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Die Psychologie des Preises

Unbewusste Prozesse steuern, was wir kaufen und was nicht. Konsumforscher ergrinden das
Einkaufsverhalten — und erklaren, warum viele flr Online-Inhalte nicht bezahlen wollen

Tiickische
Schnappchenjagd
Viele psychologische
Faktoren beeinflus-
sen, ob wir ein Pro-
dukt als glnstig oder
teuer einstufen.

Die tatsachliche
Preishohe hat flr die
Kaufentscheidung
kaum Bedeutung

tellen Sie sich vor, Sie liegen am Strand

und sehnen sich nach einem kiihlen
Bier. Ihr Liegestuhl-Nachbar erklart sich
bereit, zwei Flaschen zu besorgen — ent-
weder von der nachsten Surferbar oder
beim Beach-Verkauf eines 4-Sterne-
Hotels. Wie viel waren Sie jeweils bereit,
fur den Drink zu bezahlen?

,Die meisten Leute geben eine hohe-
re maximale Preisgrenze an, wenn der
Freund das Bier beim 4-Sterne-Hotel kau-
fen geht”, sagt der Psychologe Florian
Bauer. ,Mehr Geld fiir exakt dasselbe
Getrank, das man auf exakt demselben
Liegestuhl zu sich nehmen wirde, nur
weil der Verkaufer ein anderer ist — diese
Entscheidung ist v6llig unlogisch. Aber
sie ist menschlich.”

Florian Bauer untersucht seit Jahren
das Verhalten von Konsumenten und
berat mit seiner Minchner Firma Vocatus
Unternehmen bei der Wahl der richtigen
Preisstrategie. , Traditionelle Wirtschafts-
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theorien und Marktforschungsmethoden
beruhen auf der Annahme, Kunden seien
rational handelnde Wesen mit stabilen

Preisschwellen im Kopf, die sie nie uber-
schreiten wiirden", so Bauer. ,Doch die-
ser Homo oeconomicus ist ein theoreti-
sches Phantom, das mit der Realitat in
den Geschaften und Online-Stores nichts
zu tun hat.”

Ob Kunden ein Angebot als angemessen,
Schnappchen oder Wucher einstufen, ob
sie kaufen oder es bleibenlassen, dafiir
ist die objektive Hohe eines Preises sel-
ten ausschlaggebend. Entscheidend ist
die spontane Wahmehmung, beeinflusst
von zahlreichen psychologischen Fak-
toren, die ineinanderspielen. So akzep-
tieren wir von einem Hotel-Barkeeper
wie selbstverstandlich hohere Bierpreise
als von einem Kioskverkaufer — weil wir
gelernt haben, das fair zu finden. Fir
einen Joghurt-Drink mit vermeintlich
verdauungsfordernden Eigenschaften

greifen wir gern tiefer in die Tasche als
fiir die normale Variante — weil wir Ers-
teres in das kognitive Schema , Gesund-
heitspraparat” einordnen und deshalb
hohere Preise fur gerechtfertigt hal-
ten. Und selbst die aktuellen Proteste
gegen strengere Urheberrechtsgesetze
im Internet haben einen preispsycho-
logischen Hintergrund: Obwohl viele
im Geschaft fiir Filme und Musik ohne
Zogern bezahlen, sehen sie sich im
Web angesichts drohender Download-
Kosten ihrer Freiheit beraubt - weil
bestimmte Preisniveaus in bestimmten
Kontexten zur Gewohnheit und damit
zum MalBstab werden.

Uberraschend groien Einfluss auf die Kauf-
entscheidung hat sogar die Art, wie Kosten
prasentiert werden. So konnen Kogniti-
onspsychologen beispielsweise vorher-
sagen, dass sich ein Angebot mit einem
durchgestrichenen , Vorher”-Preis auto-
matisch besser verkaufen wird als ohne.
«In der heutigen Preis-Informationsflut
ist der tatsachliche Wert eines Produkts
nur schwer einzuschatzen”, erklart der
Leiter der Firma Dr. Angerer Marketing
International. Thomas Angerer: ,Wird
aber ein Referenzwert zur Orientierung
angegeben, lasst sich eine Zahl kogni-
tiv viel schneller bewerten — auch wenn
dieser Wert ein rein fiktiver ist.” Deshalb
fallt bei Preisetiketten nach dem Sche-
ma , Vorher 19,99 Euro, jetzt 9,99 Euro”
innerhalb von Millisekunden das Urteil:
Da spar ich was, da kann ich zugreifen.

