PreiskSmpfe sind hSufig das Ergebnis
einer Verwechslung von Ursache und Wir-
kung, die sich durch eine selbsterfYllende
Prophezeiung letztlich auch noch als
scheinbar richtige Strategie erweisen. In
Krisenzeiten werden diese Strategien mit
noch mehr Nachdruck verfolgt und fYhren
zu noch dramatischeren Wertverlusten, die
weder notwendig noch zielfYhrend sind.

Der schlimmste Kriegstreiber auf den

Schlachtfeldern groSer PreiskSmpfe ist
nicht der reale Konsument, sondern ein

hartnSckiges Phantom, das vielen Marke-
tingentscheidern schon im Studium als

aBild des prototypischen KonsumentenO
in den Kopf gesetzt wird. Dieses Phantom

ist auch in allen einschiSgigen LehrbY-
chern zu finden, was ihm zwar den Status

einer hartnSckigen Behauptung, nicht aber
den einer validen Annahme verleiht. Bei

diesem Phantom handelt es sich um den

aHomo OeconomicusO, der preisstrate-
gisch auf mindestens drei Ebenen sein

wertvernichtendes Unwesen treibt und zu

teuren, weil falschen Entscheidungen
fYhrt:

Schon die Art, wie unternehmensintern
das Thema &PreisO diskutiert wird, ist
stark von der Annahme geprSgt, dass der
Kunde &da drau§enO sich weitgehend
rational verhSlt, die Preise im Markt kennt
und konsequent, nachvollziehbar und
nutzenmaximierend entscheidet. Dies gilt
fYr fast alle Branchen B hier ein Beispiel
aus dem Medienbereich: Die in Verlagen

recht konsistent vorherrschende Denkwei-
se Yber den Leser oder Abonnenten einer
Tageszeitung ISsst sich im Kern mit folgen-
den Annahmen beschreiben:

Der Leser oder Abonnent kennt die Prei-
se der Zeitung, die er (regelmS8ig) liest.
Und er kennt die Preise der Wettbe-
werbshlStter. Man sollte sich also unbe-
dingt an der Preisentwicklung der Wett-
bewerber orientieren.

Er kann sich gut an PreiserhS8hungen
erinnern, und man sollte in wirtschaftlich
kritischen Zeiten deshalb ruhig auch mal
auf eine PreiserhShung verzichten, denn
das wird vom Leser mit grS8erer Treue
belohnt.

Wenn eine PreiserhShung unvermeidlich
ist, muss sie entsprechend mit hSheren
Papier-, Druck- oder Logistikkosten nach-
vollziehbar gerechtfertigt werden (z.B. in
Form einer Stellungsnahme des Chefre-
dakteurs)

Zur weiteren Abmilderung negativer
Effekte sollte dann auch der Umfang der
Zeitung gesteigert werden, um dem Leser
einen entsprechenden Mehrwert zu lie-
fern.

All diese Annahmen zusammengenommen
klingen schlYssig, folgen sie doch der

Annahme einer bewussten, rationalen Ent-
scheidung fYr oder gegen den Kauf einer
Zeitung bzw. den Abschluss eines Abonne-
ments. Dennoch haben sie nichts mit dem

realen Leser zu tun, im Gegenteil:

Der typische Leser oder Abonnent kennt
weder die Preise seiner eigenen Zeitung

noch die des Wettbewerbers. Die Ent-
scheidung fYr eine bestimmte Zeitung ist
zudem in den seltensten FSllen preisge-
trieben.

Praktisch kein Leser kann sich an eine
Preiserhdhung auch nur annShernd kor-
rekt erinnern.

Der dominante Grund fYr Abbestellungen
ist die Tatsache, dass die Leser ange-
sichts der FYlle tSglicher Information das
GefYhl haben, die Zeitung nicht mehr
bewSltigen zu k3nnen. Sie sind regel-
recht Yberfordert vom Umfang und fru-
striert von der Tatsache, dass sie die Zei-
tung am Ende des Tages fast ungelesen
zum Altpapier legen.

