Preisgestaltung
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Vor allem bei der Einfihrung neuartiger Produkte stellt sich die Frage, wie hoch der Preis angesetzt werden
soll. Dabei miissen einerseits die Kosten fiir Herstellung und Marketing beriicksichtigt werden, andererseits ist
ein Blick auf die Preise der Konkurrenz notwendig. Falls Marktdaten fiir einen Bereich vorhanden sind, kénnen
Durchschnittspreise zur Orientierung verwendet werden. Deutlich aufwendiger ist die Methode, das Produkt in
Testmarkten zu verschiedenen Preisen anzubieten und aus dem resultierenden Absatz die Preis-Absatz-Kurve
und den optimalen Preis zu berechnen.

Befragungsmethoden zur Preisfestlegung

Glucklicherweise lassen sich mittels Befragungsmethoden auch mit wenig Aufwand Hinweise fiir die optimale
Preissetzung gewinnen. Im Folgenden werden drei Ansatze vorgestellt, die theoretisch auf den dargestellten
Uberlegungen zur Preiswahrnehmung aufbauen.

Gabor-Granger-Methode

In gewisser Weise entspricht die Gabor-Granger-Methode (Gabor & Granger, 1964) dem Verkauf in
Testmarkten auf verschiedenen Preisstufen. Allerdings wird dies nur hypothetisch durchgespielt, indem in
einer Befragung die Zahlungsbereitschaften erfasst werden: Das betreffende Produkt wird vorgestellt, danach
werden die Befragungsteilnehmer gefragt, mit welcher Wahrscheinlichkeit sie das Produkt zum angegebenen
Preis kaufen wiirden. Da dies fiur verschiedene Preisstufen gemacht wird, ldsst sich daraus eine Preis-Absatz-
Funktion ableiten. Im Idealfall zeigt sich bei dieser ein ,,Knick”: eine Preisschwelle, ab welcher der Absatz
spurbar abnimmt, weil hohere Preise als unfair empfunden werden. Aus Anbietersicht sollte der Preis also
moglichst bei diesem Knick oder leicht unterhalb festgelegt werden, da bis hierhin der Absatz mehr oder
weniger konstant bleibt — bei gleichzeitig hoherem Ertrag pro verkauftem Produkt im Vergleich zu niedrigeren
Preisstufen.

Bei der Gabor-Granger-Methode wird
gefragt, mit welcher Wahrscheinlichkeit
ein Produkt zum vorgegebenen Preis
gekauft wirde.

Van Westendorp-Modell

Van Westendorp (1976) prasentierte einen anderen Ansatz zur Abschatzung des akzeptablen Preisbereichs fiir
ein Produkt. Man geht dabei von unterschiedlich wahrgenommenen Preiskategorien aus. Um diese Kategorien
abzugrenzen, werden vier Fragen zu Preiserwartungen und Preisakzeptanz gestellt:

- Bei welchem Preis wiirden Sie das Produkt fir zu teuer halten, d.h. Sie wiirden den Kauf Giberhaupt
nicht in Erwdgung ziehen?

- Bei welchem Preis wiirden Sie das Produkt fiir zu billig halten, d.h. Sie hatten Zweifel an der Qualitat
des Produktes?

- Bei welchem Preis wiirden Sie das Produkt fiur teuer halten, d.h. ein Kauf ware zwar grundsatzlich
moglich, kdme aber erst nach reiflicher Uberlegung infrage?

- Bei welchem Preis wiirden Sie das Produkt fir billig halten, d.h. ein Kauf wére ein tolles Angebot, ein
regelrechtes Schnappchen?

Beim Van-Westendorp-Modell geht man
von verschiedenen Preiskategorien aus
und leitet daraus Aussagen zu
Preiserwartungen und -akzeptanz ab.
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Preisbereich

