L'TUR und Vocatus gewinnen erneut den Preis der Deutschen Marktforschung
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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Paradoxe
Preisgestaltung e
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Paradoxe
Preisgestaltung

(Fortsetzung von Seite 1)

das zusammen? Aus der Sicht des
klassischen Preismanagements ist
das eher unverstandlich. Denn die-
ses geht im Kern bei allen Men-
schen gleichermaB3en von der Moti-
vation eines Homo Oeconomicus
aus, der fur moglichst viel Leistung
moglichst wenig bezahlen will.

Menschen entscheiden sel-
ten rational, aber dennoch
vorhersagbar.

Aber schon das Milch-Beispiel
zeigt, dass die Wirklichkeit oftmals
ganz anders aussieht: Menschen

entscheiden selten so rational. Al-
lerdings entscheiden sie auch nicht
willkurlich. Vielmehr befolgen sie
bestimmte Spielregeln, die es zu
verstehen gilt.

Dafiur ist es jedoch notwendig,
zunachst den Kauf- und Entschei-
dungsprozess ganzheitlich aus
Sicht der Konsumenten zu be-
trachten und zu untersuchen,
welche Rolle der Preis hierbei
spielt. Insgesamt lasst sich dies
auf drei verschiedenen Ebenen
analysieren — angefangen von
den Emotionen und Motiven Uber
kognitive Aspekte wie etwa dem
Preiswissen bis hin zur Verhaltens-
ebene. All diese unterschiedlichen
Facetten werden im so genann-
ten ,Preispsychologischen Profil”
zusammengefasst (siehe Kasten
unten).

So sprechen beispielsweise viele,
scheinbar unsinnige Preisstrategi-
en vor allem den Fairnessgedanken
auf der Ebene der Emotionen und
Motivationen an (siehe folgender
Artikel). Andere paradoxe Preisme-
chanismen setzen wiederum auf
der kognitiven Ebene bei der Preis-
bewertung an und erzeugen hier
einen positiven Kaufimpuls (ver-
gleiche Seite 4).

Sie suchen einen Mehrwert
— egal ob auf emotionaler
oder monetarer Ebene.

Eine innovative Preisstrategie, die
L'TUR mit Unterstitzung von Vo-
catus entwickelt hat, geht sogar
noch einen Schritt weiter: Hier ver-
binden sich verschiedene Preis-

Das Preispsychologische Profil

Mit dem Preispsychologischen Profil lassen sich der Entscheidungsprozess und die Rolle des Preises ganzheitlich

analysieren.

Das Preispsychologische Profil wurde von Vocatus auf Ba-
sis umfangreicher empirischer Studien entwickelt, um
Kaufverhalten von Konsumenten und ihre Reaktion auf
den Preis zuverlassig vorhersagen zu kénnen. Es besteht
aus drei verschiedenen Ebenen (siehe Grafik rechts):

Die erste Ebene umfasst die Emotionen und Motive, die
mit dem Kauf verbunden sind. Hier geht es also beispiels-
weise um die Rolle von Markenversprechen oder Be-
quemlichkeit, die Macht der Gewohnheit, Fairness oder
Schnappchensuche.

Daneben ist es auch wichtig, die kognitive Ebene zu be-
trachten. Dabei stehen Fragen im Mittelpunkt wie etwa:
Wie gut kennen die Konsumenten die Preise? Wie wich-
tig sind ihnen diese? Und wie bewerten sie diese Preise
schlieBlich?

Als dritte Ebene analysiert das Preispsychologische Profil
das eigentliche Kaufverhalten. So zeigen Konsumenten
beispielsweise je nach Einkaufsort und Situation oft ganz
unterschiedliche Entscheidungsstrategien: Wahrend sie
vielleicht normalerweise ihre Chips im Discounter kaufen
und dort penibel auf den Preis achten, greifen sie bei
akutem abendlichem HeiBhunger an der Tankstelle ge-
dankenlos zum néachstbesten Produkt, ohne auch nur ei-
nen Blick auf das Preisschild zu werfen.

