Vocatus

FEEDBACK

Fakten - Methoden - Ergebnisse

Jahrgang 3 - 2002 - Ausgabe 4

Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Psychologische
Preisoptimierung

Der effektive Preis eines Produktes ist nicht unbedingt iden-

tisch mit dem vom Kunden empfundenen Preis. Dies eroffnet

erhebliche Spielrdume, sich Uber entsprechend optimierte

Preisgestaltung positiv von Wettbewerbern abzuheben.

Aktuelle Untersuchungen zeigen,
dass Menschen offensichtlich nicht
in der Lage sind, den effektiven
Preis einzuschatzen, wenn es sich
um komplexe Preisstrukturen han-
delt. Die Preisstruktur ist jedoch
eine bislang wenig beachtete Wett-
bewerbsdimension. Im Rahmen der

klassischen Preistheorie nimmt sie
kaum einen nennenswerten Raum
ein. Auf Basis eines besseren Ver-
standnisses des menschlichen Ent-
scheidungsverhaltens und der dabei
auftretenden Anomalien kénnen

durch eine Optimierung der Preis-
struktur jedoch ungeahnte Mar-
genpotenziale erschlossen werden.

Die Preisentscheidungen von
Menschen sind haufig nicht
rational nachvollziehbar.

Denn der effektive Preis einer
Ware ist nicht unbedingt identisch
mit dem vom Kunden empfunde-
nen Preis dieser Ware. Experimen-
te zeigen, dass keineswegs nur der
Gesamtpreis einer Ware oder einer
Dienstleistung relevant ist, sondern
auch die zugrundeliegende Preis-
struktur. Der empfunde Preis und
damit die Kaufentscheidung wird
durch unterschiedliche Preisstruk-
turen stark beeinflusst, auch wenn
es rechnerisch keinen Preisunter-
schied zwischen den verschiedenen

Angeboten gibt.
(Fortsetzung auf Seite 2)
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Psychologische
Preisoptimierung

(Fortsetzung von Seite 1)

In einer Vocatus-Studie wurden die
Teilnehmer gebeten, jeweils das
Mobilfunk-Angebot auszuwahlen,
das ihnen gunstiger erschien.
Tatsachlich war der Preis fur beide
Angebote des jeweiligen Paares
identisch. Zum Preisvergleich wur-
de mit Danischen Kronen (DKK)
bewusst eine fremde Wahrung ge-
wahlt, um den Vergleichsprozess
der Angebote nicht durch Verglei-
che mit aktuellen Preisen zu Uber-
lagern.

Entscheidungsanomalien

er6ffnen fur die Unterneh-
men Differenzierungsmog-
lichkeiten im Wettbewerb.

Obwohl beide Angebote eines An-
gebotspaares in ihrer Gesamtheit
jeweils absolut identisch sind, un-

terscheidet sich die wahrgenom-
mene PreisgUnstigkeit signifikant.
Wahrend im Angebotspaar 1 von
den Kunden (richtigerweise) fast
kein Unterschied zwischen der
Preisglinstigkeit der beiden Ange-
bote wahrgenommen wird, unter-
scheidet sich die Einschatzung bei
Angebotspaar 2 (falschlicherweise)
erheblich. 70 Prozent der Kunden
halten das Angebot A fur gunsti-
ger als das Angebot B, obwohl
wiederum beide Angebote preis-
lich identisch sind — im Vergleich zu
Angebotspaar 1 wurden beim
zweiten Paar von beiden Angebo-
ten jeweils DKK 3.200,- vom "Han-
dy"-Preis abgezogen. Offensicht-
lich spielt die Zuordnung zwischen
Ausstattungs- und Preiselementen
eine groBe Rolle fur die Beurtei-
lung des Gesamtangebotes bzw.
beim Vergleich zweier Angebote.
Dieses Ergebnis ist rational nicht
nachvollziehbar und kann nur auf
suboptimale Entscheidungsregeln
zurlckzufUhren sein, die Men-
schen intuitiv anwenden, um kom-
plexe Entscheidungen kognitiv be-
waltigen zu kénnen.

