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Konzeptionelle Grundlage valider Preisoptimierung i m Zeitungsmarkt 
 
Wenn man wissen will, wie viel jemand bereit ist zu bezahlen, gibt es gute Methoden, dies heraus 
zu finden – direkt danach fragen sollte man aber auf keinen Fall. Auf eine vernünftige Frage be-
kommt man zwar meist eine vernünftige Antwort, aber der Verbraucher reagiert auf Preise eben oft 
nicht so rational, wie man es aus Unternehmenssicht gerne vermutet. Und diese vereinfachende 
Vermutung kann zu teuren Fehlern in der Preisstrategie führen. 
 
Preise werden beispielsweise spontan als unangemessen bewertet, obwohl die tatsächliche 
Kenntnis über Vergleichspreise oft gering ist und sie bei der eigentlichen Entscheidung keine Rolle 
mehr spielen, weil die Preisbewertung im realen Leben stark von situativen Aspekten beeinflusst 
wird. 
 
Dies und die Tatsache, dass der Befragte keinen Anreiz hat, seine wahre maximale Zahlungsbe-
reitschaft anzugeben, stellt die Preisforschung vor große Herausforderungen, die nur dadurch zu 
lösen sind, dass man diese psychologischen Rahmenbedingungen im Studiendesign angemessen 
berücksichtigt. Dies ist umso bedeutender, je komplexer Preisstrukturen ausgestaltet sind. 
 
 
Fallstricke beim Einsatz klassischer Preisforschung smethoden – Die Lücke zwi-
schen Modell und Realität 
 
Sowohl die klassischen Briefingfragen, zum Beispiel „Wie hoch können wir mit dem Preis gehen, 
ohne Kunden zu verlieren?“ als auch die zur Beantwortung häufig isoliert eingesetzten For-
schungsmethoden führen üblicherweise zu Studiendesigns, die für eine fundierte Preisoptimierung 
in verschiedener Hinsicht zu kurz greifen und so für die Auftraggeber zu schmerzhaften Fehlent-
scheidungen führen können: 
 
Es wird nur die Preisbewertung erfasst:  Im Kern geht es bei den klassischen Preisforschungs-
methoden immer darum, eine bestimmte, fiktive Preishöhe zu bewerten. Tatsächlich mag es eine 
interessante Information sein, ob ein bestimmter, explizit abgefragter Preis günstig oder teuer er-
scheint, die reine Preisbewertung sagt aber nichts über den optimalen Preis aus. 
 
Dabei wird lediglich die Preishöhe betrachtet:  Im Zusammenhang mit dem zu starken Fokus 
auf die Bewertung eines Preises wird auch die reine Preishöhe als entscheidende Dimension einer 
Preisstrategie überbetont. Vergegenwärtigt man sich die vielen Facetten einer Preisstrategie, wird 
schnell klar, dass die Preishöhe eines bestimmten Elements weit weniger entscheidend ist als die 
wahrgenommene Preisstruktur als Ganzes. Schon eine scheinbar so „einfache“ Preisstruktur, wie 
die einer Tageszeitung mit Preisen für Einzelverkauf, reguläre Abonnements, Wochenend-, Stu-
denten- und Mini-Abonnements sowie die oft komplexe Rabattstaffelung verlangen nach elaborier-
teren Forschungsdesigns, die Abhängigkeiten zwischen diesen Preiselementen angemessen be-
rücksichtigen. 
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Die Dynamik von Kaufentscheidungen wird missachtet:  In der Realität sind viele Kaufent-
scheidungen dynamisch: Sie ziehen sich – abhängig vom Produkt – in oft charakteristischen Stu-
fen über eine Zeitspanne hin, in der immer wieder neue Informationen verarbeitet werden. Je nach 
Phase des Entscheidungsprozesses sind einzelne Aspekte, so auch der Preis, mehr oder weniger 
kritisch für den weiteren Verlauf der Entscheidung. Ignoriert man die Dynamik von Kaufentschei-
dungen, gelingt es weder, den optimalen Preis zu finden, noch die sensible Phase im Entschei-
dungsprozess zu identifizieren, in welcher der Preis von ausschlaggebender Bedeutung ist. 
 