Emotion / Motivation
z. B. Fairness, Sicherheit,
Schnappchensuche

Kognition

z. B. Preisvergleichs-
intensitat, Kenntnis
der Preishdhe,
Referenzpreise,
Preissensitivitat
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Entscheidungsprozess Verhalten
und z. B. Kauf im Supermarkt

Kaufverhalten vs. an der Tankstelle

Vocatus 2010

Kunden entscheiden also haufig je nach Motiv, Preisinte-
resse oder Situation ganz unterschiedlich. Daher muss das
gesamte Preispsychologische Profil eines Produktes ent-
schltsselt werden. Denn nur dann lassen sich optimale
Preisstrategien entwickeln — und zwar auch solche, die
auf den ersten Blick recht paradox erscheinen (siehe fol-
gende Artikel).




und Kaufmotive mit einer Erleich-
terung des Entscheidungsprozes-
ses. Diese MaBnahme ist nicht nur
bei den Kunden sehr erfolgreich,
sondern wurde kurzlich auch mit
dem Preis der Deutschen Markt-
forschung ausgezeichnet (siehe
Seite 5).

Das zeigt: Wenn man die verschie-
denen Kaufmotive, Bewertungs-
mechanismen und den Entschei-
dungsprozess genau analysiert,
lassen sich innovative Preisstrategi-
en ableiten, die profitabler und
nachhaltiger sind. Denn die Men-
schen sind nicht von selbst nur auf

Die Bedeutung

von Fairness

Das Fairness-Motiv ist ein sehr einflussreicher Motor fur die
Preisbereitschaft. Es kann dazu fuhren, dass Konsumenten frei-

willig mehr zahlen.

Wie bereits das Milch-Beispiel
zeigt, kann Fairness ein sehr mach-
tiges Preismotiv sein. Es fuhrt nicht
nur dazu, dass Konsumenten
héhere Preise akzeptieren, son-
dern kann sogar auch soweit ge-
hen, dass sie Geld fur etwas bezah-
len, obwohl sie dies gar nicht
muUssen. Das widerspricht in jeder
Hinsicht dem Handlungsmotiv ei-
nes Homo Oeconomicus, der nur
soviel bereit ist auszugeben, wie er
eben muss. Gleichwohl ist es aber
ein sehr menschliches Verhalten -
wobei dieses naturlich sehr stark
vom jeweiligen Entscheidungskon-
text, den angesprochenen Emotio-
nen und dem sozialen Gewissen ei-
nes Menschen abhéngt.

Fairness ist ein sehr
machtiges Preismotiv.

Auf genau dieses Fairness-Motiv
setzen etwa die so genannten
.Zahle, was Du willst”-Modelle
(pay what you want). Hier bieten
beispielsweise Restaurants ihr Mit-
tagsmenl ohne festen Preis an
und Uberlassen es jedem Gast
selbst, wie viel dieser am Ende fur

das Mahl bezahlen méchte. So ver-
wunderlich das auf den ersten
Blick auch erscheinen mag, die Pra-
xis zeigt, dass diese Preisstrategie
funktioniert: Die Menschen zahlen
nicht nur freiwillig, sie bezahlen
haufig auch ahnlich viel und
manchmal sogar mehr als dieses
Angebot tatsachlich kosten wirde.
Eine groBe Rolle spielen dabei die
Referenzpreise, die die Konsumen-
ten beim Bezahlen im Kopf haben
(siehe Seite 4). Vor allem aber noch
ein weiterer Effekt zeigt sich: Die
Restaurants erleben einen groBe-
ren Zustrom, weil diese Preisstrate-
gie mehr Leute anspricht.

Menschen zahlen nicht nur
freiwillig, sie bezahlen auch
ahnlich viel.

Dieses Preismodell ist insbesondere
dann erfolgreich, wenn Konsu-
menten erst bezahlen, nachdem
sie die Leistung in Anspruch ge-
nommen haben und wenn ein per-
sonlicher, direkter Kontakt zum
Anbieter besteht. SchlieBlich wol-
len in einer derartig sozialen Situa-

Geiz oder Schnappchen program-
miert. Vielmehr sind sie auch be-
reit, Geld fur etwas zu bezahlen,
das ihnen einen Mehrwert ver-
spricht — egal ob dieser eher auf
der emotionalen Ebene zu finden
ist oder ein tatsachlich greifbarer,
monetarer Nutzen entsteht.

tion wie einem Mittagessen, bei
dem der Wirt den Gast gut um-
sorgt, die Wenigsten vor ihren
Freunden, Kollegen, Geschaftspart-
nern oder auch vor ihrem eigenen
Gewissen als knauserig dastehen.

