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Es genigt nicht, Preise auf Basis eigener Annahmen oder normativer Modellierungen anzuheben oder zu
senken, in der Hoffnung, damit die Verkehrsnutzung in dem gewiinschten Ausmaf zu steuern. Erfolgreiche
Preisgestaltung folgt vielmehr einem fundierten Verstandnis Uber das Entscheidungsverhalten potenzieller
Kunden. Erst wenn klar ist, wann und warum sich Kunden fir oder gegen ein bestimmtes Verkehrsmittel
entscheiden und welche Rolle dabei die wahrgenommenen Kosten spielen, lasst sich mit entsprechenden
PreismaBnahmen eine gewiinschte Verhaltenséanderung erzeugen. Haufig schatzen Unternehmen jedoch die
subjektive Wahrnehmung der Preise durch ihre Kunden grundlegend falsch ein. Denn neben der reinen
Preisbewertung spielen das vorhandene Preisinteresse und Preiswissen eine mindestens ebenso wichtige
Rolle bei der Verkehrsmittelwahl.

It's insufficient to raise or lower prices on the basis of normative modellings or one's own assumptions, in the
hope that this will regulate transport use to the desired degree. Instead, successful pricing relies upon a sound
understanding of (potential) customers' behaviour. Only once it's obvious when and why customers opt for or
reject a specific means of transport, plus the extent to which perceived costs matter here, can corresponding
price initiatives be used to achieve the desired change in behaviour. However, companies frequently make
serious misjudgements about how customers subjectively perceive prices. This is because price interest and

HeiglhofstralRe 5,
81377 Minchen

1 Die Qual der Wahl? Oder: Wie
entscheiden sich Kunden fiir ein
Verkehrsmittel?

Viele Preisstrategien gehen immer noch
einem Mythos aus: Dass Menschen :
logisch, nachvollziehbar, linear und
Basis vollstandiger Information ent-
scheiden. Dochdie Entscheidung fiir c
Wahl des zu benutzenden Verkehrsmi
lauft in der Regel ungleich komplexer t
meist auch weniger rational ab als hinlang-
lich vermutet (vgl. Baueet al. 2005 [2]
Will man das Kundenverhalten also C
Preise beeinflussen, ist es deshalb uner-
lasslich, zunadchst einmal den Entschei-
dungsprozess bei der Verkehrsmittelwal
seiner gesamten Komplexitdt zu
verstehen.

So muss etwa herausgefunden degr, ol
und in welcher Phase der Ver-
kehrsmittelentscheidung Preis- und Kos-
tenapekte Uberhaupt eine Rolle spie
Auch die Entscheidung Uber den Zeitpt
des Fahrtantrittes kann dabei einen we-
sentlichen Einfluss haben: Wahlt sich
Kunde den fur ihn gunstigsten Zeitpunkt

die Nutzung eines bestimmten Ver-
kehrsmittels aus (lgpielsweise aulierh¢
des stressigen Berufsverkehrs)? Oder

der Zeitpunkt der Nutzung bereits im Vor-
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hinein fest und er wahlt das fur ihn hier
glnstigste (im Sinne von schnellste, be-
guemste, preiswerteste 0. &.) Verkehrsmit-
tel?

Doch noch wesentlicher ist die Frageie
bewusst die Entscheidung fir ein be-
stimmtes Verkehrsmittel getroffen wi
Sprich: Handelt es sich um eine Verhal-
tensroutine oder um eine explizite Ent-
scheidung? Wenn (potenzielle) Kun
keine echte, explizite Entscheidung treffe
sondern gewohnheitsmaRig die Bahn,
Bus oder das Auto wahlen (Verhal-
tensroutine), ist es sehr viel schwieriger
Entscheidungsverhalten wirksam
beeinflussen. Hier braucht es einen Auslo-
ser, der diese (potenzielle) Kunden zur Re-
flektion Uberihr Verhalten veranlasst. At
was ist der geeignete Ausloser? Diese F
muss in jedem Falle vor einer beab-
sichtigten  Preismalinahme  beantw:
werden.

