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Um die optimale Preisstrategie fiir ein Produkt zu finden, muss man vor allem das reale Kaufverhalten von Konsu-
menten und Konsumentinnen verstehen. In einer internationalen Grundlagenstudie in 16 Landern und fiir zehn Pro-
duktarten konnten fiinf preispsychologische Konsumententypen identifiziert werden, die sich in ihrem Umgang mit
dem Thema Preis im Entscheidungsprozess deutlich voneinander unterscheiden.

Es scheint, dass der européische Mobil-
funkmarkt jeglicher Logik entbehrt: In Os-
terreich werden die Kunden und Kundin-
nen mit Niedrigstpreisen gelockt und es
wird massives Preisdumping betrieben.
Im Gegensatz dazu konnten im Nach-
barland Schweiz die Preise auf einem
konstanten, erheblich héheren Niveau
gehalten werden. Das Paradoxe dabei:
Obwohl man annehmen musste, dass
die 6sterreichischen Nutzer/-innen ange-
sichts derart geringer Mobilfunkkosten
doch eigentlich zufrieden sein mussten,
sind sie stets auf der Suche nach immer
noch gunstigeren Alternativen. Dahinge-
gen sind die Kunden in der Schweiz trotz
relativ hoher Preise mit ihrem Tarif deut-
lich zufriedener und wechseln weit weni-
ger haufig ihren Anbieter als die Oster-
reicher.

Mit der klassischen Preisforschung lasst
sich dieses Verhalten nicht so recht er-
klaren. Denn die hierbei angewandten
Methoden, wie etwa die Conjoint Ana-
lyse oder das Price Sensitivity Measure-
ment (PSM), gehen implizit von einem
Homo oeconomicus aus — einem idealty-
pischen Konsumenten, der fir moglichst
viel Leistung moglichst wenig bezahlen
will. Doch je nach Einsparpotenzial wagt
er/sie auch ab, ob die intensiven Preis-

vergleiche den zeitlichen Mehraufwand
Uberhaupt wert sind.

Gerade auch im letzten Aspekt fihren
die osterreichischen Mobilfunkkunden
und -kundinnen die Annahme eines «ra-
tionalen Konsumenten» ad absurdum —
schliesslich vergleicht er intensiv, auch
wenn er kaum etwas einsparen kann.
Das liegt daran, dass der reale Konsu-
ment eben nach ganz anderen Moti-
ven handelt und sich von vielen Fakto-
ren bei seinem Entscheidungsprozess
beeinflussen lasst. Dass er dabei nicht
immer rational entscheidet, bedeutet
jedoch nicht, dass er bei einem Kauf-
prozess vollig willkurlich vorgeht. Viel-
mehr macht er vorhersagbare Fehler.
Diese Fehler mussen bei der Ermitt-
lung des optimalen Preises berlcksich-
tigt werden, denn nur so kénnen vali-
de und realitatsnahe Empfehlungen fur
eine effiziente Preisstrategie abgege-
ben werden.

Die drei Ebenen des Preispsychologischen
Profils

Will man das tatsachliche Konsumenten-
verhalten valide vorhersagen, muss man
deshalb das sogenannte Preispsycho-
logische Profil verstehen, das den Ent-

scheidungsprozess auf drei Ebenen ana-
lysiert (siehe Abbildung 1).

Auf der ersten Ebene geht es um die Mo-
tive und Emotionen, die mit einem Ent-
scheidungsprozess verbunden sind. Fur
die klassische Preisforschung sind der-
artige Aspekte vollig irrelevant, denn der
wirtschaftlich denkende Homo oecono-
micus wulrde sich von solchen weichen
Faktoren nicht beeinflussen lassen.

Die zweite Ebene ist die Kognition. Die-
se beschreibt, wie gross die Bedeutung
des Preises wahrend einer Kaufentschei-
dung ist. Kennen die Kunden und Kun-
dinnen die Preise ihres gewunschten
Produkts sowie vergleichbarer Angebo-
te? Zeigen sie Uberhaupt Interesse an
den Preisen oder lassen sie diese voll-
kommen kalt? Und last, but not least,
wie bewerten sie die Preise? Insbeson-
dere bei der Analyse der Preisbewertung
ist Fingerspitzengefuhl gefragt, denn oft
kommt es hier auf den richtigen Blickwin-
kel an. Je nachdem, ob nach der abso-
luten Preisbereitschaft, nach einem kon-
kreten Wert fur die Preiserhdhung oder
dem prozentualen Preisanstieg gefragt
ist, erhalt man fur ein und dasselbe Pro-
dukt nicht selten drei vollig verschiede-
ne Antworten.
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In der dritten Ebene analysiert das Preis-
psychologische Profil das Kaufverhalten.
Je nach Zeit, Situation und Point of Sale
(POS) entscheiden Konsumenten und
Konsumentinnen entweder spontan oder
Uberlegt, reagieren feinfuhlig auf Preise
oder gleichgultig. So kauft zum Beispiel
ein Konsument vielleicht seine Tute Chips
normalerweise im Discounter und ver-
gleicht dabei auch aktiv die Preise. Ist