Fairness-Modelle
kdnnen neue Erlésquellen
erschlieen.

An das soziale Gewissen appellie-
ren beispielsweise auch neuere On-
line-Dienste, die vor allem auf den
Websites von Zeitungen und Blogs
zu finden sind. Sie werben darum,
Artikel bei Gefallen entsprechend
zu honorieren. Hier ,spendet” der
geneigte Leser jedoch nicht einen
individuell festzulegenden Betrag,
sondern einen Klick. Wie viel ein
Klick wert ist, hangt dabei von dem
monatlichen Gesamtbudget des Le-
sers und der Anzahl seiner Klicks
ab. Der Leser ladt dafur jeden Mo-
nat sein Kundenkonto bei einem
neutralen Anbieter wie Flattr mit
einem selbst festgelegten Betrag
auf. Dieser Anbieter kiimmert sich
dann darum, anhand der Anzahl
an Klicks den individuellen Spen-
denbetrag zu berechnen und an
die entsprechenden Websites zu
Uberweisen.

Auch wenn sich die Websites mit
diesem Bezahlmodell sicherlich
nicht komplett finanzieren werden
kénnen, so ist es doch eine erfolg-
versprechende MaBnahme, der Kos-
tenlos-Kultur im Internet entge-
genzuwirken. Dabei zeigt sich, dass
diese Preisstrategie vor allem bei



den Medien gut funktioniert, die
eine hohe emotionale Bindung zu
ihren Lesern aufgebaut haben.

Fairness kann also ein duBerst ein-
flussreicher Motor fur die Preisbe-

reitschaft der Konsumenten sein.
Zwar erscheinen derartige Preis-
strategien auf den ersten Blick oft
ziemlich abwegig, aber sie kdnnen
- wenn die Rahmenbedingungen
stimmen - Unternehmen dabei

helfen, héhere Preise durchzuset-
zen, den Umsatz zu steigern oder
neue Erlosquellen zu erschlieBen.
Gleichzeitig geben sie den Konsu-
menten das Gefihl, etwas Positi-
ves zu tun.

Paradoxien der Preisbewertung

Viele paradoxe Preisstrategien setzen bei der Psychologie der Preisbewertung an: So wird ein

ehemaliger Flop durch ein teureres Konkurrenzprodukt zum Kassenschlager oder ein Angebot

trotz schlechterer Ausstattung als glinstiger wahrgenommen.

Neben dem Fairness-Motiv spre-
chen viele scheinbar unsinnige Pro-
dukt- und Preisstrategien bestimm-
te psychologische Effekte an, die
immer dann auftreten, wenn Kon-
sumenten vor einem Kauf ein Pro-
dukt und dessen Preis bewerten.
Ein Beispiel dafur ist die Beprei-
sung der ersten Brotbackautoma-
ten in den USA. Dieses neue Pro-
dukt erwies sich in der Anfangszeit
als echter Ladenhuter.

Doch statt den Automaten kom-
plett aus seinem Sortiment zu
streichen, flhrte der Hersteller
eine Marktforschungsstudie durch
und brachte auf Basis dieser Ergeb-
nisse einen zweiten Automaten
auf den Markt. Dieser war nicht
nur gréBer, sondern auch deutlich
teurer. Das erscheint zunachst et-
was sonderbar, stellte aber eine
sehr erfolgreiche Produkt- und
Preisstrategie dar. Denn jetzt kauf-
ten die Konsumenten das erste,
glnstigere Gerat.

Der Erfolg des Brotbackautomaten
im zweiten Anlauf erklart sich da-
durch, dass Menschen sich in der
Regel an Vergleichswerten orien-
tieren. Fehlen diese Orientierungs-
marken oder Anker, wie etwa bei
komplett neuartigen Produkten,
fallt es ihnen meist schwer, ein Pro-
dukt und dessen Preis zu bewerten.

Im Zweifelsfalle kaufen sie es lieber
gar nicht, als dass sie das Risiko ei-
ner falschen, Uberteuerten Ent-
scheidung eingehen. Erst durch
den zweiten, teureren Brotbackau-
tomaten konnten die Konsumen-
ten also den Wert des Gerats ein-
schatzen und bewerten, wie viel
ihnen dieses Produkt und seine
Leistungen wert waren. So wahlten
viele nun den glnstigeren der bei-
den Automaten, weil sie glaubten,
dass dieser fur ihre BeduUrfnisse
ausreichend sei.

