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Teure Fehler und wertvolle Chancen in der Preisgest  altung
Smarter Pricing mit GRIPS

Es ist schon paradox: Als 2008 die Milchbauern vor den Molkereien und Handelsketten pro-
testierten und einen héheren Erzeugerpreis forderten, stand die Mehrheit der Deutschen hin-
ter ihnen. Auch wenn diese Solidaritat bedeutete, dass die Verbraucher am Ende mehr Geld
fur die Milch auf den Tisch legen mussten. Einige Abfiller werben inzwischen sogar erfolg-
reich damit, dass sie beispielsweise 10 Cent teurer sind, dieses Geld aber den Bauern zu
Gute komme.

Ungefahr zeitgleich erhitzten die Preiserh6hungen im Energiesektor — sei es auf Strom oder
Gas — die Gemiiter. GroRRer Unmut herrschte; es war sogar von ,Abzocke" die Rede.

Wahrend die Menschen also in dem einen Fall eine Preiserh6hung freiwillig bewusst in Kauf
nahmen und diese sogar als ,fair* begruf3ten, argerten sie sich maR3los tUber die Preiserho-
hung eines anderen Produktes. Wie passt das zusammen? Aus Sicht des klassischen
Preismanagements ist das unverstandlich. Denn in dessen Kontext wird bei allen Menschen
gleichermalf3en von einer Motivation eines ,Homo Oeconomics" ausgegangen, der fir mog-
lichst viel Leistung einfach nur moglichst wenig bezahlen will. Auch die gebrauchlichen Preis-
forschungsmethoden unterstellen implizit ein derartig uniform ,rationales” Verhalten.

Menschen entscheiden zwar nicht rational, aber sie entscheiden auch nicht véllig erratisch.
Vielmehr machen sie vorhersagbare Fehler — insbesondere im Umgang mit dem Preis. Die
Herausforderung fur die Preisforschung ist es, diese Systematik menschlicher Kaufentschei-
dungen zu erkennen und nicht aufgrund unrealistischer Annahmen als ,Fehlervarianz* aus-
zublenden. Genau darin liegt aber das Problem der klassischen Preisforschungsmethoden
von PSM bis zu Conjoint Analysen: So bekannt und beliebt sie sein mdgen, sie sind vollig
ungeeignet, diese Preispotenziale zu erkennen.

Dreiklang aus Emotion, Kognition und Verhalten

Um Kaufverhalten vorherzusagen, muss also zunachst die emotionale und motivationale
Ebene (z.B. Fairness: Preiserh6hungen bei Milch vs. Energie) verstanden werden. Daneben
spielt aber auch die kognitive Ebene eine entscheidende Rolle. Hier geht es um Fragen wie:
Wie gut kennen die Konsumenten die Preise tUberhaupt? Wie wichtig sind ihnen diese tat-
sachlich? Und schliel3lich: Wie bewerten sie diese Preise?



Je nachdem wie man beispielsweise die Preisbewertung erfragt, erhalt man véllig andere
Ergebnisse. So kostet beispielsweise eine Gesichtscreme heute € 40. Nach ihrer absoluten
Preisbereitschaft befragt, waren Kunden bereit dafir € 50, also € 10 mehr, zu bezahlen. Erst
bei diesem Betrag zeigen sich nennenswerte Preisschwellen. Dennoch sollten Unternehmen
diese Antwort mit gro3er Vorsicht genieen. Fragt man Kunden namlich danach, welche ab-
solute Preiserhthung sie akzeptieren wirden, so liegt die Konsenserhéhung nur bei unge-
fahr € 2. Als relative Preiserh6hung wirden sie hingegen 10 % akzeptieren. Das entsprache
€ 4 und ware somit doppelt so hoch. Das zeigt, wie widerspriichlich Konsumenten je nach
Frageperspektive antworten. Dieses Perspektivenpuzzle missen Preisforscher jedoch ver-
stehen und diirfen sich nicht auf eine absolut angegebene Preisbereitschaft verlassen.