Und der Kundenlebenszyklus wird ignoriert:  Ebenso wenig wie die Dynamik des Entschei-
dungsprozesses wird üblicherweise die Dynamik des Kundenlebenszyklusses berücksichtigt. Das 
ist fatal, denn Preisbereitschaften verändern sich im Laufe der Zeit teilweise außerordentlich stark 
und die charakteristischen Bewertungsperspektiven unterschiedlicher Lebenszyklus-Segmente 
unterscheiden sich deutlich – man denke nur an die Bedeutung des Preises für Neuabonnenten im 
Kontrast zu der Bedeutung, die der Preis für langjährige Zeitungsabonnenten hat. 
 
Soll der Preis gewinnbringend optimiert werden, kann dies nur im Kontext aller subjektiv relevanten 
Dimensionen und aus einer dynamischen Perspektive heraus geschehen. Das Preispsychologi-
sche Profil bildet in unseren Studien hierfür den angemessenen konzeptionellen Rahmen und die 
Voraussetzung dafür, dass aus den Ergebnissen die richtigen Empfehlungen abgeleitet werden 
können. 
 
 
Das „Preispsychologische Profil“ (PPP) 
 
Das Preispsychologische Profil besteht aus drei Hauptkonstrukten, nämlich aus dem Preisinteres-
se, dem Preiswissen und der Preisbewertung (siehe Abbildung 1). 
 
 

 
 

Abbildung 1: Preispsychologisches Profil 
 
 
Logisch betrachtet sollte man annehmen, dass beispielsweise immer dann, wenn das Preisinte-
resse einer Person hoch ist, auch das Preiswissen entsprechend gut ist und die Preisbewertung 
vernünftig und nachvollziehbar vorgenommen wird. Zahlreiche Studien – viele davon haben wir 
selbst im Rahmen eigener Grundlagenforschung durchgeführt – zeichnen jedoch ein anderes Bild. 
Und zwar eines, das viel Margenpotenzial für den Auftraggeber birgt, der den Aufwand auf sich 
nimmt, diese Zusammenhänge aus Kundensicht zu verstehen.  
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• Das Preisinteresse:  
In vielen Märkten haben die Preise für den Kunden tatsächlich nur eine untergeordnete Bedeu-
tung. Das Preisinteresse ist tendenziell besonders dann gering ausgeprägt, wenn es sich um 
imageträchtige Markenprodukte handelt oder die Kundenbindung auf anderen Dimensionen fußt. 
So ist der Prozentsatz der Leser, die aus Preisgründen eine Zeitung einer anderen vorziehen oder 
gar wechseln, äußerst gering. Um so überraschender ist es deshalb, dass sich die Preiserhöhun-
gen im Zeitungsmarkt gern an den Preiserhöhungen anderer Blätter orientieren. 
 
Daher muss beim Projektdesign besonders darauf geachtet werden, dass das Preisinteresse rea-
listisch erfasst wird. Wenn man sich die häufig implizite Hypothese des Unternehmens zu eigen 
macht, dass der Preis für den Kunden ein wichtiges Entscheidungskriterium ist, wird man gar ver-
säumen, diesen Aspekt überhaupt zu erfassen. Im Ergebnis wird die Wichtigkeit des Preises da-
durch überbetont, weil durch die selektive Frage nach einer reinen Preisbewertung auch bei Per-
sonen ein Preisinteresse unterstellt wird, die dieser Aspekt gar nicht interessiert, weil auch diese 
natürlich eine Preisbewertung abgeben, wenn sie danach gefragt werden.  
 
Dabei ist das Preisinteresse kein eindimensionales Konstrukt, sondern es kann hinsichtlich unter-
schiedlicher Preiselemente sehr verschieden ausgeprägt sein. So kann zum Beispiel für Studenten 
der Rabatt zum regulären Abonnementspreis wichtiger sein als der eigentliche Preis, den sie für ihr 
Studentenabonnement bezahlen. Eine isolierte Optimierung des Studentenabopreises würde des-
halb zu völlig falschen Empfehlungen führen. Aus diesem Grund ist es von besonderer Bedeutung, 
zunächst das subjektive Preisgefüge und die drei Kernkonstrukte des Preispsychologischen Profils 
differenziert nach den Preiselementen zu analysieren (siehe Abbildung 2). 
 
