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,,Cost is a matter
of fact. Price is
a matter of
policy*“*

-
i
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Der Preis ...

= .. die Zahl der Geldeinheiten, die ein Kaufer fir eine Mengeneinheit entrichten muss
= ... Aufgabe der Preispolitik: optimalen Preis bestimmen und am Markt durchsetzen

= .. der Preis ist eines von mehreren Instrumenten des Marketing-Mix

= .. der Preis darf niemals isoliert betrachtet werden

= .. der Preis entscheidet, ob ein Produkt Gberhaupt gekauft wird

= .. der Preis entscheidet, welches unter konkurrierenden Produkten gewahlt wird

= .. Basis fur die Entscheidung ist der Netto-Nutzen

= .. der Preis ist der Reflektor des wahrgenommenen Nutzens

= .. optimaler Preis = Gleichgewicht zw. Nutzen und dem zu erbringenden ,,Opfer*

\
Nutzen — Preis = Nettonutzen (Kundennutzen .Opfer* ]

= .. der Kauf setzt einen positiven Nettonutzen voraus
= .. der Kunde wahlt jenes Produkt, welches den groRten Nettonutzen stiftet
+
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Der Marketing-Mix / die 4 ,,P“s ...

Politics

Physics / Identitat
Physical Evidence

Processes

Packaging

People & Persons
Preispolitik P

Kommunikationspolitik Distributionspolitik

Produktpolitik

Personal Politics

Physical Facilities
Public Voice

Product Positioning
Pamper / Wohlfuhlerlebnis
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Value-to-Customer ...

Der Preis darf niemals
isoliert betrachtet
werden!

Eine Konsistenz im
Marketing-Mix ist
unbedingt erforderlich!

wahr- :
genommener I
Kunden- |
nutzen :
|

|

|

—- Kommunikation

COM

Signalwirkung des Preises ...

Neben dem rein 6konomischen Aspekt ist
auRerdem die Signalwirkung des Preises zu
berucksichtigen. Anhand des Preises werden
beispielsweise stets Ruckschlisse auf die
Qualitat eines Produktes getroffen. Der Preis
muss daher auch zur Positionierungsstrategie
der Marke oder des Unternehmens passen.
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Zunehmende Bedeutung des Preises ...
Geiz ist geill® ratitharm .hochwertiger Arzneimittel

wonio v satance  zUum glinstigen Preis!®

.Kost™ fast nix!" »Weg mit dem Speck!*

f
LAlles auRer teuer” TELEZ ~Warum mehr bezahlen?

»Kampf dem Preis* ie“o »Spar” mit jedem Paar*

kik »Nur nackt ist billiger!* .Markenqualitat immer billig!“
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Der Preis im Fokus der Kommunikation ...

sl ate Limonaden, Fruchtsifte
-2 50/0 usd MIN@raIWASSET ecut. Enrgy Drisks
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Treiber fur den zunehmenden Preisdruck ...

= Zunehmende Preistransparenz / Vergleichbarkeit im Internet

= Ricklaufige Realeinkommen = starkeres Preisbewusstsein

= Zunehmender Wettbewerb / Uberkapazitéaten

= Stagnierendes Marktwachstum

= Neue preis-aggressive Wettbewerber (z.B.: Low Cost Carrier, Direktbanken)
= Zunehmende Internationalisierung / Globalisierung (z.B.: koreanische Autos)
= Geanderte Kundenbedurfnisse / gestiegene Erwartungen

= Hybrider Konsument / Smart Shopper / ,,Rosinenpicken*

= Sinkende Kundenloyalitat

= Kommunikationsfehler / ,,Reden uber Preise*

= Produkte werden zunehmend austauschbar / mangelnde Differenzierung

= Sinkende Margen

COM




Sorgenskala der Marketing Manager ...