Als dritte Ebene mussen Preisforscher dariber hinaus die Verhaltensebene verstehen. So
zeigen Konsumenten je nach Situation und Point of Sale ganz unterschiedliche Entschei-
dungsstrategien: Braucht ein Verbraucher beispielsweise einen neuen Radiowecker, geht er
typischerweise in einen Elektronikfachmarkt und vergleicht die dort angebotenen Alternati-
ven. Befinden sich im Regal drei Radiowecker zu € 29, € 39 und € 49 wird er also einen Tra-
de-off machen und vergleichen, welche Leistung er fur jeweils € 10 mehr erhélt und ob es
ihm das wert ist. Sieht der gleiche Konsument jedoch zufallig bei Tchibo einen Radiowecker,
Uberlegt er sich: Kdnnte ich den nicht gebrauchen? Preise und Preisvergleiche spielen dabei
plétzlich nur noch eine marginale Rolle. Der Entscheidungsprozess ist also ein ganz anderer
und muss bei der Preisoptimierung entsprechend beriicksichtigt werden.

Fir die optimale Preisstrategie bedeutet das, dass gesamte ,Preispsychologische Profil* ent-
schlisselt werden muss — vom Optimierungsmotiv Gber die kognitiven Aspekte Preisinteres-
se, Preiswissen und Preisbewertung bis hin zum tatsachlichen Entscheidungsprozess und
Kaufverhalten (vgl. Abbildung 1). Die klassischen Preisforschungsmethoden haben jedoch
alle blinde Flecken, erfassen sie doch immer nur einen kleinen Ausschnitt: Im Kern geht es
ihnen nur um die Preisbewertung.

Das Preispsychologische Profil
Ebene Preispsychologisches Profil Beispiel

z.B. Fairness, Schnappchensuche,
Sicherheit

Emotion / Motivation

Preisinteresse: Relevanz von Preis
und Preiselementen,
Preisvergleichsintensitat usw.
Kognition Preiswissen: Kenntnis von
Preishohe, -struktur, -erhéhungen der
Vergangenheit u.a.

Preisbewertung: Referenzpreise,
Preissensitivitat etc

Entscheidungsprozess 2.B. Tchibo-Heuristik, Mental
Verhalten und Accounting

Kaufverhalten s
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° Conjoint Analysen (CA) e Price Sensitivity Measurement (PSM) ° Scannerdaten Analyse
° Value-based Pricing ° Brand/Price Trade-off (BPTO)

Abbildung 1: Das Preispsychologische Profil umfasst im Gegensatz zu anderen Methoden alle
Facetten, die fir eine fundierte Preisstrategie notwendig sind



Internationale Grundlagenstudie zur Preispsychologi e

Nach unzéhligen Preisoptimierungsprojekten auf Basis des ,Preispsychologischen Profils*
wollten wir nun noch einen Schritt weiter gehen: Wir wollten sehen, ob sich Uber dessen
Konstrukte Kundensegmente identifizieren lassen, die sich um Umgang mit dem Preis im
Entscheidungsprozess unterscheiden. Kirzlich haben wir dazu in einer internationalen
Grundlagenstudie die qualitativen Unterschiede entlang des Preispsychologischen Profils
erstmals systematisch untersucht, die unter die besten drei Studien beim Preis der Deut-
schen Marktforschung 2008 gewahlt wurden. Dabei wurden mehr als 7.500 Konsumenten in
16 Landern weltweit — von Kanada bis China, von Irland bis Australien — zu ihrem preisbezo-
genen Entscheidungsverhalten in zehn Produktkategorien in sechs Branchen befragt.

Der Fragebogen umfasste alle denkbaren Preiskonstrukte und -korrelate im Entscheidungs-
prozess: Neben der allgemeinen finanziellen Disposition und bisherigen Kauferfahrungen in
der betreffenden Kategorie wurden Daten zur allgemeinen Produkt- und Marktsicht (z.B. all-
gemeine Preiskenntnis, wahrgenommene Produktpreisinflation, Zusammenhang zwischen
Preis und Qualitat), das konkrete Vorgehen im Entscheidungsprozess (initialer und aus-
schlaggebender Kaufgrund, Preisrelevanz im Trade-off mit anderen Produktmerkmalen etc.),
die vorrangigen Motive, investierte Zeit und Aufwand bis hin zum Ergebnis des Entschei-
dungsprozesses (z.B. gekaufte Preislage, erhaltener Rabatt, Preiszufriedenheit, unerwartete
Mehrausgaben) erhoben.