 

 
 
Abbildung 2: Subjektive Preiselemente – Beispiel Tageszeitungen 

 
 
Aber selbst wenn wir danach den Anteil Personen kennen, für die der Preis oder einzelne Elemen-
te davon eine wichtige Rolle im Entscheidungsprozess spielt, ist diese Information für sich allein 
genommen noch wenig aussagekräftig. Die Bedeutung dieses Anteils erschließt sich nur im Ver-
gleich über die verschiedenen Verhaltenssegmente, wie z.B. Bestandsabonnenten, Neuabonnen-
ten und Kündiger. Wenn die Bedeutung des Preises als Entscheidungskriterium bekannt ist, kann 
der Preis entsprechend seiner wahren Bedeutung in der Entscheidungssituation gewichtet werden 
und in eine Modellbildung einfließen. 
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• Das Preiswissen:  
Das Preiswissen beschreibt, wie gut der Kunde über Preise in einem Markt informiert ist. Aus ei-
nem geringen Preiswissen in den ersten Phasen des Entscheidungsprozesses lässt sich bei-
spielsweise schließen, dass diese Personen einem moderat höheren Preis tendenziell indifferent 
begegnen würden, sofern im späteren Entscheidungsprozess dann nicht doch noch ein gründlicher 
Konditionenvergleich erfolgt, und der Preis sich dann zu einem relevanten Entscheidungskriterium 
wandelt.  
 
Häufig finden wir ein generell geringes Preiswissen vor – allerdings gibt es dabei auch immer wie-
der besonders relevante Ausnahmen, das heißt, es finden sich bestimmte Preiselemente, die nicht 
nur besonders genau beachtet, sondern auch exakt gekannt werden. Oder umgekehrt gibt es 
Preiselemente, die tatsächlich falsch eingeschätzt werden, von denen der Befragte aber völlig ü-
berzeugt ist, den exakten Preis zu kennen. Solche Markerelemente sind bei der Definition der 
Preisstrategie von außerordentlicher Bedeutung – insbesondere als Entscheidungstrigger in der 
Preiskommunikation (siehe Abbildung 3). Wenn man diese Abhängigkeiten bei der Preisoptimie-
rung übersieht oder aufgrund des Forschungsdesigns nicht erkennt, wird man vermutlich die fal-
schen Empfehlungen ableiten. 
 
 

 
 
Abbildung 3: Preiswissen – Identifikation von Markerelementen 

 
 
Über die Vielzahl an Preisprojekten in unterschiedlichen Branchen haben sich zudem Preiswissen-
Indices herauskristallisiert, die anzeigen, welches Wissensniveau über Preise in welchen Verhal-
tenssegmenten zu erwarten ist, und wie das jeweils gemessene Preiswissen im Wettbewerbsver-
gleich zu bewerten ist. 
 
• Die Preisbewertung:  
Neben dem Preisinteresse und dem Preiswissen wird im Preispsychologischen Profil als dritte Di-
mension die Preisbewertung untersucht. Hier werden je nach Fragestellungen klassische Preisfor-
schungsmethoden, wie zum Beispiel Price-Sensitivity-Measurement (PSM) oder Conjoint Analy-
sen, verwendet und miteinander kombiniert. Auf die allgemein bekannten Methoden soll an dieser 
Stelle nicht im Detail eingegangen werden. Wir möchten aber darauf hinweisen, dass verschiede-
ne Preisbewertungsmethoden häufig zu sehr unterschiedlichen Ergebnissen führen – diese Unter-
schiede können häufig im Kontext der beiden anderen Konstrukte (Preisinteresse und -wissen) 
bereinigt werden. Dennoch wird die Aussagekraft gerade dieser Methoden oft falsch eingeschätzt 
und Ergebnisse fehlinterpretiert. Nicht selten werden die Ergebniskurven einer PSM-Analyse als 
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Preisabsatzfunktion verstanden oder der sich ergebende Ankerpreis fälschlicherweise als der op-
timale Preis missverstanden. 
 
 
Ganzheitliche Interpretation des Preispsychologisch en Profils zur Ableitung von 
Empfehlungen  
 
In vielen Studien haben wir gesehen, dass beispielsweise großes Preisinteresse ebenso gut mit 
geringem Preiswissen und unbegründeter Preisbewertung einhergehen, wie auch geringes Preis-
interesse mit ausgeprägt gutem Wissen über die bestehende Preisstruktur vorliegen kann. Preis-
projekte aus verschiedenen Branchen weisen darüber hinaus typische Ergebnisprofile über die 
untersuchten Preisdimensionen auf. So unterscheiden sich Lifestyle-Produkte grundsätzlich von 
reinen Gebrauchsgütern und Dienstleistungen mit gering ausgeprägten Präferenzen in ihren Aus-
prägungen über die Dimensionen des Preispsychologischen Profils. 
 
