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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Preisstudien in der Praxis

Bei vielen Unternehmen wird der Preis fUr ein bestimmtes Pro-

dukt aufgrund zum Teil recht komplexer Berechnungsverfah-

ren auf Basis von Einkaufs- und Produktionskosten, Deckungs-

beitrdgen und gewulnschter Gewinnmargen berechnet. Es

ware jedoch ein Fehlschluss, diesen kostenbezogenen Preis

auch automatisch als einen sinnvollen Verkaufspreis zu be-

trachten.

Im Unternehmen wird bei der Ver-
wendung des kostenbezogenen
Pricings indirekt meist die Preis-Ab-
satz-Funktion der klassischen

Volkswirtschaftslehre unterstellt.
Je hoher der Preis, desto weniger
wird von einem bestimmten Pro-
dukt verkauft; je niedriger der

¥
Preis, desto mehr wird verkauft.
Auf volkswirtschaftlich aggregier-
tem Niveau hat diese Betrachtung
durchaus ihre Berechtigung. Im
Folgenden werden jedoch ver-

schiedene marktforscherische An-
satze dargestellt, die Unternehmen
valide Informationen fur ein kon-
kretes nutzenbezogenes Pricing
liefern. Denn wenn ein Unterneh-
men ganz konkret den Preis fur ein
bestimmtes Produkt festsetzen
will, hilft die volkswirtschaftliche
Betrachtung nicht weiter, da die
Realitat der Preispsychologie un-
endlich viel komplexer ist.

Zunachst verlaufen Preis-Absatz-
Kurven in der Realitat typischer-
weise nicht linear, sondern sind
vielfach geknickt. Diese Knicke
entsprechen sogenannten Preis-
schwellen, an denen die abgesetz-
te Menge Uberproportional stark
zu- oder abnimmt, weil der Kunde
bei der Uberschreitung der Preis-
schwelle Uberproportional stark
das Gefuhl hat, dass ein bestimm-
tes Produkt teuer oder billig ist,

(Fortsetzung auf Seite 2)
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Den Verkaufspreis auf Basis der
Produktionskosten festzulegen,
ist nur bedingt sinnvoll, denn
ein kundenbezogenes Pricing
kann gréBere Margenspielrau-
me fir das Unternehmen auf-
weisen.
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Die Preisschwellen-Analyse ist
eine sehr effektive Methode,
um das Preisempfinden und die
Preisakzeptanz fur ein bestimm-
tes Produkt oder eine bestimm-
te Dienstleistung am Markt zu
messen.
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Der Ankerpreis entspricht dem
im Durchschnitt am Markt ak-
zeptierten Preis flr ein be-
stimmtes Produkt.
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Die Conjoint-Methode wird bei-
spielsweise angewendet, wenn
das Produktbtindel noch nicht
eindeutig definiert ist. Dabei
kénnen sowohl Anderungen
bei der Qualitit des Produktes
als auch Anderungen beim Preis
gegeneinander abgewogen
werden.
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(Fortsetzung von Seite 1)

was sich entsprechend auf den Ab-
satz auswirkt. Far das Unterneh-
men ist es von elementarer Bedeu-
tung, diese Preisschwellen genau
zu kennen, denn nattrlich moéchte
jedes Unternehmen seine Produkte
lieber knapp unterhalb der Preis-
schwelle als knapp dartber anbie-
ten. Auch die Bereiche, in denen
die Kurve fur einen gewissen Zeit-
raum parallel verlauft, sind von Be-
deutung. Hier entstehen namlich
fur das Unternehmen Preisspielrau-
me. Eine Erhéhung innerhalb des
Preisspielraumes bewirkt keine Ab-
nahme der abgesetzten Menge,
wohl aber einen Gewinnzuwachs
aufgrund des hoéheren Verkaufs-
preises. Die Preisschwellen-Analy-
se, die auf Seite 3 dargestellt wird,
beschaftigt sich damit, diese Preis-
schwellen und Preisspielraume
detailliert zu erheben und den Un-
ternehmen so konkrete Informa-
tionen fir den optimalen Preis zur
Verfagung zu stellen.

