Dos and don'ts der
Preisdifferenzierung

Nicht jede Form der Preisdifferenzierung akzeptieren die
Verbraucher. Und haufig werden die Abhangigkeiten zwischen
Preis und Kundenwertmanagement zu wenig beachtet.

n der Literatur und in der Praxis des Preismanage-

ments ist die gezielte Differenzierung von Preisen
eine wesentliche, wenn nicht die zentrale Funktion.
So liegen umfangreiche Diskussionen und Ausar-
beitungen zur Preisdifferenzierung im Allgemeinen
vor, aber auch zu speziellen Aspekten wie der Un-
terscheidung zwischen Neu- und Bestandskunden,
der Preisbindelung, Mengenrabatten, oder auch
vertriebskanalspezifischen Preisen. Allerdings sind
Untersuchungen, die einen direkten Vergleich unter-
schiedlicher Instrumentarien aus Verbrauchersicht
erlauben, eher rar. Dies ist umso relevanter, weil sich
erstens vermuten ldsst, dass auch die Akzeptanz von
Preisdifferenzierungsansitzen je nach Form sehr un-
terschiedlich sein kann, und diese zweitens zudem
nicht zwingend zeitlich stabil ist (d.h. zum Beispiel
durch die Krisensituationen der vergangenen Jahre
beeinflusst sein kann). Eine weitere wichtige Kern-
funktion des Pricings umfasst preispsychologische
Faktoren wie Vertrauen und Fairness. Auch aus dieser
Perspektive stellt sich die Frage, welche Formen der

preislichen Differenzierung besonders risikoreich fir
die Kundenbeziehung sind, das heifst inwiefern Kun-
den einzelne Instrumentarien zur Preisdifferenzierung
starker befiirworten oder ablehnen als andere.

Konsumenten sind zwiegespalten

Im Rahmen der Studie Opiniontrain, eine Koopera-
tionsstudie der Exeo Strategic Consulting AG und
der Rogator AG, wurden im Mirz und April 2022
fast 1.400 Verbraucher in Deutschland um eine
Bewertung unterschiedlicher Instrumentarien zur
Preisdifferenzierung gebeten. Die Beurteilung er-
folgte mittels einer Skala von 1=sehr gut bis 6=sehr
schlecht. Gegenstand der Bewertung waren zwolf
Instrumentarien der Preisdifferenzierung.

Die Studie bestitigte eine enorme Streuung im Ver-
braucherurteil. In der Tat lassen sich Formen der
Preisdifferenzierung identifizieren, die von den Kon-
sumenten stark unterstiitzt werden, wihrend andere
sich in der Bewertung als extrem kritisch herausstel-
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Dos der Preisdifferenzierung

'Wenn der Verbraucher mehrere Produkte kauft, erhalt er
einen Rabatt (Mengenrabatt oder Biindel)'
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'Spezielle Zielgruppen erhalten Rabatte'
(z.B. Senioren oder Schiiler/Studenten)

49% T
Top2 Low2 | Top2  Low2

Alle Verbraucher Entscheider im Unternehmen

Quelle: Exeo/Rogator; Opiniontrain 2022

len (Abb. 1). Hier ldsst sich neudeutsch auch von den
Dos and Don’ts der Preisdifferenzierung sprechen.
Zur ersten Gruppe gehoren unter anderem Formen
des Mengenrabatts (wenn der Verbraucher mehrere
Produkte kauft, erhilt er einen Rabatt), aber auch
Zielgruppenrabatte, etwas fiir Senioren oder Schiiler
und Studenten. Offenbar akzeptieren Verbraucher
diese Mechaniken zur Preisbildung, weil soziale Nor-
men oder Erwartungshaltungen getroffen werden.
Wenig beliebt sind demgegeniiber unter anderem
Preisdifferenzierungen nach Geschlecht (55 % der
Verbraucher lehnen diese klar ab, nur 15 % finden
dies positiv) und nach dem Kundenstatus, wenn
Neukunden einen giinstigeren Preis als Stammkun-
den erhalten (47 % der Verbraucher lehnen diese klar
ab, 17 % finden dies positiv).

Preisliche Besserstellung von Neukunden

Bei der Preisdifferenzierung nach Kundenstatus lohnt
sich ein detaillierterer Blick. Werden Verbraucher da-
nach befragt, ob sie sich an konkrete Erfahrungen er-
innern, ist nur jeder zweite Studienteilnehmer in der
Lage, konkrete Beispiele zu nennen. Bei Personen,
die sich erinnern, stehen Besserstellungen von Neu-
gegeniiber Bestandskunden mental im Vordergrund.
Offenbar klaffen Erwartungshaltungen und Erfah-
rungen stark auseinander. Erwartet wird von den Ver-
brauchern, dass Bestandskunden preisliche Vorteile
zukommen oder dass sie zumindest nicht schlechter

Don’ts der Preisdifferenzierung

'Neukunden erhalten einen giinstigeren Preis als Stammkunden'
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'Der Preis, den Verbraucher zahlen, richtet sich nach dem
Geschlecht' (z.B. Frisdrbesuch)
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gestellt werden im Vergleich zu Kunden, die ein Unter-
nehmen erst seit Kurzen betreut. So sagen zum Beispiel
nur fiinf Prozent, dass Neukunden giinstigere Preise
als Stammkunden erhalten sollten.