Diese Forschungsergebnisse zeichnen nun
ein komplett gegensStzliches Bild vergli-
chen mit den zuvor skizzierten Annahmen
der VerlagsgeschSftsfYhrung: Man sollte
sich infolgedessen nicht an den Preisent-
wicklungen der WettbewerbsblIStter orien-
tieren, PreiserhShung nicht in der Hoffnung
auf hShere Lesertreue auslassen und man
sollte den Versuch, PreiserhShungen durch
ausfYhrliche BegrYndung erst in das
Bewusstsein des Leser zu rYcken, tunlichst
unterlassen. Und auf keinen Fall sollte man
dem HauptkYndigungsgrund weiter Vor-
schub leisten, indem man den Umfang der
Zeitung zum Ausgleich des hSheren Preises
ebenfalls erhsht, denn der Leser urteilt
nicht nach dem formalen Preis-Leistungs-
verhSltnis, sondern vielmehr nach seinem
persSnlich realisierten Preis-Nutzungsver-
hSltnis.

Sollten Sie nun versucht sein, dieses Bei-
spiel als aSpezialfalld abzutun, stellen Sie



mehreren Mobilfunkkunden folgende vier
Fragen: Wer glaubt, dass Mobilfunk preis-
gYnstig ist? FYr wen war der Tarif ein wich-
tiges Entscheidungskriterium bei der Wahl
des Anbieters? Wer kennt den Preis fYr ein
3-minYtiges GesprSch in das Netz eines
anderen Anbieters? Wer ist sich sicher,
beim gYnstigsten Anbieter zu sein?

Das Ergebnis wird sein, dass die Befrag-
ten Mobilfunk teuer finden, aber die
Tarife nicht kennen. Und obwohl die
Tarife fYr sie ein sehr wichtiges Ent-
scheidungskriterium waren, sind
sich die meisten sicher, nicht
beim gYnstigsten Anbieter zu
sein. Dieses Ergebnismuster ist

aus Homo Oeconomicus-Sicht

vsllig unerkiSrbar. Aus Sicht

von Unternehmen, die die-

ses stabil-suboptimale Entscheidungsver-
halten aber kennen und zu nutzen verste-
hen, ist es ein Grund zum Jubeln, denn
dahinter steckt viel Margenpotenzial B
aber nur wenn man sich von den engen
Grenzen rationaler Annahmen befreit.

Preisentscheidungen werden glYckli-
cherweise immer seltener aus dem
Bauch heraus oder auf Basis der
eigenen Kosten getroffen. Immer
hSufiger gehen ihnen Marktfor-
schungsprojekte voraus, von
denen man sich eine Validie-
rung eigener Annahmen
erhofft. Problematisch
dabei ist lediglich, dass
alle klassischen Preisfor-
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schungsmethoden B allen voran die oft-
mals als Universalmethode gerYhmte Con-
joint Analyse, aber auch andere Methoden
wie das &Price Sensitivity MeasurementO
oder der aBrand-Price-Trade-OffO D in glei-
cher Weise davon ausgehen, das Konsu-
menten einem rationalen Entscheidungs-
prozess folgen. Die Unterstellung eines
Homo Oeconomicus steckt gleichsam in
der DNS dieser klassischen Preisfor-
schungsmethoden. Dies ISsst sich allein
daran ablesen, dass alle genannten Metho-
den lediglich darauf abzielen, Preissensiti-
vitSten zu quantifizieren, aber vallig auger
Acht lassen, wie gut der Konsument die
tatsSchlichen Preise kennt, mit welcher
Motivation er sich mit dem Thema Preis im
Entscheidungsprozess beschSftigt, wie
hoch das Interesse am Preis im Kontext
aller anderen Entscheidungskriterien ist
oder auch welche vereinfachenden aDau-
menregelnO Konsumenten beim Vergleich
komplexer Preisstrukturen verwenden. All
dies wird im Rahmen dieser Methoden
ausgeblendet.

Dieser methodische &TunnelblickO ist nur
dann gerechtfertigt, wenn man davon aus-
geht, dass alle Menschen das gleiche
Motiv verfolgen, angemessenes Preisinter-
esse und perfektes Preiswissen haben, wie
es dem Homo Oeconomicus unterstellt
wird. Dass dem bei weitem nicht so ist,
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haben wir kYrzlich in einer Studie in 16

LSndern und 10 Branchen zeigen k3nnen.
Ziel dieser Studie war es, den tatsSchlichen
Umgang von Konsumenten mit dem Thema
Preis detailliert zu untersuchen. Kernergeb-
nis ist eine preisbezogene Konsumententy-
pologie, die fYnf charakteristische Arten,

mit dem Thema Preis umzugehen,
beschreibt.