Handelt es sich hingegen bei der Verkehrs-
mittelwahl um eine bewusst getroffe
Entscheidung, dann rmesien die Heb
identifiziert werden, Uber die sich das Ver-
halten der (potenziellen) Kunden beein-
flussen lasst. Im Kern geht es also hier
die Fragen wann (d. h. in welchem Zeit-
raum vor dem Fahrtantritt bzw. Tickeiuf)

sie sich entscheiden und welchspekte il

price knowledge matter just as much as pure price assessment when choosing a means of transport.

diese Entscheidung eingehen, wie diese
bewertet und gegeneinander gaiwvoge!
werden.

Soll beispielsweise eine langere Stre
zuruckgelegt werden, kdnnen bei den Nut-
zern und Nicht-Nutzern o6ffentlicher Ver-
kehrsmittel jeweils sehr unterschiexdie
Entscheidungsverhalten zu Tage treten.
das Bild 1 beispielhaft zeigt, entsctiei
sich Bahnkunden zu einem deut
groBeren Teil bewusst — also unter Abwa-
gung alternativer Verkehrsmittel fér die
Bahn als Autofahrer, die eher gewohn-
heitsmaRigihren Pkw nutzen. Ausgehe
von der Annahme, dass sich das Verhi
insbesondere bei bewusst getroffe
Entscheidungen Uber die wehiedene
Angebotsdimensionen wie etwa den Pre

— beeinflussen lasst, stellt sich die Fr
wie Preise Uberhaupt im aRmen eine
solchen Verkehrsmittelentscheidung wahr-
genommen werden.

2 Der Preis ist hei? Oder:
Welche Rolle spielt er iiberhaupt?

Will man wissen, wie der Preis die Ver-
kehrsmittelnutzung beeinflusst, sollte r
sich nicht damit begniigen, die (potenziel-
len) Kunden zu fragen, wie viel sie be
sind zu bezahlen. Auf eine verninftige
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Frage bekommt man zwar meist eine ver-
niinftige Antwort, aber Verbraucher reagie-
ren auf Preise eben oft nicht so rational,
gerne vermutet wird. Preise wert
beispielswése spontan als unangemes
bewertet, obwohl die tatséchliche Kemist
Uber Vergleichspreise oft gering ist und

bei der eigentlichen Entscheidung ke
Rolle mehr spielen, weil die Preishertunc

im realen Leben stark von situadi
Aspekten beeitdisst wird. Darliber hina
haben die Befragten keinen Anreiz, i
wahre maximale Zahlungsbereitscl
anzugeben.

Dies alles stellt die Preisforschung
groRBe Herausforderungen, denen die her-
kodmmlichen Methoden, wie PSM, Goint
Analysen etc. nur ungenigend Reghc
tragen, weil sie die psychologisct
Rahmenbedingungen  bei  Konsument-
scheidungen nicht angemessen bertck-
sichtigen. Dies ist jedoch umso bedeuten-
der, je komplexer Preisstrukturen ausge-
staltet sind.

2.1 Fallstricke beim Einsatz klassischer
Preisforschungsmethoden —
Die Liicke zwischen Modell und Realitat

Im Kern geht es bei den klassischen Preis-
forschungsmethoden immer darunejne
bestimmte, fiktive Preishi® zu bewerte
Tatséchlich mag es eine interessante Infor-
mation sein, ob ein bestimter, explizi
abgefragter Preis gunstig oder teuer er-
scheint, die reine Preisbewertung sagt
nichts Uber den optimalen Preis aus An-
bietersicht aus.

Vergegenwartigt man sich die vielen Fa-
cetten einer Preisstrategie, wird a
schnell klar, dass die Preishdhe eines be-
stimmten Elements weit weniger entschei-
dend ist als die Optimierung der wahrge-
nommenen Preisstruktur als Ganzes. S
eine scheinbar so ,einfache" Pwstisiktur
wie die eines stadtischen \kehrsbetriek

mit Preisen fur Einzelfahr Zeitkarten
Zonenkarten, regulare und erméBig
Monatsabonnements sowie die oft kom-
plexe Rabattstaffelung verlangen n
elaborierteren Forschungsdesigns, die Ab-
héngigkeiten zwischen diesen Preisele-
menten angemessen beriicksichtigen
Bauer 2000 [1], Bauer2004 [8] un
Bauer 1999 [9]).