Die Analyse des Preispsychologischen Profils, seiner Einflussfaktoren und seiner Konsequenzen 
für die Akzeptanz von Preiserhöhungen oder alternativen Preiskonzepten aus Sicht einzelner Kun-
dengruppen ist also weniger eine Frage der Logik, als eine Frage der Psycho-Logik dieser Kun-
dengruppen. Zudem ist es keine akademische Fragestellung, sondern eine mit höchster Praxisre-
levanz, denn je nach Profil lassen sich daraus ganz unterschiedliche Maßnahmen ableiten, um die 
Preispositionierung des Produkts aus Sicht der (potenziellen) Kunden zu optimieren (siehe Abbil-
dung 4). 
 
 

 
 
Abbildung 4: Dimensionen des PPP und ableitbare Empfehlungen 

 
 
Die drei Dimensionen des Preispsychologischen Profils beziehen sich über die gesamte Preis-
struktur auf alle Preiselemente eines Angebots, auf Rabatte und andere Nachlässe und Vergünsti-
gungen sowie auf Preiserhöhungen. Daneben ist es von besonderer Bedeutung, das Preispsycho-
logische Profil segmentspezifisch zu analysieren, denn hier zeigen sich immer wieder gravierende 
Unterschiede zwischen unterschiedlichen Kunden- oder Lesergruppen. Im Kontext der Dimensio-
nen des Preispsychologischen Profils über diese beiden Analyseperspektiven können die Ergeb-
nisse einer Preisstudie sinnvoll interpretiert und zu konkreten Handlungsempfehlungen verdichtet 
werden.  
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Interpretationsbeispiel Tageszeitung  
 
Preisinteresse:   
Nach Kundensegmenten ist es unterschiedlich hoch – Abonnenten, die eine Vergünstigung auf-
grund ihres Status genießen, legen Wert auf einen deutlichen Abschlag zum regulären Preis; regu-
läre Abonnenten zeigen ein geringes Preisinteresse; im Vordergrund stehen nicht-preisbezogene 
Entscheidungskriterien. 
 
Preiswissen:   
Es besteht ein gering ausgeprägtes Preiswissen im Verhaltenssegment Bestandsabonnenten, ein 
tendenziell höheres Preiswissen unter Neuabonnenten. Gezahlte Preise werden tendenziell über-
schätzt. Abonnenten des vergünstigten Produkts kennen den Abschlag zum regulären Abonne-
ment gut. 
 
Preisbewertung:  
Es besteht eine niedrige, direkt geäußerte Preissensitivität nach den abgeleiteten Preisbereit-
schafts-Funktionen. Auch unter Neuabonnenten und Abonnenten des vergünstigten Produkts gibt 
es keine erhöhte Sensitivität im relevanten Preisbereich. Jedoch ist eine generell erhöhte Sensitivi-
tät in Bezug auf Preiserhöhungen festzustellen. Für Preisbewertungen werden keine vergleichba-
ren Angebote als Referenz herangezogen. 
 
Empfehlung:  
Preiserhöhungen unterhalb der nächsten Preisbereitschafts-Schwelle je Segment unter Berück-
sichtigung von kritischen Preiserhöhungsschwellen; Erhaltung des Preisgefüges in der zeitlichen 
Abfolge der Erhöhungen in der Weise, dass der Abschlag des vergünstigten Produkts zum regulä-
ren Preis erhalten bleibt; Nennung des neuen Preises statt des Erhöhungsbetrags – Preisnennun-
gen auf die Periodenlänge beziehen, für die der Preis am stärksten überschätzt wurde; Bewerbung 
des Produkts nicht über den Preis, sondern über den identifizierten Schlüsselaspekt für die Kauf-
Entscheidung. 
 
Dieses Beispiel zeigt, dass zwar die Preissensitivität in Bezug auf das absolute Preisniveau niedrig 
ausfällt, es jedoch ein Fehlschluss wäre, das Preisniveau entsprechend anzuheben. Bezieht man 
die erhöhte Sensitivität bezüglich Preiserhöhungen – die sich als weitgehend unabhängig von der 
absoluten Preisbereitschaft erwiesen hat – in das Kalkül ein, sollte der nächste Preisschritt eher 
konservativ ausfallen, um die Anzahl Kündigungen zu minimieren. Im vorliegenden Fall bot sich ein 
Preisniveau am Ende der nächst niedrigen Preisbereitschaftsschwelle an. 
 