aber der Vorrat unverhofft aufgebraucht
und ihn erfasst spatabends ein Heisshun-
ger auf Chips, gibt er an der Tankstelle
gut und gerne das Doppelte aus — ohne
Uberhaupt einen Blick auf den Preis ge-
worfen zu haben.

Um also die Preisstrategie optimal an
das Konsumentenverhalten anzupassen,
muss das Preispsychologische Profil ent-
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Das Preispsychologische Profil

Ebene Preispsychologisches Profil Beispiele
z. B. Fairness, Schnappchensuche,
Emotionen/ Sicherheit
Motive
Preisinteresse: Relevanz von Preis
5 - und Preiselementen, Preisvergleichs-
Preis- Preis- intensitat usw.
" interesse wissen - :
Kognition Preiswissen: Kenntnis von
Preishéhe, -struktur, -erhdhungen der
Vergangenheit u. A.
Preisbewertung: Referenzpreise,
Preissensitivitat usw.
bewertung
Entscheidungsprozess z. B. Tankstellenkauf, Mental
Verhalten und Accounting
Kaufverhalten
L Abbildung 1 Quelle: Vocatus AG )

(_ Abbildung 2

P
Die fiinf GRIPS-Typen
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Die Schnappchenjager

Diese Personen fliegen zum Beispiel in Stadte, in die sie nie wollten,
einfach nur weil ihnen der Flug fiir 29.— CHF wie ein Schnappchen
vorkam — am Ende gibt es aber nicht selten ein boses Erwachen,
wenn der Endpreis inkl. Flughafengebiihren und Kerosinzuschlag
dann bei 129.— CHF liegt.

Die Verlustaversiven

Verlustaversives Verhalten kann man sich beispielsweise im
Tarifdschungel des Mobilfunks gut vorstellen. Nach schlechten
Erfahrungen mit undurchsichtigen Tarifen reagieren diese Personen
eher misstrauisch und abgeschreckt, wenn zu aggressiv mit
Niedrigstpreisen geworben wird. Sie suchen vielmehr den
transparenten, klaren und fairen Tarif.

Die vergleichsscheuen Gewohnheitskaufer

Diese Personen kaufen gern «ihre» Marke, eine «Entscheidung» am
POS findet dabei nicht mehr statt. Preise werden weder am Regal
noch an der Kasse beachtet. Wenn doch und falls die Packung
Waschmittel beispielsweise dann doch zu teuer sein sollte, kaufen sie
eben eine kleinere Packung der gleichen Marke.

Die dynamisch Preisbereiten

Haufig unter den Autokaufern von Premiummarken zu finden. Sie
haben zwar anfangs ein Budget, oft wird dieses aber am Ende deutlich
Uberschritten, weil «das Navigationsgerat so schick» und «das Leder
so weich» war.

Die abgeklart Gleichgiiltigen

lhnen begegnet man beispielsweise sonntags in der Konditorei, wenn
der eigene Kuchen verbrannt ist und der Besuch um Kaffee und
Kuchen bangen muss. Die Gastgeber zeigen sich dann dem Preis
gegenlber vollig indifferent, ihnen geht es einzig und allein darum, ein
leckeres Gebéck fiir den Besuch zu wahlen.

Quelle: Vocatus AG )

schlUsselt und verstanden werden. Nur
dann kénnen die richtigen Marketing-
massnahmen abgeleitet werden, die die
emotionalen und motivationalen Aspek-
te sowie die Kognition und das Verhal-
ten der Verbraucher/-innen berUcksich-
tigen. Kernproblem dabei ist, dass alle
klassischen Preisforschungsmethoden,
wie zum Beispiel Conjoint Analyse, PSM
oder auch der Brand Price Trade-off, aus-
schliesslich den Aspekt der Preisbewer-
tung erfassen. Alle anderen Facetten des
Preispsychologischen Profils bleiben vél-
lig ausgeblendet. Valide Preisforschung
muss deshalb die engen Grenzen die-
ser klassischen Tools verlassen, um die
Preispotenziale zu finden, die ansonsten
im Verborgenen bleiben.