Zudem erfassen die klassischen Preisfor-
schungsmethoden das Entscheidungsver-
halten nur statisch. In der Realitéufer
jedoch viele Kaufentscheidungen dyna-
misch ab: Sie ziehen sich — abhangan
Produkt wie BahnCard bis hin zur Babr

— in oft charakteristischen Stuferbér eint

Kunden und Nicht-Kunden entscheiden sich bei der
Verkehrsmittelwahl unterschiedlich bewusst

Haben Sie bei der Planung Ihrer letzten Reise auch andere Verkehrsmittel in die engere Wahl gezogen
oder war von vornherein klar, dass Sie mit der Bahn (bzw. mit dem gewahiten Verkehrsmittel) reisen?

Bahnfahrer PKW-Fahrer
Auch andere Verkehrs- e =
mittel in engerer Wahi
") Mehrfachanbworten erlaubt;
W‘” llhmmr Bnugshnisﬁl!ug:l. Hir die
.’ auch andere Vekehmsmittel in
die engere Wahl kaman
Priv. PKW T6% Bahn 1%
Flugzeug % Flugzeug 1%
Firmenwagen % Priv. PKW %
Reisebus 5%
Bild 1: Einbezug alternativer Verkehrsmittel in die Reiseplanung (Beispiel)
Zeitspanne hin, in der unter WWtdnde unterscheiden sich deutlich. [

immer  wieder neue Information
verarbeitet werden. Je nach Phase des Ent-
scheidungsprozesses sind einzelne Asf

so auch der Preis, mehr oder weniger kri-
tisch fur den weiteren Verlauf der Ent-
scheidung. Ignoriert man die Dynamik 1
Kaufentscheidungen, gelingt es dee, del
optimalen Preis zu finden, noch die sen:
Phase im Entscheidungspess z
identifizieren, in welcher der Preis von
ausschlaggebender Bedeutung ist (¢
Bauer 2007c [7]).

Ebenso wenig wie die Dynamik des Ent-
scheidungsprozesses wird Ublicherweist
Dynamik des  Kundenlebenszyklus
berticksichtigt. Das ist fatal, denn Preisbe-
reitschaften veréndern sich im Laufe der
Zeit teilweise au@rordentlich stark und ¢
charakteristischen Bewertungsperspai
unterschiedlicher Lebenszyklus-®eent¢

Lebenszyklus von Verkehrsmittelnutzerr
dabei eng mit der Ausbildung von Ge-
wohnheiten vdmipft. So kann es etwa s
aufschlussreich sein, zu erforschen, welche
treibenden Krafte einen gewohnheits-
maRiger Nicht-Nutzer zum gelegécher
Nutzer und schlielich zum Starkomder
eines offentlichen Verkehrsmittels wert
lassen und wie sich die damit bendene
Preisbereitschaften entlang ske Stadie
verandern.

2.2 Das ,Preispsychologische Profil"
als Gegenentwurf

Soll der Preis gewinnbringend optim
werden, kann dies nur im Kontext a
subjektiv relevanten Dimensionen und
einer dynamischen Perspektive heraus ge-
schehen. Vocatus hat deshalb das Preis-
psychologische Profil ¢ konzeptionellen

* Preissensitivit/-elastizitst
* Referenzpreise
* Beweartungsprozess hinsichtiich Preishdhe,

Preiserhdhung, Preiserspamis
* Preisimage, z B. hinsichtich Fairness,
Preiskomplexiit

* Glte des Wissens hinsichtlich
= Preishihe
— Preisstruidur
— Preiserhdhungen der
Vergangenhed
— Preismarker
* Genutzte informationsquelien

Bild 2: Das Preispsychologische Profil

* interesse fir Preiselements

= Mental Budgeting-Prozesss

* Bezug,  B. Preisfaimess vs
Preisginstigket ve. Preiswirdigked

* Vorgehen bei der Preisinformationssuche
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Rahmen fur
wickelt.

Das Preispsychologische Profil bes
dabei aus drei Hauptkonstrukten: ¢
Preisinteresse, dem Preiswissen und
Preisbewertung (Bild 2). Logisch betracl
sollte man annehmen, dass bepieis
immer dann, wenn das Preisinteresse -
Person hoch ist, auch das Preiswi
entsprechend gut ist und die Preisbewer
verninftig und nachvollziehbar vorgenom-
men wird. Zahlreshe Studien zeichn
jedoch ein anderes Bild. Und zwar eil
das viel Margenpotenzial fiur den Auf-
traggeber birgt, der den Aufwand auf ¢
nimmt, diese Zusammenhange aus Kunden-
sicht zu verstehen.

