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Ganz ohne Zweifel stellt der Preis einen zentralen Marketing-Parameter
dar. Dies hat verschiedene, plausible Griinde: Zum einen wirkt die Preis-
politik direkt auf den Deckungsbeitrag und zeitgleich auf die Absatzmenge.
Preiserhohungen bzw. Preissenkungen stehen daher oft in einem progressi-
ven bzw. degressiven Verhdltnis zum Gewinn. Zum anderen ist die Wir-
kungsgeschwindigkeit preispolitischer Mafinahmen aufiergewéhnlich hoch.
Beide Wirkungen haben ihren Ursprung darin, dass der Preis aus Kunden-
sicht einen zentralen Parameter der Kaufentscheidung darstellt. Erscheint
dem Kunden der Preis zu hoch, verweigert er den Kauf. Findet er den Preis

giinstig oder angemessen, wird das Produkt gekauft.



ie Kunst aus Unternehmensperspektive liegt
folglich darin, mithilfe unterschiedlicher (psy-
chologischer) Methoden eine moglichst kon-
krete Zahlungsbereitschaft des Kunden abzu-
leiten, um preispolitische Spielrdume zu
identifizieren, ohne Gefahr zu laufen, den Kunden
aufgrund eines tiberh6hten Pricing zu verlieren.

Vor diesem Hintergrund verwundert es kaum, dass
der Preis sowohl in der Forschung als auch in der Pra-
xis eine zentrale Rolle einnimmt. In der jiingeren Preis-
forschung wird dabei im Kontext des Behavioral Pri-
cing stets die hohe Bedeutung psychologischer Theo-
rien, Erkenntnisse und Methoden fiir das Preismanage-
ment betont. Diese Betonung folgt der einfachen Logik,
dass letztlich nicht der objektive Preis kaufentschei-
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dend ist, sondern seine subjektive Bewertung
durch einen einzelnen Kunden oder eine ver-
netzte Kundengruppe. Ohne die klassischen An-
satzpunkte der Preispolitik zu vernachlédssigen, kann
es gerade bei Produkten, die iiber eine hinreichende
Differenzierung vom Wettbewerb und somit {iber ein
entsprechendes akquisitorisches Potenzial verfiigen,
sinnvoll sein, die Kundenperspektive als zentrale Per-
spektive der betrieblichen Preisfindung zu nutzen und
dabei psychologische Konzepte zu beriicksichtigen.
Referenzpreise spielen in diesem Zusammenhang
eine zentrale, psychologische Rolle. Innerhalb dieses
Konzeptes wird zwischen einem internen und externen
Referenzpreis unterschieden. Wahrend der interne Re-
ferenzpreis im Gedédchtnis des Kunden gespeichert ist,
stellt der externe Referenzpreis beispielsweise einen
Wettbewerbspreis dar. Liegen die interne und externe
Information vor, so nutzt der Kunde diese als Ver-
gleichspunkte (Referenz) fiir den bevorstehenden Kauf.
Die Preis-Qualitat-Relation stellt ein weiteres Kon-
zept dar, hinter dem sich eine preisbedingte Qualitéts-
vermutung des Kunden verbirgt. Somit muss ein im
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Vergleich zu anderen Produkten, die auf den ersten
Blick den gleichen Nutzen erfiillen wiirden, hdherer
(unokonomischer) Preis nicht unmittelbar die Kaufbe-
reitschaft des Kunden negativ beeinflussen. Der Kunde
geht davon aus, dass der héhere Preis durch eine héhe-
re Qualitdt — und somit letztlich doch durch eine ho-
here Nutzenerfiillung — gerechtfertigt ist. Zudem spie-
len in diesem Konzept auch gesellschaftlich bedingte
Attribute wie Prestige und sozialer Status eine Rolle.

Beide Konzepte spannen vor dem Kauf einen kog-
nitiven Bereich von akzeptablen Preisen auf, der durch
eine obere und untere Preisschwelle begrenzt wird.
Dieser Bereich ist dadurch gekennzeichnet, dass es
sich um Preise, die um den Referenzpreis herum lie-
gen, handelt. Die Preisschwellen stellen jene Grenz-
preise dar, bei dessen Uber- und Unterschreitung das
Produkt vom Kunden nicht mehr oder seltener gekauft
wird. Bei Uberschreitung ist das Produkt das zu titi-
gende Investment zum Erwerb aus Kundensicht nicht
wert, bei Unterschreitung kann, wie dargelegt, bei-
spielsweise von einer geringen Qualitdtsanmutung
ausgegangen werden, die zu einer negativen Kaufent-
scheidung fiihrt.