Internationale Grundlagenstudie: fiinf
verschiedene Entscheidungsstrategien

Fur die Optimierung der Preisstrategie er-
geben sich damit vollig neue Wege und
Maoglichkeiten. Vocatus hat auf Basis des
Preispsychologischen Profils eine inter-
nationale Grundlagenstudie durchge-
fUhrt. Ziel war es zu testen, ob sich mit
diesen Erkenntnissen Kundensegmente
identifizieren lassen, die einen deutlichen
Unterschied im Umgang mit dem Preis an
den Tag legen.

Fur diese «GRosse Internationale Preis-
Studie» — kurz GRIPS genannt — hat das
Marktforschungsinstitut mehr als 7500
Konsumenten und Konsumentinnen in
16 Landern weltweit zu ihrem preisbezo-
genen Entscheidungsverhalten befragt.
Untersucht wurden branchenubergrei-
fend zehn Produktarten, angefangen bei
Automobil und Fast Moving Consumer
Goods Uber Mobilfunk und Airlines bis hin
zu Banken und Versicherungen. Dabei
hat Vocatus funf verschiedene preispsy-
chologische Konsumententypen gefun-
den, die sich in Bezug auf ihr Preiswissen,
die Preisrelevanz und die Emotionen, die
mit einem Kaufprozess verbunden sind,
unterscheiden (siehe Abbildung 2). Und
nicht nur das: Diese Konsumentengrup-
pen konnten in allen Landern und Bran-
chen gleichermassen nachgewiesen
werden — wenn natlUrlich auch mit einer
jeweils anderen Verteilung.
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Preispsychologie

Zum ersten Typ gehdren die im Volks-
mund bekannten Schnédppchenjager. Ihr
primares Ziel ist, einen moglichst grossen
Rabatt zu ergattern. Sie mochten smar-
ter sein als andere und vergleichen dafur
intensiv Preise und Produkte, was ihnen
auch sichtlich Spass macht. Der Kauf-
prozess ist fur sie ein Erlebnis, das mit
positiven Emotionen verbunden ist. Al-
lerdings kaufen sie meist «wegen» und
nicht «trotz des Preises», was oft dazu
fuhrt, dass sie den Gesamtpreis aus den
Augen verlieren.

Ein ahnlich hohes Interesse an den
Preisen haben auch die Verlustaver-
siven. Doch nicht etwa weil sie wie die
Schnéppchenjager Spass am Kaufpro-
zess haben, sondern weil sie firchten, mit
einer falschen Entscheidung einen gra-
vierenden Fehler zu machen und auf ein
vermeintliches Schnappchenangebot he-
reinzufallen. Dieses Misstrauen fuhrt
dazu, dass neben dem Preis andere
Faktoren wie etwa Fairness und Sicher-
heit eine entscheidende Rolle spielen, die
nicht nur Uber den Preis und die Preis-
struktur, sondern auch Uber die Preiskom-
munikation signalisiert werden kdénnen.

Den dritten Konsumententyp stellen die
vergleichsscheuen Gewohnheitskéufer
dar. FUr sie ist nicht der Preis das aus-
schlaggebende Kriterium fur einen Kauf,
sondern das Produkt. Dabei verlassen sie
sich auf ihnen bekannte Marken und Her-
steller, mit denen sie in der Vergangen-
heit gute Erfahrungen gemacht haben.
Und weil sie der Preis nicht interessiert,
verschwenden sie auch keine Zeit mit An-
gebotsvergleichen. Meist schauen sie gar
nicht naher auf den Preis.

Einen anderen Umgang mit dem Preis le-
gen die dynamisch Preisbereiten an den
Tag. Sie sind genau wie die Schnapp-
chenjager aufgeschlossen und sehen
den Kauf als Erlebnis. Sie sind offen
fur Innovationen und stets auf der Su-
che nach neuen Angeboten und Alter-
nativen. Dabei kann es auch leicht pas-
sieren, dass das urspringlich gesetzte
Preislimit in Anbetracht eines attraktiven
Produkts grosszugig Uberschritten wird.

p
Die fiinf GRIPS-Typen

Schnéppchenjager

Mobilfunkmarkt Schweiz

. 27%

~

Mobilfunkmarkt Osterreich

o~

Verlustaversive ® 19% ® 16%
Vergleichsscheue
16% 12%
Gewohnheitskaufer ® ) ¢ °
Dynamisch Preisbereite ® 1% ® 2%
Abgeklart Gleichgiiltige Q- ® 1%
\Abbildung 3 Quelle: Vocatus AG

Und schliesslich gibt es die abgekl/art
Gleichgdiltigen. Diese Personen definie-
ren sich durch vélliges Desinteresse be-
zlglich des Preises. Sie locken weder
Schnappchenangebote oder Rabatte,
noch lassen sie sich von einem zu ho-
hen Preis abschrecken.