Ein ebenso klassischer Verkaufstrick
sind zeitliche Begrenzungen a la ,Nur
noch bis 31. Marz!". Im Forscherjargon
heiBt der psychologische Effekt, der
hier zum Zuge kommt, , Anticipation of
Regret”. ,Die Vorstellung, sich spater
Vorwiirfe machen zu mussen, weil man
etwas nicht erworben hat, ist fur viele
Konsumenten so schmerzhaft, dass sie
Dinge vor allem kaufen, um das bittere
Bereuen zu vermeiden”, erklart Angerer.

In derlei Einkaufs-Entscheidungsfallen
tappt quasi jeder, ganz unbemerkt »
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Sehnbppehenjtiger

Sie fokussieren extrem
auf Preise und Rabatte,
vergleichen intensiv und
mit Freude, weil sie gern
cleverer sind als andere.
Oft kaufen sie nur wegen
des niedrigen Preises.
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Welcher Kunde bin ich?

Beim Shoppen gibt es laut Marktforschern fiinf Konsumenten-
Typen. Jeder Mensch hat ein individuelles Muster: Je nachdem,
um welches Produkt es geht, gewinnen andere Motive Oberhand.

Varlugtaversive

Diese vorsichtigen Konsu-
menten haben vor allem
Angst, iiber den Tisch ge-
zogen zu werden. Preisver-
gleiche sind notwendiges
Ubel, um ihr Misstrauen
zu bekampfen.
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In vielen Branchen ist jedoch ein bestimmtes Kaufverhalten
typisch. So tummeln sich auf dem Automarkt die Schnappchen-
jager, in der Mobilfunksparte die Skeptiker.

Sie haben keinerlei Inte-
resse an Preisverglei-
chen, erledigen Einkaufe
emotionslos, oft ohne die
Kosten zu kennen. Das
Produkt soll nur schnell
ein Bediirfnis befriedigen.
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Vergleichsscheus
Gewohnheitekiufer

Sie wollen keine Zeit mit
der Auswahl vergeuden,
verlassen sich auf gute Er-
fahrungen mit Produkten
und bleiben ihnen treu.
Eine echte ,Entscheidung”
treffen sie nicht.

I w L 13
] uz2 (i e
|| n2 §L 36,6
b 5 | L 2

-

Dymamiisch
Preishersite

Diese Gruppe bleibt stets
offen fiir neue Angebote.
Wenn ein Produkt gefallt,
ist sie leicht davon zu
liberzeugen, mehr Geld
auszugeben als urspriing-
lich geplant.
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Quellen: Vocatus AG, GRIPS-Studie, Zahlen fiir Deutschland; Abweichungen rundungsbedingt
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und automatisch. Dahinter stecken allge-
meingtultige kognitive Mechanismen, die
die alltagliche Informationsverarbeitung
beschleunigen, also durchaus sinnvoll
sind. ,Menschen reagieren auf Preisan-
gaben aber auch sehr unterschiedlich”,
betont Psychologe Bauer. ,Wer das kom-
plexe Verhalten von Konsumenten wirk-
lich verstehen will, muss vor allem die
Emotionen und Motive kennen, die ihren
Entscheidungen zu Grunde liegen.”

Um die psychologischen Dimensionen
hinter dem Alltagsverhalten wissen-
schaftlich zu erfassen, befragten Bauer

und sein Team tiber 7500 Menschen

aus 16 Landern zu ihren Entschei-

dungsprozessen beim Shop-

pen. Heraus kamen

funf  verschiedene

Konsumententypen:

der Schnappchen-

jager, der Verlust-

aversive, der ab-

geklart Gleichgtl-

tige, der vergleichs-

scheue Gewohn-

heitskaufer und der

dynamisch  Preis-

bereite (sieche Seite

75). Ihre jeweils unter-

schiedlichen Kaufmotive lassen sie in der

Warenwelt auch unterschiedlich han-

deln. Wahrend etwa der Schnéappchen-

jager bei einem Sonderangebot sofort

zuschldagt, ist ein misstrauischer Kunde

davon eher abgeschreckt. Denn der hat

vor allem Angst davor, bei hohen Rabat-

ten durch versteckte Kosten oder man-

gelnde Qualitat tiber den Tisch gezogen
zu werden.