Fur die Unternehmen bieten diese
Entscheidungsanomalien jedoch
ein erhebliches Umsatzpotential,
wenn sie geschickt genutzt wer-
den. Denn die Wettbewerbsdi-
mension "Preishéhe", auf der bis-
lang die gréBte Aufmerksamkeit
lag, ist nicht allein entscheidend,
wie meist angenommen wird. Im
direkten Vergleich mit Wettbe-
werbsangeboten ist es vielmehr
vorteilhaft, moglichst viele Preis-
elemente zu definieren, die im
Vergleich positiv bewertet werden
und moglichst wenige zu haben,
die negativ bewertet werden.
Hierzu kann es zweckmaBig sein,
gunstige Preiselemente noch wei-
ter aufzuspalten, um dann statt
auf einem auf zwei oder mehreren
Preiselementen besser zu sein als
der Wettbewerb. Die Konzentra-
tion auf die Preisstruktur als neue
Wettbewerbsdimension kann so-
mit neue Margenpotenziale er-
schlieBen. Hier ist nicht nur Kreati-
vitat gefragt, sondern vor allem
solides Wissen um die Prozesse
menschlichen Entscheidungsver-
haltens.

Preisvergleich von Mobilfunkangeboten

Angebot A Angebot B
Angebotspaar 1
o Anschlusspreis DKK 449,- DKK 449,-
e Handy (Ericsson G9) DKK  5.749,- DKK  9.589,-
e Monatlicher Basispreis DKK 399,- DKK 239,-
o Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate
Angebotspaar 2
o Anschlusspreis DKK 449, - DKK 449, -
e Handy (Ericsson G9) DKK  2.549,- DKK  6.389,-
e Monatlicher Basispreis DKK 399,- DKK 239,-
o Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate

«Welches Angebot
erscheint lhnen giinstiger?”

51% 4

£
=

Angebot A
Angebot B

70%

Angebot A

QUELLE: PLANUNG & ANALYSE 2002




Optimierung der Preisgestaltung

Beispiel Automobilindustrie: Bei rechnerisch identischen Gesamtpreisen kann durch eine unterschiedliche Vertei-
lung der Preise auf einzelne Produktelemente die subjektive Preisgiinstigkeit aus Kundensicht deutlich variieren.

Preiswahrnehmung beim Automobilkauf
Leistung Preis
in Euro .Wie giinstig ist
Angebot 1 Angebot 2 das Angebot?”

Beifahrer-Airbag Beifahrer-Airbag

Nebelscheinwerfer Nebelscheinwerfer teuer
Grundmodell Alarmanlage Alarmanlage i
mit Serien- je 21.719,- 51
ausstattung Zentralverriegelung  Allradantrieb

elektrische Antenne  Klimaanlage

FuBmatten Leichtmetallfelgen )

| . |

Allradantrieb /\Zentralverriegelung je 690,-
Sonder- Klimaanlage elektrische Antenne je 519,-
Ry Leichtmetallfelgen ~ FuBmatten je 349,- —

Preisgiinstigkeit
J 7 | |
QUELLE: Vocatus 2002

In einer Vocatus-Studie wurde den
Teilnehmern jeweils ein Angebot
fur ein Auto vorgelegt, wobei die
eine Halfte der Teilnehmer Ange-
bot 1, die andere Halfte Angebot 2
bekamen. Die Fahrzeuge verfugen
Uber mehrere Ausstattungselemen-
te, die teilweise im Grundpreis in-
begriffen sind (Serienausstattung).

Die Preiswertigkeit der
Sonderausstattung hat
eine Uberproportionale
Bedeutung.

Drei dieser Ausstattungselemente
wurden jedoch extra berechnet
(Sonderausstattung). Zwischen den
Angeboten wurde nun variiert,
welche Ausstattungselemente Seri-
en- und welche Sonderausstattung
sind. In Angebot 1 sind die zusatz-
lich zu bezahlenden Ausstattungs-
elemente eher luxuridés und auf-

wendig, in Angebot 2 dagegen sind
sie eher einfach und wenig aufwen-
dig.

Zwischen den Angeboten wurde
also lediglich die Zuordnung der
Ausstattungs- und Preiselemente
variiert, ohne das Gesamtangebot
selbst zu verandern. Alle Teilneh-
mer wurden danach gebeten, ent-
lang einer sechsstufigen Skala zu
bewerten, wie preisginstig das vor-
liegende Angebot ist.

Bei zwei identischen Ange-
boten wird dennoch auf-
grund der Preisstruktur ein
Angebot von den Kunden als
preisglnstiger empfunden.

