media Anwendungen.

Preispolitik

* Vorbehalt: Empfehlung bei Unkenntnis der Kostenfunktion

* Das Nachrichtenmagazin sollte einen Monatspreis zwischen 10 und 15€ fur das
PAY App-Angebot setzen.

* Dies entspricht einem Marktanteil von maximal 40% in dem zahlungsbereiten
Segment.

* Dieser Anteil ist robust gegenlber alternativen Preisstrategien.

e Dieser Preis sollte nicht unterschritten werden, da unter der Annahme einer daraus
folgenden notwendigen Werbefinanzierung der Marktanteil sinken wirde.
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Da Tablet Computer eine technologische Innovation sind und Early Adopter die
Kaufwahrscheinlichkeit beeinflussen, stellt sich die grundsatzliche Frage, ob eher
eine Skimming- oder Lock-in-Strategie gewahlt werden soll. Welche der beiden
Preisstrategien fur den vorliegenden Fall besser geeignet ware, kann auf Basis
dieser Studie nicht entschieden werden.

Kommunikationspolitik

Die erhobenen Medienmentalitdten haben keinen Einfluss auf eine Differenzierung
zwischen der Zahlungsbereitschaft und einer praferierten ausschliellichen Werbe-
finanzierung.

Die zahlungsbereite Zielgruppe kann daher nicht direkt adressiert werden.

Aus methodischen Griinden - weil k.o.-Kriterium - wurde die Medienmarke nicht
explizit abgefragt. Die journalistischen Inhalte stehen fiir die Medienmarke. Insoweit
ergibt die Studie, dass das Nachrichtenmagazin gegeniiber dem Gesamtmarkt das
Involvement in die Medienmarke und die technologische Innovation herausstellen
sollte. Denn diese beiden Kovariate beeinflussen die Kaufbereitschaft.

Der Tablet Computer Markt teilt sich fir einen News App-Anbieter auf in ein zah-
lungsbereites Segment von héchstens 40% und in ein ausschliel3lich die Werbefi-
nanzierung praferierendes Segment von zumindest 60%.

Auf diese Segmentierung hin sollte eine entsprechend differenzierte Kommunikati-
ons- und Produktpolitik hin abgestimmt sein.
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6 Zusammenfassung

Eine empirische Studie an der Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg
hat die Zahlungsbereitschaft fir News Apps bei 150 Tabletnutzerinnen untersucht. Gut
die Halfte der Befragten zahlt zu den typischen Zielgruppen von Nachrichten-Apps. 41
% der Befragten nutzen sogar zumindest gelegentlich oder auch haufiger Tablet Apps,
fir die sie bezahlen missen. Daraus kann man ersehen, dass viele Probanden nach-
richten- und medienaffine Nachfrager waren, was auch davon beeinflusst ist, dass die
Befragung in der Stadt Hamburg stattfand, die zu den vier gréRten Medienstandorten in
Deutschland zahlt. Befragt wurden die Probanden mit der modernsten und ausgefeilten
Methode der Marketingforschung: Der CBC Choice-based Conjoint-Analyse. Im Er-
gebnis zeigt sich:

* Hochstens 40 % der befragten Tablet-Rezipienten sind bereit fir die News App
ihrer beliebten Medienmarke zu zahlen.

* Den journalistischen Medien erdffnet dies ein Facher fir Marketingstrategien, wo-
bei die Untersuchung zeigt, dass die Medienunternehmen ein abgestimmtes Kon-
zept fur ihre App-Strategie entwickeln sollten. Das Konzept sollte vorsehen unter
einer Medienmarke unterschiedliche App-Plattformen anzubieten, auf denen deut-
lich voneinander unterscheidbare Inhalte vertrieben werden.

* Um dieses publizistische Konzept fiir Tablet News Apps konkret umsetzen zu kon-
nen, lasst sich aus der Studie entnehmen, dass sich der Markt fiir Tablet Computer
Medien in ein zahlungsbereites Segment von weniger als Zweifiinftel (Pay News
App Markt) und ein ausschlieRlich die Werbefinanzierung praferierendes Segment
von mehr als Dreiflinftel (Free News App Markt) aufteilen lasst.

» Strategievorschlag zur Produkipolitik. Auf der Grundlage der unterschiedlichen
Praferenzen der Zielgruppen verbunden mit der Zahlungsbereitschaft fir einzelne
Produkteigenschaften sollte eine Produktdifferenzierung verfolgt werden. Unter
Abwagung des Risikos der Durchlassigkeit der Segmente kénnte daher eine Medi-
enmarke beide Segmente adressieren.

* Aber auch fir Nachrichten-Apps gilt: Die Preissensibilitdt der Rezipienten ist ge-
genuber allen anderen Produkteigenschaften der dominante Faktor bei einer Kau-
fentscheidung.

* Die Zahlungsbereitschaft ist auch das (berlegene Kriterium einer Segmentierung
des Gesamtmarktes in Zielgruppen. Marktsimulationen zeigen sowohl die spezifi-
schen Preis-Absatz-Funktionen als auch die Wirkungen von unterschiedlichen
Preissetzungen auf die Positionierungen im Konkurrenzumfeld.

* Gleichwohl lehnen viele Rezipienten Werbung in News Apps ab und sind bereit fir
werbefreie Nachrichten Apps zu zahlen: Wollen z. B. die Zeitungs- und Zeitschrif-
tenverlage ihren digitalen Marktanteil bei Nachrichten maximieren, empfiehlt sich
ein durchschnittlicher Preis von ca. 12,50€ pro Monat.

e Aber nicht nur der Preis zahlt, vielmehr sind auf Grund der Nutzenprofile von News
App auch Produkteigenschaften relevant, denn Erfolgsfaktoren im Gesamtmarkt
sind auch
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Die Nutzerlnnen schatzen zwar Multi-Media Applikationen und Archive. Gleichwohl
ist hier zu einer moderaten Produktstrategie zu raten, da diese Features der Apps
die Zahlungsbereitschaft weit weniger beeinflussen als oft vermutet. Allerdings darf
auch nicht Ubersehen werden, dass moderne technische Features auch von den
Rezipienten als selbstverstandlich vorausgesetzt werden (sog. Must-be Anforde-
rungen).

Social Media Anwendungen im Rahmen von Tablet Computer Apps sind nicht be-
sonders attraktiv. Dies Ergebnis Uberrascht, da viele der Befragten durchaus zu
Social Media-affinen Zielgruppen zahlen.

Entgegen den gangigen App-Studien sind Alter und Geschlecht eher keine Treiber
zur Nutzung von Tablet Computer Apps: Vielmehr beeinflussen Medienmarken und
Medienmentalitdten wie Technikfaszination, Early-Adopting, Screen Sozialisation
die Wahl der Rezipienten unabhangig von einer Zielgruppenzugehoarigkeit.
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