Gewinn-
maximale
Preise finden —
eine echte
Heraus-
forderung

Vier Methoden
im Vergleich

ach 5.200 Preistests bei
13 Konsumprodukten
von Snacks iiber Tier-
futter bis Elektronik
mit der Fragestellung,
welche wissenschaftli-
che Methode zur Preisfindung in wel-
chem Kontext sinnvoll ist, liegen die Er-
gebnisse jetzt vor. Die klassischen Me-
thoden Van Westendorp, Conjoint
(CBC), Gabor-Granger und die neuere
Methode Implicit Pricing Intelligence
(IPI) treten gegeneinander an. Unter
wissenschaftlicher Aufsicht ergaben sich
iiberraschende Ergebnisse. Die Grund-
lagenforschung fithrte Prof. Dr. Axel
Lippold von der Ostfalia University of Ap-
plied Science durch. Michael Schiefil und
Dr. Frank Buckler waren Umsetzungs-
partner.
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Was sind Kundinnen und Kunden bereit,
fiir ein bestimmtes Produkt zu zahlen? Eine
spannende Frage, fir die es in der Wissen-
schaft eine Vielzahl von Methoden gibt.
Doch welche Methode ist fiir die Suche
nach dem ,,optimalen Preis“ am besten ge-
eignet? Dafiir fehlte es bisher an einer Ver-
gleichsstudie. Das Aufkommen der neuen
Methodengruppe ,Implicit Pricing Intelli-
gence” war Anlass, das Methodenspektrum
fiir die Messung der Zahlungsbereitschaft
auf Herz und Nieren zu priifen. Fir die
Studie konnten eine Reihe von Unterneh-
men gewonnen werden, die thre Marktan-
teilsdaten, den durchschnittlichen Markt-
preis, die Stiickkosten und die Hindlermar-
gen Dbereitstellten. Diese Informationen
sind selbstredend vertraulich. Daher kén-
nen die getesteten Produkte hier nicht of-
fengelegt werden. Gezeigt werden soll, wie

der ,optimale Preis“ von den klassischen
Methoden ,Van Westendorp®, ,,Conjoint
(CBC)“, ,Gabor-Granger” ermittelt wird
und wie die neue Methode Implicit Pricing
Intelligence abschneidet.

Der optimale Preis

In der Praxis wird ein Preis in der Regel als
optimal angesehen, wenn der Gewinn ma-
ximal ist. Da uns fiir die Studie Informatio-
nen tber Kosten und Hindlermarge zur
Verfiigung standen, konnten wir diese
Preise auf Basis der Preis-Absatz-Funktion,
die die jeweiligen Methoden liefern, ermit-
teln. Wie errechnen wir den optimalen
Preis? Multiplizieren wir die Nachfrage mit
dem Preis, so erhalten wir den Umsatz.
Zichen wir die Mehrwertsteuer, die Retail-
Marge und Stiickkosten ab, so erhalten wir




den Gewinn, der bei jedem Preispunkt zu
erwarten ist.

Doch woher wissen wir, welche Metho-
de die beste Preis-Absatz-Funktion liefert,
auf Basis deren eine Preisoptimierung
stattfinden kann? Als Vergleichskriterien
wurden verwendet:
® Korrelation der Nachfrageprognose mit
den realen Marktanteilen
® Face-Validity-Check unter Abgleich mit
psychologischen Gesetzmiifligkeiten
® Vergleich des Sales-Uplifts bei Promo-
tion mit der Nachfrageprognose der Me-
thode

1. Van Westendorp Price Sensitivity Me-
ter (PSM)

Das Van Westendorp Price Sensitivity
Meter (PSM) ist eine weit verbreitete und
explizite Methode, die Preisakzeptanz der
Verbraucher zu bewerten. Sie wurde 1976
von dem niederlindischen Wirtschaftswis-
senschaftler Peter van Westendorp einge-
fihrt. Gefragt wird, ob eine Person den
Preis eines Produktes als zu billig, zu teuer
oder gerechtfertigt findet. Gemify Van
Westendorp befindet sich der optimale
Preis an dem Punkt, bei dem die Anzahl der
Personen, die den Preis als ,,zu billig®, und
derjenigen, die ihn als ,zu teuer” empfin-
den, gleich ist. Neben dem optimalen
Preispunkt ergibt eine solche Studie auch
einen indifferenten Preispunkt sowie eine
akzeptable Preisspanne an.

