Wissen fiir Entscheider

Krisenfeste
Preisstrategie

Preissenkungen konnen langfristig verheerende Folgen fiir Marke und Erl6s
haben. Zielfiihrender ist zu analysieren, ob sich mit der Krise auch tatsichlich die
Kundenmotivation, der Kaufgrund und die Preisbereitschaft dndern oder nicht.




Der richtige Weg zur kri-
senfesten Preisstrategie

Preissenkungen werden von vielen Unternehmen in Krisenzeiten als unabdingbar

betrachtet. Dies kann jedoch langfristig verheerende Folgen fiir die Marke und den

Erlos haben. Zudem gehen sie oft an den wahren Bediirfnissen der Konsumenten

vorbei. Zielftihrender ist zu analysieren, ob sich mit der Krise auch tatsichlich die

Kundenmotivation, der Kaufgrund und die Preisbereitschaft andern oder nicht.

Geht es der Wirtschaft schlechter, sind viele Unternehmen
schnell mit Rabatten zur Hand. Die Annahme, die
dahinter steckt, klingt auf den ersten Blick ziemlich

einleuchtend:

Den Konsumenten geht es schlechter, das Geld sitzt
weniger locker. Also miissen die Preise gesenkt
werden, damit sie tiberhaupt noch kaufen. Doch die
Rechnung geht hiufig nicht auf, der Absatz bricht dennoch
ein. Noch schlimmer sind aber die oftmals verheerenden
langfristigen Folgen fiir das Unternehmen, die mit einer

derartigen Preissenkung verbunden sind.

Der Grund: Preisanreize werden meist vorschnell und
manchmal auch etwas kurzsichtig gesetzt. Sie kénnen einen
wahren Preiskrieg auslosen. Anhaltende Rabattschlachten,

sinkende Wertschitzung der Konsumenten gegeniiber
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einem Produkt und ein Wettbewerb ausschlieBlich um den

glinstigsten Preis kénnen die Folge sein.

Das Tragischste aber ist: In den meisten Fillen wird diese
verhidngnisvolle Preisspirale grundlos in Gang gesetzt. Oft
erwartet nidmlich ein Konsument gar keinen Rabatt, nur
weil die allgemeine wirtschaftliche Lage schlechter wird.
Dies gilt fiir Milch und Eier ebenso wie fiir Zeitungen,
Benzin oder Waschmaschinen. Preissenkungen werden
also nicht unbedingt vom Kunden selbst gefordert, sondern
diese Forderung wird oft genug dem Konsumenten

ungepriift unterstellt.



Denn die gingige Annahme vieler Entscheider lautet hier:
Wenn etwas weniger kostet, wird es stirker gekauft. Durch
das Drehen an der Preisschraube wiirde der Konsument
dann also wieder zu seinem ,,normalen” Kaufverhalten aus

der Vor-Krisenzeit zuriick finden.

Das Bild, das sie dabei — vielleicht sogar unbewusst
— vor Augen haben, ist das des rationalen
Konsumenten, des ,Homo Oeconomicus®.
Doch die Realitit zeigt, dass Konsumenten in
der Regel ganz anders entscheiden: So stehen fiir sie
hiufig Fairness, Markensympathie oder die Verringerung

von Verlusten im Vordergrund und nicht der Preis.

Weil aber Menschen eben nicht so einfach vorhersagbar

handeln, reicht es auch in Krisenzeiten nicht, sich allein auf

den Preisaspekt zu konzentrieren. Ziel muss immer eine

kombinierte Strategie aus Preis, Produkt und Marke sein.

Allerdings ldsst sich eine solche Strategie meist nicht ganz
so einfach und schnell umsetzen wie eine Preissenkung.
Doch lassen sich auf diesem Wege Alternativen
entwickeln, die nicht nur in einer Krise wirksam
sind, sondern auch fiir die Zeit danach den

Handlungsspielraum des Unternehmens sichern.

