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Identische Preise anders dargestellt

- Bedeutung der Preisoptik fiir den Vertriebserfolg -
Von Prof. Dr. Andreas Krimer

- Leadtext/Abstract -

Nicht nur die Hohe des Produktpreises beeinflusst die Kaufentscheidung, sondern auch die
Art der Preisprisentation (z.B. erginzende Hinweise, farbliche Darstellung, Gro3e der Dar-
stellung etc.). Die Wirkungen der Preisoptik sind daher fiir Marketing und Vertrieb besonders
relevant, geht es doch darum, mittels besonderer Darstellung des Preises die Wahrnehmung

der potenziellen Kéufer positiv zu beeinflussen.

Der Begriff der Preisoptik

Es ist keine wirkliche Neuigkeit, dass die Wahrnehmung des Menschen (duflerst) subjektiv
ist, schlieBlich selektiert sie bestimmte Reize und blendet andere aus, sie akzentuiert, verfarbt
objektive Verhiltnisse auf Grund subjektiver Erwartungen und vergrobert die Wahrnehmun-
gen durch Vereinfachungsprozesse. So kommt es vor, dass mehrere Personen dasselbe Pro-
dukt sehen, es aber durchaus unterschiedlich wahrnehmen. Beim Preis ist dies nicht anders.
Im Rahmen der Verhaltensokonomie wird dies in den letzten Jahren immer stirker diskutiert,
wobei unterstellt wird, dass Menschen trotz ihrer besten Bemiihungen keine oder kaum ratio-
nale Entscheidungen treffen. Andere Forscher gehen einen Schritt weiter und konstatieren, die
Verbraucher-Entscheidungen seien nicht nur unverniinftig, sondern die fiir den Konsumenten
suboptimalen Entscheidungen seien sogar vorhersehbar. Es stellt sich daher die Frage, ob und
wie stark die Wahrnehmung von Preisen durch den Anbieter gesteuert werden kann. In der
gingigen Literatur werden zum Teil auBergewohnliche Effekte angefiihrt, die andere Autoren
in ihren Aufsétzen héufig kritiklos iibernehmen. Inwieweit es sich dabei aber um generalisier-
bare Effekte handelt, aus denen sich fiir Marketingentscheider klare ,,Wenn-Dann-Regeln*

ableiten lassen, bleibt vielfach offen.

Vor diesem Hintergrund gewinnen Fragestellungen der optimalen Gestaltung von Preisdar-
stellungen innerhalb des Preismanagements an Bedeutung. Der Begriff Preisoptik fasst samt-
liche Versuche der Anbieter zusammen, die im Rahmen der Preisstellung, der Preiswerbung
oder bei Preisverhandlungen prisentierten Preise moglichst vorteilhaft erscheinen zu lassen.
Im Kern geht es dabei um die Unterschiede zwischen der visuellen Anmutung der Preise und
der objektiven Betragshohe. So soll mit Hilfe preisoptischer MaBnahmen die Konsumenten-
Wahrnehmung so ,,manipuliert werden, dass sich eine verstérkte positive Signalwirkung des

Preises ergibt.
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Fragestellungen zur Preisoptik

Aus der Vielzahl der Moglichkeiten zur Verdnderungen der Preisoptik - in der Literatur sind
mittlerweile einige Dutzend Einzelwirkungen beschrieben - werden im Folgenden vier In-
strumentarien ndher beschrieben. Zur Veranschaulichung werden diese Effekte zunichst an-
hand des Beispielproduktes iPhone 6s dargestellt (vgl. Abb. 1):

* Um das Preisempfinden der Konsumenten zu beeinflussen, sind einige Anbieter von
1.d.R. Laufzeit-Produkten dazu iibergegangen, nicht den Gesamtpreis zu kommunizie-
ren, sondern einen Preis pro (kleinere) Nutzungseinheit, i.d.R. pro Tag, also einen
deutlich niedrigeren Preis auszuloben ("Pennies-a-Day"-Strategie). Bezogen auf das
iPhone-Beispiel bedeutet dies, dass der Produktpreis von 519 EUR auf einen Zeitraum
von z.B. zwei Jahren umgelegt wird, so dass sich mit 0,70 EUR pro Tag ein Cent-
Betrag ergibt (Beispiel 1).