Preis
Konsumgiiter
Industriegtiter

Services

4,3

4,2

Produktdifferenzierung 3,8

Neue Produkte 3,8
Verkaufskosten 3,5
Produktqualitit/Garantie 3,5
Neue Wettbewerber 3,4
Marktsattigung 3,2
Staatl. Regulierung 3,2
Mitarbeiter/Training 3,1
Distribution 3,0
After Sales-Service 29
Umwelt 2,8

Werbung/Werbekosten 2,5

0 1

Geringer Problemdruck

4

5

Hoher Problemdruck

Quelle: SKP-Befragung, Simon & Dolan (1997), n = 187
Manager in Europa und den USA

Wichtige Kriterien im Einzelhandel ...

Top-Box: bewertet mit "sehr wichtig™

s prote 1 65,7% «
| 57,4%
1 53,2%
x 50,8%
it rmrechi: 49,3%
ol | 48,7%
Leicht e it | 47,8%
R SReRr— 1 42,7%
Goben auf 42,5%
41,9%
- 40,1%
iy 39,0%
| 37,8%
Soten okt | 35,8%
Langee 33,5%
i ] 32,8%
ik | 32,4%
E fr— 26,3%
Pt aNTaktn Harkepees. [S— 25, 8%0
Btk interessamte figenmarken  [I———8 24, 8%
[ — —21,8%
Facket viel Weviniy _ 8,7%

Quelle: Marketagent.com, Handels-Check, 8 Untersuchungswellen kumuliert




Der Preis als Gewinntreiber # 1 ...

Eine 10%oige

Verbesserung ..

Gewinntreiber Gewinn (Mio. €)

alt neu alt neu

P ||

Preis 120 132 10 22 m

Variable 10 17

Stuckkosten 70 63
AN | | J
P ||

Absatz- ) i

menge 1 Mio. 1,1 Mio. 10 15

Fixkosten 40 Mio. 36 Mio. 10 14

Wenn alle Faktoren konstant bleiben,

erhoht eine 10%ige Verbesserung des Preises den Gewinn um 120%
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Preisoptimierung — 3 mogliche Ansatze ...

@ D ([ D\ B

Kostenorientierter Einfache Preisoptimum
Ansatz Anwendung = Gluckssache
& AR DI J
4 N D € Preisoptimum h
Wettbewerbsorientierter Einfache = Vertrauenssache
Ansatz A L) Nicht geeignet
far Innovationen
& A RN ||\ /
4 h Preisoptimum
Kundenorientierter Bl sl Aufwendiges
Ansatz Ertragsreich und LT
effektiv
A\ )
.COM

Kosten-Plus Pricing 7/ eine Kritik ...

= |st die am haufigsten praktizierte Form der Preislegung
= Die Gefahr, damit Gewinnpotenzial zu verschenken, ist gro3
= Das Treffen des richtigen Preises ist reiner Zufall
= Dieses ,,Insel-Vorgehen* ignoriert Wettbewerbssituation & Zahlungsbereitschaft
= Nachtragliche Preissenkungen/-erhéhungen sind nur eingeschrankt moglich
Den Kunden interessieren i.d.R. die Kosten des Herstellers nicht
=  Vorteile:
= Geringer Aufwand
= Daten sind in der Regel vorhanden
= Sichert die gewiinschte Zielmarge
= Nachteile:
= Eventuell hdhere Preisbereitschaften werden nicht ausgeschépft
= Kostenreduktionen werden sofort an den Markt weitergegeben

= Kostenanstieg zehrt meist am Gewinn, weil Preiserhéhungen schwer durchzusetzen sind

COM




Praxis der Preisbildung ...

- N O ; ) ) 0
= Kosten plus Marge Preisbestimmung / ,,trial & error*
Faustregeln = Orientierung am Wettbewerb
und = kurzfristige statt strategische Sichtweise
Intuition « kein Zusammenhang zwischen Kosten und Preisbereitschaft
= .nur wer Preis senkt, kann am Markt bestehen*
(S J J
4 N O N\
) = zu starker Fokus auf Kostensenkung
Fragliche « zu geringer Zeiteinsatz im Vgl. zu anderen Instrumenten
Priorisierung = Kostensenkungspotenziale oft schon ausgeschopft
« Verzicht auf fundierte Erhebungen der Preisbereitschaft
(S RN )
. " )
Prels-Absatz = Oft Unklarheit Gber strukturelle Zusammenhange
Funktionen = fehlendes methodisches Wissen / Informationen
haufig = fehlende Information Uber tatsachliche Preisbereitschaft
unbekannt = Ohne Kenntnis der Preis-Elastizitat keine Optimierung
A J
IT.COM
Die Preis-/Absatz-Funktion ...
[ Bestimmung der Preis-Absatz-Funktion ]
[ Beobachtung ] [ Befragung ]
l l
[ | [
Preis- Experten-
[ Experimente ] [ LT ETE ] Schéatzungen ]
Feld- Labor-
Experiment Experiment
2 L 2 2 L 2