Jeder Konsument konnte dabei zu bis zu drei unterschiedlichen Produkten befragt werden,
die er kirzlich erworben hatte. Dies war nicht nur aus forschungsékonomischen Grinden
sinnvoll, sondern diente insbesondere dazu, dass Entscheidungsverhalten mdéglichst genau
kennen zu lernen und zu verstehen, inwiefern sich bestimmte typische Entscheidungsmuster
personen-, branchen- oder produktabhéangig erkennen lassen. Somit lagen insgesamt rund
20.000 Datenséatze fur Automobil, Fast Moving Consumer Goods bis hin zu Mobilfunk, Airli-
nes und Finanzdienstleistungen fir die Analyse vor.

Diese wurden sowohl landerspezifisch wie auch landeribergreifend, produktspezifisch wie
produktibergreifend analysiert. Dazu wurden in verschiedenen lIterationen Faktor-, Cluster-
und Diskriminanzanalysen durchgefihrt, um eine mdoglichst trennscharfe, aber dennoch er-
schopfende Entscheidungstypologie zu finden. Das Ergebnis sind finf ganz unterschiedliche
Entscheidungsstrategien in Bezug auf den Preis, die sich in allen untersuchten Landern und
in allen untersuchten Branchen gleichermaf3en finden lassen — wenngleich jeweils mit vollig
unterschiedlicher Inzidenz. Diese flinf Segmente haben wir in Anlehnung an die ,Grof3e In-
ternationale Preis-Studie” ,GRIPS-Typen* getauft.

Die funf Typen lassen sich in einem Raum darstellen, der durch drei Dimensionen aufge-
spannt wird: Preiswissen, Preisinteresse und die emotionale Farbung, die die Auseinander-
setzung mit dem Preis oder der Entscheidung fur den Konsumenten in diesem Fall hat. Das
reicht von Offenheit und Freude Uber Gleichgultigkeit hin zu Angst, Misstrauen oder komplet-
ter Zurtickhaltung (siehe Abbildung 2).



GRIPS - Die preispsychologische Entscheidungstypolog ie
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Abbildung 2: GRIPS - Die preispsychologische Entscheidungstypologie

Funf Unterschiedliche Entscheidungsstrategien

Der bekannteste Typ ist sicherlich der Schnappchenjager. Wie der Name schon sagt, ist er in
erster Linie an attraktiven Rabatten interessiert. Deshalb vergleicht er intensiv und will ein
serfolgreicher* Konsument sein, der besser als andere einkauft. Dabei fokussiert er iberméa-
Big auf den Preis und kauft gern auch einmal Produkte wegen und nicht trotz ihres Preises.
So fliegt er beispielsweise in Stadte, in die er nie wollte, einfach nur weil ihm der Flug fur
€ 19,90 wie ein ,Schndppchen® vorkam. Dabei Ubersieht in der Hitze des Gefechts gern,
dass dieser Preis inklusive Gebihren am Ende ein Mehrfaches davon ist. Trotz allem ist der
Schnappchenjager jedoch kein reiner Billigheimer: Er kauft in allen Preislagen und ist durch-
aus auch markenorientiert — wichtig allein ist ihm der ,gute Deal".

Ebenfalls ein grofes Augenmerk auf den Preis legen die Verlustaversiven — jedoch unter
umgekehrten Vorzeichen. Wéahrend Schnappchenjager Vergnigen und Befriedigung bei ih-
ren Kaufen empfinden, sind diese bei den Verlustaversiven eher mit negativen Emotionen
verbunden. Aufgrund friherer schlechter Erfahrungen sind sie eher misstrauisch und wollen
um jeden Preis vermeiden, auf ein vermeintliches Schnappchen hereinzufallen, bei dem sie
aber am Ende doch ,uber den Tisch gezogen“ werden. Aus diesem Grund mdgen sie auch
keine reil3erische Preiswerbung, die weckt eher ihr Misstrauen als ihr Interesse. Verlustaver-
sive achten neben der Preishohe vor allem auf andere, Vertrauen einflol3ende Faktoren wie
einfache Preisstrukturen oder Maximalpreisgarantien.

