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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Das ,, Preispsycho-
logische Profil”

Preisinteresse, Preiswissen und Preisbewertung sind fur die

Kaufentscheidung haufig viel wichtiger als die absolute Preis-

hohe. Vor allem ist das Verstandnis des tatsachlichen Ablaufs

des Entscheidungsprozesses wichtig, um die Konzeption der

Marktforschungsprojekte an den Entscheidungsprozess anzu-

passen. Standardmethoden wie Conjoint Analysen sind oft un-

verzichtbar, fihren aber bei mehrstufigen Entscheidungspro-

zessen nicht unbedingt zu validen Ergebnissen.

Der Verbraucher reagiert auf Preise
nicht immer rational wie der akade-
mische ,,homo oeconomicus”. Prei-
se werden beispielsweise spontan

als angemessen oder unangemes-
sen erlebt oder dienen als Basis fur
Entscheidungen, obwohl die tat-
sachliche Kenntnis tUber Vergleichs-
preise oft gering ist. Deshalb kann

die fundierte Kenntnis der Entschei-
dungspsychologie sehr hilfreich
sein, um Preise erstmalig festzuset-
zen, zu verandern oder Preismodel-
le zu entwickeln.

Preisinteresse, Preiswissen und Preis-
bewertung sind die entscheidenden
Variablen, die je nach untersuchtem
Markt und Produkt unterschiedlich
ausgepragt sind. Bei vielen Untersu-
chungen zeigt sich, dass der Kunde
haufig deutlich weniger auf die ab-
solute Preishdéhe fixiert ist, als die
Unternehmen es vermuten. Statt
dem absoluten Preis stehen viel-
mehr BedUrfnisse wie ,gerecht
behandelt werden” oder ,nicht be-
nachteiligt werden” im Vorder-

grund der Kundenbedurfnisse.
(Fortsetzung auf Seite 2)
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Das ,,Preispsychologische
Profil”

Preisinteresse, Preiswissen und
Preisbewertung sind fur die Kauf-
entscheidung héufig viel wichti-
ger als die absolute Preish6he.
Vor allem ist das Verstandnis des
tatsdchlichen Ablaufs des Ent-
scheidungsprozesses ausschlagge-
bend, um die Projektkonzeption
an den Entscheidungsprozess an-
zupassen.
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Preisinteresse und Preiswissen

Von Unternehmen wird héufig
unterstellt, dass der Preis fiir den
Kunden ein wichtiges Entschei-
dungskriterium ist und das Wis-
sen Uber den Preis bei den Kun-
den vorhanden ist. Untersuchun-
gen zeigen, dass dies keineswegs
richtig sein muss.
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Die Bedeutung der
Fragestellung

Logisch identische Fragestellun-
gen fahren nicht immer zu glei-
chen Antworten, wie Vocatus am
Beispiel der FuBball-WM ein-
drticklich zeigen konnte.
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Conjoint muss nicht die
Methode der Wahl sein

Durch die Wahl der Erhebungs-
methode werden implizite An-
nahmen Uber den Entscheidungs-
prozess getroffen. Daher stellt
Vocatus durch eine qualitative
Vorstudie sicher, dass die Erhe-
bungsmethode zum realen Ent-
scheidungsprozess passt.
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Das Preispsychologi-
sche Profil

(Fortsetzung von Seite 1)

Waéhrend die absolute Preishéhe
also oft eine eher geringe Bedeu-
tung hat, ist die Preisstruktur eine
wichtige StellgroBe fir Unterneh-
men. So zeigen aktuelle Untersu-
chungen von Vocatus, dass Men-
schen regelmé&Big nicht in der Lage
sind, den effektiven Preis einzu-
schatzen, wenn es sich um kom-
plexere Preisstrukturen handelt.
Probanden sind sehr haufig tber-
fordert, in der Untersuchungssitua-
tion rationale Vergleiche vorzuneh-
men und ein dhnlicher Effekt zeigt
sich bei komplexen Preisstrukturen
auch im realen Leben. Diese syste-
matischen und damit vorhersagba-
ren Effekte der Preisstruktur werden
bei der Preisgestaltung haufig tber-
sehen. In Markten mit sehr komple-
xen Preisstrukturen kann der abso-
lute Preis vom Kunden haufig gar
nicht mehr ermittelt werden. Durch
eine effektive Gestaltung der Preis-
struktur kénnen auch Produkte, die
absolut gesehen, moglicherweise
nicht die gunstigsten sind, in der
Wahrnehmung des Kunden den-
noch als glinstig erscheinen.