Die Zahlungsbereitschaft des
Kunden muss in keiner Wei-
se mit den Produktionskos-
ten flr ein Produkt zusam-
menhdngen.

Des weiteren gibt es bei vielen Pro-
dukten nicht nur einen einzigen
Preis, der fur die Kaufentscheidung
relevant ist, sondern ein ganzes
Bindel von Preisen und verschie-
denen Produkteigenschaften. Ein
Telekommunikationsunternehmen
kann im Mobilfunkbereich unter
anderem die Preise von Grundge-
buhr, Handy und Minutenpreis (je-
weils zu verschiedenen Tageszeiten
und zu verschiedenen Netzanbie-
tern) variieren; eine Bank kann fur
ein Girokonto zum Beispiel die
Preise der Kontofilhrung, der Gut-
habenverzinsung, der Kreditver-

zinsung und der Kreditkartenge-
bUuhren variieren, um nur einige
einfache Beispiele zu nennen. Um
im Rahmen dieser Preisstrukturmo-
delle das optimale Paket zu
schntren, wird haufig die Con-
joint-Analyse eingesetzt, die auf
Seite 5 detaillierter beschrieben
wird. Wichtig ist hier besonders
herauszufinden, welche Produkt-
eigenschaften vom Kunden als so
wichtig erachtet werden, dass sie
aus Kundensicht einen hoéheren
Preis rechtfertigen. Dabei kénnen
sich fur das Unternehmen uUberra-
schende Ergebnisse ergeben, denn
die Wertschatzung einer bestimm-
ten Produkt- oder Dienstleistungs-
eigenschaft muss in keiner Weise
mit den tatsachlichen Herstellungs-
kosten fur dieses Merkmal korre-
lieren. Ziel ist naturlich, insbeson-
dere diejenigen Produktmerkmale
in das Angebot zu integrieren, fur
die seitens des Kunden eine hohe
Zahlungsbereitschaft, aber seitens
des Unternehmens niedrige Her-
stellungskosten bestehen.

AuBerdem ist im Rahmen der Preis-
analyse von Bedeutung, zu wel-
chem Zeitpunkt im persénlichen
Entscheidungsprozess der Kunde
eine bestimmte Preisinformation
erhalt. Ein Kunde will sich beispiels-
weise einen Neuwagen kaufen. Er
hat sich ein persénliches Budget
von 30.000 Euro gesetzt und
schlieBt deshalb Hersteller A und B
von vorne herein aus seiner Be-
trachtung aus, weil die Fahrzeuge
bereits im Grundpreis Gber seinem
geplanten Budget liegen. Er infor-
miert sich dann detaillierter Gber
Modelle der Hersteller C, D und E
und die verschiedenen Ausstat-
tungsmerkmale der Fahrzeuge. Der
Kunde entscheidet sich dafir, ein
Auto mit Navigationssystem zu
kaufen und schlieBt deshalb Her-
steller E aus, weil ihm dort der Ein-
zelpreis fur das Navigationssystem
unangemessen hoch erscheint. Bei
der letztendlichen Auswahl zwi-
schen C und D stellt er fest, dass er
mit allen gewiinschten Ausstat-
tungselementen sein Budget von

30.000 Euro dennoch deutlich
Uberschreiten wirde und ent-
schlieBt sich dann kurzerhand fur
den Kauf eines Vorfuhrwagens von
Hersteller C, der die gewinschten
Ausstattungsmerkmale besitzt und
nur 2000 Euro Uber seinem persén-
lichen Budget liegt. Eine zeitpunkt-
bezogene Analyse der Situation
wirde lediglich zu dem Ergebnis
kommen, dass ein Vorfuhrwagen
mit der gewdlinschten Ausstattung
bei vier der funf Herstellern unter
32.000 Euro zu haben gewesen
ware und lasst somit die tatsachli-
che Entscheidung des Kunden un-
erklart. Aufgrund der zeitlichen
Abfolge des Entscheidungsprozes-
ses und der Bedeutung verschiede-
ner Preisinformationen zu verschie-
denen Zeitpunkten in diesem
Prozess hat der Kunde drei eigent-
lich relevante Hersteller gar nicht in
seine Auswahl einbezogen und
dennoch aus seiner subjektiven
Sicht eine véllig nachvollziehbare
Entscheidung getroffen (vgl. hierzu
auch das Feedback ,Entscheidungs-
prozesse von Verbrauchern”*). Bei
der Festlegung von Preisen sollte
also immer auch die Bedeutung der
Zeitkomponente in die Analyse mit
einbezogen werden.

