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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Kundenzentrierte
Preisstrategie

Klassische Preisforschungsmethoden basieren auf der Annah-

me, dass Menschen stets rational entscheiden. Eine neue Preis-

studie von Vocatus in sechs Branchen und 16 Landern zeigt je-

doch, dass Menschen je nach Produkt ganz unterschiedlich mit

dem Thema Preis umgehen. Insgesamt gibt es finf verschiede-

ne preispsychologische Konsumententypen, die entsprechend

unterschiedlich angesprochen werden mussen.

Was bei der Produktgestaltung
gang und gebe ist, kommt bei der
Preisoptimierung immer noch hau-
fig zu kurz: Die Uberzeugung, dass
Konsumenten bei der Produktwahl

auch jeweils unterschiedliche Be-
dirfnisse und Motive verfolgen
und dementsprechend das Pro-
duktportfolio auf diese unter-

schiedlichen Kundensegmente op-
timiert werden muss.

Doch nicht nur einzelne Produkt-
eigenschaften wie Qualitat oder
Funktions- und Leistungsumfang
werden von unterschiedlichen Kun-
dengruppen jeweils anders beur-
teilt. Gleiches gilt auch fur den
Preis. Denn Konsumenten unter-
scheiden sich nicht nur darin, wie
viel sie bereit sind, fur ein Produkt
oder eine Leistung auszugeben. Sie
unterscheiden sich auch darin, wel-
chen Einfluss der Preis auf ihre
Kaufentscheidung Uberhaupt ein-
nimmt.

Und dabei spielen situative EinflUs-
se oft eine ebenso groBe Rolle wie
die Art des Produktes, das gekauft

(Fortsetzung auf Seite 2)
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(Fortsetzung von Seite 1)

wird. SchlieBlich legen die wenigs-
ten Menschen bei dem Kauf eines
Autos, Handys oder Abendkleides
die gleichen MaBstabe an wie bei
dem Kauf einer Flasche Shampoo
(vgl. auch die Feedbacks ,Das
Preispsychologische Profil” oder
+Entscheidungsprozesse von Ver-
brauchern”).

Klassische Preisforschungs-
methoden basieren auf der
Annahme, dass Konsumen-
ten rational entscheiden.

Dennoch gehen die klassischen
Preisforschungsmethoden,  wie
etwa Conjoint Analyse, Price-Sensi-
tivity-Measurement oder Brand /
Price Trade-Off, im Kern von einem
einheitlich ablaufenden Preis-Ent-
scheidungs-Prozess aus — unabhan-
gig von der jeweiligen Branche
oder vom Konsumententyp. Alle
diese Instrumente bauen dabei auf
der Annahme auf, dass Konsumen-
ten den Markt sehr gut kennen
und entsprechend das Produkt
kaufen, das ihnen den grofBten
Nutzen bei gleichzeitig giinstigem

Preis verspricht. Damit werden
Preise nur fur diesen einen ,ratio-
nalen” Konsumententyp optimiert,
den idealtypischen ,Homo Oeco-
nomicus”.

Dem steht jedoch eine breite Flut
empirischer Erkenntnisse entge-
gen. Konsumenten sind oftmals
schlichtweg gar nicht in der Lage,
das fur sie glinstigste Angebot aus
einer Reihe von vergleichbaren
Produkten auszuwaéhlen, denn sie
kennen entweder die Preise der
Anbieter kaum, der Tarifdschungel
ist so untbersichtlich oder ihnen ist
einfach die Zeit flr einen aufwan-
digen Angebotsvergleich zu schade.
Dies gilt fur Mobilfunkvertrage,
far Girokonten und fur Versiche-
rungen genauso wie fur Autos.

Menschen messen dem
Preis je nach Produkt eine
vollig unterschiedliche
Bedeutung zu.