Preisforschungsstudien ent-

2.2.1 Das Preisinteresse

In vielen Méarkten haben die Preise fier
Kunden tatsachlich nur eine untergewett
Bedeutung. Das Preisinteresse ist ten-
denziell besonders dann gering aysggt
wenn es sich um imagetracht
Markenprodukte handelt oder die Kunden-
bindung auf anderen Dimensionen ful3t

ist fir einen Pendler, der kein eigenes /
besitzt, beispielsweisaler Preis fir di
Nutzung eines offentlichen Verkemittels
weit weniger relevant. Hingegen Ziel
moglicherweise Autofahrer eine Bahnfe
trotz eventuell geringerer Kt vor
vornherein schon allein deshalb nicht
Betracht, weil die Entfernung zuBahnho

zu grof ist.

Daher muss beim Projektdesign besor
darauf geachtet werden, dass das Preis-

interesse realistischfasst wird. Wenn me
sich die haufig implizite Hypotheseuz
eigen macht, dass der Preis flen Kunde

ein wichtiges oder gar das widdste
Entscheidungskriterium ist, wird man gar
versdumen, diesen Aspekt Uhaupt zi
erfassen. Im Ergebnis wird die Wichtajt
des Preises dadurch ubexig, weil durcl

die selektive Frage nach einer nei
Preisbewertung auch bei Benen ei
Présinteresse unterstellt wird, die die
Aspekt gar nicht interessiert, weil ai
diese natirlich eine Preisbewertung abge-
ben, wenn sie danach gefragt werden.
Dabei ist das Preisinteresse kein eindimen-
sionales Konstrukt, sondern es kann hin-
sichtlich urierschiedlicher Preiseleme
sehr verschieden ausgepragt sein. So
zum Beispiel fur Auszubildende oder Stu-
denten die Rabatthohe im Vergleich :
Preis der reguldaren Monatskarte wicht
sein als der eigentliche Preis, den sie fu
Studentenabonnement bezahlen. Eine iso-
lierte Optimierung des Studentenpbeise
wirde deshalb zu véllig falschen Empfeh-
lungen fiihren. Aus diesem Grund ist es
besonderer Bedeutung, zunachst das subjek-
tive Preisgefige und die drei Kern-
konstrukte des Preispsychglschen Profil
differenziert nach den Preiselentem zt
analysieren (Bild 3).

Aber selbst wenn man danach den Al
Personen kennt, fir die der Preis oder ein-
zelne Elemente davon eine wichtige R

im Entscheidungsprozess spielt, ist d
Information fur sich allein genommen nc
wenig aussagekraftig. Die Bedeutung di

Nicht oder nicht direit
beeinflussbar

B Gestatungsoption

Bild 3: Subjektive Preiselemente bei &ffentlichen Verkehrsmitteln
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Anteils erschlieBt sich nur im Vgleict
Uber die verschiedenen Verhaltens-
segmente, wie zum Beispiel Gelegenheits-
fahrer, Berufspendler und NicRahrer
Wenn die Bedeutung des Preises als Ent-
scheidungskriterium bekannt ist, kann
Preis entsprechend seiner wahren Bedeu-
tung in der Entscheidungssituation ge-
wichtet werden und in eine Modellbildu
einflie3en.

2.2.2 Das Preiswissen

Das Preiswissen beschreibt, wie gut
Kunde Uber Preise in einem Markt infor-
miert ist. Aus einem geringen Preiswis

in den ersten Phasen des Entscheidungs-
prozessesasst sich beispielsweise schlie-
Ben, dass diese Personen einem mc
héheren Preis tendenziell indifferent be-
gegnen wiuirden, sofern im spateren Ent-
scheidungsprozess dann nicht doch noc
grundlicher Konditionenvergleich felgt,
und der Preis sich dann zu einerevantel
Entscheidungskriterium wandelt. Hat
finden wir ein generell geringes Preiswis
vor. So kann es durchaus kommen, das
gleichermaBen die Nutzer offentlic
Verkehrsmittel als auch die NicNutzel
mit ihren Preiseinschatzgan grindlic
daneben liegen (Bild 4). Problematisctk
geringes Preiswissen insbesondere ¢
wenn diese Unkenntnis auch Ursadiie
eine schlechte Beertung des Fahrpreis
ist.

