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GELD & MEHR

~Zahle, was du willst!" Das ist die neue Masche. Gastwirte testen sie, Friseure, Kinobetreiber. Und die Popgruppe
Radiohead. Sie tiberlassen den Kunden die Entscheidung iiber den Preis. Das Seltsame ist: Es funktioniert.

Die totale Kundendemokratie im

Unternehmer erlauben
ihren Kunden, den Preis
selbst zu bestimmen.
Die Uberraschung ist:
Die meisten zahlen, und
das nicht mal so knapp.
Nur im Internet laufen
die Dinge anders.

VON WINAND VON PETERSDORFF

Radiohead und der Frankfurter Gas-
tronom Pourya Feily haben mehr ge-
meinsam, als sie selbst ahnen. Die bri-
tische Popgruppe und der Chef des
persischen Restaurants Kish haben un-
gefihr zur gleichen Zeit die totale
Kundendemokratie in der Preisbil-
dung eingefithrt: ,Zahle, was du
willst“ lautet ihr Angebot an die Kund-
schaft.

Sie sind nicht die ersten mit die-
sem Experiment. Weinkneipen, Ho-
tels, Friseure, Feinkostgeschifte und
Kinos haben sich schon daran ver-
sucht. Aber Kish und Radiohead wer-
den aufmerksamer beobachtet als alle
ihre Vorreiter: Radiohead, weil sie
weltbekannt sind, und Kish, weil es
von einem Wissenschaftler-Team um
den Frankfurter Handelsprofessor
Martin Natter tberzeugt wurde, das
Wagnis einzugehen, die Preissouveri-
nitit den Gisten zu Uberlassen.

Radiohead hatte die gesamte Mu-
sikwelt elektrisiert, als sie am 10. Ok-
tober ihr neues Album ,,In Rainbow*
ins Internet stellte und die ungew6hn-
liche Preispolitik bekanntmachte. Bis
zum 10. Dezember konnten Kunden
Musik herunterladen und von ihrer
Kreditkarte abbuchen lassen, was ih-
nen der Spafy wert war: Zwischen gar
nichts und 99,99 britische Pfund (140
Euro) waren erlaubt. Die Band ent-
fachte damit einen unglaublichen
Wirbel. Die Musikkritiker feierten
die ohnehin Jubel gewohnten Kiinst-
ler als die Retter des Rock 'n’ Roll
und gleichzeitig als Totengriber der
Plattenindustrie.

Im Restaurant Kish im Frankfurter
Stadtteil Bockenheim hat der Wirbel
erdnihere Dimensionen. Jeden Tag
zur Mittagszeit bauen Feily und seine
Mitarbeiter ein reichhaltiges Mittags-
buffet auf, an dem sich die Giste die
Teller vollladen kénnen mit zartes-
tem Lammfleisch, Hahnchen oder
Rind, Gemise, Salaten, verschiede-
nen Reissorten, Dips und Obstsalat.
Bevor der Restaurantfachmann im
Dezember 2007 mit der Aktion be-
gann, verlangte er 7,09 Euro fiir das
Mittagessen vom Buffet. Seitdem
zahlt jeder, was er will.

Vor wenigen Monaten noch war
Kish ein exotisch anmutendes Restau-
rant im Frankfurter Stadtteil Bocken-
heim, in das sich nicht viele Giste ver-
loren. Heute kommen mittags zwi-
schen 130 und 150 Leute in sein
go-Plitze-Etablissement, um die tota-

Radiobead ist zufrieden mit dem, was die

Kunden zahlten. Foto AP
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Zahlen nach Geschmack: Mittagsbuffet im Frankfurter Restaurant Kish

-

Die Kasse fiillt sich.

Foto Roger Hagmann

le Kundendemokratie zu kosten. Sie
bringen, das ist der erste Effekt, mehr
Umsatz (siehe Grafik).

Auch die Popgruppe klagt nicht,
im Gegenteil: ,,Das ist das Beste, was
wir je gemacht haben®, bloggen die
Musiker. Radiohead hat nach eigenen
Angaben in den drei Monaten der Ak-
tion mehr als eine Million digitale
Musikpakete verkauft oder ver-
schenkt. Das ist doch schon einmal et-
was.

Doch die eigentlich interessante
Antwort wollen die Pop-Millionire
nicht geben: Wie viel Geld haben die
Leute bezahlt? An dieser Stelle
kommt Comscore ins Spiel, ein ameri-
kanisches ~ Marktforschungsinstitut.
Die Vermessung der digitalen Welt
ist laut Website seine Mission. Das In-
stitut will Folgendes herausgefunden
haben: Weltweit haben nur 38 Pro-

Zahlen Sie fiir das Essen soviel Sie wollen!

