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Kurz uber mich: ,Journalism Economist®

Studium: Uni Hamburg/Paris | Panthéon-Sorbonne

Forschung & Lehre: Uni Hamburg, Jonkdping International Business School,
Michigan State University, Uni Kéln, Hamburg Media School

Zusammenarbeit mit einer Vielzahl an Unternehmen und Institutionen in der Digital- und Medienbranche

Kernthema: Okonomik und Management des (digitalen) Journalismus
» Journalistische Qualitat
* Journalistische Griindungen

e Treiber des Bezahl- und Kaufverhaltens

* Bundling und Plattformdékonomik
» Lokaljournalismus und Demokratie
* Generative Kl im Journalismus
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Zukunft des Abos: Bundling als

VFP Distribution Summit

Strategieansatz e



Ausgangslage: ,,Chasm® und ,Von lokal tiber national bis
global®

Wachstumsraten der Digitalabos flachen ab

Die ersten Kund:innen sind relativ einfach zu erreichen: Familie, Freunde, dann Fans und
Heavy Users; danach wird es schwierig.

Mediennutzung: Von lokal Giber national bis global

» Bessere Verfugbarkeit Gberregionaler und internationaler Publikationen
« Bessere Produktqualitat (User Experience, Qualitat und Quantitat der Inhaltebtindel)

George & Waldfogel (2006)



Bundling Basics

Technisch: Preisdifferenzierung zweiten Grades
« Versioning / Windowing
* Bundling

Biindelung ist sinnvoll, wenn...

« derinkrementelle Wert zusatzlicher Guter fiir den Kunden sinkt.
* Innerhalb desselben Guts: Nicht-lineare Preisgestaltung / Mengenrabatte
« Uber verschiedene Giiter hinweg

« derinkrementelle Wert eines zusatzlichen Gutes die Grenzkosten der Hinzufligung ubersteigt.
» sie die Streuung der Zahlungsbereitschaften zwischen den Verbrauchern verringert.




Bundling Basics: Verringerung der Streuung
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Restriktionen der Blindelgrofe (1)

Kosten des Hinzufligens von Giitern zum Biindel
« Print: hoch (durch Druck und Vertrieb der hinzufligten Inhalte fir alle Konsument:innen)
» Digital: fast Null

optimale Biindelgro3e ,,DIGITALY > optimale BiindelgroRe ,,PRINT“



,Hochbundeln*




Wenig uberraschend: Heterogenitat macht den Unterschied

11 Erbrich et al. (2024)
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Restriktionen der BiindelgrobBe (2)

Die Wertschatzung fiir bestimmte Teile des Biindels ist stark konzentriert (z. B. Boxkampfe)

Boxkampfe

Torben Christine Noreen Vanessa Markus
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,Runterbundeln®




Stuck in the middle?




Restriktionen der Biindelgrofe (3)

Erhohung kognitiver Kosten
Komplexitat des Bilindels
Komplexitat der Versionen

,Huge demand, products not ready” (Greg Piechota, INMA)
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Size matters

Datenqualitat:
* Um Kund:innensegmente und ihre ,Journey” verstehen zu kbnnen

Klassische GroRRenvorteile:
* Um Projekte mit hohen Fixkosten stemmen zu kbnnen
« UX
« BigData
« Personalisierung und Kuratierung - eigene Value Proposition!

BiindelgroRe:
e Qualitat und Quantitat der Inhalte und weiterer Services

Verhandlungsmacht:
« Als Gegengewicht zu ,den GroRRen”



Nichts davon muss man alleine schaffen: Coopetition is King

Make — Buy | Borrow — Share

(1) Stuck in the middle?
(2) Size matters?

,Chasm” iiberwinden und ,,groBer werden” durch Kooperation
Kooperation in Infrastruktur, Distribution und Delivery
Wettbewerb in der Publizistik