Im Einklang dieser Konzepte spielt der interne Re-
ferenzpreis eine zentrale Rolle, also eine im Inneren
des Kunden vorhandene Information, die durch sein
Preiswissen bedingt wird. Durch das Messen des Preis-
wissens wird es moglich, eine ungefidhre Vorstellung
tiber den internen Referenzpreis der Kunden zu erhal-
ten und mithilfe statistischer Methoden den Bereich
der akzeptablen Preise abzustecken. Diese Information

In der jiingeren Preisforschung
wird im Kontext des Behavioral
Pricing stets die hohe Bedeu-
tung psychologischer Theorien,
Erkenntnisse und Methoden fiir
das Preismanagement betont.
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ist viel wert, denn bei einer Preisjustierung nach oben,
knapp unter den oberen Schwellenpreis, bedeutet das
Delta zwischen internem Referenzpreis und dem neu
justierten Preis zusdtzlichen Deckungsbeitrag, wobei
dieses Vorgehen nicht zu einer Verringerung der Ab-
satzmenge fiihren muss.

Tatsdchlich haben unserer Erfahrung nach jedoch
nur sehr wenige Unternehmen eine Kenntnis dariiber,
a) welche Preise dem Kunden bekannt sind, b) welche
Faktoren das Preiswissen der Kunden beeinflussen und
c) welche Implikationen dies fiir das betriebliche Preis-
management hat. Dies ist erstaunlich, zeigen doch viele
unserer Studien, die wir seit etwa acht Jahren in diesem
Gebiet durchfiihren, dass das Preiswissen der Kunden
sehr ungenau ist, woraus sich Preisakzeptanzbereiche
der Kunden und somit preispoliti-
sche Spielrdu- me flir das Manage-



ment ableiten lassen. Theoriebasiert konnen drei Treiber
des Preiswissens unterschieden werden:

1. Objektive Faktoren: Hierbei handelt es sich um
Eigenschaften, die das zu beurteilende Produkt
charakterisieren (z.B. dessen GroBe, Gewicht und
Design, die in Zusammenhang mit dem Preis ein
Qualitdatsmerkmal darstellen).

2. Subjektive Faktoren: Hierbei handelt es sich um
die Faktoren, die den jeweiligen Kunden kenn-
zeichnen, z.B. dessen kognitive Fahigkeiten, sich
Preise merken zu kénnen oder sein Preisinteresse.
Aber auch neurobiologische Faktoren, die den Le-
bensstil der Menschen betreffen (wie z.B. Erndh-
rungsgewohnheiten, Sportaffinitdt u.a.) konnen
jingsten Studien zufolge einen Einfluss auf die
Preiserinnerungsfiahigkeit und somit auf das
Preiswissen haben.

3. Situative Faktoren: Diese beschreiben den Kontext,
in dem der Kunde die fiir das Preiswissen wichti-
gen Informationen wahrnimmt, verarbeitet und
speichert. Ein Beispiel hierfiir wire die Zeit, die
dem Kunden fiir die Wahrnehmung eines be-
stimmten Preises zur Verfiigung steht.

Nach heutigem Wissensstand koénnen alle drei Fakto-
ren einen Einfluss auf das Preiswissen haben. Unter-
nehmen sollten sich daher bemiihen, durch eine ent-
sprechende Marktforschung in allen drei Kategorien
entsprechende Informationen zu erheben. In der Regel
reichen hierzu einfache Befragungen und ergdnzende
Beobachtungen aus, die das Unternehmen entweder
fallweise (z.B. beim Relaunch einer Marke oder der
ErschlieBung eines neuen Marktes) oder wiederkeh-
rend (oft einmal jahrlich) einsetzen kann.

Methoden zur Messung des Preiswissens

Zur Messung des Preiswissens kommen verschiedene
Verfahren in Betracht. Eine nahe liegende Methode
bestiinde darin, die Kunden direkt danach zu fragen,
wie sie ihr Preiswissen beurteilen. Tatsdchlich finden
in der Marketingforschung solche Methoden der
Selbstauskunft Anwendung. Neuere Studien, die wir
unldngst vertffentlichen konnten, haben jedoch ge-
zeigt, dass diese direkte Abfrage in der Regel nicht

mit dem tatsdchlichen Wissen korreliert. Kunden, die
angeben, dass sie die Preise kennen, kennen diese in
der Regel nicht besser als Kunden, die behaupten, die
Preise kaum zu kennen. Eine Abfrage des Preiswis-
sens auf Basis von Selbstauskiinften und -einschét-
zungen erscheint daher fiir die Managementpraxis
wenig zielfiihrend zu sein.