Wichtig ist, zu welchem
Zeitpunkt im Entscheidungs-
prozess der Kunde eine be-
stimmte Preisinformation er-
halt.

SchlieBlich gibt es naturlich noch
eine Vielzahl weiterer Faktoren,
die fur das Unternehmen bei der
Preisgestaltung von Bedeutung
sind. Gerade bei komplexen Pro-
dukten mit vielen Einzelpreisen
entscheidet der Kunde beispiels-
weise haufig auf Basis von Marker-
elementen. Wird ein bestimmtes
Markerelement als besonders
glunstig oder teuer empfunden,
schlieBt der Kunde daraus, dass das
gesamte Produkt oder sogar alle
Produkte dieses Unternehmens be-



sonders gunstig oder teuer sind.
Auch die Kenntnis von Markerele-
menten ist daher ein wichtiger Be-
standteil im Rahmen einer kunden-
orientierten Preisstrategie (vgl.
hierzu auch das Feedback ,,Psycho-
logische Preisoptimierung”*).

Bei ,echten” Neuheiten greifen die
dargestellten Ansatze zur Preisak-
zeptanz zu kurz, da es weder empi-
rische Daten noch ausreichende
Beurteilungs- und Vergleichsmog-
lichkeiten fur die potenziellen Kun-
den gibt. In solchen Situationen
erweist sich die systematische Ex-
perteneinschatzung als zweck-
maBiger Ansatz, um brauchbare In-
dikationen zur Preisgestaltung zu
erhalten. Die zu befragenden Ex-
perten sollten dabei mit dem jewei-
ligen Markt vertraut und aus mog-
lichst vielfaltigen Hierarchiestufen
und Tatigkeitsfeldern (F&E, Marke-
ting, Vertrieb usw.) kommen, um
die Gefahr kollektiver Fehlurteile
auszuschlieBen.  Typischerweise
werden hierbei verschiedene Sze-
narien (z.B. optimistisch, pessimi-
stisch, mit/ohne Konkurrenzange-
bote) vorgegeben. Im Rahmen der
sog. Delphi-Methode gibt jeder Ex-
perte seine Einschatzung ab und
erhéalt anschlieBend als Feedback
bspw. die Durchschnittsbewertung
aller Experten und so die Méglich-
keit, seine Einschatzung ggf.
nochmals zu revidieren und zu
begrunden. Durch diese Mehrfach-
befragung mit Ruckkoppelung
kénnen detaillierte und sehr quali-
fizierte Preis-Mengen-Abschatzun-
gen fur noch nicht etablierte Mark-
te und Produkte erstellt werden.

Im Folgenden soll jedoch in diesem
Feedback aus dem gesamten Me-
thodenportfolio der Preisfor-
schung exemplarisch nur auf die
Preisschwellen-Analyse und das
Conjoint-Measurement eingegan-
gen werden.

* Die angegebenen Quellen kén-
nen unter www.vocatus.de unter
«Veréffentlichungen” jederzeit
eingesehen werden.

Die Analyse von Prels-

schwellen

Die Preisschwellen-Analyse ist eine sehr effiziente Methode,

um das Preisempfinden und die Preisakzeptanz fiir ein be-

stimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung am

Markt zu messen. Durch die Einbeziehung der Kundensicht-

weise in die Preisfindung kann das Unternehmen so Margen-

potentiale voll ausschopfen.