Auch hinsichtlich der Preistranspa-
renz wird der tatsachliche Kenntnis-
stand des Kunden regelmaBig Uber-
schatzt. Oft gehen Unternehmen
davon aus, dass Kunden Preise aus
komplexen Tarifmodellen und Wett-
bewerbspreise kennen und entspre-
chend urteilen. Eine Uberprifung
der Preistransparenz zeigt hinge-
gen, dass Kunden zwar haufig der
Meinung sind, guten
Uberblick Uber die Preise der ver-
schiedenen Wettbewerber zu ha-
ben, aber bei konkreten Nachfragen
nicht in der Lage sind, selbst die
Preise fur die bereits in Anspruch
genommenen Produkte oder Diens-
tleistungen auch nur annahernd
korrekt wiederzugeben.

einen

Erkenntnisse aus der modernen
Verhaltenspsychologie, die bereits

vielfach in der Marktforschungspra-
xis bestatigt wurden, zeigen die
Grenzen von ,rationalen” Preisop-
timierungsmethoden, denen ein ra-
tionales Entscheidungsmodell zu-
grunde liegt. Gleichzeitig liefern sie
jedoch auch wertvolle Anhalts-
punkte fur das operative Preisma-
nagement.

Das Wissen der Kunden
Uber die Preise wird von den
Unternehmen regelmaBig
Uberschatzt.

Uber das im folgenden beschrie-
bene preispsychologische Profil
werden drei Kriterien mit ihren cha-
rakteristischen Fragestellungen dar-
gestellt, die explizit das irrationale
Moment menschlichen Entschei-
dungsverhaltens einbeziehen und
der ,Psycho-Logik” von Kaufent-
scheidungen folgen. Je nach Bran-
che und Kundensegment kann sich
das Set an Fragen und die Art der

genauen Fragestellung unterschei-
den. Untersucht werden dabei Preis-
interesse, Preiswissen und Preisbe-
wertung.

Bezlglich des Preisinteresses sind vor
allem folgende Fragen relevant: In
welcher Entscheidungsphase des
Kunden bzw. Interessenten werden
Preisurteile eingeholt und wie rele-
vant ist der Preis fur den Entscheider
in dieser Phase? Ist er z. B. relevant
als auslésendes Moment fur den
Wechsel zu einem anderen Anbieter
oder erst dann, wenn die Anbie-
terentscheidung unmittelbar bevor-
steht und der Entscheider einen kon-
kreten Preisvergleich vornimmt?
ErfahrungsgeméaB lassen sich auch
Entscheidertypen differenzieren, die
sehr unterschiedliche Entscheidungs-
routinen durchlaufen und unter-
schiedliche Kaufkriterien anlegen.

Bezuglich des Preiswissens sollten
folgende Fragen erhoben werden:
Wie geht der Kunde vor bei der Su-
che nach Preisinformationen? Wel-

Methodencheckliste ,,Pricing”

Um sicherzustellen, dass der Ent-
scheidungsprozess aus Kundensicht
angemessen abgebildet wird, sollen
bei Marktforschungsstudien zu Prei-
sentscheidungen folgende Fragen
aus dem preispsychologischen Profil
bei der Projektkonzeption beruck-
sichtigt werden:

- Wird der Entscheidungskontext im
Studiendesign berucksichtigt (Be-
wertungssituation, Rolle des Prei-
ses im Entscheidungsprozess, Preis-
wissen wie z.B. Hohe, Struktur,
Preiserhdhungen der Vergangen-
heit)?

Wird die Dynamik des Entschei-
dungsprozesses ausreichend be-
ricksichtigt (Mehrstufigkeit von
Entscheidungsprozessen, mit je-
weils anderen Entscheidungsrouti-
nen und -kriterien je Stufe?)
Werden preispsychologische Pha-
nomene erfasst, d.h. wird dem Um-
stand Rechnung getragen, dass der
Entscheider nicht rational, sondern
intuitiv, emotional und vereinfa-
chend entscheidet?