* Durch eine optisch groflere Darstellung kann der angezeigte Preis vom potenziellen
Kiufer nicht nur besser erkannt werden, sondern der Preis konnte in der Informations-
verarbeitung auch ein anderes Gewicht erhalten und dadurch relevanter erscheinen.
Moglicherweise lésst sich dieser Effekt durch einen verdnderten Farbkontrast zusitz-
lich beeinflussen. So erscheint der grofler dargestellte Preis im Beispiel 2 in weiler

Schrift vor einem schwarzen Hintergrund.

* Ein gingiges Mittel, um die Bewertung der Preisgiinstigkeit eines Angebotes zu ver-
bessern, besteht darin, einen Vorher-Preis zusitzlich darzustellen, der deutlich iiber

dem angezeigten neuen Preis liegt (externer Preisanker, Beispiel 3).

* Da das iPhone nicht nur iiber apple.de direkt verkauft wird, sondern auch durch den
Fachhandel, stellt sich auch die Frage, ob der Preis von 519 EUR in Verbindung mit
einem Fachhindler (im Beispiel 4 MediaMarkt) durch den Verbraucher unterschied-
lich bewertet wird.

Auch Aspekte wie gerundete oder gebrochene Preise sind in den Bereich der Preisoptik ein-
zuordnen. Sie werden im weiteren allerdings hier nicht diskutiert, da es sich faktisch um eine

Preisverdnderung, also nicht um identische Preise handelt (z.B. 500 vs. 519 EUR).

Der Untersuchungsansatz ,,Pricing Lab*¢

Die Wirkungen entsprechender Veridnderungen in der Preisoptik konnen auf Basis von Expe-
rimentalstudien iiberpriift werden. Nachfolgend werden ausgesuchte Ergebnisse der Studie
,Pricing Lab* vorgestellt, die in Kooperation von der exeo Strategic Consulting AG und der
Rogator AG durchgefiihrt wird. Grundlage der Untersuchung ist eine reprédsentative Befra-
gung von deutschen Verbrauchern ab 18 Jahren (online, die Fallzahlen liegen bei n=500-
1000). Seit 2015 wurden insgesamt sechs Erhebungswellen durchgefiihrt und mehr als 50
Einzeleffekte gepriift. In der Regel umfasst jede Untersuchungswelle drei unterschiedliche
Preisexperimente, dabei werden neben der Original-Anzeige jeweils drei Verdnderungen ge-
testet. Innerhalb des Interviews erhalten die Testpersonen im Experiment ein Angebot vorge-

stellt. Danach erfolgt eine Bewertung unterschiedlicher Preisimagefacetten. Nach Abschluss
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der Erhebung lassen sich die Ergebnisse der Testgruppe mit denen der Kontrollgruppe (Origi-

nalanzeige) vergleichen.

° Der Preis wird auf einen Der Preis wird groRerund === a

Hier ist dein neues iPhone 6s.

neuen Bezugspunkt in einem veranderten Her st dein neues iPhone .
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Tag (Laufzeit 24 Monate) —

iPhone 6s
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Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG

Abb. 1: Exemplarische Verdnderung der Angebotsdarstellung (iPhone 6s)
Die ,,Preisverkleinerung‘ wirkt - aber nicht immer

Im konkreten Fall fiihrt die Preisverkleinerung im Fall iPhone 6s zu einer besseren Preisbe-
wertung. Bei sechs von sieben Imagedimensionen zeigen sich statistisch abgesichert bessere
Ergebnisse. Ein Erkldarungsversuch: Die Produkte von Apple gelten als teuer, das bestitigt
auch die Untersuchung (nur 10 % der Verbraucher bewerten das Angebot als preisgiinstig).
Wird aber der Preis auf eine Nutzungsdauer von zwei Jahren bezogen, ergibt sich eine deut-
lich giinstigere Nutzen-Preis-Relation fiir den Verbraucher. Trotz identischer Preise wird der
Preis von 1*519 EUR schlechter wahrgenommen als 730 (Tage) * 0,7 EUR. In Zeiten, in de-
nen das Smartphone zum stindigen Begleiter geworden ist, welcher stindig im Gebrauch ist,
erscheint das nachvollziehbar. Ahnliche Wirkungen kénnen auch bei anderen Produkten fest-
gestellt werden, allerdings ergeben sich in einigen Tests auch negativere Effekte. Dies ver-
deutlicht: Eine Generalisierung der Effekte ist nicht moglich — auch wenn dies aus Manage-

mentsicht noch so wiinschenswert wire.
VergrofBierte Preisdarstellung und veriinderte Preiskontraste