Die Preisschwellen-Analyse (Price
Sensitivity Measurement/PSM) hat
zum Ziel, den optimalen Preis fur
ein Produkt zu ermitteln. Zur em-
pirischen Erhebung dieses Preises
werden folgende Fragestellungen
verwendet: Welcher Preis ist ange-
messen, aber noch gunstig? Wel-
cher Preis ist relativ hoch, aber
noch vertretbar? Welcher Preis ist
zu hoch? Welcher Preis ist so nied-
rig, dass beim Kunden Zweifel an
der Qualitat des Produktes ge-
weckt werden? Der Fokus liegt da-
bei in der Regel auf den ersten
zwei Fragestellungen, in welchen
der vom Befragten jeweils als teu-
er und als glinstig erachtete Preis
in einer offenen Fragestellung er-
hoben wird. Fur beide Fragen wird
die Kurve mit den kumulierten An-
teilen der Befragten erstellt, die
beim jeweils genannten Preis das
Produkt als teuer bzw. ginstig be-
urteilen wirden. Daraus ergibt
sich die nebenstehende Graphik.

Die Teuer-/GUnstig-Kurven verlau-
fen gegenlaufig. Im Schnittpunkt
der Teuer- und GuUnstig-Kurve liegt
der im Durchschnitt am Markt ak-
zeptierte Preis, der in der Preispsy-
chologie als der Ankerpreis be-
zeichnet wird. An diesem
Schnittpunkt hat man den gleichen
Anteil von Befragten, die den Preis
als gunstig und als teuer einstufen.
Bei héheren Preisen Ubersteigt der
Anteil der “teuer” Beurteilungen
zunehmend den Anteil der “gln-

stig” Urteile und die Akzeptanz
des Preises nimmt ab. Bei kleineren
Preisen ist dies entsprechend um-
gekehrt. Zur Durchfuhrung einer
Preisschwellen-Analyse ist es dabei
nicht unbedingt notwendig, abso-
lute Preise zu erheben. Genauso
kénnen beispielsweise auch erwar-
tete Rabatthéhen beim Autokauf
oder erwartete Versicherungs-
beitrage in Abhangigkeit von der
Hoéhe der Versicherungssumme er-
hoben werden.

Durch die Analyse der Kun-
densicht kann das Unter-
nehmen Margenpotentiale
in die Preisfindung voll aus-
schopfen.

Neben dem Schnittpunkt der Teu-
er- und GUnstig-Kurve (Ankerpreis)
ist auch noch der Verlauf der Kur-
ven links und insbesondere rechts
von dem Ankerpreis interessant.
Hier kann sehr pragnant abgelesen
werden, ob es einen relativ breiten
Akzeptanzbereich gibt. Dies ist der
Fall, wenn die Kurven vor und nach
dem Schnittpunkt relativ flach ver-
laufen. Ebenso lasst sich erkennen,
ob bzw. ab wann die Akzeptanz
dramatisch abfallt, bei welchem
Preis also die Schere zwischen den
Kurven sprungartig aufgeht. Sol-
che Akzeptanzspringe finden sich
typischerweise haufig an den klas-



sischen Preisschwellen, wie bei-
spielsweise an den Ubergangen zu
runden Preisen (z.B. 4,99, 99,99
etc.). Aus dem Verlauf der Kurven
kénnen daher die Elastizitaten als
relative Anderung der Preisakzep-
tanz bei entsprechender Anderung
des Preises abgelesen werden. In
den Bereichen, in denen beide
Kurven parallel verlaufen, ergibt
sich far das Unternehmen ein
Preisspielraum, in dem der Preis fur
das Produkt erhéht werden kann,
ohne dass Auswirkungen auf die
abgesetzte Menge zu erwarten
sind, weil der Kunde subjektiv
nicht das Gefuihl hat, dass das Pro-
dukt teurer geworden ist.