Ein Umstand, der auf Preissenkungen nicht zutriftft. Denn
Preise lassen sich in wirtschaftlich besseren Zeiten nicht
so einfach wieder auf das Vor-Krisenniveau anheben.
Es gilt also nicht nur eine Konjunkturflaute moglichst
gut zu {berstehen, sondern auch im darauffolgenden

wirtschaftlichen Aufschwung noch gut dazustehen.
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Strategische Aspekte
von Preisinderungen

Preissenkungen haben meist ungewollte Folgen: Sie beeintrdchtigen nicht nur den
Produktwert, sondern kénnen auch das Konsumentenverhalten nachhaltig verin-

dern und so den Preisdruck noch weiter verstirken.
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Preissenkungen sind zwar fiir viele Unternehmen
in Krisenzeiten verlockend, koénnen aber gefihrliche
Nebenwirkungen haben. Denn der Preis signalisiert
immer auch eine gewisse Wertigkeit des Produktes.
Sinkt nun der Preis, veridndert sich auch der wahr-

genommene Produktwert.

Aber auch aus einem anderen Grund sollten Preis-
senkungen nur mit groler Vorsicht durchgefiihrt werden,

wie die Abbildung auf der nichsten Seite verdeutlicht:

Steht ndmlich plotzlich nicht mehr die Leistung eines
Produktes im Vordergrund der Verkaufsstrategie, sondern
ausschlieBlich der Preis, kurbelt dies meist nur kurzfristig
den Absatz an.

Oft ziehen Konkurrenten nach und unterbieten das
Preisniveau weiter, um ihrerseits Konsumenten
anzu-ziehen. Dadurch wichst {iber kurz oder lang
das Interesse, das die Konsumenten dem Preis ent-
gegenbringen — das Preisinteresse ist also zu einem
GroBteil das Ergebnis entsprechender Marketing-
strategien und nicht intrinsisch dem Kunden von

sich aus eigen. Daneben setzt bei den Konsumenten aber

auch ein Umbewertungsprozess des Preises ein und sie

reagieren empfindlicher auf Preisvorteile.
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Spitzt sich der Preiskampf noch weiter zu, widmen die = Anbietern und Marken, die sich spiter nur sehr schwer
Konsumenten nunmehr dem Preis statt dem Produkt die  wieder verdndern lassen.

hoéchste Aufmerksamkeit. Unter den Konsumenten prigen

somit die Schnidppchenjiger immer stirker das

Bild. Denn die Konsumenten lernen mit der Zeit, .
Konsumenten passen ihr Verhalten auch an

dass es anscheinend immer noch giinstiger geht. ) ) )
die Prelsstrategle an.

Die Loyalitdt der Kunden sinkt folglich erheblich
und Marktanteile konnen nur noch iiber weitere
Preissenkungen gehalten werden. Der Markt ist am Boden Dabei gibt es durchaus Ansitze, aus einer solchen Preisfalle
und es wurde Wert vernichtet, ohne dass die Kunden dabei ~ wieder auszubrechen. Doch dafiir miissen Unternehmen
zufriedener oder treuer geworden wiren. Hinzu kommt:  zunichsteinmal die tatsichlichen Motive und Beweggriinde
Dasich die Kunden jetzt so stark mit dem Preis auseinander ~ verstehen, die den Entscheidungsprozess auf Kundenseite

setzen, entstehen bei ihnen bestimmte Preisimages von  prigen.

Grafik 1:
Durch stirker werdende Betonung des Preises mit beginnen der Krise provozieren
Anbieter ein stark steigendes Preisbewusstsein unter den Kiufern.

hoch
Phase 1: Phase 2: Phase 3:
Preisstabiler Markt Beginnender Preiskampf Markt ,,am Boden“
/Anbieter ricken den Preis\
starker als Preisinteresse
Verkaufsargument in den
Vordergrund. Dadurch
K Anbieter stellen die \ steigendes Preisinteresse,
Leistung in den gefolgt von héherer
Vordergrund. Daher ist das k Preissensitivitat J Preiswissen
Preisinteresse gering das
PreiSWissen kaun:] Preisinteresse Preissensitivitét
vorhanden und die
Preissensitivitat unkritisch. ; P . . - -
\ J Preissensitivitat Anbieter liefern sich elneh
Preiskampf, bestimmte
n T Preiswissen Prels?spekte werden
Preissensitivitat aggressiv hervorgehoben.
Kaufer entwickeln
Preisinteresse héchstes Preisinteresse
und reagieren sensibel auf
iswi \ Preisvorteile
niedrig Preiswissen

Quelle: Vocatus
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Kaufmotive wichtiger als
Preis

Gerade in Zeiten eines wirtschaftlichen Abschwungs sollten Unternehmen ihren
Fokus starker auf die tatsdchlichen Wiinsche der Konsumenten richten. Denn
hierin liegen wertvolle Anhaltspunkte fiir eine erfolgreiche Krisenstrategie.

