Fehler bei der Preisgestaltung

Die Preise schlagen direkt auf die erzielbare Marge
durch. Dies ist bekannt, denkt man.

Trotzdem werden die Preise fiir zahlreiche Dienstleis-
tungen und Produkte nicht systematisch festgelegt.
Man hat zuwenig oder keine Informationen dariiber
welche Preise im direkten Wettbewerb akzeptiert
werden. Man denkt nur an Kostenpreise und vernach-
lassigt hierbei die erzielbaren Marktpreise. Man orien-
tiert sich bei der Preisgestaltung an zu hohen Umsatz-
und Gewinnerwartungen, weil eine Marktprojektion
unterbleibt. Die Preisstrategie wird an derjenigen der
Konkurrenzangelehnt, ohne diese fiir die eigenen
Produkte am Markt zu validieren.

Typische Fragestellungen

Die Preise fiir zahlreiche Dienstleistungen und Produk-

te werden also haufig nicht systematisch festgelegt.

Die Preise schlagen aber direkt auf die erzielbare

Marge durch. Das flr das Pricing verantwortliche

Management hat sich mit folgenden Fragen auseinan-

derzusetzen:

e Haben wir einen Preis festgelegt, der einen opti-
malen Umsatz am Markt gewahrleisten kann?

e Lassen sich hohere Preise im Wettbewerbsumfeld
durchsetzen oder liegt man oberhalb des umsatz-
optimalen Preises?

e Wird eine Preiserhdhung mit einer Uberproportio-
nalen Abwanderung von Kunden ,erkauft"?

e Liegen Absatzriickgénge an einem zu hohen Preis?
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Garbor-Granger Preissensitivitdatsanalyse

Abfrage
« Ermittlung der akzeptierten Preisspanne durch direkte und offene Abfrage
* Folgende vier Fragen kommen dabei zum Einsatz:

« Ab welcher Hohe wre fiir Sie der Preis fiir das Produkt
nicht mehr akzeptabel?

« Ab welcher Hohe wre fir Sie der Preis fiir das Produkt
Zwar relativ hoch, aber noch angemessen?

« Ab welcher Hohe ware fir Sie der Preis fiir das Produkt
2u niedrig?

CHF

CHF

* Ab welcher Hohe ware fiir Sie der Preis fiir das Produkt
ziemlich niedrig, aber noch nachvollziehbar? CHF
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Fragestellung
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Graphische Ableitung der relevanten Preisspanne
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Resultat:  vier Kumulationskurven.

Nutzen:  Schittflache aus allen vier Linien > ergibt relevante Preisspanne > Ausgangsiage im Conjoint-Teil
abzufragenden Preisstufen
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Darstellung der Preisspanne
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Das bringt der Price-Finder

e Information Uber Preis-Schwellen, die eine Abkehr
von Konsumenten oder Kunden zu anderen Anbie-
tern wahrscheinlich machen

o Konkrete Bestimmung des umsatzoptimalen Prei-
ses

o Identifikation von Zielgruppen (Cluster) mit unter-
schiedlicher Preisempfindlichkeit

e Integration der Mitbewerber und ihrer Preise

e Simulation von Preisen, die gegenwartig nicht auf
dem Markt vorhanden sind. Damit werden mdgli-
che Preis-Schwellen bei Kunden und Konsumenten
mittels eines Tests ermittelt.

So funktioniert es

Die befragte Person hat sich immer zwischen zwei
Alternativen (z.B. zwei unterschiedliche Produkte mit
verschiedenen Preisen) entscheiden.

Eine Vielzahl mdglicher Handlungsalternativen macht
eine permanente Entscheidung fiir oder gegen eine
Alternative erforderlich.

Die Ergebnisse jedes Entscheids werden ausgewertet
und die individuellen Preisschwellen ermittelt.

Die Analyse basiert auf einer Conjoint-Analyse, welche
als Ergebnis positive und negative Nutzenwerte liefert.
Hierbei handelt es sich um Werte, die die Praferenzen
der Befragten zum Ausdruck bringen. Je hdher ein
Nutzenwert ist, desto eher wird sich der Befragte fiir
die betreffende Alternative entscheiden.

Price-Finder

* Jeder Befragte gibt iiber den Skalenwert 1 bis 4 sein Urteil fiir eine der beiden
Produktalternativen ab.

* ein Paarvergleich wird in etwa so abgefragt:

Welche der folgenden Alternativen ziehen Sie vor?

Marke C
4.60 CHF

Marke A
4.00 CHF

* Es werden ca. 20 Paarvergleiche abgefragt.
* Stichprobe: ab ca. 100 Befragte
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Ergebnis
® sog. Nutzenwerte - bringen die Préferenzen der Befragten zum Ausdruck

- je hoher ein Nutzenwert ist, desto eher wird sich der Befragte
fir die betreffende Alternative entscheiden

Total (n=100)

i Den gréssten Nutzen liefert
Marke A fir 4.00 CHF 030 —> | im Schnitt das Produkt der

Marke A fiir 4.50 CHF 0.13

Marke A fiir 5.00 CHF 006
.  Ab einem Preis von 5.50 CHF |
Herke A fur 5,50 CHF : > | schlagt der Nutzen ins Negative um |

Marke A fiir 6.00 CHF -0.13]
Marke A fiir 6.50 CHF 0.18]
Marke B fiir 5.60 CHF -0.16|

Marke C fiir 4.60 CHF -0.21
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Besonders empfehlenswert fiir

Produkt- und Marketing-Verantwortliche zur Ermitt-
lung des optimalen Preises fiir Produkte und Dienst-
leistungen

Vertriebs-Verantwortliche zur Bestimmung des Ab-
satzpotenzials bei unterschiedlichen Preisniveaus

Finanzverantwortliche zur Budgetierung und Potenti-
alsberechnungen von neuen Produkten oder Dienst-
leistungen

Branchen und Markte

Konsumgiiter und Markenartikel
Gebrauchs- und Investitionsgtter

Dienstleistungen wie Telekom, Banken, Versicherun-
gen

Einsetzbar fiir B2B und B2C Zielgruppen

Kontakt

Ihre Ansprechpartner bei management tools:

Klaus Ammon  Telefon: +41 (41) 624 99 77
Andreas Logk Telefon: +41 (41) 624 99 77
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