Eine ganz andere, viel geringere Rolle spielt der Preis fur die vergleichsscheuen Gewohn-
heitskaufer. Sie sind weder an sonderlich an Rabatten, noch an intensiven Preisverhandlun-
gen oder langwierigen Entscheidungen interessiert. Stattdessen wollen sie einfach nur das
Gefiihl haben, ein akzeptables Angebot zu erwerben. Sie kaufen bekannte Marken, mit de-
nen sie gute Erfahrungen gemacht haben und sehen selten genauer auf den Preis.



Im Gegensatz dazu sind dynamisch Preisbereite wahre Uberzeugungstater. Auch bei ihnen
spielen Qualitats-, Marken- und Imageaspekte eine wichtige Rolle. Allerdings sind sie we-
sentlich offener in ihrer Herangehensweise und ihren Entscheidungen. Sie sehen darin in
erster Linie eine Chance, eine bessere Wahl als andere zu treffen. Wenn ein Produkt ent-
sprechend attraktiv ist, dann sind sie auch bereit, dafir ihr urspriinglich eingeplantes Budget
zu Uberschreiten. Wahrend der vergleichsscheue Gewohnheitskaufer also sein ,relevant set”
bewusst auf vertraute Marken einengt, sucht der dynamisch Preisbereite oft das Neue und
Innovative.

Komplett anders entscheiden wiederum abgeklart Gleichgiltige. Preisen und Preisverglei-
chen stehen sie indifferent gegeniber; diese lassen sie gerade zu kalt. Hierin jedoch eine
ausgesprochene Konsumzuriickhaltung zu vermuten, trifft nicht immer den Kern. Es gibt nun
mal Produkte, Situationen und Menschen, bei denen der Blick auf den Preis selten ist.

Preisstrategien beeinflussen das Verhalten

Ob ein Konsument so oder so entscheidet ist jedoch keine Charakterfrage. Vielmehr hangt
das vom betreffenden Produkt und manchmal auch vom ,Point of Sale* ab. So kaufen Kon-
sumenten vielleicht ihre Chips normalerweise beim Discounter, achten hier stark auf die
Preise und vergleichen intensiv. Und doch zahlen sie spatabends an der Tankstelle, wenn ihr
Vorrat unverhofft aufgebraucht ist oder sie ein HeilRhunger Gberkommen hat, gut und gerne
das zwei- bis dreifache flr genau die gleiche Tute Chips ohne jemals auf den Preis gesehen
zu haben.

Dass auch das Produkt oder gar die Marke eine entscheidende Rolle bei der Wahl der jewei-
ligen Entscheidungsstrategie hat, zeigt nicht nur die unterschiedliche Verteilung der Ent-
scheidungstypen in den einzelnen Branchen, sondern auch ein kritischer Blick auf das eige-
ne Einkaufsverhalten: Autos werden anders gekauft als Mobilfunkvertrdge oder Waschmittel
(vergleiche auch Abbildung 3). Wéahrend bei ersterem viele vielleicht eher wie ein dynamisch
Preisbereiter entscheiden, handeln sie bei Mobilfunkvertrdgen oft verlustaversiv und bei
Waschmitteln wiederum sind sie beispielsweise vergleichscheue Gewohnheitskaufer.