Die Untersuchung zeigte, dass das
Angebot 2 fur sich allein genom-
men von Kunden als deutlich teu-

rer beurteilt wurde. Die Psycholo-
gie des Bewertungsprozesses lauft
dabei ungefahr so ab: "Das Grund-
modell kostet € 21.719,-, na ja, das
klingt eigentlich normal. Der All-
radantrieb fur € 690,- erscheint
gunstig. Die Klimaanlage fur € 519,-
ist auch preiswert. Genauso ist
auch der Preis fur die Leichtmetall-
felgen mit € 349,- sehr attraktiv.
Das ergibt also: Einmal durch-
schnittlich glnstig (Grundmodell)
und dreimal glinstig (Allradantrieb,
Klimaanlage und Leichtmetallfel-
gen), also ist das gesamte Angebot
ebenfalls eher preisgiinstig.” Nach
derselben Logik erscheinen in An-
gebot 2 die FuBmatten fur € 349
und die elektrische Antenne fur
€ 519 exorbitant teuer und hinter-
lassen damit einen negativen Ein-
druck auf das gesamte Angebot.
Und so wird bei zwei absolut iden-
tischen Angeboten dennoch das
Angebot 2 fur deutlich teurer ge-
halten.




. Beispiel zeigt sich, dass Modell B,

KOSte n red u ktIO n d U rCh das im Vergleich zum Ausgangs-
modell A kein Kassettenradio und

keine elektrischen AuBenspiegel

Attra kthItatsa NAa |yse N hat, fur den Kunden den gering-

sten Attraktivitatsverlust hat.

Bei einer notwendigen Kostenre-
duktion hat es sich in der Praxis als
eines Produktes reduzieren zu kdnnen, ohne dass dadurch die sinnvoll erwiesen, zunachst dieje-
Attraktivitat des Produktes fur den Kunden sinkt — mit den ~ M9en Elemente in der Serienaus-

stattung zu identifizieren, die der
richtigen Marktforschungsmethoden kann dieser Wunsch Kunde erstens bei diesem Modell
Wirklichkeit werden. ohnehin nicht unbedingt in der
Serienausstattung erwartet, und
die zweitens die Attraktivitat des

Der Wunsch jedes Herstellers ist, die Kosten fur die Herstellung

Einsparpotentiale bei Ausstat- nattrlich immer an die jeweilige Modells moglichst geringflgig
tungselementen werden in der Fragestellung und Industrie ange- mindern — z.B. weil sie von keinem
Marktforschung tber Paarverglei- passt werden. Wettbewerber angeboten wer-
che bzw. Uber verschiedene Varian- den. Fur das Unternehmen wird so
ten der Conjoint Analyse ermittelt, In der Automobilindustrie muss beispielsweise die Frage beant-
die allerdings methodisch modifi- beispielsweise beachtet werden, wortet werden, um welchen Wert
ziert werden miuissen, um der welche Elemente in der jeweiligen der Deckungsbeitrag erhéht wer-
Nutzenabhangigkeit einiger Pro- Grundausstattung eines Automo- den kann, indem Elemente der
duktelemente Rechnung zu tra- bils erwartet und vermutet wer- Serienausstattung als Sonder-
gen. Die Einsparpotentiale bei Ein- den und inwiefern der Nutzen der ausstattung angeboten werden.
zelelementen durfen dabei zu Ausstattungselemente voneinan- AuBerdem werden so notwendige
keiner wesentlichen Attraktivitats- der abhangig ist, was naturlich je Kosteneinsparungen bei gleichzei-
minderung des gesamten Produk- nach Hersteller, Wagenklasse und tiger Minimierung des Attrakti-
tes bei potentiellen Kunden Modell ganz unterschiedlich sein vitatsverlustes fur den Kunden
fuhren. Dabei muss die Methode kann. In dem unten dargestellten realisiert.