Eine VergroBerung des dargestellten Preises kann zu einer verbesserten Preisbeurteilung fiih-
ren, muss aber nicht. Entsprechende Untersuchungen erfolgten auf Basis aktueller Anzeigen
zu Kaffeeangeboten (Dallmayr Prodomo) und Sportschuhen, die in der Preisdarstellung mani-
puliert wurden. Im Ergebnis zeigte sich: Bei identischer Preishohe kann die Preisimagebewer-
tung (begrenzt) beeinflusst werden — positiv wie negativ. Dabei sind die beobachteten Effekte
meist gering. So sind die Moglichkeiten der Steuerung der Preiswahrnehmung im Rahmen der

Preiskommunikation insgesamt begrenzt. Von daher ist die Preisoptik sicherlich keine ,,Wun-
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derwaffe*. Allerdings macht es unternehmerisch trotzdem Sinn, die bestehenden Moglichkei-
ten einer preisoptischen Variation auszuloten. Moglicherweise lassen sich durch eine Verin-
derung der Preiskommunikation dhnliche Wirkungen in der Verbraucherwahrnehmung erzie-
len, wie bei einer (leichten) Preissenkung. Der Unterschied ist, dass in der Regel auch leichte
Preissenkungen (z.B. von 5 %) bereits deutliche Nachfragezuwichse erfordern, um zumindest

den Gewinn stabil zu halten.
Interner Referenzpreis schliigt externen Referenzpreis

In den Experimenten ergeben sich dagegen kaum messbare Effekte, wenn versucht wird,
durch externe Referenzpunkte Einfluss auf die Bewertung der Verbraucher zu nehmen. Vor-
her-Preise, moglicherweise ergénzt um eine dargestellte prozentuale oder absolute Preissen-
kung gegeniiber dem bisherigen Preis, konnen die Wirkung eingeschréinkt verstdrken. Prob-
leme ergeben sich dann, wenn die Preisdarstellung aus Sicht des potenziellen Kéufers un-
glaubwiirdig wird, z.B. durch eine iibertriebene Farbgestaltung oder deklarierte Exklusivitt
(,,nur noch 1 Produkt verfiigbar* im Online-Handel). Auch hier wird erkennbar, dass Ver-
braucher oftmals weniger irrational sind, als dies vielfach in den Studien zur Verhaltensoko-
nomie dargestellt wird. Im Zweifel vertraut der Konsument dann eher internen als externen
Referenzpreisen. In der Preisbewertung wird ein présentierter Angebotspreis weniger mit dem
kommunizierten Vorher-Preis verglichen, als vielmehr mit der eigenen Preiserwartung (gebil-
det auf Grundlage fritherer Einkdufe oder der Aufnahme von Informationen). Am Beispiel
Filterkaffee (Dallmayr Prodomo, Anzeige des Discounters Netto mit einem Preis von 4,49
EUR) ist nachweisbar, dass das Imageurteil umso besser und die Kaufbereitschaft umso hoher

ausfillt, je hoher der vom Konsumenten erwartete Preis ist (Abb. 2).

Felessheaig I Lehibe- Zustimmung (top-2) ,,Der Preis ist sehr giinstig*“?

