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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

B2B-Pricing

Verantwortliche in Unternehmen entscheiden genauso wenig

rational wie Privatpersonen. Sobald diese Erkenntnis im Un-

ternehmen verstanden wurde, er6éffnen sich ungeahnte Mar-

genpotenziale und konkrete Ansadtze zur Vermeidung von

Preiskampfen.

Vocatus fuhrte im Jahr 2008 eine
GRoBe Internationale PreisStu-
die (,GRIPS") in 10 Branchen und
16 Landern durch, die die Grundla-
genforschung fur den inzwischen
national und international vielfach

pramierten preispsychologischen
Ansatz von Vocatus bildet. Die
grundlegenden Ergebnisse der Stu-
die bezogen sich primar auf den
B2C-Bereich und sind in dem Feed-
back , Kundenzentrierte Preisstra-
tegie” (2/2008, Download unter
www.vocatus.de) ausfihrlich dar-
gestellt.

Die Projekterfahrung der letzten
Jahre zeigte nun, dass die Ergeb-
nisse von GRIPS nicht nur im
B2C-Bereich zutreffen, sondern im
B2B-Bereich ebenso erfolgreich an-
gewendet werden koénnen. Die
grundsatzliche Annahme der ein-
schlagigen preispsychologischen
Verfahren (Conjoint, PSM etc.) be-
ruht auf einem ,,Homo Oeconomi-
cus”, einem perfekt informierten
Entscheider, der die Preise und Fea-
tures aller Konkurrenzprodukte
genau kennt und auf dieser Basis
eine rationale Entscheidung trifft.

Trotz aller BemUhungen sind
Preisentscheidungen in
Unternehmen selten rational.

Wie in der internationalen GRIPS-
Studie gezeigt werden konnte,
trifft diese Art der Entscheidungs-
findung im Privatkundenbereich

(Fortsetzung auf Seite 2)
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nur auf eine Minderheit der Ent-
scheidungen zu. Wie die folgen-
den Ausfuhrungen zeigen, sind ra-
tionale Preisentscheidungen in
Unternehmen sogar noch unwahr-
scheinlicher als im privaten Um-
feld.

Der prédmierte Preisansatz von Vocatus

Gewinner des ESOMAR Congress Awards

Gewinner des Preises der Deutschen
Marktforschung

Nominiert fiir den ESOMAR Excellence

Award

Unter www.vocatus.de befinden sich
ausgewabhlte Videos, in denen Dr.
Florian Bauer die mehrfach pramierte
Preisforschungsmethodik live erklart.
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5 Entscheidertypen

Menschen lassen sich empirisch in finf einfach zu verstehen-

de Entscheidertypen einteilen. Diese Typen finden sich in leicht

veranderter Form auch bei den Entscheidern im Unternehmen

wieder.

Die traditionellen Preisforschungs-
methoden bauen auf dem Modell
des Homo Oeconomicus und der
Annahme des vollstdndigen Preis-
wissens auf. Der von Vocatus ent-
wickelte preispsychologische An-
satz versteht hingegen, wie
Menschen tatsachlich denken und
entscheiden. Daraus ergeben sich
konkrete Empfehlungen, wie man
Preiskdampfe vermeiden und Mar-
genpotenziale ausschépfen kann.
Empirisch ergeben sich funf Ent-
scheidungstypen, die sich im B2B-
Umfeld wie in der nebenstehen-
den Ubersicht charakterisieren
lassen.

Auch im B2B-Bereich ken-
nen die Kaufer haufig die
Produktpreise nicht.

Zur Differenzierung der funf Typen
wird empirisch erhoben, welches
Preiswissen, Preisinteresse und
Preissensitivitdat eine bestimmte
Person in einem bestimmten Markt
hat. Dies geht deutlich tber die in
der Marktforschung Ublicherweise

verwendeten Ansatze (z. B. Con-
joint oder PSM) hinaus, die einen
Homo Oeconomicus unterstellen
und somit Preiswissen und Preisin-
teresse als gegeben voraussetzen
und sich rein der Preissensitivitat
widmen. Sinnvoll ist es hingegen,
sowohl Preiswissen als auch Preis-
interesse mit zu erheben und zu-

o
S
|

ship” auBer Acht lasst.

dem die Entscheidungsmotive und
typischen Entscheidungsprozesse
zu erfassen.