Verteilung der GRIPS-Typen in verschiedenen Branchen (Beispiel)

Schnappchen- dynamisch Verlust- vergleichsscheue abgeklart
jager Preisbereite aversive Gewohnheitskaufer Gleichgiiltige

Neuwagen @ @ 38 18 39
Mobilfunkvertrag @ @
(mit Handy) = @ »
Zeitschriften 108 @ 23 @b @

Abbildung 3: Beispiele fir die Verteilung der GRIPS-Typen in verschiedenen Branchen

Der hybride Konsument ist also eher die Regel als die Ausnahme. Nur wir Marktforscher wol-
len das oft nicht so recht wahrhaben, ziehen wir doch zur Preisoptimierung all dieser Produk-
te mehr oder weniger die gleichen Methoden heran, die zudem die eben dargestellten, quali-
tativen Unterschiede im Umgang mit dem Preis komplett ausblenden.

Doch noch eine weitere wichtige Erkenntnis lasst sich aus der Studie ziehen: Menschen
passen ihr Entscheidungsverhalten an die gangigen Preisstrategien in den einzelnen Bran-
chen an. Sie erlernen ihr Verhalten gewissermal3en und interessieren sich nicht per se fir
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Preise oder Schnappchen. Dies kann man aber leider leicht andern, wenn man im Glauben
an den rationalen Konsumenten, den Homo Oeconomicus, allzu preisorientierte Kampagnen
fahrt:

Wenn Konsumenten namlich die Erfahrung machen, dass man in jedem Autohaus schon im
Erstgesprach und ohne gezielte Nachfrage deutliche Rabatte angeboten bekommt, wird
auch der Preisuninteressierteste unter ihnen frither oder spater zum Schnappchenjager. Kein
Wunder also, dass Schnéppchenjager im Automobilmarkt rund finfmal haufiger anzutreffen
sind als in Markten, die erheblich zurtickhaltender mit dem Thema Preis umgehen.

Auch darf bezweifelt werden, ob Rabatte wirklich die effektivste Strategie im Automobilbe-
reich sind, um den Absatz anzukurbeln. Wirksamer und gewinnbringender erscheint es da-
gegen, an den Motiven und aktuell an den Angsten und Sorgen der Konsumenten anzuset-
zen. Genau das macht Hyundai in den USA momentan erfolgreich vor: Verliert ein K&ufer
seinen Job, ubernimmt der Hersteller fur drei Monate dessen Kreditrate. Auch kann der Wa-
gen problemlos wieder zurtickgebracht werden. Damit konnte Hyundai als einziger Hersteller
Uberhaupt trotz Krise dort noch steigern — auch ganz ohne Abwrackprémie & Co.

Besonders tragisch ist jedoch, dass aggressive Preisstrategien haufig noch nicht einmal zu
dem gewiinschten Ergebnis fihren. Schaut man sich beispielsweise den Osterreichischen
Mobilfunkmarkt an, so ist dessen Preisniveau eines der niedrigsten in Europa. Die Kunden
sind jedoch weder zufriedener mit dem Preis, noch sind sie treuer als in anderen Landern. Im
Gegenteil: Die bei solch niedrigen Preisniveaus notwendig werdenden ,Tarif-Tricks" der An-
bieter haben zu einem extremen Misstrauen, zu stark gesteigertem Preisinteresse und zu
einem hohen Churn auf Kundenseite geflihrt. Die Folge: Das Preisniveau ist im Keller, die
Reputation der Branche und die Kundenbindung ebenso.

Dagegen sieht es im hochpreisigen Nachbarland Schweiz ganz anders aus — nicht zuletzt,
weil sich die Anbieter dort nie auf einen solch unerbittlichen Preiskampf eingelassen haben,
sondern sich eher an den tatsachlichen Motiven der Konsumenten orientiert haben, wie etwa
Fairness, Zuverlassigkeit und Kostentransparenz.

Konsum trotz Krise?

In diesen Motiven liegt dementsprechend auch der Schlussel fur intelligente Konsumanreize
und nachhaltige, gewinnbringendere Preisstrategien — Krise hin oder her. Die Aufgabe an die
Marktforschung ist also herauszufinden, welche GRIPS-Typen in einem Markt oder bei einer
Marke dominieren und so zusatzliche, bislang unvermutete Preispotenziale zu entdecken Je
nach vorherrschendem Entscheidungstyp sind dann andere Mittel zielfihrend — sei die Beto-
nung besonders gunstiger Preiselemente, das Markenimage oder eine einfache Preisstruk-
tur.