Unternehmen versuchen mit Preissenkungen das Konsumen-
ten verhalten iiber einen Anreiz von auBlen, nimlich einen
gilinstigeren Preis, zu beeinflussen und so zu einem Kauf
anzuregen. Doch dies ist mit weitreichenden, meist unge-
wollten Folgen fiir Erlos und Marke verbunden. Um das
zu vermeiden, sollten Unternehmen stirker die tatsich-
lichen, inneren Triebfedern der Konsumenten ins Visier
nehmen. Denn deren Konsum- und Entscheidungsverhalten
wird von vielfiltigen Motiven und Bediirfhissen bestimmt, die
weit iiber rein preisbestimmte Uberlegungen hinausgehen.

Dazu zdhlen beispielsweise Sicherheit oder Vertrauen.
Dementsprechend unterschiedlich gehen Konsu-menten
wihrend ihrer Entscheidung auch mit dem Thema Preis
um und ridumen diesem mal eine mehr, mal eine

weniger bedeutende Rolle ein.

8 vocatus



Gerade darin liegt aber eine grofle Chance fiir Unter-
nehmen. Schaffen sie es, die tiefer liegenden Motivationen
und Barrieren bei Konsumenten gezielt anzusprechen, haben
sie den wirkungsvollsten Hebel fiir eine erfolgreiche

Verkaufsstrategie in ihrer Hand.

Die Entscheidungsaspekte konnen sich dabei jedoch

Krise erheblich verindern.

sinken, einen Aufpreis
bezahlen

oder es hidufen sich Verlustvermeidungs-

wihrend einer So kann

beispielweise die Bereitschaft

fiir Mehrleistungen zu

strategien, weil das Vertrauen in die Anbieter

gesunken ist.

Ziel sollte also sein, die gesamte ,Logik™ zu verstehen, die
dem Verbraucherverhalten zu Grunde liegt, wenn die Ver-
braucher sich von einer Krise bedroht sehen. Somit stehen

Fragenim Vordergrund, wie etwa: Kaufensiejetzt weniger oder
kaufen sie billiger? Was leisten sie sich trotzdem und
woran sparen sie? Welche Entscheidungsaspekte stehen
dabei (z.B. Haltbarkeit,
Energieeffizienz, Sicherheit)? Und vor allem: Was haben

besonders im Vordergrund
die Produkte gemeinsam, die in einer Krise weder von
einem Verzicht noch von einem vermindertem Kauf oder
einem Markenwechsel hin zu einer billigeren Alternative
bedroht sind?

Hieraus lassen sich dann mit etwas Kreativitit oft {iber-
raschende, neue Preis- und Produktsstrategien entwickeln, die
Markenwert und Marktanteil langfristig zu sichern helfen.
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Verdnderungen im
Entscheidungsprozess

Durch eine Krise kann sich das preisbezogene Entscheidungsverhalten erheblich
verdandern. Einige Branchen wie Automobil oder Mobilfunk sind dabei von beson-
ders ungiinstigen Entwicklungen betroffen.
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Konsumenten verkniipfen immer bestimmte Motive, basiert. Diese ungiinstigen Aspekte konnen sich wihrend
Erwartungen und Bediirfnisse mit dem Kauf eines einer Krise sogar noch verstirken.

Produktes. Diese konnen sich wihrend einer Krise jedoch

verdndern — mit zum Teil sehr weitreichenden

Auswirkungen fiir das Entscheidungsverhalten.

Die B2B-Preisforschung ist komplexer als die

Je nach Produkt und Marke fallen diese An- BZC—Prelsforschung.

derungen im Entscheidungsprozess dabei ganz
unterschiedlich aus. So sind beispielsweise Tageszeitungen ~ Von Anderungen konnen aber auch die kognitiven
vergleichsweise ,krisensicher”: Sie werden aus Gewohn-  Aspekte betroffen sein: Zum Beispiel kann durch die
heit gelesen und auch weiterhin abonniert. verschlechterten finanziellen Aussichten das Interesse
der Konsumenten an den Produktpreisen steigen und
Anders im Mobilfunk- oder Automobilmarkt: Hier haben  dazu fithren, dass sie sensibler auf bestimmte Preis-
die brancheniiblichen Preisstrategien der Vergangenheit schwellen oder Preisvorteile reagieren. Auch diese
zu einem Entscheidungsverhalten gefiihrt, dass stark auf ~ Entwicklung ist im Automobil- und Mobilfunkmarkt

Verlustvermeidung beziehungsweise Schnippchenjagd  besonders ausgeprigt.

