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[st Geiz geil?

Langfristige Effekte von Preiskampagnen

it Preisreduktion auf Konsum-
zuriickhaltung zu reagieren ist,
langfristig gesehen, fiir sehr we-

nige Anbieter wirklich sinnvoll. Nur wer
tatsdchlich stets die giinstigsten Preise an-
bieten kann, sollte diese Strategie wéhlen.
Durch stindige Reduktionen und Nach-
lasse driicken die Preise keine Verlaglich-
keit mehr aus und konnen mittelfristig
auch ihre Funktion als Qualitdtsindikator
verlieren. Alles in allem ist die Differenzie-
rung iiber die reine Preishohe haufig eine
eher unkreative Verzweiflungstat aus
Mangel an besseren Ideen. Bevor sich ein
Unternehmen auf eine bestimmte Preis-
strategie festlegt, sollten die voraussicht-
lichen Effekte dieser Strategie sinnvoller-
weise an einer groferen Anzahl Kunden
mittels einer professionellen Marktfor-
schungsstudie getestet werden.

Studien haben gezeigt, daf es dem
Kunden in vielen Fillen weniger auf die
rechnerische Hohe des Gesamtpreises an-
kommt, sondern der ,gefiithlte” Preis fir
Kaufentscheidung und Kundenzufrieden-
heit ausschlaggebend ist. Der gefiihlte
Preis setzt sich aus den verschiedenen Ein-
zelpreisen fiir ein Gesamtprodukt zusam-
men und kann sich selbst bei einem identi-
schen Gesamtpreis bei unterschiedlichen
Preiszusammensetzungen aus Kunden-
sicht dennoch unterscheiden. Wer kann
schon ausrechnen, wieviel ein Mobilfunk-
vertrag ihn tatsichlich monatlich kostet?
In der psychologisch fundierten Gestal-
tung der Preisstruktur liegt deutlich mehr
Gewinnpotential verborgen als in der
standigen Senkung der Preise.

Aber auch Image und Kundenerwar-
tungen sind fiir den Erfolg einer Preisstra-
tegie entscheidend. So kann eine dhnliche
Preisstrategie unterschiedlich aufgenom-
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men werden. Wihrend das vor einigen
Jahren eingefiihrte flexible Preismodell
der Deutschen Bahn zu massenhaften
Kundenprotesten fithrte und schlieflich
auf Kundendruck stark modifiziert wer-
den muflte, wurde ein fast zeitgleich ein-
gefiihrtes, dhnliches Preismodell der Flug-
gesellschaft Deutsche BA von den Kunden
begriifit.

In bestimmten Branchen wird eine
Preisdifferenzierung und -komplexitat
auch dazu verwendet, die Méglichkeit der
Kunden zu Preisvergleichen einzuschrén-
ken und die Notwendigkeit der Beratung
durch den Fachhéindler hervorzuheben.
Diese Strategie wird beispielsweise im Be-
reich des Kiichenhandels von Héandlern
und Herstellern systematisch verfolgt. Sie
funktioniert gut, solange sich die gesamte
Branche an das gleiche, fiir den Kunden
ohne Beratung nicht zu durchschauende
Preismodell hilt. Wird die Strategie jedoch
durch einen einzigen Hindler wie bei-
spielsweise IKEA durchbrochen, der mit
einem transparenten und einfach nach-
vollziehbaren Preismodell an den Markt
geht, wird die Preisstrategie der anderen
Hindler zum potentiellen Wettbewerbs-
nachteil. Bei der Entwicklung eines neuen
Preismodells sollte somit nicht nur die zu
erwartende Reaktion der Kunden, son-
dern auch die derzeitigen Preismodelle
der Wettbewerber in die Uberlegung ein-
bezogen werden.

Zahlreiche Untersuchungen haben ge-
zeigt, daB die Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung dann am hdchsten sind,
wenn in der Werbung nur das versprochen
wird, was auch tatsichlich gehalten wird.
Gerade aus diesem Grund hat Aldi die
héchste Kundenzufriedenheit unter allen
Einzelhindlern in Deutschland. Aldi ver-

spricht in der Werbung niedrige Preise
und gute Qualitit und halt diese Verspre-
chen auch ein. Eine breite Produktpalette,
fachmiannische Beratung oder hervorra-
gender Kundenservice werden von Aldi
nicht versprochen und auch nicht geliefert,
vom Kunden aber auch nicht erwartet und
demzufolge auch nicht vermift.

Einzelhdndler mit relativ hochpreisigen
Produkten, die bereits heute im Internet zu
deutlich giinstigeren Preisen angeboten
werden, spielen jedoch ein riskantes Spiel,
wenn sie den Preis als alleiniges Verkaufs-
argument in den Vordergrund stellen. Sie
laufen Gefahr, daf8 der Kunde dann tat-
sachlich nur noch nach dem Preis beurteilt
und eine grofe Angebotspalette oder fach-
liche Beratung nicht mehr in seine Bewer-
tung mit einbezieht. Doch gerade im Zeit-
alter des Internets wird der reine Preisvor-
teil mittelfristig nicht auf der Seite des Ein-
zelhdndlers mit zahlreichen und teuren
Verkaufsraumen in grofstadtnahen Lagen
liegen, sondern auf der Seite des Internet-
Haéndlers mit virtuellen Verkaufsraumen
und einem einzigen kostengiinstigen Zen-
trallager.
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