Je nach Branche und Produktart, der Si-
tuation und dem POS unterscheidet sich
der Umgang mit dem Preis. Doch kaum
ein Verbraucher oder eine Verbraucherin
verhalt sich bei allen Kaufentscheidun-
gen genau gleich: So wird im Supermarkt
automatisch zum gewohnten Produkt ge-
griffen, im Elektromarkt nach Schnapp-
chen Ausschau gehalten und fur schone
Schuhe auch schon mal das zur VerfU-
gung stehende Budget Uberzogen.

Bei dieser Konsumententypologie wird
eines deutlich: Der Umgang mit dem
Preis ist keine angeborene Eigenschaft,
sondern wird auch durch die Preisstra-
tegien der jeweiligen Branche oder Pro-
duktart anerzogen. Wirbt eine Branche
hauptsachlich mit Preisnachlassen wie
etwa in der Vergangenheit die 6sterrei-
chischen Mobilfunker, ist es nicht ver-
wunderlich, dass die Konsumenten und
Konsumentinnen friher oder spéater
hauptsachlich auf den Preis schauen. In
der Schweiz, wo man hingegen lange auf
derartige Preis-Grabenkampfe verzich-
tet hat, war ein solches Verhalten eben
auch kein grosses Thema. Stattdessen
haben die Nutzer/-innen hier die Mog-
lichkeit, zwischen innovativen Tarifen zu
wahlen, die mehr auf Kostentransparenz,
Fairness und Sicherheit setzen. Und ge-

nau deshalb zeigt sich in diesen beiden
Nachbarlandern eine vollig unterschied-
liche Verteilung der GRIPS-Typen (siehe
Abbildung 3): Wahrend in Osterreich die
Schnéppchenjager dominieren, sind in
der Schweiz die Segmente sehr viel aus-
gewogener: Hier finden sich genauso vie-
le abgeklart Gleichgultige wie Schnapp-
chenjager.

Innovativer Einsatz bei Swisscom:
gezieltere Kundenansprache

Swisscom wollte ihre Produktkommu-
nikation nun noch besser an das reale
Kundenverhalten anpassen und hat in
einer internen Pilotstudie unterschiedlich
preissensitive Kundensegmente definiert:
die «Can't Pays», «Won't Pays», «Don'’t
Cares» und «Nicht Preissensitiven». Das
Ziel war es, damit spezifisch auf jede
Konsumentengruppe einzugehen und
mit individuellem Produktmarketing die
jeweils charakteristische Preisbereitschaft
gezielt anzusprechen.

Im nachsten Schritt wurde Uberprdift, wie
reprasentativ diese Konsumentenseg-
mentierung tatsachlich ist. Lassen sich
die Gruppen in der gesamten Schweiz
mit einer ahnlichen Verteilung finden?
Oder war die Einteilung doch mehr «zu-
fallig»? Um die Ergebnisse zu Uberpru-
fen, hat Vocatus mit demselben Studien-
design einen weiteren Teil der Schweizer
Mobilfunknutzer zu ihrem Kaufverhalten
befragt. Und tatsachlich liess sich hier
grosstenteils die gleiche Verteilung finden
wie in der ersten Clusterung. So konnten
nicht nur die charakteristischen Merkma-
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le der jeweiligen Segmente bestatigt wer-
den, auch wurde belegt, dass sich diese
reprasentative Verteilung auf den gesam-
ten Mobilfunkmarkt in der Schweiz proji-
zieren lasst.

Begleitend zu dieser Analyse wurde mit
GRIPS ein zusatzlicher Ansatz ange-
wandt, der den preispsychologischen
Hintergrund der Preissensitivitatscluster
noch genauer beleuchten sollte. Erstma-
lig konnte so auch die Aussagekraft die-
ser beiden alternativen Segmentierungs-
ansatze im Vergleich bewertet werden.
Dabei wurde recht schnell deutlich, dass
beide Anséatze einen klaren Mehrwert zu
den klassischen Preisforschungsmetho-
den bieten. Denn sowohl die GRIPS-Ty-
pologie als auch die Sensitivitatscluster
gehen nicht von einem Homo oecono-
micus aus, sondern beziehen eben auch
die preispsychologischen Faktoren in die
Analyse mit ein.