Grund genug also, die Rolle des
Preises bei Kaufentscheidungen
genauer unter die Lupe zu neh-
men. Deshalb hat Vocatus erstmals
die unterschiedlichen Konsumen-
tenbedurfnisse und Preismotive in
zehn verschiedenen Produktkate-
gorien und sechs Branchen syste-

Abbildung 1:
Untersuchte Branchen und Produkte

Branche Produktkategorie

Airline Private Flugbuchung (keine Pauschalreise)

Automobil Neuwagenkauf bei Vertragshandler
Gebrauchtwagenkauf bei Handler

Bank Privater Ratenkredit
Private Immobilienfinanzierung

EMCG Softdrink (Food)
Body Care (Non Food)

Mobilfunk Privater Mobilfunkvertrag mit Telefon
Privater Mobilfunkvertrag ohne Telefon

Versicherung Versicherung zur Deckung eines privaten Risikos
(ohne Kapitalbildung)

matisch untersucht — von Fast Mo-
ving Consumer Goods (FMCG) Uber
Automobil bis hin zu Airlines, Mo-
bilfunk und Finanzdienstleistun-
gen (siehe auch Abbildung 1).

Die Auswertung dieser Studie er-
gab, dass Entscheidungen nur sel-
ten so rational erfolgen, wie die
Preisforschung bislang annimmt.
Insgesamt existieren funf verschie-
dene Konsumententypen, die sich
im Umgang mit dem Thema Preis
bei Kaufentscheidungen deutlich
unterscheiden und teilweise vollig
andere Entscheidungsstrategien
verfolgen, die aus Anbietersicht
differenziert angesprochen wer-
den miussen (vergleiche Artikel
+Ein Preis, funf Bedeutungen” auf
Seite 3).

Diese Konsumententypen sind in
allen Landern und in allen Bran-
chen zu finden - jedoch mit jeweils
unterschiedlicher Haufigkeit. Erst
mit diesem Wissen, namlich wie die
eigenen Konsumenten tatsachlich
mit dem Preis umgehen, lassen sich
jedoch Preisgestaltung und -kom-
munikation tatsachlich gewinn-
bringend optimieren (vgl. Artikel
.Konsequenzen fur das Preismana-
gement” auf Seite 5).

Damit ldutet die Studie einen Para-
digmenwechsel in der Preisfor-
schung ein. Sie bildet das Funda-
ment fur zukUnftig validere
Ergebnisse und ist auch deshalb fur
den Preis der Deutschen Marktfor-
schung nominiert (siehe Box auf
Seite 4).

Die Untersuchungsergebnisse ma-
chen vor allem eine Anpassung der
verwendeten Preisforschungsme-
thoden notwendig. So lasst sich
beispielsweise die Aussagekraft
von Conjoint Analysen deutlich
steigern, wenn das nicht ganz so
rationale Entscheidungsverhalten
vieler Konsumenten von Anfang
an in die Analyse mit einbezogen
wird (vgl. auch das Feedback ,Mul-
ti Rule Conjoint”).



Ein Preis, finf Bedeutungen

Noch immer ist der Homo Oeconomicus in der Marktfor-

schung weit verbreitet. In der Realitat sind jedoch wesentlich

haufiger

Schnappchenjager,

Verlustaversive, abgeklart

Gleichgultige, vergleichsscheue Gewohnheitskaufer und dy-

namisch Preisbereite zu finden.

Je nach Produkt, Branche und per-
sonlichen Erfahrungen und Ein-
stellungen kann der Preis bei einer
Produktentscheidung eine ganz
unterschiedliche Rolle spielen. Wie
ein ,Homo Oeconomicus” ent-
scheiden jedoch die wenigsten
Konsumenten. Diese fur die gangi-
ge Preisforschung offenbar nach
wie vor Uberraschende Erkenntnis
ist das zentrale Ergebnis einer in-

ternationalen, branchenubergrei-
fenden Preisstudie von Vocatus.

Die ,preispsychologische Konsu-
mententypologie”, die Vocatus auf
Basis der Untersuchungsergebnisse
erstellt hat, umfasst insgesamt funf
Typen: ,Den abgeklart Gleichgulti-
gen”, den ,Schnappchenjager”,
den ,vergleichsscheuen Gewohn-
heitskaufer”, den ,Verlustaversi-

Abbildung 2:
Die preispsychologischen Konsumententypen unter-

scheiden sich bei der Auseinandersetzung mit dem
Preis deutlich (ausgewahlte Aspekte)

abgeklarte

Schnapp-

Verlust- Gewohnheits- dynamisch
aversive kaufer Preisbereite

Gleichgiiltige chenjager

Ich habe mit dem Kauf so lange
gewartet, bis ich ein Angebot
fand, das meinen Preisvorstel-
lungen entsprach.