ZweckmaiBiger erscheint es, das Preiswissen indi-
rekt abzufragen und die Ergebnisse dieser indirekten
Abfrage dann in spezifischen Kennzahlen zu verdich-
ten. In der neueren wissenschaftlichen Literatur wer-
den iiberwiegend solche indirekten Abfragen verwen-
det, die dann methodisch weiter differenziert werden
konnen. Welches dieser Verfahren das Management
verwenden sollte, hdngt dabei sowohl von der Zielset-
zung der Messung als auch vom Umfeld (z.B. der Wa-
rengruppe) ab. Generell wird zur Messung des expli-
ziten, also bewusst abrufbaren Preiswissens in der
wissenschaftlichen Literatur am haufigsten der Recall-
Test verwendet.

Der Recall-Test zeichnet sich dadurch aus, dass hier
die Testteilnehmer gebeten werden, gestiitzt einen pro-
duktspezifischen Preis oder ungestiitzt ein Produkt aus
einer Produktkategorie und den jeweils dazugehérigen
Preis zu benennen. Somit wird innerhalb der gesttitz-
ten Untersuchung der Stimulus in Form eines Produk-
tes entweder verbal benannt oder aber tatsédchlich ge-
zeigt. Die so ggwonnenen Ergebnisse kénnen dann in
verschiedenen Kennzahlen verdichtet werden. Diese
dienen dem Management als Indikatoren.

So wird beispielsweise zur Bestimmung der Ge-
nauigkeit des Preiswissens der Price Estimation Error
(PEE — Preiserinnerungsfehler) als Kennzahl genutzt.
Hierbei wird die Differenz zwischen dem tatsdchli-
chen und dem geschétzten Preis ins Verhédltnis zum

KENNZAHLEN ZUR MESSUNG DES PREISWISSENS

PEE =

tatsachlicher Preis — geschatzter Normalpreis

tatsachlicher Preis

PAD =

tatsachlicher Preis — geschatzter Normalpreis

tatsachlicher Preis
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tatsdchlichen Preis gesetzt. Je hoher dann der PEE ist,
desto geringer ist das Preiswissen. Auf aggregierter
Ebene ergibt sich bei diesem Indikator allerdings der
Nachteil der Kompensation von Uber- und Unterschiit-
zungen. Als Vorteil ldsst sich jedoch das positive oder
negative Vorzeichen der Kennzahl benennen. Bei ei-
nem positiven Vorzeichen ist der tatsdchliche Ver-
kaufspreis des Produktes hoher als der geschitzte
Normalpreis, sodass es sich bei dem geschétzten Nor-
malpreis um eine Unterschédtzung des Testteilnehmers
handelt. Dementsprechend geht es bei einem negati-
ven Vorzeichen um eine Uberschitzung. Uber das
Vorzeichen erhélt der Marketingmanager also die In-
formation, ob der tatsdchliche Verkaufspreis iiber-
oder unterschétzt wird.

Die Percent Absolute Deviation (PAD) unterschei-
det sich nun dahingehend vom PEE, als diese den PEE
absolut, d.h. im Betrag, darstellt. Durch diese Eigen-
schaft gekennzeichnet, kann es innerhalb dieser
Kennzahl nicht zu kompensatorischen Effekten und
eben auch nicht zu Vorzeichenwechseln kommen. So-
mit erscheint fiir die Managementpraxis eine Kombi-
nation dieser beiden Indikatoren sinnvoll zu sein. Da
beide Indikatoren die gleiche Datenbasis bendtigen,
entstehen daraus keine zusétzlichen Erhebungskos-
ten. Aufbauend auf diesen Kennzahlen, kann das Ma-
nagement dann die entsprechenden Artikelpreise
daraufhin priifen, ob sie mit dem Preiswissen der
Kunden korrespondieren. Etwaige Abweichungen
kénnten dann einen Hinweis darauf geben, die Preise
dem Preiswissen der Kunden entsprechend anzupas-
sen. Dabei sind beide Richtungen — Preiserh6hungen
und Preissenkungen — denkbar.

Folgende Tabelle liefert einen Uberblick iiber eini-
ge PEEs in verschiedenen Branchen, die wir in den
letzten Jahren empirisch untersucht haben:

Warengruppe PEE pro
Warengruppe
Damenbekleidung -2776%
Herrenbekleidung -24,557
Unterwésche -35,18%
Schuhe -37.95%
Reinigungsmittel und Kosmetika -40,20%
Milchprodukte -34,10%
Lebensmittel -36,70%
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Dabei liefern die Werte zum PEE die durchschnittli-
chen Preistiiberschédtzungen der Kunden.