92 Prozent glauben den
Preis eines Produktes zu
kennen, aber nur 27 Prozent

kennen ihn wirklich.

Die Realitat im B2B-Bereich zeigt,
dass das Preisinteresse zwar erwar-
tungsgemanB relativ hoch ist, aber
abhangig von Branche und Pro-
duktlebenszyklus stark variiert: Das
Preisinteresse ist beispielsweise bei
Neuprodukten deutlich geringer
und starker budgetorientiert. Bei
bekannten Produkten nimmt das
Preiswissen zu, verharrt aber mit-

~Schndppchenjager” Prototyp: Der Einkaufer, der fur Rabatte
incentiviert wird und dabei gerne die ,total cost of owner-

«Verlustaversiver” Prototyp: Der unerfahrene Entscheider,
der sich sagt ,,No one ever got fired for buying IBM."

«Preisbereiter” Prototyp: Der erfahrene Entscheider, der weif3
auf welche Qualitatsdimension zu achten ist: ,Die Qualitat
bestimmter Bauteile bestimmt die Qualitat unseres Produktes

insgesamt.”

(z. B. Miles & More).
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~Gewohnheitskaufer” Prototyp: Wird durch Situationen ge-
fordert, in denen Entscheider und Bezahler unabhangig sind

«Gleichgiiltiger” Prototyp: Der User-Chooser, der fur sein
Budget unbedeutende Dinge spontan und ohne tieferge-
hende Recherche kauft (z. B. Blromaterial).




unter auf einem erstaunlich niedri-
gen Niveau, wie die nebenstehen-
de Grafik verdeutlicht.

Das Beispiel zeigt, dass sich auch
ein Kaufer im B2B-Bereich haufig
Uberhaupt nicht far die Preise in-
teressiert und die echten Preise
meist nicht einmal kennt. Neben
Preiswissen, Preisinteresse und
Preissensitivitdat missen in einem
B2B-Preisprojekt also immer auch
die Organisationsstruktur und die
Marktstruktur in der Studie be-
leuchtet und in der Empfehlung in-
tegriert sein.

Unterschatzer 13% 13%

Richtigschatzer

5% -} 27%

Nichtwisser

520/4- 8%
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Uberschatzer 30% 52%

Tatsachliches Preiswissen bei B2B-Entscheidern
(Branchenbeispiel: Logistik)

Produkt eingefiihrt

Bei diesem Beispiel im Logistik-
markt war die Preiskenntnis
bei der Produktneueinfiihrung
erwartungsgeman gering.

Als dasselbe Produkt spater im
Markt eingefuhrt war, glaubten
immerhin 92 Prozent den Preis zu
kennen. Wirklich richtig lagen
damit jedoch nur 27 Prozent.

Immerhin 52 Prozent Uberschat-
zen den tatsachlichen Preis er-
heblich, was fur Lieferanten
deutliche Margenpotenziale mit
sich bringt.

Strukturen in Konzernen una
rationale Entscheidungen

Im Unternehmen Ubliche Strukturen und Prozesse, wie beispielsweise Jahresbudgets, die Vertei-

lung von Entscheidungen auf mehrere Personen und Incentives fur Sparverhalten, beglnstigen

far das Gesamtunternehmen suboptimale Preisentscheidungen. Das Verstandnis dieser Struktu-

ren bietet dem Lieferanten hingegen ungeahnte Margenpotenziale.

Man mochte meinen, dass vielleicht
Privatpersonen irrationales Kaufver-
halten an den Tag legen, nicht je-
doch Entscheider in Unternehmen,
die fur optimale Entscheidungen
bezahlt werden. Paradoxerweise ist
das rationale Verhalten des Homo
Oeconomicus aber im Unternehmen
eher noch seltener anzutreffen als
bei Privatpersonen. Das liegt
zunachst einmal daran, dass auch im
Unternehmen nur Menschen ent-
scheiden und nicht Maschinen und
diese Menschen den gleichen psy-
chologischen Phdnomenen unterlie-
gen wie B2C-Konsumenten.