Je nach Produktsparte wechselt derselbe
Konsument allerdings die Personlichkeit.
Wer bei Kosmetikartikeln als vergleichs-
scheuer Gewohnheitskdaufer durch die
Laden geht, kann beim Schuhe-Shoppen
zum Schnappchenjager werden und im
Restaurant zum entspannten GenieBer:
Plotzlich sind die Kosten egal, Haupt-
sache, das Erlebnis stimmt.

Trotz solch individueller Muster brach-
ten die Studienergebnisse aber auch zu
Tage, dass Shopping-Tendenzen sich
in bestimmten Branchen haufen (sie-
he S. 75). Das hat Griinde, wie etwa
die Mobilfunksparte zeigt. Andauernde
Preisschlachten der Anbieter mit gleich-
zeitig immer untibersichtlich werdenden
Tarifen und vielen versteckten Kosten

haben bei vielen Handy-Nutzern Miss-
trauen geweckt. Sie wurden , verlustaver-
siv": Die Entscheidung fallt nun haufiger
auf Angebote, die nicht die glinstigsten
sind, aber die transparentesten. , Unter-
nehmen sind auch in wirtschaftlichen
Krisenzeiten keineswegs Opfer der
Preissensitivitat ihrer Kunden", betont
Marktforscher Bauer. ,Tatsachlich kon-
sumieren die Menschen immer genau so,
wie eine Branche sie sich erzieht.”

Besonders deutlich wird dieser Einfluss
bei der Umsonst-Kultur im Internet. Da
Online-Versionen von Zeitungen und
Zeitschriften von Beginn an kostenlos
waren, lernten die User: Web-Inhalte
haben gratis zu sein. ,Man sieht aber
am Beispiel der Apps, dass fiir virtuelle
Medieninhalte durchaus Geld gefordert
werden kann", so Bauer. Seine Studien
belegen, dass Leser fiir die App-Version
einer Zeitschrift sogar mehr bezahlen
wurden als furs Heft am Kiosk. ,Eine
angemessene Honorierung wird bei
internetbasierten Inhalten in ein paar
Jahren vollig normal sein”, ist sich der
Marktforscher sicher. ,Das ist alles eine
Frage der Erziehung.”

Christian Ziegfeld von der Unterneh-
mensberatung OC&C prophezeit noch
einen weiteren Zukunftstrend. Fir das
klassische Shoppen in Geschaften werde
die Bedeutung des Preises eher abneh-
men. ,Viele Unternehmen sehen mitt-
lerweile ein, dass sie sich nicht mehr
allein iber niedrige Preise positionieren
koénnen", so der Strategieberater. , Selbst
Marken wie Praktiker oder MediaMarkt
erkennen, dass es notwendig sein kann,
starker auf Werte wie Qualitdt, Beratung
oder das Einkaufserlebnis zu setzen.”

Dass Konsumverhalten auch durch ganz
andere Motive getrieben sein kann, findet
der Miinchner Psychoanalytiker Wolfgang
Schmidbauer. Der Umgang mit Geld sei
in der heutigen Gesellschaft namlich auch
Instrument zur ,narzisstischen Aufwer-
tung”. ,Der Verschwenderische steigert
seinen Selbstwert, indem er die Freiheit
demonstriert, auf Kosten nicht zu achten”,
erklart der Autor des Buches ,Das kalte
Herz. Von der Macht des Geldes und dem
Verlust der Geftiihle”. ,Der Schnéappchen-
jager hingegen fiihlt sich seinen Mitmen-
schen uberlegen, weil er fur wenig Geld
mehr bekommt als andere.” [ |
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