Hinzu kommt noch ein weiterer fate
Effekt: Sind die Preise nicht bekannt, wer-
den in der Regel auch die als Steuerungs-
instrument gedachten Fahrpreissenkui
von (potenziellen) Kunden nicht wahrge-
nommen und verpuffen somit wirkurgs.
Preiserh6hogen dagegen werden oft ge
Uber die Medien verbreitet.

Allerdings gibt es hinsichtlich des Preis-
wissens auch immer wieder besonders re-
levante Ausnahmen, das heiles finde
sich bestimmte Preiselementie nicht nu
besonders genau beachtet, sondern
exakt gekannt werden. Oder umgekegibt

es Preiselemente, die tathlich falscl
eingeschatzt werden, von denen der Be-
fragte aber vollig Uberzeugt ist, dera&ter
Preis zu kennen (Bild 5).

Solche Markerelemente sind bei «
Definition der Preisstrategie von auf3er-
ordentlicher Bedeutung insbesondere ¢
Entscheidungstrigger in der Preiskommuni-
kation. Wenn man diese Abhangigkeiten

der Preisoptimierung uUbersieht oder auf-
grund des Forschungsdgss nicht erkenr
wird man vermutlich die falschen Em-
pfehlurgen ableiten.
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in der Kenntnis von Alternativpreisen

wWWas schatzen Sie, kostet eine Fahrt mit dffentlichen

Verkehrsmitteln...?*
MNutzer éfertlioher

Auch Kunden kennen die Preise offentlicher Verkehrsmittel
oft nicht besser als Nicht-Kunden - sie unterscheiden sich aber

Preis unterschitrt u Preis +£ 20% richtig gaschita mPreis (berschitt

»Und was glauben Sie, kosten die gleiche Strecke mit dem Auto?*

Nutzer dffertlicher
Verkehrsmittel

Nutzer PKW 1%

Preis unterschatzt W Preis +/- 20% richtig geschatzt M Preis (berschatzt

Bild 4: Kenntnis der Fahrpreise (Beispiel)

Uber die Vielzahl an Preisprojekten
unterschiedlichen Branchen haben
zudem Preiswissen-Indices herauskristalli-
siert, die anzeigen, welches Wissensni
Uber Preise in welchen Verhaltenssegmen-
ten zu erwarten ist, und wie das jew
gemessene Preiswissen im Wettbewerbs-
vergleich zu bewerten ist.

2.2.3 Die Preisbewertung

Neben dem Preisinteresse und dem -
wissen wird im Preispsychologischen Pi

als dritte Dimension die Preislertunc
untersucht. Hier werden je nach Frage-
stellungen klassische Preisforschungsme-
thoden, wie zum Beispiel Price-Sensitivity-
Measurement (PSM) oder Conjc
Analysen, verwendet und miteinander kom-
biniert. Allerdings ist dabei zu beacht
dass verschiedene Preisbewertungsmetho-
den haufig zu sehr unterschiedlichen Ergeb-
nissen fiihren. Diese Unterschiede kor
aber héufig im Kontext der beiden ande
Konstrukte (Preisinteresse und -wissen) be-
reinigt werden. Dennoch wird die Aussage-
kraft gerade dieser Methoden oft fal:
eingeschatzt und Ergebnisse fehlinterpre-
tiert. Nicht selten werden die Ergebnis-
kurven einer PSM-Analyse als Preisabsatz-
funktion verstanden oder der sich ergeb
Ankerpreis  félschlicheveise als de
optimale Preis missverst@den (sieh
Bauer 2007a [5] und Bauer 2007b [6]).
Bei der Betrachtung der Preisbewertun:
ebenfalls zu bertcksichtigen, dass d

m_

Bewertung auch wesentlich von den sub-
jektiv hinzugezogenen Vergleichsmalf3sta-
ben beeinflusst wird. So kdnnen fumei
Verbraucher beispielsweise lediglich
Pkw-Kraftstoffkosten fiidie Bewertung d:
Fahrpreise eines offentlichen Verkehrsmit-
tels eine Rolle spielen (Preisginstigk
wahrend fii einen anderen eher Eleme
der Leistungsqualitat, wie etwa die Reise-
geschwindigkeit, Fahrplan-Gebundhei
oder Wartezeiten (Preiswirdigkeit), aus-
schlaggebend sind.