Nach Van Westendorp liegt der ,,opti-
male Preis“ bei dem Preis, wo gleich wenige
Kunden duflern, der Preis sei weder ,zu
billig“ noch ,.zu teuer. Uber alle 13 Pro-
dukte sehen wir, dass dieser ,optimale
Preis“ nach Van Westendorp teilweise gra-
vierend vom Optimalpreis abweicht, der
sich nach Berticksichtigung der Kosten er-
gibt. Dieser kosteninduzierte Optimalpreis
ergibt sich, wenn man aus der Methode
den Prozentsatz der Kdufer je Preis ableitet
und diese dann mit Umsatz und Kosten
bewertet.

2. Choice Based Conjoint (CBC)
Choice Based Conjoint ist eine statistische
Abwigungstechnik, die hilft zu bestim-
men, wie die Verbraucher die verschiede-
nen Attribute, die ein einzelnes Produkt
oder eine Dienstleistung ausmachen, beur-
teilen. Paul E. Green gilt allgemein als der
Erfinder der Conjoint-Analyse. Bei dieser
Methode bekommt man die relative Wich-
tigkeit nach Attributen heraus und auch, in
welchen Stufen die Attribute fiir den Kon-
sumenten wichtig sind.

Wir haben in der Studie mit nur zwei
Attributen, Marke und Preis, gearbeitet.
Dies ist sowoh! von der Literatur (Byron

Orme, CTO von Sawtooth) als auch von
den Marktanforderung gedeckt. Gerade
einfache Konsumgtiter und Giiter des tig-
lichen Bedarfs lassen sich nicht in eine Viel-
zahl von Features teilen. Werden zu viele
verschiedene Features abgefragt (Uberzug
aus Karamell, Erdnuss oder Schoko), kann
dies eine Verzerrung der Kaufentschei-
dungssituation darstellen.

Uber alle 13 getesteten Produkte hinweg
sind die Conjoint-Ergebnisse jedoch nicht
plausibel. Sie bewegen sich im Zick-Zack-
Kurs entlang der optimalen Preisspanne.
Diese Ergebnisse stellen freilich nicht den
Wert der Conjoint-Analyse an sich in Fra-
ge. Bei Studien, wo es um die Optimierung
des Produktes geht, liefert die Methode gu-
te Ergebnisse. Beriicksichtigt man noch,
dass eine Conjoint-Analyse hohen Ausbil-
dungsstand und Aufwand bedeutet und
daher teuer ist, scheint CBC fiir die Suche
nach dem optimalen Preis nicht zuverldssig
zu sein, zumindest nicht, wenn nur Marke
und Preis als Merkmale berticksichtigt wer-
den.

3. Gabor-Granger-Methode
Gabor-Granger ist eine weit verbreitete ex-
plizite Methode zur Ermittlung der Zah-
lungsbereitschaft der Verbraucher. Sie wur-
de bereits in den 1960er Jahren von Clive
Granger und André Gabor entwickelt. Bei
diesem Ansatz wird zunichst eine Reihe
von zu testenden Preisniveaus festgelegt (in
der Regel zwischen fiinf und sieben). Die
Befragten bewerten jeden Preispunkt, be-
ginnend mit dem héchsten auf einer fiinf-
stufigen Bewertungsskala von ,wiirde
nicht kaufen® (1) bis ,,wiirde auf jeden Fall
kaufen“ (5). Es gibt auch zufillige Varian-
ten der Preisabfrage. Als Ergebnis kann ei-
ne Nachfragekurve und eine Ertragskurve
erstellt werden. Aulerdem kann die Preise-
lastizitdt der Nachfrage berechnet werden.

Durchweg ldsst sich beobachten, dass
die ,tatsichlichen Kaufer* nach Gabor-
Granger (Top 1 der 5er-Skala) in den meis-
ten Fillen deutlich unter dem optimalen
Preis liegen. Da es sich um eine explizite
Methode handelt, war dieses Phinomen
aus psychologischer Sicht zu erwarten.
Konsumenten neigen tendenziell zur Zu-
riickhaltung, wenn es darum geht, ihre Be-
reitschaft zum Kauf ,,zuzugeben®. Gabor-
Granger unterschitzt allerdings die Nach-
frage- und Preiselastizitit.