Dieses Modell wurde bereits in ei-
ner Vielzahl von empirischen
Preisstudien fur verschiedene Pro-
dukte und Dienstleistungen in un-
terschiedlichen Branchen einge-
setzt. Die Wirksamkeit und die
hohe empirische Relevanz der Er-
gebnisse haben sich dabei immer
wieder bestatigt. Voraussetzung

far den Einsatz der Preisschwel-
len-Analyse ist dabei zunéachst,
dass das zu untersuchende Pro-
dukt oder die Dienstleistung bei
den Befragten hinreichend be-
kannt und etabliert ist, so dass re-
lativ konkrete Preisvorstellungen
bei den Befragten vorliegen und
von diesen auch formuliert wer-
den kénnen. Eine Preisschwellen-
Analyse kann also nicht fur alle
Produkte eingesetzt werden.
Wenn der Preis beispielsweise bei
einem Produkt eine so unterge-
ordnete Rolle spielt, dass den
Befragten der Preis auch nicht un-
gefahr bekannt ist, kann eine
Preisschwellen-Analyse keine
sinnvollen Ergebnisse liefern.
Waéhrend die allermeisten Perso-
nen eine ziemlich klare Vorstel-
lung von der Hohe der Benzin-
Preise haben, ist nur verhalt-
nismaBig wenig Personen der
Preis fur einen Liter Leitungswas-
ser Uberhaupt bekannt. Eine
Preisschwellen-Analyse ware hier
also wenig erfolgversprechend.

Innerhalb eines Preisspielrau-
mes kann das Unternehmen
den Preis ohne grol3e Aus-
wirkung auf die Absatzmen-
ge erhoéhen.

Auch eine klare Definition des Pro-
duktes ist eine wichtige Vorausset-
zung fur die Durchfuhrung einer
Preisschwellen-Analyse. Wenn das
Produkt, als Biindel von Eigenschaf-
ten bzw. Komponenten selbst noch
nicht klar definiert ist, kann zunéachst
beispielsweise ein Conjoint-Verfah-
ren (vgl. Seite 5) eingesetzt werden,
um aus der Vielzahl von méglichen
Eigenschaftskombinationen diejeni-
ge auszuwahlen, die far den Kunden
die hochste Attraktivitat besitzt und
somit zur hdchsten Zahlungsbereit-
schaft fuhrt. Erst auf Basis des daraus
entwickelten Produktes sollte dann
eine Preisschwellen-Analyse durch-
gefuhrt werden, um den optimalen
Angebotspreis fur diese Eigen-
schaftskombination zu ermitteln.

Die Ermittlung des Ankerpreises
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Die Bestimmung der Preisstruktur

Die Conjoint-Methode wird vor allem dann angewendet, wenn das ,,Produktbindel” noch nicht

eindeutig definiert ist, sondern das Unternehmen noch entsprechende Spielrdume bei der Ge-

staltung des Produktes und der Preisstruktur hat.

Eine Bank modchte beispielsweise ein
neues Girokonto auf den Markt brin-
gen. Die Produkt- und Serviceeigen-
schaften des Girokontos werden vor
allem dadurch bestimmt, welche
Funktionen das Konto erméglicht.
Sind beispielsweise Uberweisungen
am gleichen Tag zu einer anderen
Bank méglich? Kénnen auch Aus-
landstiberweisungen online durch-
gefuhrt werden? Kann die EC-Karte
gleichzeitig auch als Geldkarte ge-
nutzt werden? In welcher Héhe kann
ein Dispokredit zur Verfigung ge-
stellt werden? Kénnen KontoauszU-
ge auch Jahre rickwirkend online
abgerufen werden? Die Mdoglichkei-
ten des Produktvariationen sind
selbst bei einem verhaltnismaBig ein-
fachen Produkt wie einem Girokonto
fur die Verantwortlichen meist nicht
mehr Uberschaubar. Ohne fundierte
Marktforschungsergebnisse lasst sich
hier kaum feststellen, welche Kombi-
nationsmoglichkeiten fur welche
Kundensegmente tatsachlich am
attraktivsten sind.