reale Situation Kunstliche Situation Kos!tgér:ag::teiltkeit hohere Reliabilitat
kein reaktives Verhalten »geschenktes Geld* Zeitgffizier?z héhere Validitat

NT.COM
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direkte vs. indirekte Kundenbefragung ...

Direkte Befragung

Indirekte Befragung

/Einsatz:

= Preisobergrenzen fiir Produkte

= Kaufabsicht bei unterschiedlichen Preisen
= Kaufwahrscheinlichkeiten

Methoden:

« Gabor-Granger
= Van Westendorp
= Open-Line-Pricing

Nachteil:

= isolierte Betrachtung des Preises
keefahr der Reaktions-Uberschatzung /

-~

V i Y

< Optimaler Preis wird aus der Analyse von
Praferenzen fur alternative Produkt- und
Preisangebote abgeleitet

< Es erfolgt eine realitatsnahe Auswahl aus
einer Fulle konkurrierender Produkte

Methoden:

= Conjoint-Measurement

Nachteil:

-Kgroﬂer Aufwand

4

[.COM




Gabor Granger Methode...

= Von den Okonomen Gabor und Granger in den 1960er Jahren entwickelt h
= Die Respondenten geben an, mit welchen Wahrscheinlichkeiten sie ein Produkt kaufen wiirden

= Aussagekréftig v.a. bei neuartigen oder erst kurzlich eingefuihrten Produkten

= Besonders dort gut geeignet, wo es keinen direkten Mitbewerb gibt )

Angenommen, Sie finden in einem Geschéft, in dem Sie fiir gewohnlich ...-Produkte einkaufen, das Produkt
XY zum Preis von EURO 12,90. Wie grofl? wéare lhre Bereitschaft, dieses Produkt zu kaufen?

(O, sehr wahrscheinlich
ﬁeher wahrscheinlich

O weder/noch

O eher unwahrscheinlich

O sehr unwahrscheinlich

2 /)

(O sehr wahrscheinlich
O eher wahrscheinlich

O, weder/noch

deher unwahrscheinlich

O sehr unwahrscheinlich

\J %

Vs
= beriicksichtig nur einen Faktor

= zu direkt

= kiinstlicher Fokus auf den Preis

* Wettbewerbssituation wird nicht berticksichtigt

(O sehr wahrscheinlich
O, eher wahrscheinlich
jweder/noch
O eher unwahrscheinlich

O sehr unwahrscheinlich

\C /)

(O, sehr wahrscheinlich
{eher wahrscheinlich
O weder/noch
O eher unwahrscheinlich

O sehr unwahrscheinlich

o /)

. - Vortsite.

= Rasche & einfache Methode
= Es werden gleich konkrete Preise getestet
= Gute Vergleichbarkeit
\- Setzt Preis- & Kaufwahrscheinl. in Beziehung

.COM
Gabor Granger Methode...

~

monadische Jedem Befragten wird genau ein Preis vorgegeben wird

Abfrage und die Kaufbereitschaft dafur abgefragt
)
N
Die Preispunkte . .
beeinflussen sich nicht groﬁﬁcrﬁwsg:]cdr}proben
gegenseitig 9

)
N

randomisierte Jeder Befragte wird fiir eine Reihe von Preisen gefragt,

Abfrage ob er das Produkt dafur kaufen wurde.
/
N
- gegenseitige
germggtr\t,evel:r?(ljlizahlen Beein?lussung >>>
9 daher Randomisierung

)

.COM




Van Westendorp Methode ...