4., Implicit Pricing Intelligence (IPI)

IP1 ist eine indirekt-implizite Technik, die
sich auf die Messung der Reaktionszeit und
einer Machine-Learning-basierten Korrek-
tur (Causal Al ) stiitzt, um die spontane
Preisakzeptanz der Verbraucher zu ermit-
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teln. Die Implizit-Messung der Preisbereit-
schaft wurde zuerst von Steffen Schmidt
(2016) publiziert. Bei diesem Ansatz wird
zunichst eine Reihe von zu testenden
Preisniveaus definiert (typischerweise sie-
ben). Jeder Preispunkt (1,00 Euro, 1,50
Euro, 2,00 Euro, 2,50 Euro, 3,00 Euro)
wurde zufillig auf dem Bildschirm zu-
sammen mit bestimmten Assoziationen
(z. B. Fairness) prisentiert. Die Befragten
sollen schnell entscheiden, ob die jeweili-
ge Assoziation zu dem Preispunkt fiir ein
bestimmtes Produkt passt. Die Reaktions-
zeit und die Ubereinstimmung (passt

oder passt nicht) werden aufgezeichnet
und auf dieser Grundlage wird eine
Punktzahl far jeden Preispunkt berech-
net.

Anschliefend wird Causal Al ange-
wendet, eine Methode, um die Messgrofie
von nicht kausalen Einfliissen mithilfe
von Machine Learning zu befreien. Wir
versuchen eine unverzerrte Prognose der
Kautbereitschaft fiir jeden Preispunkt zu
finden. Als Ergebnis wird eine Nachfrage-
kurve und eine Umsatzkurve erstellt. Ein
optimaler Preispunkt zur Maximierung
des Gewinns wird berechnet, indem die
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Preis-Absatz- und Preis-Profit-Funktion eines der getesteten Produkte
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® Van Westendorp

* Cenjoint CBC

Assumption: competitive
prices remain unchanged

Implicit Pricing Intelligence outperforms all other methods
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Kosten, Steuern und Handelsmargen vom
Brutto-Umsatz abgezogen werden.

Der Gesamtblick iiber alle getesteten
Produkte und Methoden kann in einem
Aspekt schon tiberraschen: Alle vier Me-
thoden gelten als valide zur Suche nach
dem optimalen Preis und werden téglich
im Markt angewendet.

Optimale Preise unterscheiden
sich je nach Methode erheblich

Jedoch liefern sie fundamental unter-
schiedliche optimale Preise als Empfeh-
lung. Selbst der Vergleich zwischen GG
und TPI ist erstaunlich. Die Preis-Absatz-
funktionen dhneln sich optisch, doch unter
Beriicksichtigung von Mehrwertsteuer, Re-
tail-Marge und Stiickkosten ergeben sich
gdnzlich andere optimale Preise. Diese Be-
obachtung ist von grofler Bedeutung —
weifl man doch, dass eine kleine Anderung
des Preises einen grofien Einfluss auf den
Gewinn haben kann.

Die vier Kernbeobachtungen unserer
Studie ergeben eine inkonsistente Aussage
durch das Price-Sensitivity-Meters (Van
Westendorp), eine zu erwartende Unter-
schitzung der Nachfrage durch Gabor-
Granger und unplausible Ergebnisse durch
Conjoint in der angewandten Variante. Das
Implicit Price Intelligence (IPI) liefert die
plausibelsten Ergebnisse. Die teilnehmen-
den Unternehmen bestitigen dies aus ihrer
Experten-Sicht.

Zur empirischen Validierung der Ergeb-
nisse wurde auch die Nachfrageprognose
der vier Methoden ermittelt und mit den
tatsichlichen Marktanteilen verglichen.
Fiir diesen Zweck wurde vor der Studie der
mittlere Marktpreis und der Marktanteil
zusammengetragen. Es ist zu erwarten,
dass eine hohere Nachfrageprognose in der
Tendenz mit htherem Marktanteil einher-
geht.

Diese Korrelation ist natiirlich von noch
diversen anderen Faktoren abhingig, da
die Marktanteile von diversen Faktoren au-
lerhalb der Attraktivitit des Preises und
des Produktes abhingen. Haupteinfluss-
faktoren fir den Marktanteil sind erstens
die Enge/Breite der Definition des Marktes
an sich, zweitens Werbeintensitit und drit-
tens Wettbewerbsbreite und -stirke.

Alle vier Messmethoden sind jedoch
den gleichen Verzerrungen ausgesetzt, so-
dass wir die sich ergebende Korrelation le-
diglich relativ interpretieren miissen. Um
dies zu bewerkstelligen, haben wir die Kor-
relation adjustiert. Die Ergebnisse zeigen
ein klares Bild: Implicit Pricing Intelligence
(IPI) besitzt die groRe Validitit, gefolgt von
Gabor-Granger (GG).




Trotz der geringen Stichprobe von 13
Produkten liegt die statistische Konfidenz
bei 81 Prozent, sodass das IPI valider ist als
GG und bei 96 Prozent valider ist als PSM.