2.3 Ganzheitliche Interpretation des
Preispsychologischen Profils

In vielen Stdien zeigt sich, da

beispielsweise grofl3es Preisinteresse el

gut mit gerngem Preiswissen u
unbegrindeter Preisbewertung einherge
wie auch genges Preisinteresse |
ausgepragt gutem Wissen Uber
bestehende Preisstruktur vorliegen k
Preisprojekte aus vethiedenen Branch
weisen dariiber hinaus typist
Ergebnigprofile Uber die untersucht
Preisdimensionen auf. So untersche
sich LifestyleProdukte grundsatzlich v
reinen Gebrauchsgiitern und Dienstleis-
tungen mit gering ausgeigten Praferenz

in ihren  Auspragugen lber di
Dimensionen des Preispsycholsgfiel
Profils.

Die Analyse des Preispsychologisc
Profils, seiner Einflussfaktoren und se
Konsequenzen fir die Akzeptanz
Preiserh6hungen oder alternativen Preis-
konzepten aus Sicht einzelner Kunden-
gruppen ist also weniger eine Frage
Logik, als eine Frage der Psychogik
dieser Kundengruppen. Zudem ist es k
akademische Fragestellung, sondern

mit hoéchster Praxisrelevanz, denn je r
Profil lassen sich daraus ganz unterschied-
liche MalRnahmen ableiten, um die Preis-
positionierung des rodukts aus Sicht d
(potenziellen) Kunden zu optimieren (E

6). In einer Multi-ClientStudie in 1
Landern und Uber zehn Produktkategc
hinweg — von Fast Moving Consunr
Goods Uber Automobil bis hin zu Airlin
und Bankdienstleistungen — hat Vocatu
untersucht, welche Konsumententypen

mit Hinblick auf den Umgang mit de
Thema Preis finden lassen. Dabei hat
gezeigt, dass es im Kern finf Konsu-
mententypen gibt, die sich entlang
Preispsychologichen  Profils  deutlic
unterscheiden. DieseKonsumententype
sind in allen Landern ul
Produktkategorien unterschiehie
Haufigkeit zu finden:

mit

(In%) \
fur die
Einschatzung des
; \ aberproportional grog)
Preiselsment
Oberschatzt L
Preis Jahresiarte (reg.)
Q
Eincaltahrpreis
0%
Preiselernent Pr?ns o
unterschatzt | piow. seatrston = ?ﬂ . ml-‘
o Partrierkara ROoidahrt ireg.)
Mitt ehvert
+ Varianz in Bezug auf das Preiswissen -

Bild 5: Markerelemente bei 6ffentlichen Verkehrsmitteln
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Preiselemente

(z8. Einzelfahrpreis vs.

Verhaltenssegmente

(zB. Dauernutzer,

Gelegenheitsnutzer,
Nichtnutzer, *nicht-mehr-

Dauerkarte)

Die Elemente des ,Preispsychologischen Prafils® werden

hinsichtlich verschiedener Dimensionen analysiert und

differenziert ausgewiesen, sofem sich nennenswerte ]
Unterschiede ergeben: |

« Sie werden hinsichtlich unterschiedlicher

Nutzer”) lk4 Prelselemente by
- = aus Sicht verschiedener Verhaltenssegmente -
Phase im i
= sowie in verschiedenen Phasen des
Entscheidungsprozess

(zB. Ausloser vs. finaler

Grund) B

Bild 4: Kenntnis der Fahrpreise (Beispiel)
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- Die ,abgeklart Preisrationalen”, v
denen das klassische Preismanagement
ausgeht und unterstellt, dass alle Kon-
sumenten so sind — al&xperten sinc
die die Preise aller Anbieter rfieine
bestimmte Leistung genau kennen,

- die ,Fairness-Sucher", die gern auch et-
was tiefer in die Tasche greifen, v
sie mehr Wert auf eine verlassliche An-
bieterbeziehung als auf den gunstig:
Preis legen

- die ,Verlustaersiven", die vor allel
Lhicht Uber den Tisch gezogen" werc
wollen

- die ,dynamisch Preisbereiten", de
Preisbereitschaft sich im Laufe des Ent-
scheidungsprozesses systematisch ver-
andert und

- die typischen ,Schnéappchenjéager",
oft weniger ein Produkt als vielmehr ei-
nen Rabatt zu kaufen scheinen.