Fehlen Vergleichspreise,
kaufen Menschen oft
aus Angst vor Fehl-
entscheidungen nicht.

Im Rahmen der Preisbewertung
existiert noch ein weiteres psycho-
logisches Phanomen, das zu &hn-
lich paradox anmutenden Preismo-
dellen fahrt. Es ist das Prinzip
~weniger ist mehr”. Das heit kon-
kret: Produkte von geringerer
GroBe, kleinerem Umfang oder mit
weniger Funktionen kénnen at-
traktiver wirken als Produkte, die
mehr bieten oder einen gréBeren
Nutzen versprechen.

Dabei kehrt sich das Entschei-
dungsverhalten eines Homo Oeco-

nomicus, der moglichst viel Leis-
tung fur moglichst wenig Geld er-
halten mochte, im Extremfall sogar
komplett um: So bewerten Konsu-
menten manchmal ein Produkt,
das ,zu gut” ausgestattet ist, als
zu teuer — obwohl es das im Ver-
gleich zur Konkurrenz vielleicht
gar nicht ist.

Das liegt daran, dass sie hier schnell
das Gefuhl haben, dass sie fur Leis-
tungen bezahlen mussen, die sie
gar nicht bendétigen. Ein Produkt
mit ,weniger drin” kann sich trotz
ahnlich hohem Preis in so einer Si-
tuation besser verkaufen, als eines,
das mehr enthalt.

Wenn Produkte ,,zu gut”
ausgestattet sind, bewerten
Konsumenten diese oft als
ZU teuer.

Wichtig ist also nicht nur zu verste-
hen, welche konkreten Motive ein
Konsument bei seiner Kaufentschei-
dung verfolgt, sondern auch wie er
beispielsweise den Preis abwagt und
bewertet. Werden diese und die an-
deren Aspekte des Preispsychologi-
schen Profil genau analysiert, entste-
hen so innovative Preisstrategien
wie der Reisepreisvergleicher von
L'TUR (siehe Seite 5).



Der L'TUR

Reisepreisvergleicher

Der Lastminute-Reiseanbieter L'TUR kam auf eine ungewodhnli-

che Idee: Das Unternehmen zeigt seinen Kunden auf der Web-

site die Preise der Konkurrenz — auch wenn diese glnstiger

sind. Seitdem ist die Conversion Rate deutlich gestiegen.

Dass paradoxe Preisstrategien nicht
nur funktionieren, sondern auch
auBerordentlich erfolgreich sein
kénnen, zeigt besonders das Bei-
spiel L'TUR. Das Unternehmen ging
dabei einen &uBerst ungewodhnli-
chen Schritt: Ausgerechnet in dem
preislich heiB umkampften Last-
minute-Reisemarkt brachte L'TUR
einen Preisvergleicher mit der Kon-
kurrenz heraus. Kunden, die sich
im Internet bei dem Reiseanbieter
ihren Urlaub zusammenstellen, er-
halten damit automatisch vor der
Buchung angezeigt, wie viel die
gleiche Reise bei der Konkurrenz
kostet — und das unabhéngig da-
von, ob L'TUR glnstiger ist oder
nicht.

L'TUR zeigt seinen Kunden,
wie viel die gleiche Reise bei
der Konkurrenz kostet.

Doch L'TUR zeigt seinen Kunden
nicht nur ganz offen, zu welchen
Preisen die Reise bei der Konkur-
renz zu haben ist, sondern verlinkt
auch direkt auf die jeweiligen Bu-
chungsseiten bei den Wettbewer-
bern. Normalerweise wirde man
annehmen: Wenn man es den Kun-
den so leicht macht zur Konkur-
renz zu gehen, dann gehen sie
auch. Aber das ist nicht der Fall.
Vielmehr stieg seit Einfuhrung des
Preisvergleichers die Abschlussrate
(Conversion Rate) bei L'TUR deut-
lich an: Sie liegt nun 70 Prozent
hoher als vorher, ohne dass sich am

faktischen Preisniveau etwas gean-
dert hatte. Zudem verzeichnet
L'TUR auch dann noch eine leicht
erhdhte Abschlussrate, wenn der
Reiseanbieter einmal teurer ist —
obwohl dies fur die Bucher nun
deutlich erkennbar ist.