Vor allem aber liegt es daran, dass
in Unternehmen zahlreiche Struktu-
ren vorliegen, die rationale Kauf-
entscheidungen wenig wahrschein-
lich machen. Dazu gehéren bei-

spielsweise das Arbeiten mit Jahres-
budgets, die Verteilung von Ent-
scheidungen auf mehrere Personen
bzw. Entscheidungen, die von
Gruppen getroffen werden oder In-
centives fur Sparverhalten, um nur
einige Strukturen zu nennen, die in
den meisten gréBeren Unterneh-
men und Konzernen verwendet
werden. Hinzu kommt dann noch
die Vielfalt an individuellen Moti-
ven, wie sie im Artikel Uber Ent-
scheidertypen beschrieben wurden.

Diese Strukturen mégen alle zur
Fihrung von Personen und zur
Steuerung eines Unternehmens
sinnvoll und notwendig sein; zu
rationalen Kaufentscheidungen
fuhren sie jedoch nicht. Die folgen-
den Beispiele sollen dies verdeutli-
chen.

Die meisten mittleren und groBen
Unternehmen arbeiten mit Bud-
gets fur verschiedene Abteilungen
und Bereiche, die in der Regel mit
einer Einkaufsnummer beauftragt
und freigegeben werden mussen.
Dieses Budget kann nicht Uber-
schritten werden und verfallt,
wenn es nicht vollstdndig ver-
braucht wird. Budgetverantwor-
tung kombiniert mit Verlustaversi-
on fuhrt jedoch in der Regel dazu,
dass faktisch unvorteilhafte Preis-
modelle bevorzugt werden.

Haufig kann es beispielsweise sinn-
voll sein, ein ,Pay as you order”
Preismodell zu buchen. Hier han-
delt es sich um eine variable, lei-
stungsabhadngige Abrechnung, die
transparent ist, weil alle Kostenpo-
sitionen separat aufgefuhrt werden




und die auch fair ist, weil die éko-
nomischen Risiken fur beide Seiten
klar definiert sind.

Budgets fuhren haufig
zu irrationalen
Preisentscheidungen.

Vor die Wahl gestellt entscheiden
sich die meisten Besteller im Unter-
nehmen jedoch fir ein Paketmo-
dell. Hier wird die Leistung pau-
schal bezahlt, unabhéngig davon,
ob und wie viel sie genutzt wird.

Der groBe Vorteil von Leistungspa-
keten fur den Verantwortlichen im
Unternehmen besteht darin, dass
fur ihn alles genau kalkulierbar ist
und am Ende des Jahres keine
Uberraschungen wie Budgetiiber-
oder -unterschreitungen lauern.
Faktisch wird dadurch jedoch ein
fur das Unternehmen eigentlich un-
vorteilhaftes Preismodell gewahlt.

Ein weiteres Problem der Budget-
verantwortung wird am Ende des
jeweiligen Geschaftsjahres deut-
lich. Dann namlich will der Verant-
wortliche das noch verbleibende
Budget haufig unter Zeitdruck
restlos ausschopfen. Die Diskussion
mit dem Lieferanten dreht sich
kurz vor Jahresende haufig nicht
mehr darum, was die Leistung ko-
stet oder ob sie eigentlich Uber-
haupt benétigt wird, sondern das
wichtigste ,Produktfeature” ist
dann, ob die Rechnungsstellung
mit einem Leistungserbringungs-
datum im laufenden Kalenderjahr
gestellt und damit noch auf das
Jahresbudget angerechnet werden
kann. Mit Preisrationalitat haben
diese Entscheidungen wenig zu
tun. Sie eréffnen jedoch interes-
sante Margenpotenziale fur Liefe-
ranten, die sich auf diese Bedurf-
nisse vorbereiten.

Auch die Verteilung der Entschei-
dungsbefugnis auf verschiedene
Personen ist im Unternehmen

natdrlich strukturell notwendig,
fordert aber nicht immer rationale
Kaufentscheidungen. In einem der
untersuchten Unternehmen durfen
beispielsweise Gruppenleiter bis zu
einer Héhe von 50 Euro pro An-
schaffung selbst Gber Ausgaben
entscheiden. Unter diesen Rahmen-
bedingungen haben in einem mit-
telgroBen Konzern Hunderte von
Gruppenleitern ein Jahresabonne-
ment einer bestimmten Zeitschrift
zu einem Preis von 49 Euro bestellt.