Dabei hat sich bspielsweise gezeigt, d:

der hafig ad hoc stereotyp unterste

Jpreisrationale”  Konsumententyp e

Ausnahmeerscheinung ist, wohingegen

oft als Ausnahme charakterisierte ,Hy-

briditat" des Konsumenten eher die Ru
darstellt. Konsumenten verhalten sich

je Produltkategorie durchaus unterschied-

lich.

Die Flle der Ergebnisse dieser Studie, fi

die Vocatus in diesem Jahrrfden ,Prei:

der Deutschen Marktforschung" nomin
wurde, ist nicht nur spannend, sondern
vor allem ganz konkrete Implikationenrfi
die praktische Preisforschung und -op-
timierung: Sie macht deutlich, wie wich

es ist, die qualitativen Unterschiede zwi-

schen Konsumententypen bei der Defami

einer  Preisstrategie = angemessen

beriicksichtigen, und den optimalen P

nicht nur auf Basis klassisch erhobe

Preidereitschaftskurven zu  bestimm
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Entscheidungsprozesses analysiert

Denn die gleiche Preisbereitschaft kann so,
je nach Verteilung der preispsycholschel
Konsumententypen, zu ganzlich and:
Empfehlungen fuhren, weil vechieden
Typen unterschiedliche Preistive
verfolgen und trotz gleicher Preis-
bereitschaft vollig anders auf Preise rea-

2.4 Preise als Steuerungsinstrument

Die drei Dimensionen des Preispsychologi-
schen Profils beziehen sich Uber die ge-
samte Preisstruktur auf alle Preiselem
eines Angebots, auf Rabatte und an
Nachlasse und Vgunstigungen sowie &
Preiserh6hungen.

Daneben ist eson besonderer Bedeutu
das Preispsychologische Profil segment-
spezifisch zu analysieren, denn hier ze
sich immer wieder gravierende Unter-
schiede zwischen unterschiedlichen Kun-
den- oder Nutzergruppen. Aber auch
Verlauf des gesamten Entscheidungspro-
zesses muss beriicksichtigt werden, leege
sich hier doch erhebliche Ansatzpunkte
Verhaltenssteuerung. Sind beispiedése
Sonderaktionen extremtegktiv, wie etwi
das Angebot fir 99€ nach New York Cit

zu fliegen, kann allein ein der Preta:
gewilinschte Verhalten — idiesem Fall
eine Buchung - auslosen, vethl da:
Interesse an einer Reise nach New
bislang hdchstens latent vorhanden war.
Der Kunde bucht also ,vgen", nich
Jrotz" des Preises! Oder Kden fange
erst dann  an  Preise  altervati
Verkehrsmittel aktiv miteinander zu ver-
gleichen, wenn die Preisgrenze, die sit
Kopf haben, durch das Angebot uber-
schritten wurde. Solange hingegen
Angebot darunter bleibt, werden Preise
diesen Konsumenten nicht hinterfragt oder
verglichen. Und schlidigh kann sich auc

die maximale Zahlungsbereitschaft
Laufe eines Entscheidungsprozesses er-
heblich veradndern. Bei dem Kauf ei
Autos wird beispielsweise meist der an-
fanglich gesetzte Maximalpreis, den
Interessent bereitsi fur das Fahrzeug
bezahlen, beim Kauf schlieg¢h um bis zi
15 Prozent ubémoffen. Orientieren sic
Unternehmen jedoch sklavisch an den ur-
sprunglich genannten Preisgrenzen, w
ihnen in diesem Falle erhebliches Margen-
potenzial entgehe
Im Kontext der Dimensionen des Preispsy-
chologischen Profils Uber die beide
Analyseperspektiven kdénnen die Ergeds¢
einer Preisstudie sinnvoll interpiert unc
zu  konkreten Handlungsempfahger
verdichtet werden.
Uber zahlreiche Preisforschungsstus
ergeben sich aus den Ergebnisseeridie
drei Kerndimensionen stabile Profilseg-
mente. Sie unterstreichen die zugrunde lie-
gende Preismotivation. Diese Preismotiva-
tion ist letztlich der entscheidende Asy

dafur, wie ein Kunde mit dem Thema P

im Zuge seines Entscheidungsproze

umgeht. Die Verteilung dieser Preismotiv-

segmente ist ein Kernergebnis jedes For-
schungsprojektes insbesondere wenn
diese Verteilung im Wettbewerbsgeict
betrachtet.