Fallstudie Spielwaren

Die bisherigen Ausfiihrungen sollen nun noch einmal
anhand einer Fallstudie verdeutlicht werden. Als An-
wendungsfall verwenden wir hierzu einen internatio-
nal agierenden Spielwarenhersteller. Das entsprechen-
de Preismanagement-Projekt war in verschiedene
Schritte unterteilt.

In einem ersten Analyseschritt galt es, den aktuel-
len Status quo der Preisfindung im betreffenden Un-
ternehmen zu erfassen. Wie in vielen uns bekannten
Unternehmen verwendete man auch dort zur Preisfin-
dung die Kosten-Plus-Methode: Auf die zugrundelie-
genden Einzel- und Gemeinkosten wurden eine Her-
stellermarge, Rabatte, Selbstabziige oder Werbekosten-
zuschiisse sowie die Hindlermarge aufgeschlagen, um
den Netto-Verkaufspreis zu ermitteln. Dieser wurde
dem Handel als unverbindliche Preisempfehlung ge-
nannt. Wie iiblich, setzten einige Hédndler diese um,
andere hingegen wichen davon ab. Interessanterweise
konnte bei vielen Hdndlern jedoch eine Abweichung
nach oben beobachtet werden, d.h. es bestand eine
klare marktseitige Indikation fiir eine erhéhte Zah-
lungsbereitschaft der Endkunden.

In einem zweiten Schritt wurden die Preistreiber
entlang der Wertschopfungskette untersucht. Beson-
ders bedeutsam war dabei die Analyse der Kundenper-
spektive. Dort wurden zum einen die entsprechenden
Reservationspreise erhoben. Zum anderen wurden die
Kunden zum Preis-Leistungs-Verhéltnis und zu ihrer
Wechselbereitschaft befragt. Das fiir uns zentrale Er-
gebnis dieses zweiten Analyseschritts war, dass die
Kunden die betreffenden Produkte als wenig aus-
tauschbar und qualitativ hochwertig beurteilten. Of-
fenkundig besallen die Produkte Markenstatus und
verfiigten iiber ein akquisitorisches Potenzial. Dies
fiithrte zu der Vermutung, dass die Preiselastizitét re-
lativ gering sein sollte.

Im dritten Schritt wurde dann, aufbauend auf den
ersten beiden Schritten, das Preiswissen der Kunden
erfasst. Hierzu wurden der PEE und der PAD fiir eini-
ge vom Management als typisch beurteilte Produkte
gemessen. Unter Verwendung des PEE und der PADs



38

MARKE Behavioral Pricing

ERGEBNISSE DER PREISANALYSE UND IDENTIFIZIERTE PREISPOTENZIALE

Quelle: Instore-Befragung MRI: OC&C Analyse.

Spielzeug A Spielzeug B Spielzeug C Spielzeug D Spielzeug E andere Spielzeuge

‘ damaliger PVP ‘ ‘ 4,00 € ‘ ‘ 510€ ‘ ‘ 510€ ‘ ‘ 3,00€ ‘ ‘ 510€ ‘ Weitere Spiel-
zeuge, bei denen
eine Erhdhung

‘ @ Schétzpreis' ‘ ‘ 417 € ‘ ‘ 615€ ‘ ‘ 5,67 € ‘ ‘ 3.97€ ‘ ‘ 716 € ‘ e mdoglich ist
Kriterien:
- Preisschatzung
- Gewicht

Vorschlag 4,20 € 590 € m 4,20 € 590 € - Umfang

konnten so einzelne Artikel mit Preissteigerungspo-
tenzial identifiziert werden.