- Wird der Vielfalt der Entschei-
dungsaspekte und Angebotsele-
mente (neben der Preishdhe gibt
es ggf. auch andere Preisstruktur-
elemente) Gber die Merkmale und
Auspragungen Rechnung getra-
gen, sind sie fur einen Test dar-
stellbar und werden ggf. deren
Abhangigkeiten untereinander
berlcksichtigt?

Wird eine Uberbetonung des Prei-
ses in den Fragestellungen der Pra-
sentation von Konzepten vermie-
den? Wird dem Probanden durch
die einbezogenen Marken ein Re-
levant Set suggeriert?

Werden die nicht im Rahmen der
gewdhlten Methode berucksichtig-
ten Sachverhalte auBerhalb dieser
Methode abgefragt? Koénnen
andere Methoden als zusatzliche
Bausteine zur Beantwortung der
Forschungsfrage dienen (wie expe-
rimentelle Forschungsdesigns,
Langsschnittstudien, die preisab-
hangiges Entscheidungsverhalten
im realen Kontext erfassen)?




che Informationsquellen nutzt der
Kunde? Wie gut ist er in der jeweili-
gen Phase des Entscheidungspro-
zesses Uber Preise informiert? Was
sind seine Preismarker, wie gut ist er
Uber Preishohe und Preisstrukturen
informiert? Erinnert er sich an Prei-
serhéhungen des Anbieters?

Preisstruktur und Preistrans-
parenz sind je nach Markt
und Produkt sehr unter-
schiedlich ausgepragt.

Hinsichtlich der Preisbewertung
schlieBlich sollten folgende Punkte
erhoben werden: Wie sensitiv rea-
gieren die Zielpersonen auf Preisan-
derungen? Welche Referenzpreise
ziehen sie fur Vergleiche heran?
Welche Preiselemente werden bei
einem Preisvergleich ausgeblendet?
Wie werden Preiserhéhungen und
Preisersparnisse bewertet? Welches
Preisimage hat der Anbieter bei-
spielsweise in Bezug auf Fairness
und Komplexitat von Preisen (Stich-
wort ,Tarifdschungel”)? Welche
gegenseitigen Abhangigkeiten be-
stehen zwischen alternativen Ange-
botselementen?

Bei einer sinnvollen Preisoptimie-
rung sollten diese preisbezogenen
Kriterien im Entscheidungsprozess
des Kunden - also im Langsschnitt
analysiert werden. Hierauf muss
das Methoden- und Analyseinstru-
mentarium entsprechend abge-
stimmt werden, denn viele Stan-
dardmethoden unterstellen einen
statischen Entscheidungsprozess,
der zu einem Zeitpunkt vollstandig
durchlaufen wird. Das ist aber bei
vielen Produkten nicht der Fall: Ist
beispielsweise der Preis als Auslo-
ser flr einen Anbieterwechsel irre-
levant, ist es nicht zielfuhrend,
Kunden in der ersten Phase ihres
Entscheidungsprozesses in der
Werbung vor allem Uber glnstige
Preise zu informieren - wichtig ist
aber, dessen Rolle im weiteren Ver-
lauf des Entscheidungsprozesses zu
verstehen.

Preisinteresse und

Preiswissen

Von Unternehmen wird haufig unterstellt, dass der Preis far

den Kunden ein wichtiges Entscheidungskriterium ist und das

entsprechende Wissen Uber den Preis bei den Kunden vorhan-

den ist. Unter-suchungen zeigen, dass dies keineswegs richtig

sein muss. Hierdurch erdffnen sich erhebliche Spielrdume fur

eine strategische Preispolitik.

In vielen Markten haben die Preise
fur den Kunden tatsachlich nur eine
untergeordnete Bedeutung. Das
Preisinteresse ist tendenziell beson-
ders dann gering ausgepragt, wenn
es um ,Lifestyle”-Produkte geht
oder die Kundenbindung auf ande-
ren Dimensionen fuBt. Im Banken-
bereich gibt es beispielsweise haufig
ein hohe Bindung an ein bestimm-
tes Unternehmen (,,Hausbank”), die
Ausdruck einer stabilen Praferenz
des Kunden ist. In diesen Fallen ist
das Preisinteresse des Kunden in der
Regel so gering, dass der Preis nur in
der eigentlichen Entscheidungspha-
se kurzzeitig eine relevante Ent-
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scheidungsgroBe ist. Bei einer beste-
henden Kundenbeziehung gehen
vom Preis jedoch kaum Impulse fur
einen Anbieterwechsel aus.