Die Van Westendorp-Methode™ ist eine Weiterentwicklung der Gabor—Granger—Methode.\
Wahrend die Respondenten beim Gabor-Granger-Pricing lediglich gefragt werden, ob Sie ein
Produkt zu bestimmten Preisen kaufen wirden oder nicht, verwendet Van Westendorp 4
Kernfragen:

J
( B
gUnStig Ein Preis, der angemessen aber noch ginstig/fair ist
.
( B
teuer Ein Preis, der relativ hoch aber noch vertretbar ist
\
( B

0 Ein Preis, der so gering ist, dass Zweifel an der Qualitat entstehen

gunstig

.

s N
ZUu . . . . . .
Ein Preis, der so teuer ist, dass ein Kauf nicht in Frage kommt
teuer L 9

r
L
* entwickelt vom hollandischen Okonom Peter H. van Westendorp in den
1970er Jahren.
—

L.COM
Van Westendorp ...
% der Befragten
teuer
gunstig
zu glinstig /
zweifelhaft Indifferenzpreis:
Aus Preis-/Image-Sicht optimaler Preis.
L_Jntere Zu teuer
Preisgrenze:
relevante Preisspanne
Unterhalb sind Image-
und Umsatzverluste zu Obere
erwarten. Das DB- - .
Maximum liegt immer Prengrenze'
dartiber. Oberhalb Absatz- und
Umsatzverluste. Hoherer Preis

nur noch von relativ wenigen
Kunden akzeptiert.

Penetrationspreis:

Zielsetzung: Volumen / Marktanteil. Preis




Open Line Pricing ...

/Allgemeines & Methodik: N
= Basierend auf verschiedenen Produktkonzepten kennzeichnen die Befragten einen
Minimum- und einen Maximum-Preis auf einer vorgegebenen Skala.
= Aided Open Line Pricing: Auf der Skala werden potenzielle Wettbewerber und die Preise
ihrer Produkte angezeigt. Auch hier kennzeichnen die Befragten nun den minimalen und
maximalen Preis fur ein bestimmtes Produkt.
~
Vorteile:
= simple und leichte Anwendung
= einfach zu analysieren
= Unterstutzung, um einen Bereich von ,,zu geringen“ und ,,zu hohen Preisen* zu definieren
Nachteile: N
= zudirekt
= keine Berucksichtigung von Kaufabsichten
= keine Optimierung von Umsatz / Profit
\- kunstlicher Fokus auf den Preis ,,ubersensibilisiert* den Kunden J
A
IT.C0M
—
Open Line Pricing /7 Aided Open Line Pricing ...
Bitte kennzeichnen Sie ‘ Mitbewerber A: € 25,-
Mo auf der Skala die Mo ‘ Mitbewerber B: € 30
Position, die den i
Minimum-Preis
\garstellt. J - Mitbewerber C: € 40,-
Bitte kennzeichnen Sie
Maximum nun auf der Skala die Maximum
Position, die den
Maximum-Preis
darstellt.
o /

Die Respondenten kennzeichnen einen
Minimum- und einen Maximumpreis auf
einer vorgegebenen Skala.

Beim Aided Open Line Pricing werden
Mitbewerber und die Preise ihrer Produkte
angezeigt.

NT.COM




Mogliche Probleme der direkten Kundenbefragung ...

[

cjejeje)e

Direkte Fragen kdnnen unrealistisch hohes Preisbewusstsein bei den
Respondenten auslosen.
A\

'd Y
Der Preis wird isoliert betrachtet. In der Realitat wird zwischen Preis und
Produkteigenschaften/-nutzen abgewogen.

Der Preis kann mit einem Prestige-Effekt verbunden sein.

Die Respondenten haben keinen Anreiz ihre wahre Zahlungsbereitschaft
zu offenbaren.
A

p
Respondenten kénnen bewusst falsche Preise angeben, falls sie erwarten,

dass sie damit den zukunftigen Preis beeinflussen kénnen.

[

NT.COM
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Anspruchsinflation 7/ ,,alles ist wichtig*“ / Definition CONJOINT ...