Elemente der Grundausstattung

Welche Elemente sind in den Modellen enthalten? | Modell A | Modell B | Modell C | Modell D| Modell E | Modell F| Modell G
Elektrische Fensterheber

Wartungsintervall-Anzeige N

Kassettenradio N N
Warmedammendes Glas N N
AuBenspiegel elektrisch anklappbar N N

VAV AV AV VAV

Fernbedienung fiir Zentralverriegelung N

Attraktivitat der Modelle

Das Modell ist gegeniiber i i resaid: 89/:% R
Modell A aus meiner Sicht ... T e/ 7

e hanaen ... etwas unattraktiver

\\ = Element nicht vorhanden . .
geringerer groBerer

Attraktivitatsverlust Attraktivitatsverlust

... deutlich unattraktiver

QUELLE: VocaTus 2002




Mehr Umsatz durch Markerelemente

Markerelemente sind einzelne Produkte oder Produktbestandteile, deren Preis der Kunde sehr

genau kennt oder zu kennen glaubt und die er als Basis fur die Preiseinschatzung eines Gesamt-

produktes oder einer gesamten Produktpalette verwendet.

Ein typisches Markerelement im
Handel ist der Preis fur 250g Butter.
Die meisten Kunden haben eine
ziemlich genaue Vorstellung, was
der Preis fur Butter sein darf und
was eine teure oder eine billige
Butter kostet. Dieser Preis wird
dann verwendet, um die Preisgin-
stigkeit des gesamten Ladens zu
beurteilen. Der Preis fur 100g Pfef-
fer hingegen ist den meisten Kun-
den unbekannt. Ein véllig Gberteu-
erter oder auch extrem gunstiger
Preis fallt hier kaum auf.

Markerelemente haben eine
Signalwirkung fiir das gesam-
te Produkt oder Sortiment.

FUr Unternehmen ist es im Rahmen
der Preisstrategie wichtig, Marker-

elemente zu kennen, nach denen
die Kunden die Preisglnstigkeit be-
urteilen. Diese Elemente werden
erhoben, indem Kunden fur die ver-
schiedenen Einzelpreise nach einer
Preisschatzung und ihrer personli-
chen Sicherheit mit der Schatzung
befragt werden. Dabei sind bei die-
ser einfach klingenden Fragestel-
lung zahlreiche methodische Schwie-
rigkeiten zu umgehen, die typischer-
weise auftreten, wenn potentielle
Kunden Marktpreise schatzen und
ihre Schatzsicherheit selbst beurtei-
len sollen. Evaluierte und standardi-
sierte Fragetechniken sind unab-
dingbar, um irrefiihrende Ergebnisse
bei dieser erfolgskritischen Fra-
gestellung auszuschlieBen.

Markerelemente sind diejenigen
Elemente, fur die Kunden eine hohe
Schéatzsicherheit angeben. Der Kun-

de glaubt also, den Preis genau zu
kennen. Vor diesem Hintergrund be-
kommt eine abweichende Schat-
zung der Preishéhe besonderes Ge-
wicht und sollte im Rahmen
strategischer Preisgestaltung beson-
ders bertcksichtigt werden. Gerade
bei komplexen Produkten wie bei-
spielsweise einem Automobil kann
der tatsachliche Preis deutlich vom
geschatzten Preis abweichen. Das
Unternehmen sollte also im Marke-
ting sinnvollerweise diejenigen Ele-
mente in den Vordergrund stellen,
bei denen der Kunde sich subjektiv
bezuglich des Preises sehr sicher ist
(Markerelement), objektiv den Preis
aber hoher einschatzt als es dem
tatsachlichen Preis entspricht. In die-
sem Fall geht von dem Markerele-
ment dann eine positive Signalwir-
kung aus und das gesamte Produkt
wird als guinstig bewertet.

Die ldentifikation von Markerelementen

30/&0/@/

300 %
Markerelemente
A 250 % (Bedeutung fiir die
Einschatzung des
200 % Lichtsensor gesamten Angebots
. Geschwindigkeits- | iiberproportional groB) Schnittmenge von Ausstat-
— ® regler tungselementen, die idealer-
Preis wird 100 % weise als Markerelemente
e e " Hecvlf’?f?:::en- moglichst giinstig angeboten
50 % Zentralverriegelung _| werden sollten
. Sport.sitze Nebelscheinwerfer
Preis wird ] R!j:
unterschatzt  -50 % —Elekir
Fensterheber
Hecll(leuclrten Klimaanlage
@ dunicef Mittelwert
- Schatzsicherheit +

(Selbsteinschatzung der Befragten und Streuung der Preiseinschéatzung)

QUELLE: VocAaTus 2002
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