Beispiel Dallmayr Prodomo (Anteil der Befragten)”

“Wsiits

unter 4 EUR geschatzt 14% L Fi 1%
54%

41%
24%

unter 4 EUR 4bis 5 EUR  groBer 5 EUR keine Schatzung
4 bis 5 EUR geschatzt 28% geschatzt geschétzt geschatzt
@52 EUR Zustimmung (top-2) ,,Ich wiirde das Produkt gerne kaufen“?
(Median: i
groRer 5 EUR geschatzt 20% 5,0 EUR) I
B
44% ik
22% 22%
keine Schéatzung maéglich 28% ' ) j ' '
unter 4 EUR 4 bis 5 EUR  groRer 5 EUR keine Schatzung
geschatzt geschatzt geschatzt
1) Bitte schatzen Sie den Preis fiir eine 500 g-Packung. Wenn Sie ihn nicht 2) Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zu dieser Anzeige (1 = stimme
genau erinnern, schatzen Sie bitte. sehr zu bis 6 = stimme gar nicht zu).

Abb. 2: Imageurteil und Kaufbereitschaft in Abhéngigkeit vom internen Referenzpreis (Bei-
spiel Filterkaffee)
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Dies belegt aber gleichzeitig, dass die Preisbeurteilung einer Anzeige zum Aktionsangebot
auch dynamisch veridndert werden kann. Wenn versucht wird, ein Produkt iiber dauerhafte
Vermarktungsaktionen zu platzieren, besteht das Risiko, dass die Konsumenten ihren ,,inter-
nen Referenzpreis® nach unten korrigieren, so dass es mittelfristig selbst bei unveridndertem

Preis zu einem verschlechterten Preisimage des Produktes kommen kann.

Preisimage des Produktes und des Hindlers stehen in Abhiingigkeit

Ein verindertes Héndler-Framing (das identische Angebot wird im Kontext eines anderen
Hiéndlers présentiert) kann ebenfalls einen Einfluss auf die Preiswahrnehmung haben. Dieser
Effekt wurde im Pricing Lab fiir unterschiedliche Produkte und Branchen bestitigt (Lebens-
mittel, Reisen, Mobilfunkvertridge). Im konkreten Beispiel ist die Imagebewertung des Bei-
spielproduktes iPhone 6s dann verbessert, wenn als Anbieter nicht Apple, sondern Media-
Markt prisentiert wird (Abb. 1, Beispiel 4). Zwischen dem Produkt-/Herstellerimage einer-
seits und dem Image des Handelsunternehmens anderseits bestehen somit Wechselwirkungen.

Auch dies gilt es bei der Festlegung der Preisoptik zu beriicksichtigen.

Die aufgezeigten Beispiele sollen verdeutlichen, wie heterogen die Facetten der Preisoptik
sein konnen. Richtig und bewusst eingesetzt, konnen diese den Vertriebserfolg verbessern.
Neben A/B-Tests kann das Online-Experimentaldesign wichtige Hinweise fiir eine optimierte
Angebotsdarstellung liefern. Ebenso wichtig ist die Integration der Vertriebsmitarbeiter, um

wichtige Impulse vor dem Go-live von Vermarktungsaktionen aufzunehmen.
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Kompakt

1. Nicht nur die Hohe des Produktpreises beeinflusst die Kaufentscheidung, sondern auch
die Art der Preisprisentation (z.B. ergiinzende Hinweise, farbliche Veridnderung, Grof3e
der Preisdarstellung etc.).

2. Stirke und Wirkungsrichtung der veridnderten Preisoptik sind kontextabhingig. Dies
macht eine Generalisierung von Effekten nahezu unméglich.

3. Um die optimale Preisdarstellung zu bestimmen, sollten vor der Umsetzung im Markt
Tests durchgefiihrt werden. Einfache Daumenregeln (Wenn ..., dann ...) kénnen meis-

tens nicht verwendet werden.
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Zitate:

,Moglicherweise lassen sich durch eine Verdnderung der Preiskommunikation
dhnliche Wirkungen erzielen, wie bei einer (leichten) Preissenkung.*

,unter dem Begriff Preisoptik werden sidmtliche Versuche der Anbieter zusam-
mengefasst, die mittels Preisstellung, Preiswerbung oder Preisverhandlungen dar-
gestellten Preise moglichst vorteilhaft erscheinen zu lassen.*

»Zwischen dem Produkt-/Herstellerimage einerseits und dem Image des Handels-

unternehmens andererseits bestehen Wechselwirkungen.*