Auswertungskurven einer Van Westendorp-Analyse

Die summierten Haufigkeiten in Abhangigkeit vom Preis kénnen nun fir jede der vier Fragen in einem
Diagramm dargestellt werden (s. Abbildung). Bei der Interpretation konzentriert man sich auf die
Kreuzungspunkte der Datenlinien. Den Kreuzungspunkt von ,,zu giinstig” und ,,teuer” (bei dem also etwa gleich
viele Personen das Angebot als ,nicht glinstig” bzw. als ,,zu glinstig” bezeichnen) definiert van Westendorp als
untere Schwelle eines akzeptablen Preisbereiches. Tiefere Preise kénnten hier sogar das Markenimage
schadigen. Die obere Schwelle eines akzeptablen Preisbereiches wird durch den Schnittpunkt der Daten von
,ZU teuer” und , glinstig” markiert. Das konnte also z. B. ein passender Preis fiir Premiumprodukte sein.
Weitere Preise, die mit der van Westendorp-Methode bestimmt werden kénnen, sind:

- Optimaler Preispunkt (OPP, Schnittpunkt von ,,zu giinstig” und ,,zu teuer): Preis mit dem geringsten
Kaufwiderstand, bei dem die groRte Marktdurchdringung zu erwarten ist, z. B. fiir Discount-Produkte

- Indifferenzpreis (IDP, Schnittpunkt von ,,glinstig” und ,,teuer”): Preis, den die Zielgruppe fir ein
qualitativ gutes Produkt erwartet, z. B. fiir Referenzprodukte am Markt

Das Van-Westendorp-Modell erlaubt die
Eingrenzung eines fir Konsumenten
akzeptablen Preisbereiches und die
Ableitung eines optimalen Preises.

Preisanalyse mit Conjoint-Verfahren

Die beiden zuvor vorgestellten Verfahren geben Hinweise darauf, welche Preise die Kunden grundsatzlich zu
bezahlen bereit sind. Wettbewerber und deren Preissetzung werden dabei nicht oder nur indirekt
beriicksichtigt. Bei Conjoint-Analysen dagegen (fiir eine Ubersicht siehe z. B. Baier & Brusch, 2009) kann auch
diesem Aspekt Rechnung getragen werden. Bei der Datenerhebung fiir eine Conjoint-Analyse entscheiden sich
die Befragten mehrmals zwischen zwei oder mehr fiktiven Angeboten. Die Eigenschaften der zur Auswahl



stehenden Angebote werden dabei systematisch variiert. Ist eine der variierten Eigenschaften der Preis, lassen
sich Schatzungen fiir den Absatz bei verschiedenen Preispunkten erstellen, bei denen auch die Preisfestlegung
der Konkurrenzangebote beriicksichtigt wird. Allerdings sind Conjoint-Verfahren im Vergleich zur Gabor-
Granger- und van Westendorp-Methode aufwendiger.

Bei der Conjoint-Analyse entscheiden
sich die Befragten mehrmals zwischen
zwei oder mehr fiktiven Angeboten.

Sonderangebote

Ein spezieller Fall der Preisfestlegung sind Sonderangebote. Weil sie zeitlich beschrankt sind und einen
Gelegenheitscharakter haben, werden bei Sonderangeboten auch Preise akzeptiert, die sonst als zu glinstig
gelten wiirden und so Zweifel beziiglich der Qualitat aufkommen lassen kdnnten. Wie wir schon in Kapitel
2.1.5 gesehen haben, werden positive Geflihle ausgelst, wenn wir eine gute Gelegenheit nutzen und ein
,Schndappchen” machen. Bei Sonderangeboten nimmt die Kaufwahrscheinlichkeit allerdings nicht linear mit
der Einsparung im Vergleich zum Standardpreis zu, sondern zeigt einen S-férmigen Verlauf (Gupta & Cooper,
1992). Preisreduktionen um wenige Prozent bringen also meist nicht mehr Absatz — erst ab 20 Prozent nimmt
die Kaufwahrscheinlichkeit deutlich zu. Ab einer Preisreduktion von 50 Prozent verlangsamt sie sich wieder.
Allerdings kdnnen sich diese Bereiche je nach Produktkategorie verschieben. So fiihren z. B. bei Markenartikeln
kleinere Rabatte schneller zu mehr Absatz als bei No-name-Produkten. Bei diesen werden groRere Rabatte
benotigt, um einen vergleichbaren Anstieg zu erreichen.

Zusammengefasst ldsst sich sagen: Der Preis ist neben der Gestaltung des Produktes, den
KommunikationsmaRnahmen und der Distribution eine der wichtigsten strategischen Stellschrauben der
Anbieter. Entsprechend wichtig ist bei der Preisgestaltung die Beriicksichtigung psychologischer Aspekte.
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