Diese fYnf Konsumententypen konnten wir
nicht nur in allen LSndern, sondern auch in

allen Branchen finden. Was lediglich
schwankt, und zwar deutlich, ist die Grs8e

der einzelnen Segmente in einer konkreten
Branche.

Die fYnf Typen lassen sich in einem Raum
darstellen und gegeneinander charakteri-
sieren, der im Kern durch drei Dimensionen
aufgespannt wird: Preiswissen, Preisinter-
esse und die emotionale FSrbung, die die
Auseinandersetzung mit dem Preis oder der
Entscheidung fYr den Konsumenten in die-
sem Fall hat. Die Abbildung gibt diesen

Raum und eine Kurzcharakterisierung der
fYnf Konsumententypen wieder.

Ohne an dieser Stelle auf die einzelnen
Konsumententypen eingehen zu k3nnen,
stechen doch zwei Ergebnisse ins Auge:
Erstens ist es keineswegs so, dass sich
Menschen nur in einer einzigen Weise mit
dem Thema Preis beschSftigen oder nur
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eine einzige Motivation dabei verfolgen,
wie es die Unterstellung eines Homo Oeco-
nomicus impliziert. Dies kann wahrschein-
lich jeder von uns an seinem eigenen Ein-
kaufsverhalten nachvollziehen, kaufen wir
alle doch Autos anders als MobilfunkvertrS-
ge oder Waschmittel. Bei Autos gehen wir
nSmlich eventuell eher wie &Dynamisch
PreisbereiteO, bei MobilfunkvertrSgen eher
wie aVerlustaversiveO und bei Waschmittel
vielleicht eher wie &Vergleichsscheue
GewohnheitskSuferO vor. Dennoch werden
in der klassischen Preisforschung fYr all
diese Produkte die gleichen Methoden ver-
wendet, die eben diese Unterschiede
negieren.

Zweitens haben wir trotz der Vielfalt der
Typen keinen gefunden, der den Annahmen
eines Homo Oeconomicus entspricht. Nicht
einmal der SchnSppchenjSger, der sich
durch sehr gutes Preiswissen auszeichnet,
kann als solcher gesehen werden, denn er
fokussiert YbermS8ig auf das Thema Preis.
Er kauft die Produkte oft wegen, nicht trotz
des Preises und fliegt so beispielsweise in
StSdte, in die er eigentlich nie wollte, tut es
aber, weil der Flug ja nur 19,90E kostet.
Dabei Ybersieht er in der Hitze des Gefechts
auch gerne, dass dieser Preis inklusive
GebYhren am Ende ein Mehrfaches davon
ist. Kurz, er zeigt ein Kaufverhalten, das in
keiner Weise rational ist.

Verwenden wir also diese klassischen For-
schungsmethoden, die allesamt von einem
Homo Oeconomicus ausgehen, machen wir
Preise fYr ein Konsumentensegment, das
es eigentlich nicht gibt und verschenken
dabei die Chance, die stabil-suboptimalen
Entscheidungsprozesse der anderen Konsu-
mententypen angemessen zu adressieren.
Diese entscheiden zwar nicht rational, aber
die aFehlerO, die sie machen sind dennoch
vorhersagbar. Sie erfordern lediglich eine
entsprechend darauf abgestimmte Preis-
strategie und Methoden, die sensitiv genug
sind, um diese Besonderheiten abbilden zu
kSnnen.

‘ 3. Marketingmadnahmen

Menschen haben also nicht per se eine
AGeiz ist geilO-MentalitSt. Mitunter interes-
sieren sie sich fYr den Preis nur am Rande.
Das kann man aber leider leicht Sndern,
wenn man im Glauben an den Homo Oeco-
nomicus allzu preisorientierte Kampagnen
fShrt: Wenn Konsumenten nSmlich die
Erfahrung machen, dass man in jedem
Autohaus schon im ErstgesprSch und ohne