Den Preis habe ich erst beachtet,
als ich mich eigentlich schon

fiir das Produkt entschieden
hatte.

Grundsatzlich wollte ich bei mei-
ner gewohnten Marke bleiben,
sofern der Preis meine Erwar-
tungen nicht deutlich dbersteigt.

Ich habe nur auf den Gesamt-
preis geachtet und mich nicht an
einzelnen Preiselementen (z. B.
Zinssatz, Minutenpreis) orientiert.

Ich habe verglichen, wieviel
zusatzliche Leistung ich fiir
einen etwas hoheren Preis
bekomme.

Ich habe verglichen, auf wieviel
Leistung ich verzichten muss,
wenn ich nur einen etwas niedri-
geren Preis bezahlen mdchte.
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ven” und den ,dynamisch Preisbe-
reiten”. Alle funf Typen unter-
scheiden sich deutlich darin, wie
sie sich mit dem Preis im Rahmen
ihres Entscheidungs- und Kaufpro-
zesses auseinandersetzen (verglei-
che auch Abbildung 2).

Es gibt funf Konsumententy-
pen, die sich in ihrem Um-
gang mit dem Preis deutlich
unterscheiden.

Weit verbreitet ist der auch im
Volksmund bekannte ,Schnapp-
chenjager”. Je nach Produktkate-
gorie und Branche sind sie sogar
die deutlich dominierende Grup-
pe. Wie der Name schon sagt, ist
dieser Konsumententyp in erster
Linie an attraktiven Rabatten in-
teressiert. Deshalb vergleicht er in-
tensiv und will ein ,erfolgreicher”
Konsument sein, der besser ein-
kauft als andere.

Oft spielen andere Aspekte,
wie Sympathie, Image oder
Preisgarantien, eine ent-
scheidende Rolle.

Dabei spielt die Preishdhe eine
ebenso geringe Rolle wie die Pro-
duktmarke. Wichtig ist ihm vor al-
lem, ,besser” zu entscheiden als
andere. So kommt es aber auch
haufiger vor, dass ein Schnéapp-
chenjager ein Produkt kauft, ob-
wohl er keinen akuten Bedarf da-
ran hat, sondern eben nur weil es
reduziert ist.

Streng genommen kdénnte man sa-
gen, der Schnappchenjager kauft
~wegen” des Preises, wahrend die
anderen Konsumententypen
Jtrotz” des Preises kaufen. Aller-
dings fuhrt die starke Konzentra-
tion auf Schnappchen und Rabatte



oftmals dazu, dass der letztliche
Gesamtpreis leicht aus dem Blick
verloren wird.

Ebenfalls viel Wert auf den Preis
legen die ,Verlustaversiven”. Da-
bei sind sie jedoch aufgrund
fruherer, frustrierender Erfahrun-
gen auch sehr misstrauisch: Sie
wollen um jeden Preis vermeiden,
auf ein vermeintliches Schnapp-
chen hereinzufallen, bei dem sie
am Ende doch Uber den Tisch ge-
zogen werden. Deshalb achten sie
neben dem tatsachlichen Preis
auch auf andere, Vertrauen ein-
floBende Faktoren wie etwa einfa-
che Preisstrukturen oder auch
Preisgarantien.

Wie sich Menschen ent-
scheiden hangt weniger
vom Charakter als vom Pro-
dukt selbst ab.

Eine ganz andere Rolle spielt der
Preis fur die ,vergleichsscheuen
Gewohnheitskaufer”: Sie sind we-
der sonderlich an Rabatten, noch
an intensiven Preisverhandlungen
oder an langwierigen Entscheidun-
gen interessiert. Sie wollen einfach
nur das Gefuhl haben, ein akzep-
tables Angebot zu erwerben. Statt
mit viel Energie die Preise verschie-
dener Anbieter zu vergleichen,
sind sie besonders markentreu und
achten lieber auf andere Aspekte,
wie etwa spontane Sympathie
oder die vermutete Zuverlassig-
keit, die sie aus der Produktmarke,
dem Anbieterimage oder aus den
bisherigen Erfahrungen mit dem
Anbieter ableiten. Grundsatzlich
bemihen sich die Gewohnheits-
kaufer jedoch darum, sich mog-
lichst wenig mit dem Thema Preis
Uberhaupt befassen zu mussen.