@ = sehr wichtig Uberhaupt nicht wichtig = @

a0

Direkte
Abfrage der
Wichtigkeiten

o

Def.: Die Conjoint-Analyse ist eine Markt-Simulations-Methode die angewandt wird, um
den optimalen Wert fur jedes Attribut eines Produktes oder einer Dienstleistung

zu ermitteln, und um daraus Rickschlisse auf vielversprechende Kombinationen von
Produkt-Parametern zu ziehen.

MARKETAGENT.COM

CONsidered JOINTIly (“'ganzheitlich betrachtet™) ...

= Jedes Produkt kann als Kombination von Produkteigenschaften mit bestimmten
Merkmalsauspragungen aufgefasst werden.

= Basis: de-kompositionelle Prinzip.

= Die Bewertungen der Befragten beziehen sich zunéchst auf ganzheitliche
Produktkombinationen.

= Bei der Auswertung werden die Produktkombinationen zerlegt und auf diejenigen
Merkmale und deren Auspragungen umgerechnet werden, die in die Bewertung mit
eingeflossen sind.

= Die Conjoint-Analyse entspricht in hohem Mal3e dem tatsachlichen Bewertungsprozess

einer realen Kaufsituation.

Der Konsument ist ebenfalls mit ganzheitlichen Produkten konfrontiert.

Da alle Produkte sowohl gewisse Vor- als auch Nachteile haben, wird der Respondent
dazu gebracht, die Bedeutung der verschiedenen Eigenschaften relativ zueinander

abzuwagen.

MARKETAGENT.COM




Grundgedanke der Conjoint-Analyse (Verbundanalyse) ...

e N

Jedes Produkt setzt sich aus einer Reihe von
Produktmerkmalen zusammen.

Die Auspragungen dieser Merkmale stiften jeweils einen
Teilnutzen zum Gesamtnutzen eines Produktes, der sich Uber
verschiedene Verknupfungsformen ergeben kann.

Konsumenten bevorzugen Produkte mit hdherem
Gesamtnutzen, weisen diesen also eine hohere subjektive
Praferenz zu.

COM

Nutzenanalyse ...

Der Wert eines Produktes setzt sich aus einer Vielzahl von
Eigenschaften zusammen, die den Gesamt-Kundennutzen unterschiedlich
Stark beeinflussen.

Displaygrofie

Marke Features

Preis Akkuleistung

Megapixel Objektiv

COM




Ablauf einer Conjoint Analyse ...

Auswahl der relevanten Produktmerkmale inkl. Preis

Festlegung der Auspragungen fur die einzelnen Merkmale

Auswahl des Untersuchungsdesigns

Datenerhebung

Schatzung der Nutzenwerte

Entwicklung eines Marktsimulationsmodells

slejejeje]e

COM

Anwendung der Conjoint-Analyse ...

Abstimmen von Produktkonzepten auf Kundenbedirfnisse

Umgestaltung von etablierten Produkten & Services

Suche nach Preis- und Marktalternativen

Abschatzung potenzieller Marktpreise

Simulation der Marktbedeutung /7 Marktszenarien

Markt-/Kundensegmentierung

COM




Vorteile und Nachteile der Conjoint Analyse ...

Genaue Ermittlung der Nutzenwerte und Wiinsche der Kunden
Realitatsnahe Entscheidungssituation

Berechnung von Preisbereitschaften ohne direkte Abfrage

Merkmale werden gemeinsam dargeboten = einheitliche Urteilsdimension
Optimaler Ressourceneinsatz wird moglich

Kannibalisierungseffekte konnen aufgedeckt werden

Holistischer Ansatz mindert die Gefahr der sozialen Erwinschtheit

Hoher Aufwand bezuglich Zeit und Kosten

Umfangreiche statistisch-mathematische Kenntnisse erforderlich
Vergangenheitsorientierte Erfassung der Produktmerkmale
Vorauswahl der Merkmale ist subjektiv

Auswahlproblematik bei der Festlegung des reduzierten Designs
Nur begrenzte Zahl von Attributen abfragbar

COM
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Ruckfragen / Feedback ...

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl@marketagent.com
02236 — 205 886

Marketagent.com online reSEARCH GmbH
Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf

i—
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