Die wenigsten Kunden kon-
nen korrekt angeben, wie
viel sie far ihr eigenes Giro-
konto bezahlen.

Daher ist bei dem Projektdesign
von Preisforschungsprojekten be-
sonders darauf zu achten, dass
zunachst das Preisinteresse des Kun-
den erhoben wird. Wenn sich der
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Marktforscher die haufig implizite
Hypothese des Unternehmens zu ei-
gen macht, dass der Preis fur den
Kunden ein wichtiges Entschei-
dungskriterium ist, wird die Befra-
gung moglicherweise so gestaltet
werden, dass das eigentliche Preis-
interesse gar nicht erhoben wird.
Im Ergebnis wird der Preis dadurch
Uberbetont, weil durch die selektive
Frage nach einer reinen Preisbewer-
tung auch bei Personen ein Preisin-
teresse unterstellt wird, die dieser
Aspekt gar nicht interessiert (weil
auch diese eine Preisbewertung ab-
geben, wenn sie danach gefragt
werden). Erst wenn die Bedeutung
des Preises als Entscheidungskriteri-
um dem Unternehmen bekannt ist,
kénnen Ergebnisse aus Befragungs-
methoden, die ggf. den Preis Uber-
betonen, entsprechend der wahren
Bedeutung in der Entscheidungssi-
tuation gewichtet werden und in
eine Modellbildung einflieBen.

70 Prozent der Kunden, die
den Preis vollig falsch ein-
schatzen, sind von der Rich-
tigkeit ihrer Schatzung tber-
zeugt.

Wenn das Preisinteresse geklart
wurde und fur das jeweilige Pro-
dukt relevant ist, sollte als Nachstes
das Preiswissen erhoben werden.
Das Preiswissen erfasst, inwieweit
der Kunde Uber die Preise der ver-
schiedenen Produkte oder Dienstlei-
stungen und der Konkurrenzpreise
korrekt informiert ist. Aus einem ge-
ringen Preiswissen in den ersten
Phasen des Entscheidungsprozesses
lasst sich beispielsweise schlieBen,
dass diese Personen einem moderat
hoéheren Preis tendenziell indiffe-
rent begegnen wirden, sofern im
spateren Entscheidungsprozess
dann nicht doch ein grindlicher
Konditionenvergleich erfolgt und
der Preis sich dann zu einem rele-
vanten Entscheidungskriterium
wandelt. Naturlich ist es auch mog-
lich, dass unabhéngig von der Preis-

héhe eine Preiserhéhung Ableh-
nung provoziert, wenn sie eine be-
stimmte Erhéhungsschwelle oder ei-
nen bestimmten absoluten Wert
Uberschreitet.

In Untersuchungen von Vocatus
wird vielfach ein geringes Preiswis-
sen bestatigt, ausgedrickt durch
die Streuung von Preisschatzungen
und der subjektiven Urteilssicher-
heit. Erstaunlicherweise ist dies
auch in preissensitiven Markten der
Fall und bei Befragungsteilneh-
mern, die als wesentliches Entschei-
dungskriterium den Preis angeben.
Je komplexer Preis- und Tarifmodel-
le sind, desto weniger kénnen Kun-
den des Unternehmens die von ih-
nen selbst bezahlten Preise
benennen. Die entsprechenden Fra-
gestellungen, um das Preiswissen
zu bestimmen, kdénnen z. B. sein:
~Wie hoch ist die Gebuhr, die Sie
monatlich (oder jahrlich) fur Ihr
Konto zahlen?” und ,Wie sicher
sind Sie sich bei Ihrer Angabe?” Das
nebenstehende Beispiel zeigt, dass

nur 32% der Kunden den von ihnen
gezahlten Preis auch  nur
annahernd (+/- 25%) richtig ange-
ben kénnen. 38% der Kunden la-
gen in ihrer Schatzung deutlich dar-
Uber oder darunter und 30% der
Kunden hatte keine Ahnung, wel-
chen Preis sie zahlen. Dennoch ge-
ben regelméaBig Uber 70% der Kun-
den, die einen falschen Preis
angeben, auch an, dass sie sich in
ihrem (objektiv falschen) Preisurteil
sehr sicher sind! Wenn man diese
Abhéngigkeiten bei der Preisopti-
mierung Ubersieht, wird man ver-
mutlich die falschen Empfehlungen
ableiten; und die kénnen gerade
bei diesem Thema schwerwiegende
Folgen haben.