Statt der Gefahr mit einem ver-
meintlich glnstigen Angebot
getauscht zu werden, sehen die
.dynamisch Preisbereiten” wie-
derum in jeder Kaufentscheidung
vielmehr eine Chance, eine besse-

re Wahl als andere zu treffen.
Dementsprechend gehen sie sehr
aufgeschlossen und interessiert
heran. Sie haben zwar eine Preis-
vorstellung, sind aber gleichzeitig
auch offen gegentber Qualitats-,
Marken- und Imageaspekten. Da-
fur sind sie auch bereit — wenn das
Produkt entsprechend attraktiv ist
— ihr urspringlich eingeplantes
Budget schon mal zu Uberschrei-
ten. Diese Entscheidungsform ist
beispielsweise gerade beim Auto-
mobilkauf haufig anzutreffen, wo
der vorab geplante Kaufpreis im
Kaufprozess gerne um 15-20 %
Uberschritten wird (siehe auch
Box: Kauf eines Neuwagens).

Far den fanften Konsumententyp,
den ,abgeklart Gleichgultigen”,
sind hingegen mit dem Kauf viel
weniger Emotionen verbunden.
Der Preis — und mitunter auch das
Produkt — lassen ihn sprichwértlich
gerade zu kalt: Er kennt weder die
Preise eines Produktes, noch
macht er sich die MUhe, diese in-
tensiv zu vergleichen. Somit
durchlauft er auch keinen lang-
wierigen Entscheidungsprozess. Er
nimmt das Produkt, das ihn im
Moment des Kaufes am geeigne-
testen erscheint. Oftmals wird sei-
ne Auswahl und Entscheidung da-
bei durch ein aktuelles Bedurfnis
getrieben — etwa wenn sonntags

der Kuchen verbrannt ist und der
Besuch schon vor der Tur steht. In
der Konditorei kauft er dann ein-
fach die erstbeste Torte — das Pro-
dukt ist hier also in erster Linie
Mittel zum Zweck.

Ob ein Konsument zu einem be-
stimmten preispsychologischen Ent-
scheidungstyp gehért ist jedoch
keine Charakterfrage. Vielmehr
hangt das von der jeweiligen Pro-
duktkategorie und Branche ab. So
ist der gleiche Konsument vielleicht
bei Lebensmitteln ein Schnapp-
chenjager und entscheidet gleich-
zeitig bei seinem neuen Pkw dyna-
misch preisbereit. Zu welchem Typ
jemand in einer bestimmten Situa-
tion gehort ist lediglich eine Frage
der praferierten Entscheidungsstra-
tegie in Bezug auf den Preis.

Der , hybride” Konsument
ist der Normalfall.

Das hei3t also: Nahezu jeder Kon-
sument ist im Hinblick auf seine
Preisentscheidung , hybrid”. Doch
wenn wir an unsere eigenen Kauf-
entscheidungen denken, dann
erscheint dieser fur die Preisfor-
schung so ,revolutiondre” Gedan-
ke gleich viel weniger Uberra-
schend. Sondern eigentlich ganz
normal.

burg verliehen.

Marktforschung in der Kategorie ,Beste
Studie” nominiert. Damit zahlt die Studie
~Smarter Pricing mit GRIPS” zu den be-
sten drei Einreichungen 2008. Der Preis %
wird vom Berufsverband Deutscher Markt-

Vocatus als , Beste Studie” nominiert

Vocatus wurde mit der hier beschriebenen
Untersuchung fir den Preis der Deutschen
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und Sozialforscher (BVM) am 5. Juni in Ham-

Bereits 2005 hat Vocatus den Preis in der gleichen Kategorie mit ei-
nem innovativen Ansatz zur dynamischen Kundensegmentierung
gewonnen (vgl. auch das Feedback ,Matching mit Mehrwert").




Konsequenzen fUr das
Preismanagement

Je nachdem wie sich die Konsumententypen in dem jeweiligen

Markt verteilen, sind unterschiedliche Preisstrategien sinnvoll.

Das betrifft neben der Gestaltung der Preisstruktur auch die

Kommunikation und die PoS-Strategie.