Ein Experiment im Frankfurter Restaurant Kish

Im Schnitt wird zwar weniger bezahlt,...
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...aber der Umsatz steigt

zent der Besucher fiir die Radiohead-
Musikpakete bezahlt, 62 Prozent lu-
den die Stiicke herunter, ohne etwas
zu geben.

Radiohead-Bandleader Thom
Yorke verriet nur, dass 15 Fans den
Héochstpreis entrichtet haben. Com-
score kam zum Ergebnis, dass jene,
die grundsitzlich zu zahlen bereit wa-
ren, 4 Euro entrichteten. Wenn man
Zahler und Nichtzahler zusammen-
nimmt, sprangen fiir die Kinstler im
Schnitt 1,53 Euro heraus.

Und bei Kish? Das erste Ergebnis
ist verbliffend: Fast alle Leute zah-
len. Am ersten Tag, an dem sich die
Aktion richtig herumgesprochen hat-
te, hinterlegten die Leute im Durch-
schnitt 7,46 Euro statt 7,99 Euro. Am
schlechtesten der ersten zehn Tage ga-

ben sie im Schnitt 5 Euro. Uber

alle Tage hinweg waren es et-
was weniger als 7 Euro. Funf |
Euro war der hiufigste Betrag,
15 Euro der hochste, 50 Cent

der niedrigste. ==

Es ist ein Ratsel. Warum sind die

P . &
Leute so anstindig? Was beeinflusst &

ihre Zahlungsbereitschaft? Dazu hat
Ju-Young Kim, wissenschaftliche Mit-
arbeiterin am Frankfurter Handels-
lehrstuhl, eine Erklirung: ,Im Prin-
zip bezahlen die Leute. Wenn der
Kunde etwas kauft, dann will er auch
etwas geben. Nur dann fihlt er sich
wohl.“

Allerdings: Wichtig ist der personli-
che Kontakt. Erlebt der Gast seinen
Wirt oder Kellner personlich, dann
steigt die Zahlungsbereitschaft. Das
koénnte die unterschiedliche Zahlungs-
moral der Radiohead-Kundschaft

Wieviel im Einzelnen bezahlt wird
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Fiir die Musik
der Gruppe
Radiohead
haben nur
38 Prozent
bezahit.

und der Kish-Giste erkliren. Im ano-
nymen Internet muss der Nutzer
dem Anbieter nicht unter die Augen
treten. ,,Das ist eindeutig wichtig®,
sagt Ju-Young Kim. Dabei ist es egal,
ob die Giste in Gruppen kommen
oder als Einzelginger. Sie zahlten
gleich viel.

Einfluss auf den Preis hat auch die
Loyalitit. Sind die Besucher Stamm-
kunden, dann denken sie strategisch.
Sie zahlen mehr als illoyale Gelegen-
heitsbesucher, weil sie wollen, dass
das Restaurant bleibt. In einem Grofi-
kino, wo die Wissenschaftlerin eben-
falls die freiwillige Zahlungsbereit-
schaft getestet hat, gab es keinen
messbaren Zusammenhang zwischen
Preis und Loyalitit. Eine Erklirung
liefert Kim: ,,Das Grofikino hat keine
Konkurrenz.“ Deshalb resultiert die
Loyalitit dort nicht aus Zufrieden-
heit, sondern aus dem Mangel an Al-
ternativen. Ohnehin streitet die Lite-
ratur iiber die Wirkung der Treue.
Manche Stammkunden zahlen nim-
lich auch gar nichts, weil sie den Dis-
count als angemessene Belohnung fiir
ihre Treue begreifen.

Eine Rolle spielen der Frankfurter
Studie zufolge das Einkommen und
die Sparsamkeit. Reiche zahlen zu-
mindest im Restaurant mehr als der
Durchschnitt, Schnippchenjiger et-
was weniger.

Der wichtigste Einflussfaktor aber
ist der sogenannte Referenzpreis, er-
lautert die Wissenschaftlerin: Die
Kunden stellen sich die Frage, was tib-
licherweise fir vergleichbare Dienst-
leistungen bezahlt wird, und urteilen
subjektiv, ob das angemessen ist. Im
Restaurant Kish wird der tbliche
Preis im Schnitt um 20 Prozent unter-
schritten, im Kino dagegen um 33
Prozent. Die Filmfreunde empfin-

Zu teuer, oder warum kommst sonst nie-

mand? Foto Stefan Schilling/F.U. Tielmann

den, wie man aus Umfragen weif,
Kinobesuche oft als zu teuer, und sie
glauben, dass die Kinobetreiber kaum
zusitzliche Kosten dadurch haben,
dass sie den Film zeigen.