Sofern das Preisinteresse und das
Preiswissen nicht aus friheren Stu-
dien bekannt sind, empfiehlt es
sich, diese Aspekte entsprechend
der Methodencheckliste (s. Kasten
auf Seite 2) in die Befragung einzu-
beziehen und Uber geeignete Fra-
getechniken abzuprifen.

Die konkrete Fragestellung ist bei je-
der Form von Marktforschung ex-
trem wichtig. Dazu ein konkretes
Beispiel von www.kicktipp.de, dem
Betreiber einer Plattform fur FuBball-
Tippgemeinschaften. Viele tausend
Fans versuchten hier wahrend der
Weltmeisterschaft, den Turnierver-
lauf méglichst genau vorherzusagen.
Man konnte einzelne Spiele tippen,
Achtel-, Viertel- und Halbfinaleteil-
nehmer raten und natdrlich Welt-
und Vizemeister vorhersagen.

Vocatus analysierte die Antworten
von Uber 50.000 Tippfreunden. Die
Frage ,Wie weit kommt das deut-
sche Team?” wurde von 4.994 Perso-
nen mit ,Vize-Weltmeister” beant-
wortet. Auf die Frage ,Wer wird
Vize-Weltmeister”, die ebenfalls je-
dem gestellt wurde, haben jedoch
5.989, also fast 20 Prozent mehr, mit
.Deutschland” geantwortet. Ein
hochsignifikantes Ergebnis, das auf-

Die Bedeutung der Fragestellung

am Beispiel der FuBball-WM

grund seiner Systematik Uber ver-
gleichbare Fragenpaare nicht als Fol-
ge einer Tipp-Taktik, sondern als
Effekt der Frageformulierung ver-
standen werden muss.

Logisch identische Fragen fihren
eben nicht immer zu gleichen Ant-
worten. Die psychologischen Effekte
bei der Fragebogengestaltung fun-
diert zu bericksichtigen, ist ein zen-
traler Erfolgsfaktor - insbesondere
bei so sensiblen Marktforschungs-
themen, wie der Preisforschung. In
unserem Beispiel fuhrt die Formulie-
rung ,Wie weit kommt das deutsche
Team?” offensichtlich dazu, dass die
Tipper auf die zu bewaltigenden
Huarden fokussieren und im Kopf die
vielen Gegner durchgehen, die es zu
Uberwinden gilt, wahrend die Frage
~Wer wird Vize-Weltmeister” dies
nicht impliziert und man sich deshalb
mit optimistischeren Prognosen
leichter tut.




Conjoint muss nicht

Methode der Wahl sein

Durch die Wahl der Erhebungsmethode werden stets auch impli-

zite Annahmen Uber den Entscheidungsprozess der Kunden ge-

troffen. Daher stellt Vocatus nach Méglichkeit durch eine quali-

tative Vorstudie sicher, dass die quantitative Erhebungsmethode

auch zum tatsachlichen Entscheidungsprozess der Kunden passt.

In einem Preisoptimierungsprojekt
im gehobenen Privatkundenseg-
ment eines fuhrenden Finanz-
dienstleisters fuhrte Vocatus bei-
spielsweise eine Vorstudie zur
Analyse des Entscheidungsprozesses
und dessen Dynamik durch und be-
stimmte darauf aufbauend die Me-
thoden fur die quantitative Preisop-
timierung. Im vorliegenden Fall war
das Preisinteresse wie auch das
Preiswissen in der Zielgruppe nur in
der Phase der endgiiltigen Entschei-
dung vorhanden. Die Bedeutung
des Preises beschrankt sich daher
auf den Zielgruppenanteil, der den
Entscheidungsprozess bis zum Ende
durchlauft und auch nicht allein aus
Bequemlichkeit beim bisherigen An-
bieter verbleibt, ohne alternative
Angebote durchzurechnen. Dies
war eine wichtige Vorinformation
fur die Interpretation der Unter-
suchungsergebnisse und der an-
schlieBenden Modellierung.