Preisstrategien sind also mehr als die Fest-

legung von Preispunkten. Eine Preisstrate-

gie umfasst auch immer die Preiskommu-
nikation und die Frage der Preisdurchset-
zung am Point of Sale (POS). Prognc

Uber die Steuerungswirkung von Pre

lassen deshalb sich erst valide aufste

wenn Klar ist,

- auf welche Preiselemente sich das Inte-
resse im Entscheidungsprozess be
(Preisinteresse)

- inwiefern mangelndes Wissen bel
Preise sich auf das Verhalten ausv
bzw. wie das Wissen durch ¢
Anbieter von Verkehrsleistungen i
Entscheaillungsprozess bereitgest
werden kann (Preiswissen)

— welcher Preis als hoch oder niedrig be-
wertet wird (Preisbewertung)

- in welchem Rahmen sich Preisanderun-
gen bewegen missen, der fir relev
Verhaltensédnderungen ausreicht (Ver-

haltensbezug)
- wie aufgrund unterschiedlicher Preis-
profile  einzelne  Kundensegme

darauf reagieren bzw. durch welc
MaRnalmen sie angesprochen wer
kénnen (segmentspezifische Auswir-
kungen).
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Psychological Pricing — Entscheidungen verstehen, Verhalten steuern

3 Fazit

Die Analyse des Preises entlang des Preis-
psychologischen Profils birgt zahlreic
Vorteile gegeniiber der isolierten Anwen-
dung klassischer Preisforschungsmeto
denn Preisinteresse und  Preiswit
moderieren die Preisbewertung. Erdie
Integration aller drei Dimensionen (
Preispsychologischen Profils vervollstan-
digen die Ergebnisse eines Preisoptimie-
rungsprojektesn dem Sinne, dass sie
verlassliche Entscheidungsgrundlage ver-
wendet werden kdnnen:

— Breiterer inhaltlicher Fokus: Das Preis-
psychologische Profil fokussiert s
nicht exklusiv auf die reine Preisbewer-
tung, die keine verksliche Aussac
zum optimalen Preis erlaubt, sonc
berlicksichtigt die Interaktion al
preisrelevanten Entscheidungsparame-
ter. Schliellib sagt eine sensiti
Preisbewertung nichts Uber tatsachli-
ches Kaufverhalten aus, solange bei-
spielsveise das Preiswissen schlech
und im Entscheidungsprozess auch auf-
grund der Marktintransparenz bleibt.

— Differenziertere Analyse aller Treiber:
Das Preispsychologische Profil ermog-
licht eine unabhéngige Analyse einzel-
ner Preisdimensionen. Denn manct
ist es attraktiver, einen hohen Rabal
geben, als den Listenpreis etwas niedri-
ger anzusetzen.

— Einbezug faktischen Kaufverhaltens:
Konkretes Kumdenverhalten wird il

Preispsychologischen Profil durch die
Differenzierung nach Verhaltensseg-
menten beréksichtigt. Je nach Branc
kénnen dies Segmente wie zum Bei-
spiel Gelegenheitsfahrer, Berufspend-
ler, Nicht+ahrer sein. Hierdurch ka
der Einfluss des Preises Uber ein ex-
perimentelles Design faktisch neittelt
werden und nicht nur auf Basis \
prospektiven Absichtserklarungen.

— Dynamische Analyse: Im Preispsycho-
logischen Profil wird der gesamte Ent-
scheidungsprozess einbezogen. D
ergeben sich neben der reinen Preisfest-
setzung auch Hinweise zur Verhand-
lungsstrategie und zur Preiskommuni-
kation.

Stat wie bisherige Preisoptimierung

den rationalen Entscheider zu vertra

ermdglicht das Preispsychologische Ma

so eine Abbildung und Vbersage vc

Konsumverhalten, die sehr viel néher

Menschen ist. Die Beachtung der qualitati-

ven Unterschiede zwischen den verschie-

denen Konsumententypen wird zukir
ausschlaggebend sein, wenn Preispu

Preiskommunikation und Preisdurctmetc

noch zielsicherer optimiert werden sollen.
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