Doch es gibt auch Unterschiede bei die-
sen beiden Ansatzen. So analysiert die
Preissensitivitatssegmentierung vor allem
die Preisbewertung. Dabei kann sie in
Bezug auf die Preisbereitschaft sehr de-
taillierte Aussagen Uber die Hintergrinde
und Motive der einzelnen Konsumenten-
gruppen machen. Die Segmentierung be-
ruht dabei nicht allein auf dem soziode-
mografischen Hintergrund der Nutzer und
Nutzerinnen, sondern stltzt sich auch auf
die personliche Einstellung gegentber
dem Preis: Ist dieser fur die Kunden ein
ausschlaggebender Faktor in der Kauf-
entscheidung? Oder spielen die Kosten

swisscom

\ Abbildung 4

Der entspannteste Tarif der\S‘cFWg“Iz: NATEL® BeFree.

Die erste Flatrate in alle Schweizer Netze. www.swisscom.ch/befree

Quelle: Swisscom AG )

Uberhaupt keine Rolle? So lasst sich sehr
genau feststellen, wie viel die einzelnen
Gruppen bereit sind, fir Telekommunika-
tion auszugeben.

Schlussfolgerungen: kundenorientierte
Werbekampagnen

Verwendet man die GRIPS-Typologie
als zusatzlichen qualitativen Ansatz, las-
sen sich die gewonnenen Erkenntnisse
Uber die Preisbewertung in den komple-
xen Kaufprozess einordnen. Denn GRIPS
integriert den Umgang mit dem Thema
Preis in das Zusammenspiel weiterer zen-
traler Entscheidungsmotive wie Fairness,
Loyalitat oder Verlustvermeidung.

In der Kombination kénnen die preissen-
sitive Segmentierung und die GRIPS-Ty-
pologie deutlich besser erklaren, welches
die Treiber fur die Kaufentscheidung
sind. So kénnen nicht nur valide Emp-
fehlungen fur eine optimale Preisstrate-
gie abgeleitet werden, auch lassen sich

| M-BUDGET MOBILE

I' « Kein Abo, keine versteckten Gebithren
* |n der Schweiz Fr. 0.28/Min.

* In Europa Fr. 0.85/Min.
nach Europa und in die Schweiz
| * SMS versenden Fr. 0.10

=+ M-Budget Mobile Angebote

(_ Abbildung 5

in alle Schweizer Netze und nach ganz Europa

Quelle: Swisscom AG )

die Marketingmassnahmen sehr gezielt
verbessern und explizit den Erwartungen
und Motiven der Kunden und Kundinnen
anpassen.

Es gibt einige Beispiele fur Tarife und ent-
sprechende Kommunikation von Swiss-
com dafur, wie die jeweilig charakteris-
tischen Motive der Konsumenten und
Konsumentinnen adressiert werden kon-
nen. So spricht beispielsweise der Tarif
«NATEL BeFree» vor allem die abgeklart
Gleichgultigen (siehe Abbildung 4): Der
Tarif ist zwar nicht unbedingt gunstig, da-
fir muss man sich aber nicht mehr um
die Preise kimmern. Eine einfache Flat-
rate garantiert ihnen einen komfortablen
Mobilfunkvertrag.

Die «M-Budget Mobile Angebote» hin-
gegen sprechen vor allem die verlust-
aversiven Personen an: ein einfach
strukturierter und transparenter Tarif,
ohne versteckte Gebuhren (siehe Abbil-
dung 5).

Diese Beispiele verdeutlichen, dass kun-
denorientierte Konzepte meist wirksamer
sind und viel mehr die wirklichen Motive
der Konsumenten und Konsumentinnen
ansprechen als andere, scheinbar ein-
fache Preisstrategien. Denn wie der 0s-
terreichische Telekommunikationsmarkt
zeigt, kdnnen rein rabattfokussierte Kam-
pagnen schwerwiegende Folgen haben.
Orientiert man sich hingegen an den tat-
sachlichen Motiven und Beweggrinden
sowie an dem realen Verhalten, lassen
sich nachhaltig wertvolle Gewinnpoten-
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