Typischerweise werden derartige
Projekte Uber Conjoint-Verfahren
abgebildet. Unsere qualitative Vor-
studie zum Verstandnis des Ent-
scheidungsprozesses ergab jedoch,
dass der Grofteil der Entscheider,
die den Entscheidungsprozess nicht
sowieso schon frihzeitig zugunsten
des aktuellen Anbieters abgebro-
chen haben, sich erst entscheiden
konnten, nachdem sie das Preismo-
dell tatsachlich mit den far sie rele-
vanten Parametern durchgerechnet
haben. Ein Conjoint-Verfahren lasst
jedoch genau diese konkrete Be-

rechnung nicht zu, weil eine Viel-
zahl von Konzepten in kurzer Zeit
eher oberflachlich beurteilt werden
mussen. Aufgrund des Entschei-
dungsprozesses, wie er sich in der
Realitat darstellt, musste daher auch
die Erhebungsmethode entspre-
chend adaptiert werden.

Die Wahl der zum realen
Entscheidungsprozess pas-
senden Methode ist elemen-
tar fUr die Ergebnisse.

Far die Preisforschung liegt die Her-
ausforderung hier vor allem in der
Projektkonzeption: Einerseits mus-
sen moglichst alle relevanten Ent-
scheidungsaspekte und ihre Abhan-
gigkeiten mit in die Befragung
einbezogen werden. Andererseits
diurfen die Befragten nicht durch
zahllose Konzeptvergleiche tberfor-
dert werden, da es schnell ermidend
ist, hintereinander viele Preisurteile
zu fallen oder Konzeptpraferenzen
anzugeben.

Um dieses Dilemma zu Iésen, wurde
in diesem Projekt ein Experiment
vorgeschaltet. Das Design wurde so
gewahlt, dass jedem Befragten zwei
unterschiedliche Modellvarianten ei-
nes Preismodelles prasentiert wur-
den. Die Varianten sollten dann je-
weils mit dem Preismodell seines
aktuell genutzten Angebots vergli-
chen werden. Da aus der Vorstudie
bereits bekannt war, dass das Preis-

wissen bei den Befragten nur direkt
zum Entscheidungszeitpunkt vor-
handen ist, erhielten die Befragten
zu ihrer Information fur den Preis-
vergleich auch die entsprechenden
Information Uber ihre aktuellen
Konditionen.

Angesichts dieses vorher bereits fest-
gestellten geringen Preiswissens und
einer geringen Preisrelevanz in den
Phasen vor der finalen Entscheidung,
wurden die Befragten der Hauptstu-
die im Vorfeld gebeten, sich in die
Entscheidungssituation hineinzuden-
ken. Far den Variantenvergleich
standen ein Taschenrechner und aus-
reichend Zeit zur Verfigung.

Auf Basis dieses Vergleichs wurde
dann gefragt, ob der Befragte sich
fur sein bisheriges oder das neue
Modell entscheiden wuirde. Auf die-
se Weise wurden die Preismodelle
mit der hochsten Kaufwahrschein-
lichkeit identifiziert. Parallel dazu
wurde auch das traditionelle Con-
joint-Verfahren durchgefuhrt, was
einen interessanten Methodenver-
gleich zulieB.

Die Ergebnisse zeigten, dass bedingt
durch den Ablauf des Conjoint Ver-
fahrens Attribute, die im realen Ent-
scheidungsprozess kaum beachtet
wurden, dort eine UberméaBig hohe
Bedeutung bekamen - einfach des-
halb, weil die Befragten in der Con-
joint Situation andere Entscheidungs-
regeln angewendet haben, als sie es
im realen Leben tun wirde. Dieses
Beispiel beweist eindricklich die
Uberlegenheit einer auf den konkre-
ten Entscheidungsprozess angepass-
ten Methode im Vergleich zu Stan-
dardmethoden, zu denen man viel-
leicht allzu schnell greift, weil sie von
vielen haufig angewendet werden.

Das Beispiel zeigt auch, wie die
Wahl einer bestimmten Methode
und der in der Methode implizit zu-
grunde liegenden Annahmen Uber
das Entscheidungsverhalten eine
fundamentale Bedeutung fur die
Validitat und Umsetzbarkeit der Er-
gebnisse hat.
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