Die Studie verdeutlicht gleichzeitig, dass hier branchen-
spezifische Unterschiede in der Problemzuordnung be-
stehen. Im Bereich der Telekommunikation vermuten
mehr als 60 Prozent der Befragten, Neukunden wiir-
den giinstigere Preise als Stammkunden erhalten (Abb.
2). Nur 15 Prozent sehen eine preisliche Besserstellung
von Bestandskunden. Fiir Hotels und Airlines werden
gegenldufige Strukturen erkennbar. Tendenziell wird
hier eher angenommen, Stammkunden wiirden besse-
re Preise realisieren als Neukunden. Dies mag teilweise
darin begriindet liegen, dass in diesen Branchen seit
langem Loyalitdtsprogramme (Bonuspunkte fiir Teil-
nehmer und exklusive Leistungen fur Intensivnutzer)
eine grofSe Bedeutung haben. Differenzierte Preise ent-
stehen hier im Zusammenspiel eines Kapazitits- und
Revenue-Managements und sind stark durch die Bu-
chungsfrist (und nicht den Kundenstatus) geprigt.

Preisliche Differenzierung und Brand-Management

Bei niherer Betrachtung zeigt sich bei Mobilfunkver-
tragen: Etwa 30 Prozent der Studienteilnehmer (in
der Altersgruppe <30 Jahre sogar tiber 40 %) schit-
zen ihre Kundenbeziehung als unsicher ein. Konkret
haben 15 Prozent bereits eine Kiindigung ins Auge
gefasst, 15 Prozent sind noch unschliissig.
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Auch hier wird erkennbar, dass eine Preispolitik, die
die Verbraucher verunsichert, zu Problemen im Kun-
denmanagement fithren kann und ein auf lingere
Sicht ausgerichtetes Wertmanagement unterminiert.
42 Prozent der Befragten mit Laufzeitvertrag stim-
men der Aussage zu, dass bei ihrem Anbieter Neu-
kunden besser behandelt werden als Stammkunden.
Etwa ein Drittel hat das Gefiihl, andere Kunden be-
kdmen einen besseren Preis als sie selbst.

Zwischen diesen Aspekten und dem Grad der Kun-
denbindung besteht ein relativ klarer Zusammen-
hang. Unabhingig davon, wie viel ein Kunde absolut
pro Monat fiir seinen Mobilfunkvertrag bezahlt und
wie stark dies bereits objektiv ermafigt ist: Verbrau-
cher urteilen meist tber relative Bezugsgrofsen. Ver-
festigt sich bei den Kunden das Gefiihl, andere Kun-
den wiirden giinstigere Preise angeboten bekommen,
reicht dies bereits aus, um das Abwanderungsrisiko
deutlich zu erhéhen und an wahrgenommenem
Markenwert zu verlieren. Fiir das Kundenwertma-
nagement kann der Verlust an Preissicherheit oder
-verlisslichkeit dann zum echten Problem werden,
wenn dies Abwanderungen bei langjihrigen 'High-
Yield-Kunden' auslost.

Keine Kundenzentrierung ohne Preisvertrauen!

Unternehmen miissen sich in jedem Fall gut iiber-
legen, ob sie entsprechende Preisdifferenzierungen
zwischen Stammkunden (vermeintlich weniger
preissensibel) und Neukunden (vermeintlich preis-
sensibel) umsetzen und gegebenenfalls auch (auf
Nachfrage) begriinden kénnen. In die Uberlegungen
einbezogen werden sollte erstens, wie stark der Kun-
denstatus als Treiber fur Preisbereitschaften zu wer-
ten ist (moglichweise lassen sich andere — deutlich
wichtigere — Bestimmungsgriinde erkennen), und
zweitens, welche Konsequenzen sich ergeben, wenn
Kunden eine preisliche Besserstellung anderer Kun-
den erkennen und diese als unfair wahrnehmen.
Einige Unternehmen haben bisher darauf gesetzt,
dass Kunden entsprechende Formen der Preisdiffe-
renzierung nicht erkennen. Die sozialen und techno-
logischen Rahmenbedingungen fithren aber tenden-
ziell zu mehr Transparenz und Interaktion zwischen
Kundensegmenten. Wenn Kunden zukiinftig viel
eher auf Preisdifferenzierungen stofSen, die sozialen
Normen eklatant widersprechen, besteht grofleres
Schadenspotenzial fiir die Kundenbeziehung und die
Marke, als das bisher der Fall war. m

Prof. Dr. Andreas Kramer
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Preisliche Ungleichbehandlung von Neu- und
Bestandskunden: Erfahrungen und Brancheneinordnung

Telekommunikation _- 15%
Versicherungen __ 23%
T SN

Zeitungen
Bahnfernverkehr -_ 20%

. Neukunden erhalten . Nicht differenziert Stammkunden er-
giinstigeren Preis halten giinstigeren
als Stammkunden Preis als Neukunden

Quelle: Exeo/Rogator; Opiniontrain 2022

M Prof. Dr. Andreas Kramer ist Vorstands-
vorsitzender der Exeo Strategic Consulting
AG in Bonn und Direktor des VARI e.V. (Value
Research Institute) in Iserlohn. Er ist Mit-
autor des Kiirzlich erschienenen Fachbuchs
'Kundenwertzentriertes Management'
(Springer).

67