Die Studienergebnisse zeigen vor
allem eines: Es reicht nicht aus, le-
diglich das Produktportfolio an die
Bedurfnisse der verschiedenen Kun-
densegmente anzupassen. Auch die
Preisstrategie muss sich an den vor-
handenen  preispsychologischen
Konsumententypen ausrichten.

Das bedeutet zunéachst, sich bei der
Preisoptimierung nicht ausschlieB-
lich auf ermittelte Preisbereitschaf-
ten zu verlassen. Denn wenn ein
Konsument sagt, er ist bereit 10
Euro fur ein bestimmtes Produkt
zu zahlen, sagt das wenig oder gar
nichts dartber aus, wie viel er
dann tatsachlich ausgibt. So achten
zum Beispiel Schnappchenjager viel
starker auf einen gewadahrten Ra-
batt als auf den Endpreis. Wird

aber nur der Endpreis erhoben, ver-
nachlassigt das den wesentlichen
Kaufanreiz dieser Gruppe.

Mit aggressiven Niedrigpreis-Kam-
pagnen werden etwa die Gewohn-
heitskaufer und Verlustaversiven
sogar eher verschreckt als gelockt —
die einen, weil sie sich nicht mit
diesem Thema auseinander setzen
wollen, und die anderen, weil es
ihr ohnehin schon groBes Misstrau-
en gegeniber dem Anbieter noch
weiter schirt.

Abhangig davon, welche Entschei-
dertypen im jeweiligen Markt domi-
nieren, muss die Preisstrategie an-
dere Aspekte in den Vordergrund
stellen: sei es ein Rabatt, die Beto-
nung besonders gulnstiger Preisele-

mente, das Markenimage oder eine
einfache Preisstruktur.

Dabei spielt auch die Strategie am
Point-of-Sale (PoS) eine wichtige Rol-
le. Dies kann die Shop-Gestaltung
ebenso betreffen wie den Entschei-
dungsspielraum, den ein Handler bei
der Gewahrung von Rabatten hat.
Und auch die Produktgestaltung
muss vielleicht entsprechend ange-
passt werden — sei es mit Hilfe von
Sub-Brands, die jeweils unterschied-
liche Konsumententypen adres-
sieren, oder durch das Schnuren un-
terschiedlicher Leistungspakete, die
zum Beispiel auf die Preismotive von
Verlustaversiven oder dynamisch
Preisbereiten abgestimmt sind.

Die Erhebung der Preisbe-
reitschaft allein reicht nicht
mehr aus.

Letztlich umfasst eine erfolgreiche
Preisstrategie nicht nur die Festset-
zung einzelner Preispunkte, sondern
eben auch die Preiskommunikation
und die preisbezogene PoS-Strate-
gie. Entsprechend mussen diese
Aspekte bereits frihzeitig in die
Konzeption der Marktforschungs-
projekte einflieBen, um am Ende va-
lide Ergebnisse zu erhalten.

Beispiel: Kauf eines Neuwagens

Die Studie zeigt: Wenn es um den Kauf ihres neuen Pkw geht,
Uberwiegen die Emotionen bei den deutschen Verbrauchern.
Die Mehrheit aller Autokaufer gehoért zur Gruppe der
Schnéappchenjager und weitere 20 Prozent zahlen zu den dy-

>

10,8 % -
Der vergleichs-
namisch Preisbereiten. Fur eine Erfolg versprechende Preisstra- scheue Gewohn-
tegie heiBt das: Entsprechende Rabatte mussen von Anfang
an in der Preisstrategie berucksichtigt werden. Dies kénnen
Sonderaktionen genauso sein, wie etwa eine groB3zlgige

Inzahlungnahme des alten Pkws. Denn die meisten Konsu-

+ Preiswissen -

3.8 % -

<

menten erwarten bei einem hohen Anschaffungspreis auch
ein entsprechendes Entgegenkommen des Handlers. Fur die
dynamisch Preisbereiten bieten sich zudem unterschiedliche
Ausstattungslinien und attraktive Zusatzausstattungselemen-
te an (z. B. Fahrerassistenzsysteme, Ledersitze, hohe Motorisie-
rung). Naturlich kann diese Verteilung der Entscheidungsty-
pen je nach Automarke auch ganz anders ausfallen.

heitskaufer

Der abgeklart

A

20,0 % -
Der dynamis
Preisbereit

Schematische
Darstellung: Automarkt
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