Der gunstigere Anbieter ver-
liert Marktanteile, weil er als
teurer wahrgenommen wird.

Eine reine Messung der Preissensiti-
vitat ergab, dass die Gruppenleiter
sehr wohl auch eine héhere Zah-
lungsbereitschaft von beispielswei-
se 55 Euro hatten. Wirde man auf
dieser Basis jedoch den Preis der
Zeitschrift erh6hen, so wirde sich
das schnell als Eigentor herausstel-
len. Bei Uberschreitung der Budget-
grenze von 50 Euro wirde die Ent-
scheidung namlich an die
nachsthohere Stelle delegiert wer-
den, wo schnell auffallen wurde,
dass im Unternehmen eigentlich
viel zu viele Exemplare ein und der-
selben Zeitschrift gekauft werden.
Ein hoherer Preis wiirde somit zu
massiven

Umsatzein- Beispi |
brichen durch gekln- eispie Weiterverarbeitendes Gewerbe

digte Abonnements
fuhren.

Besonders offensichtlich
wird die Foérderung irra-
tionaler Entscheidungen
bei Incentivierungsmo-
dellen in der Einkaufsab-
teilung. In vielen Unter-
nehmen erhalt der
Einkaufer eine variable
Gehaltskomponente, die
sich nach der Héhe der
Einsparungen richtet, die
er bei seinen Verhandlun-
gen erzielt hat. Dies fihrt
dazu, dass der Einkaufer

Listenpreisniveau der
4 umsatzstarksten 115
Produkte (normiert)

Durchschnittlich gegebene [) 0
Rabatte auf Listenpreis Rk

Niveau der
Effektivpreise m 67

Anbieter A verliert seit langerer Zeit stetig Marktanteile
Vocatus 2011

quasi per Arbeitsvertrag zum klassi-
schen Schnappchenjager gemacht
wird, der sich nicht fur den absolu-
ten Preis interessiert oder gar um die
Nutzungskosten in den Folgejahren
(,total cost of ownership”) kim-
mert, sondern lediglich dem hoch-
sten Rabatt hinterherjagt, um sei-
nen eigenen Nutzen zu maximieren.

Ein gutes Beispiel hierfur ist die un-
tenstehende Grafik, die einen klassi-
schen Markt im weiterverarbeiten-
den Gewerbe zeigt. Listenpreise
sind zwar vorhanden, aber auf-
grund der hohen Anzahl der Pro-
dukte sind die Listen sehr dick, un-
Ubersichtlich und unverstandlich.
Aufgrund der hohen Rabatte wer-
den die Listenpreise systematisch
unterschatzt und kaum mehr ernst
genommen. Sie haben ihre Steue-
rungsfunktion verloren.

Kombiniert mit einer Einkaufsab-
teilung, die priméar auf Rabatte fo-
kussiert ist, ist der Markt zum klas-
sischen Schnappchenjagermarkt
geworden, in dem die Gesamtprei-
se aus dem Blickfeld verschwinden
und die entscheidenden Preissig-
nale von Rabatten ausgehen, die
zudem viel einfacher zu erkennen
und zu verstehen sind als die
.dicke” Preisliste zahlreicher Ein-
zelprodukte. So kann es passieren,

(Fortsetzung auf Seite 5)

Anbieter B

Anbieter A

(normiert)

Preisimage ﬁ' Fair '




Strukturen in Kon-
zernen und rationale
Entscheidungen

(Fortsetzung von Seite 4)

dass Anbieter A als ,teuer” er-
scheint, weil er nicht mit Preisver-
gunstigungen wirbt und Anbieter
B aufgrund seiner hohen Rabatte
als ,fair” wahrgenommen wird,
obwohl der Endpreis hier letztend-

lich doch teurer ist. Durch eine ge-
schickte Preisstruktur kann Anbie-
ter B hohere Preise durchsetzen
und dabei gleichzeitig Marktantei-
le gewinnen, wahrend Anbieter A
teurer erscheint und dadurch be-
reits seit Jahren Marktanteile ver-
liert.