Grafik 2:
Durch die Krise kann sich das Preispsychologische Profil branchenabhingig stark
zu unglinstigen Werten hin verdndern.

niedrig hoch niedrig hoch

Ausgabebereitschaft |
fir Mehrleistung

Gewohnheitskauf

Verlustvermeidung

Schnappchenjagd

Preisinteresse

Preiswissen |

(<{

Branche: ~ Tageszeitung Mobilfunk ~ Schnelllebige Konsumgiiter ~ Automobil

Sensitivitat gegenliber |
Preisdnderungen

Quelle: Vocatus
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Auswege aus der Preisspirale

Eine erfolgreiche Krisenstrategie muss nicht die Preissenkung in den Vordergrund

riicken. Empfehlenswert sind beispielsweise Differenzierungsstrategien, die den

sich dndernden Kaufmotiven und Konsumbediirfnissen Rechnung tragen.

Preissenkungen sind oft nicht der Ausweg aus der Krise,
sondern hdufig erst der Weg in eine noch schlimmere.
Deshalb ist es erfolgversprechender, eine Krisenstrategie
aus den tiefer liegenden Motivationen und Bediirfnissen der
Konsumenten beim Produktkauf abzuleiten.

So lassen sich auch die eigentlichen Ursachen fiir sinkende
Absatzzahlen ausfindig machen: Geht der Bedarf fiir ein
Produkt tatsichlich zuriick oder verschieben die Ver-
braucher die Anschaffung aus Angst? Und welche Mal-
nahmen kénnten dazufiihren, dass ihnen diese Angst beim

Produktkauf genommen wird?

Haben Kunden beispielsweise kein Vertrauen in den An-
bieter, dann empfehlen sich Preismodelle, die Verlasslichkeit
demonstrieren. Dies gelingt zum Beispiel durch die Garantie

eines Maximalpreises oder wie ,,Optima“ in der Schweiz, wo
Mobilfunkkunden je nach ihrem Gesprichsvolumen jeden
Monat in den fiir sie glinstigsten Tarif eingestuft werden.
Die Folge: Die Kunden fithlen sich fair behandelt und
bezahlen dafiir auch mehr.

Hinter sinkenden Verkaufszahlen steckt bei Konsumenten
oft auch die Angst vor dem Verlust des Arbeitsplatzes. Im
Automobilbereich etwa wire in einem solchen Fall die
Kopplung des Autokaufs auf Kredit mit einer zusitzlichen
Versicherung gegen Arbeitslosigkeit sinnvoll. Gegen einen
gewissen Mehrbetrag springt diese dann bei Verlust des
Arbeitsplatzes ein und tibernimmt die Ratenzahlungen.

Daneben bieten sich auch grundlegende Strategien an, um
aus der Preisfalle auszubrechen. Denn die Krise trifft nicht
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unbedingt alle Konsumenten gleichermallen. Somit kénnen
jetzt die Entscheidungsmuster stirker auseinander gehen.
Um dem zu begegnen, empfiehlt sich eine Produkt-
differenzierung, die an die unterschiedlichen Konsum-

bediirfnisse und Preisbereitschaften angepasst ist.

Ebenso konnen Produktveredelungen eine intel-
ligente Strategie sein, um das bisherige Preisniveau
zu rechtfertigen und einen Ausweg aus einer
Rabattschlacht
hochwertigere Optik oder grofiere Robustheit sind

weisen:  Bio-Lebensmittel, eine

nur einige Beispiele dafiir.

Die Moglichkeiten, Konsumanreize jenseits von Preis-

senkungen zu setzen, sind vielfiltig — solange Unter-
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nehmen mdglichst frithzeitig damit beginnen. Dazu
sind jedoch empirisch fundierte Informationen {iiber das
Konsumentenverhalten unerlésslich. Denn erst mit dem
Wissen um die Entscheidungsprozesse und den tatséchlichen
Wert, den Kunden einem Produkt auch wihrend einer Krise

noch beimessen, lassen sich neue Wege aufdecken.

Statt auf den Zug des Preiskrieges aufzuspringen, kénnen
Unternehmen so andere Strategien umsetzen, die kurz-

fristig wie auch langfristig gewinnbringender sind.
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