In jedem Falle ist es Aufgabe der Marktforschung vor dem todlichen Reaktionsstereotyp in
Krisenzeiten zu warnen, den pauschalen Preisreduktionen. Auf Basis der preispsychologi-
schen Erkenntnisse, die auch hier vorgestellt wurden, muss man die klassische Reaktions-
kette (Krise->Erhohte Preissensitivitdat-> Preissenkungen werden notwendig) dringend in Fra-
ge stellen. In vielen, wenn nicht den meisten Fallen werden Kunden nur deshalb preissensiti-
ver, weil alle Anbieter lauthals auf den Zug der Preissenkungen aufspringen. Der grofdte
Kriegstreiber auf den Schlachtfeldern groRer Preiskdmpfe ist nicht der reale Konsument,
sondern ein hartndckiges Phantom, das leider in jedem Lehrbuch zu finden ist: Der Homo
Oeconomicus. Und der existiert bis heute fort in den klassischen Methoden, auf die wir gerne
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immer wieder zurlckgreifen. Insofern heizen auch wir als Marktforscher diesen Preiskrieg
nicht selten noch zusatzlich an, weil wir auf Methoden bauen, die perfektes Preiswissen un-
terstellen, die nur eine stereotype Preismotivation kennen oder die das konkrete Entschei-
dungsverhalten am PoS nicht betrachten. Ein erster Schritt zu héherer Validitat ist, die Er-
gebnisse der klassischen Preisforschungsmethoden (Conjoint, PSM, Brand/Price Trade-
off...) im Lichte der GRIPS-Typen zu interpretieren. Mit nur wenigen Items kann diese Typo-
logie in jeden Fragebogen integriert werden — ein kleiner Mehraufwand, der vor teurem Fehl-
entscheidungen schutzt.

Kurzfassung

Klassische Preisforschungsmethoden unterstellen im Kern jedem Menschen das Verhalten
eines Homo Oeconomicus. Die Folge sind Preisstrategien, die am tatsachlichen Konsumen-
ten vorbei optimiert wurden. Preisspielrdume werden so vielfach verkannt, was zu teuren
Fehlentscheidungen fihrt. Um Kaufverhalten valide vorhersagen zu kénnen, missen des-
halb alle preispsychologischen Facetten berlcksichtigt werden — von der emotionalen und
motivationalen Ebene tber die Kognition bis hin zum Verhalten.

Vocatus hat in einer internationalen Grundlagenstudie das Zusammenspiel all dieser Fakto-
ren des ,Preispsychologischen Profils* erstmals systematisch in 16 Landern tber 10 Bran-
chen hinweg untersucht. Entstanden dabei ist eine preispsychologische Entscheidungstypo-
logie, deren 5 GRIPS-Typen sich in allen Branchen und L&ndern finden lassen. Diese zeigt
die qualitativen Unterschiede auf, wie Menschen mit dem Thema Preis tatsachlich umgehen
und ermdglicht so nachhaltigere Preisstrategien und hilft bei Identifikation zusatzlicher Preis-
potenziale sogar in der Krise.

Abstract

Classic pricing research methods essentially assume that everybody behaves like a homo
oeconomicus, which results in pricing strategies that are optimised with no regard for actual
consumers. Room for manoeuvre in terms of pricing is thus often not recognised, and this
leads to wrong (and expensive) decisions. In order to make valid predictions about purchase
behaviour, we therefore have to consider all aspects that relate to pricing psychology — in-
cluding the emotional and motivational level, cognition, and behaviour itself.

Using an international baseline study that investigated 10 sectors in 16 countries, Vocatus for
the first time systematically examined the interplay of all these factors of the “Psychological
Price Profile”. What emerged from this was a decision-making typology whose 5 GRIPS
types can be found in every sector and country. It demonstrates the qualitative differences in
terms of how people actually deal with the topic of price, thus enabling longer-term pricing
strategies and helping to identify additional pricing potential, even during an economic crisis.
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