Im Rahmen einer Conjoint-Analyse
kann ermittelt werden, wie wichtig
die verschiedenen Produkteigen-
schaften fur die Kunden sind und
wie hoch entsprechend die Zah-
lungsbereitschaft fur die einzelnen
Komponenten ist. Dadurch wird ver-
hindert, dass ein Girokonto mit Pro-
dukteigenschaften ausgestattet
wird, die fir die Kunden kaum rele-
vant sind, flr die Bank aber nicht
unerhebliche Kosten verursachen.
Gleichzeitig wird im Rahmen der
Conjoint-Analyse auch die Zahlungs-
bereitschaft der Kunden fur die ver-
schiedenen Produkteigenschaften
ermittelt. Wie hoch ist beispielsweise
die Zahlungsbereitschaft fur die rei-
ne Kontoflhrung? Wird eine Verzin-

sung des Girokontoguthabens er-
wartet und in welcher Hohe? Ab
welchem Preis reagiert der Kunde
verdrgert auf Barabhebungsge-
blUhren an fremden Geldautomaten?

Die Conjoint-Analyse erhebt
die fur den Kunden optima-
le Kombination von Produkt-
eigenschaften.

Conjoint Verfahren zeichnen sich da-
bei dadurch aus, dass Produkte bzw.
Produktkonzepte mit ihren Merk-
malen und Eigenschaften in einer
. Trade-Off” Situation gegeneinan-
der beurteilt werden. Die Befragten
mussen in dieser Trade-Off Situation
eine Abwagung zwischen zwei oder
mehreren Alternativen vornehmen
und dabei die einzelnen Produkt-
merkmale in ihrer Kombination be-
urteilen. Mit modernen Conjoint-
Verfahren koénnen dadurch ins-
besondere auch Interaktionseffekte
beurteilt werden. Wenn also das
Girokonto eine relativ hohe Kon-
tofuhrungsgebihr hat, wird bei-
spielsweise auch eine entsprechend
hohe Guthabenverzinsung erwartet.
Bei einem kostenlosen Girokonto
kann beispielsweise die Zahlungsbe-
reitschaft fur eine Kreditkarte héher
sein, wenn die EC-Karte und die Bar-
geldabhebung an fremden Geldau-
tomaten bereits kostenlos ist.

Insofern zeichnet sich die Conjoint-
Analyse vor allem dadurch aus, dass
sie die Wahlentscheidung einer rea-
len Kaufsituation besser abbildet,
als dies durch die isolierte Abfrage
einzelner Produktmerkmale még-
lich ware. Bei der isolierten Abfrage
ist haufig zu beobachten, dass mehr

oder weniger alle Produkteigen-
schaften von den Kunden als
grundsatzlich wichtig beurteilt wer-
den. In der realen Kaufsituation ist
jedoch immer ein Abwéagen erfor-
derlich. Ein bisschen mehr von einer
Eigenschaft erfordert dann meist
Zugestandnisse bei einem anderen
Ausstattungsmerkmal (,Trade-
Off"). Genau dieses fur den Kunden
optimale Verhaltnis zwischen ver-
schiedenen Produkteigenschaften,
bei dem dann entsprechend auch
die hochste Zahlungsbereitschaft
besteht, wird durch die Conjoint-
Analyse so realitatsnah wie méglich
erhoben.

Ergebnis der Conjoint-Analyse sind
zunachst Aussagen zur relativen Be-
deutung der einzelnen Produktei-
genschaften (inkl. Preis), sowie
deren unterschiedlichen Auspragun-
gen fur die Kaufentscheidung, was
typischerweise in sogenannten (Teil-)
Nutzenwerten ausgedrickt wird.
Basierend auf diesen Daten kann
dann auch die Akzeptanz flr Preis-
Produktkombinationen und Wett-
bewerbsprodukte simuliert werden,
die in dieser Form innerhalb der Be-
fragung gar nicht abgefragt wur-
den. Auf dieser Basis kann das Un-
ternehmen die Produkte so
gestalten, dass sie optimal auf be-
stimmte Kundensegmente abge-
stimmt sind. Diese Flexibilitat und
Modellierbarkeit der Conjoint-Er-
gebnisse beruht aber auf bestimm-
ten Annahmen, die entscheidungs-
psychologisch  nicht in jeder
Situation gerechtfertigt sind. Con-
joint-Analysen kénnen also nicht in
jedem Fall eingesetzt werden; viel-
mehr muss die Angemessenheit far
jede Projektfragestellung individuell
analysiert werden.
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