Über zahlreiche Preisforschungsstudien ergeben sich aus den Ergebnissen über die drei Kerndi-
mensionen stabile Profilsegmente. Sie unterstreichen die zugrundeliegende Preismotivation. Diese 
Preismotivation ist letztlich der entscheidende Aspekt dafür, wie ein Kunde mit dem Thema Preis 
im Zuge seines Entscheidungsprozesses umgeht. Die Verteilung dieser Preismotivsegmente ist 
ein Kernergebnis jedes Forschungsprojektes – insbesondere wenn man diese Verteilung im Wett-
bewerbsvergleich betrachtet. 
 
 
Fazit 
 
Die Analyse des Preises entlang des Preispsychologischen Profils birgt zahlreiche Vorteile gegen-
über der isolierten Anwendung klassischer Preisforschungsmethoden, denn Preisinteresse und 
Preiswissen moderieren die Preisbewertung. Erst die Integration aller drei Dimensionen des Preis-
psychologischen Profils vervollständigen die Ergebnisse eines Preisoptimierungsprojektes in dem 
Sinne, dass sie als verlässliche Entscheidungsgrundlage im Marketing verwendet werden können: 
 

• Breiterer inhaltlicher Fokus: Keine exklusive Fokussierung auf die reine Preisbewertung, 
die keine verlässliche Aussage zum optimalen Preis erlaubt, sondern Berücksichtigung der 
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Interaktion aller preisrelevanten Entscheidungsparameter; denn eine sensitive Preisbewer-
tung sagt nichts über tatsächliches Kaufverhalten aus, solange beispielsweise das Preis-
wissen schlecht ist und im Entscheidungsprozess auch aufgrund der Marktintransparenz 
bleibt. 

• Differenziertere Analyse aller Treiber: Unabhängige Analyse einzelner Preisdimensionen; 
denn manchmal ist es attraktiver, einen hohen Rabatt zu geben, als den Listenpreis etwas 
niedriger anzusetzen.  

• Einbezug faktischen Kaufverhaltens: Berücksichtigung konkreten Kundenverhaltens durch 
die Differenzierung nach Verhaltenssegmenten – je nach Branche können dies Segmente 
wie zum Beispiel Bestandskunden, Neukunden, Kündiger sein. Hierdurch kann der Einfluss 
des Preises über ein experimentelles Design faktisch ermittelt werden und nicht nur auf 
Basis von prospektiven Absichtserklärungen. 

• Dynamische Analyse: Berücksichtigung des gesamten Entscheidungsprozesses, was ne-
ben der reinen Preisfestsetzung auch Hinweise zur Verhandlungsstrategie und zur Preis-
kommunikation erbringen wird. 

 
 
 
 
Kurzfassung  
 
Die herkömmliche Preisforschung greift für eine fundierte Preisoptimierung zu kurz, da sie auf die 
Preishöhe und die Preisbewertung fokussiert ist und im Studiendesign zu wenig die psychologi-
schen Rahmenbedingungen berücksichtigt. In diesem Artikel wird am Beispiel der Preisoptimie-
rung für Tageszeitungen ein Forschungsrahmen vorgestellt, der diesen Defiziten Rechnung trägt. 
Das Preispsychologische Profil (PPP) besteht aus drei Hauptkonstrukten: Dem Preisinteresse, 
dem Preiswissen und der Preisbewertung. Die Integration aller drei Konstrukte ermöglicht die Ein-
beziehung der Psycho-Logik von Entscheidern und bietet damit eine verlässliche und transparente 
Entscheidungsgrundlage für Preiserhöhungen oder alternative Preiskonzepte. 
 
 
Abstract  
 
By focussing merely on the amount and evaluation of a price, and with research designs that fail to 
give sufficient consideration to the determining psychological factors, conventional price research 
falls short of what is needed for well-founded price optimisation. Using the example of price optimi-
sation in the context of daily newspapers, this article presents a research framework that takes 
these deficits into account. The Psychological Price Profile (PPP) consists of three main con-
structs: interest in price, knowledge of price and evaluation of price. The integration of all three 
constructs allows the psycho-logic of deciders to be embraced, thus offering a reliable and transpa-
rent basis on which to make decisions regarding price increases or alternative pricing concepts. 
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