Noch niedriger liegt die Zahlungs-
bereitschaft fiir Friseur-Dienste. In ei-
nem kleinen Versuch der Frankfurter
Wissenschaftler haben die Kunden ei-
ner ,,Pay what you want“-Aktion nur
die Hilfte des tiblichen Festpreises be-
zahlt. Es konnte sein, dass die Friseu-
re selbst schuld daran waren. Einer
zumindest hatte auch an anderen Ra-
battaktionen teilgenommen. Kim hilt
es fiir moglich, dass die Kunden die
Discountpreise als angemessene Refe-
renzpreise genommen haben.

Fur Kish hat sich die Aktion ge-
lohnt. Chef Feily setzt sie fort. ,,Geld
verdiene ich damit nicht“, sagt er.
Aber: Die Leute lernen das Restau-
rant und die persische Kiiche als preis-
wert und gut kennen und kommen
abends wieder.

Radioheads Kalkulation kénnte
auch noch aufgehen. Die Gruppe
muss von ihren Erlosen nichts an
eine Plattenfirma abgeben. Und sie
behilt die Rechte an den Stiicken.

,Die Leute

Test

Foto Roger Hagmann

Schliefilich erzeugte das Experiment
so viel Wirbel, dass die Band keine
Werbung brauchte. Seit einigen Wo-
chen miissen die Kunden wieder zah-
len. Das Album ist trotzdem ganz
oben in den Charts. ,Pay what you
want“ kénnte ein Modell sein fiir be-
kannte Bands.

Fur alle Produkte allerdings eignet
sich die Idee nicht. ,Mit einem Ferra-
ri wirde ich es nicht versuchen®, sagt
Handelsprofessor ~Martin ~ Natter.
»Die Versuchung, den Wagen einfach

mitzunehmen, wire zu grofi.“

Wie viel sind zwei Zentimeter Haar-
schnitt wert?

Foto Rainer Wohlfahrt

sind fair®

Bei der der Hotelgruppe Ibis regnete es Trinkgeld

Frau Schiiller, Sie baben ,,Zablen Sie
doch, was Sie wollen* schon 1995 aus-
probiert. Wie war das damals?
Ich war Marketing-Chefin der Ibis-
Hotel-Gruppe. Mein Chef hat ge-
sagt: Mach Ibis bekannt. Aber ein gro-
les Budget bekommst du dafiir nicht.

Es war also ein Marketing-Gag.
Ja und nein. Wir wollten Ibis als preis-
werte Hotelmarke positionieren, die
ihren Preis wert ist. Und wir wollten
von den Kunden wissen, was wir bes-
ser machen sollten. Viele Fragebogen
wurden ausgefillt.

Hat es funktioniert?
Ja, eindeutig. Wir wurden auf einen
Schlag bekannt, hatten 110 Zeitungs-
artikel, 20 Radiobeitrige, waren im
Fernsehen. Mehr als 20 Prozent der
Leute waren nur wegen der Aktion
gekommen. Und Ibis bekam viele Ver-
besserungsvorschlige.

Was baben die Leute gezablt?
Die meisten so ungefihr 20 Prozent
weniger als gewohnlich. Einige sogar
mehr als den Normalpreis. Die Leute
sind fair.

Aber es gab auch Leute, die gar

nichts zablen wollten.

Ja nattrlich. Das waren Studenten,
die sich schéne Tage machen woll-
ten. Es waren aber auch Stammkun-
den. Die hatten offenbar die Hal-
tung, dass sie sich die freie Uber-
nachtung durch ihre Treue verdient
hitten.

Gab es regionale Unterschiede in der

Zablungsbereitschaft?
Ja, die gab es. Ibis hat daraus Konse-
quenzen gezogen und einige Hotels
preislich neu posi-

tioniert.

Wie bat sich die
Aktion auf den

- Umsatz  ausge-
| wirkt.
" Wenn ich mich
o : richtig erinnere,
Beraterin blieb der Umsatz
Anne Schiiller annihernd gleich.

Die einzelnen Gis-
te haben zwar weniger bezahlt, daftr
sind mehr gekommen. Glicklich war
das Personal.

Warum? Das batte mebr zu tun.
Das schon. Aber es gab so viel Trink-
geld wie selten. wop.