Bei der Betrachtung von ca. 50 ausgewdhlten Ar-
tikeln, die eine Hochrechnung auf das Gesamtsorti-
ment ermo6glichten, zeigte sich, dass das Preiswissen
auf Einzelartikelebene trotz der einfachen Preis-
struktur des Herstellers sehr gering war. Die PAD lag
bei den meisten Artikeln zwischen 0,3 und 0,4. Mit-
hilfe dieser Ergebnisse war es moglich, diejenigen
Artikel mit Preissteigerungspotenzial zu identifizie-
ren, da der interne Referenzpreis der Kunden den
tatsdchlichen Preis tiberschritt. Somit war davon
auszugehen, dass die Preisschwelle, bei deren Uber-
schreitung der Absatz merklich zuriickgehen wiirde,
ebenso oberhalb der aktuellen Preise lag. Das so er-
mittelte akzeptable Preissteigerungspotenzial bis hin
zum internen Referenzpreis schwankte fiir die ein-
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zelnen Artikel von null Prozent bis hin zu 56 Prozent,
sodass die bis zu diesem Zeitpunkt gesetzten Preise
teilweise deutlich neben der tatsdchlichen Zahlungs-
bereitschaft der Kunden lagen und das vorhandene
Potenzial nur unzureichend ausschopften. Fiir etwa-
ige Preissteigerungen fanden letztlich unterschied-
liche Heuristiken aus Unternehmenssicht Anwen-
dung. Zum einen wurden die Preise dahingehend
angepasst, dass diese knapp unter dem internen Re-
ferenzpreis lagen (vgl. Abb. 1: Spielzeug B, C, E), zum
anderen wurden bewusst Preise gesetzt, die oberhalb
des internen Referenzpreises angesetzt wurden,
wohlwissend um die Existenz der kritischen oberen
Preisschwelle (vgl. Abb.: Spielzeug A, D).

Der externe Referenzpreis (bspw. Konkurrenzpreis
am PoS) war in diesem Fall von geringerer Bedeutung.
Dies hatte zwei Griinde: Erstens grenzten sich die hier
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untersuchten Spielzeuge durch
qualitative Merkmale wie Design
und Detailtreue von der Konkur-
renz ab. Zweitens beansprucht der
Hersteller innerhalb des Handels
eine eigene Ausstellungsflache fiir
seine Produkte, sodass ein direkter
Preisvergleich zu Konkurrenzpro-
dukten nicht unmittelbar moéglich
war, sondern ein gezieltes Suchverhalten seitens des
Kunden unterstellen wurde. Die Voraussetzungen fiir
eine Preiserh6hung waren also unter Einbezug der vor-
gestellten psychologischen Konzepte gegeben.
Aufbauend auf diesen ersten Ergebnissen, be-
stand die ndchste Aufgabe darin, die fiir das Preis-
wissen der Kunden zentralen Parameter zu erfor-
schen. Mit Blick auf die oben genannten Faktoren
wurden dabei besonders die objektbezogenen Fakto-
ren analysiert. Durch statistische Verfahren konnten
die Zusammenhédnge zwischen dem Preiswissen der
Kunden und optischen sowie haptischen Merkmalen
der Produkte berechnet werden. Im Kern wurde deut-
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Quelle: Instore-Befragung MRI: OC&C Analyse.
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Die systematische
Integration psycho-
logischer Erkenntnisse
und Methoden in das
betriebliche Preis-
management kann
einen positiven
Erfolgsbeitrag leisten.

lich, dass der Kunde insbesondere die Produktmerk-
male Gewicht, GréBe und Design zur Schitzung der
Preise nutzte, die ein Qualitdtsmerkmal fiir diesen
darstellten und augenscheinlich einen héheren Preis
rechtfertigten. Diese Produktmerkmale konnten un-
gewdohnliche 93,3 Prozent der Varianz in den Schétz-
preisen der Kunden erklédren. (vgl. Abb.: Heuristiken
der Preisschédtzung aus Kundensicht).

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen wurden dann
im letzten Projektschritt die kiinftigen Zielpreise des
gesamten Sortiments erarbeitet. Eine knapp ein Jahr
spéter durchgefithrte Nachuntersuchung zeigte, dass
es mit dieser Methode gelungen war, das Preisniveau
und das EBITDA signifikant, d.h. nachhaltig, um meh-
rere Prozentpunkte zu steigern, ohne eine spiirbare
Mengengegenreaktion zu erzeugen. Somit erwiesen
sich die Preiserhéhungen um den internen Referenz-
preis herum als richtig, wobei die obere kritische Preis-
schwelle nicht iiberschritten wurde.

Fazit

Die systematische Integration psychologischer Er-
kenntnisse und Methoden in das betriebliche Preisma-
nagement kann einen positiven Erfolgsbeitrag leisten.
Sie erlaubt dem Unternehmen, die Zahlungsbereit-
schaften, ausgedriickt durch einen fiir den Kunden
akzeptablen Preisbereich, exakter zu erfassen und die
Preispolitik darauf auszurichten. In vielen Unterneh-
men steht diese Integration aber noch ganz am Anfang.
Mit dem Konzept des Preiswissens haben wir hier eine
in diesem Zusammenhang wichtige GréfBe vorgestellt,
die man relativ einfach erfassen und in das betriebli-
che Preismanagement integrieren kann. Unsere Fall-
studie verdeutlicht, dass diese Integration einen Bei-
trag zur betrieblichen Zielerreichung leisten kann.
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