Festzustellen bleibt, dass sich Ent-
scheider im Unternehmen mogli-
cherweise sehr wohl individuell ra-

Besonderheiten der
B2B-Preistorschung

Die B2B-Preisforschung ist haufig deutlich umfangreicher als

die ohnehin schon komplexe B2C-Preisforschung, weil die

Strukturen im Unternehmen und im Markt ebenfalls in das Er-

hebungsdesign und in die Ergebnisse einflieBen mussen.

Die Basis von erfolgreicher Preis-
forschung ist wie immer zunéachst
das Verstandnis des realen Ent-
scheidungsprozesses. Im B2B-Be-
reich ist dazu haufig ein komplexe-
res Erhebungsdesign notwendig
als bei Endkundenstudien. Denn
die besondere Herausforderung im
Rahmen der Befragung liegt nicht
darin, 100 Einkadufer und 100 Fach-
verantwortliche zu befragen, son-
dern dabei jeweils einen Einkaufer
und einen Fachverantwortlichen
aus demselben Unternehmen zu
befragen. Oft sind dabei die in-
haltliche Kompetenz und die Ent-
scheidungs- und Budgetverant-
wortungen nicht in einer Hand.
Deshalb gehért auch die Analyse
formaler Regeln, Rollen und Bud-
gets zu einer Preisstudie dazu.

Bei einer Preisstudie geht es dabei
nicht nur darum, die Preissensitivitat
des Entscheiders zu verstehen. Das
Thema Pricing muss fundamentaler

auf Basis einer Analyse der Markt-
struktur angegangen werden, denn
Wert und Preis ergeben sich auch
aufgrund bestimmter Macht- und
Marktstrukturen.

Die B2B-Preisforschung
ist komplexer als
die B2C-Preisforschung.

Das Ergebnis eines Pricing-Projek-
tes ist im B2B-Bereich daher weit
mehr als nur ein definierter Preis-
punkt. Nicht nur der Entschei-
dungsprozess, sondern auch der
Verkaufs- und Verhandlungspro-
zess muss im Rahmen des Projektes
verstanden werden. Die Preisemp-
fehlungen kénnen dann sehr un-
terschiedlich sein, je nachdem, ob
der Vertrieb beispielsweise primar
Uber Preis oder Uber Wert, Uber
Vertriebskompetenz oder Service-
qualitat verkauft.

tional verhalten, aber eben im
Rahmen der im Unternehmen vor-
liegenden Regeln und Strukturen.
Wer also im B2B-Markt Preiskamp-
fe vermeiden und optimale Mar-
gen erzielen will, muss nicht nur
die psychologischen Faktoren,
sondern vor allem auch die struk-
turellen und organisatorischen
Rahmenbedingungen des Ent-
scheidungsprozesses seines Kun-
den genau kennen.

Der Vertrieb ist im B2B-Bereich in
der Regel sehr viel individueller und
persénlicher, so dass ein neues Pri-
cing haufig auch organisatorische
und organisationspsychologische
Fragestellungen aufwirft.

Eine Preisstrategie muss
auch die Umsetzung in der
Organisation einbeziehen.

Die Umsetzung einer optimalen
Preisstrategie ist daher besonders in
groBen Organisationen nicht ohne
eine detaillierte Integration in die
Organisationsstruktur mit entspre-
chenden Verantwortlichkeiten und
Kontrollmdéglichkeiten  denkbar.
Wichtig ist nicht nur die optimale
Preisstrategie, sondern auch ein
sinnvolles Preiscontrolling und eine
unternehmensweite Preisdurchset-
zung. Eine noch so gute Preisstrate-
gie kann nicht funktionieren, wenn
sie beispielsweise durch das Provi-
sionssystem nicht unterstitzt oder
gar konterkariert wird.

Diese Ansatze zeigen, dass Preisfor-
schung gerade im B2B-Umfeld mehr
ist als die Messung von Preisbereit-
schaften und dass eine Preisstrategie
viel mehr umfasst als die Definition
von Preispunkten. Das macht die
B2B-Forschung noch etwas schwieri-
ger als die ohnehin schon komplexe
B2C-Preisforschung, aber gleichzei-
tig auch ungleich spannend und loh-
nend fur das Unternehmen.
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