Die Conversion Rate ist
auch dann hoéher, wenn
L'TUR einmal teurer ist.

Dieses Verhalten lasst sich nur er-
klaren, wenn man einen tiefen
Blick auf den Entscheidungspro-
zess und in die Konsumentenpsy-
che wirft: Als Marktfthrer ist
L'TUR haufig die erste Anlaufstelle
far Lastminute-Reisende. Doch
weil diese eben auch auf ein
Schnappchen aus sind, wollen sie
auch die Preise der Wettbewerber
vergleichen. Selbst wenn sich da-
bei bislang herausstellte, dass das
erste Angebot von L'TUR das gin-
stigste war, kamen sie nur selten
zuruck. Dafur war ihnen schlicht
der Aufwand zu hoch, alle Daten
dort noch einmal eingeben zu
mussen.

Genau hier setzt der Preisverglei-
cher an, weil er den Kunden diese
langwierige Suche abnimmt und
sie letztlich so auf der L'TUR-Seite
halt. Doch die eigentlich spannen-
de Frage ist, warum sie auch dann
bei L'TUR buchen, wenn sie sehen,
dass die Konkurrenz billiger ist. Das
wiederum lasst sich mit der so ge-
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Ausgezeichnet als
.Beste Studie 2010”

nannten GRIPS-Typologie erklaren,
die Vocatus auf Basis einer interna-
tionalen, branchenubergreifenden
Preisstudie entwickelt hat (siehe
Feedback ,Kundenzentrierte Preis-
strategie”).

Oft sind Fairness, Vertrauen
und Bequemlichkeit wichti-
ger als Schnappchenjagd.

Dabei zeigt sich namlich, dass un-
ter den Lastminute-Reisenden weit
weniger Schnappchenjager zu fin-
den sind, als man vermuten wiirde.
Oftmals spielten hingegen Motive
wie Fairness, Bequemlichkeit oder
Vertrauen in den Anbieter eine
entscheidende Rolle und fuhren
dazu, dass die Kunden auch bei ei-
nem etwas teureren Angebot bei
L'TUR buchen.

Der Erfolg des Preisvergleichers ist
dabei jedoch kein Zufallsprodukt,
sondern das Ergebnis fundierter
Marktforschung. So hat L'TUR im
Vorfeld zusammen mit Vocatus
eine umfangreiche, mehrstufige
Untersuchung durchgefiihrt. Kern
der Studie war die detaillierte Ana-
lyse des Entscheidungsprozesses
mitsamt des Preispsychologischen
Profils. Mit dieser innovativen Idee
und Vorgehensweise konnten
L'TUR und Vocatus auch die Jury
beim Preis der Deutschen Markt-
forschung Uberzeugen: Ihr Projekt
wurde als ,,Beste Studie 2010” aus-
gezeichnet.
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Neue B2B Produkte erfolgreich entwickeln
Kundenzufriedenheit messen und managen
Mit Mystery Shopping zu besserem Service
Krisenfeste Preisstrategien
Vertriebssysteme ganzheitlich optimieren
Losungsorientierte B2B Marktforschung
Kundenzentrierte Preisstrategie
Mitarbeiterbefragung als Fihrungsinstrument
Kunden verstehen mit Online Tagebichern
Interaktive Online Reports

Multi Rule Conjoint (MRC)

Die Aussagekraft des Net Promoter Score
Der fragmentierte Konsument

Das , Preispsychologische Profil”

Die 360 Grad Entscheidungsanalyse
GroBere Kundennéhe durch Online-Panels
Matching mit Mehrwert

Umsatzsteigerung durch Lead Scoring
Preisstudien in der Praxis

Die Online-Marktforschung ist erwachsen geworden
Hohere Aussagekraft von Imageanalysen
Erfolgsfaktor Handlerbefragung
Kundenzufriedenheit sinnvoll messen
Entscheidungsprozesse von Verbrauchern
Erfolgsfaktor Prozessqualitat
Benchmarking durch Mystery Analysen
Psychologische Preisoptimierung
Qualitatskontrolle bei Call Centern
Prozessorientierte Website-Evaluation
Umsetzungsorientierte Marktforschung
Benchmarking zur Unternehmenssteuerung

Kostenlos abonnieren oder downloaden

unter www.vocatus.de
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