Empfehlungen
der Studie

Die Ergebnisse zeichnen ein klares Bild:
Wenn es darum geht, den optimalen Preis
fir klassische Konsumgiiter zu finden,
scheint das Implicit Pricing Intelligence als
Methode die héchste Validitit zu liefern.
Jedoch hat jedes der getesteten Verfahren
seine Daseinsberechtigung, denn jedes hat
eigene Vorteile und typische Anwendungs-
felder.

Van Westendorp ist wertvoll, um eine
unvoreingenommene  Preisspanne  fur
neue Produkte zu erforschen und zu ent-
decken, denn die Methode bedarf keiner
vorab festgelegten Preisspanne. Weder die
abgeleiteten ,tatsdchlichen Kdufer” noch
der ,,optimale Preis” scheinen eine prog-
nostische Glite zu besitzen.

Choice Based Conjoint hat sich als wert-
voll fiir die Optimierung von Produkten
und deren Eigenschaften erwiesen. Die Er-
gebnisse im Kontext eines Brand-Price Pro-
duct Profils scheinen jedoch wenig valide,

Gabor-Granger eignet sich fiir eine
schnelle Bewertung méglicher Preisspan-
nen. Es ist einfach einzurichten und zu in-
terpretieren, und kann von jedem in Befra-
gungen eingebaut werden und ist als Vor-
ab-Analyse ein probates Instrument.

Implicit Pricing Intelligence liefert die
besten Nachfragevorhersagen und somit
optimale Preisempfehlungen. Diese Studie
zeigt zugleich auf, wie sensitiv der optimale
Preispunkt von der richtigen Messung der
Preis-Absatz-Funktion abhingt.

Wenn man den Hebel des Preises auf
den Gewinn betrachtet, wird klar, warum
je nach Zielstellung genau die am besten
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geeignete Methode angewendet werden
sollte. Bei einer 10-prozentigen Gewinn-
marge fithrt eine Preiserhdhung um fiinf
Prozent zu keinem nennenswerten Absatz-
effekt, aber zu einem um 50 Prozent hohe-
ren Profit. Eine ungenaue Absatzeffekt-
messung kann daher zu drastischem Ge-
winnverlust oder Nichtnutzen des Ge-
winnpotenzials fithren.

Yorteile und Grenzen
der Methoden

Relativitit der Absatzprognose: Die Ab-
satzprognose von IPI darf nur relativ inter-
pretiert werden. Jede Anderung des Distri-
butionsgrads, des Werbedrucks, der Wett-
bewerbspreise oder anderes haben einen
Einfluss auf den tatsichlichen Absatz. Auch
kann die Methode die ,,Repurchase Power*
beeinflussen, die dadurch entsteht, dass ein
Produkt nach dem ersten Kauf so gut an-
kommt, dass es wieder gekauft wird.
Preise im Wetthewerbskontext: Es
scheint ein Vorteil der Conjoint-Methodik
zu sein, dass die Preisbereitschaft im Kon-
text von Wettbewerbspreisen geschieht.
Faktisch ermittelt die Methode jedoch Nut-
zenwerte je Preis-Level, die unabhingig
vom Wettbewerb sind. Diese intuitiven lo-
gischen Argumente haben jedoch keine
Grundlage. Conjoint nutzt den Wettbe-
werbskontext, um den Beitrag des Preises
zu ermitteln. Das Ergebnis ist absolut,
nicht relativ.

Marktsimulation: Conjoint-Software hat
meist eine Marktsimulation integriert. So
kénnte dies als ein Vorteil der Conjoint-
Methode angesehen werden. Doch auch
die Ergebnisse des IPI kénnen in eine
Marktsimulation iiberfiihrt werden. Idea-
lerweise werden dafiir die wichtigsten Pro-
dukte einer IPI-Messung unterzogen.
Commoditierte Produkte: Bei austausch-
baren Giitern als auch im Discount zihlt
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fast ausschlieflich der Preis des Wettbe-
werbs. In einem Kontext, wo weder die
Produkte noch der Verkaufskanal an sich
einen signifikanten Zusatznutzen liefern,
ist eine Messung der Preisbereitschaft ganz
generell weniger niitzlich. Interessant wird
dann eher der Fokus auf Value-Added-Ser-
vices und deren Pricing,
Verkaufskontext: Ein Mobilfunktarif, der
Bestandskunden angeboten wird, hat ein
komplett anderes Optimum als bei Nicht-
kunden, denn die Kaufsituation hat zudem
ein anderes Wettbewerbsset. Ein Mineral-
wasser hat am Flughafen einen anderen
Preispunkt als beim ALDI. Dieser Kontext
kann im IPI bertcksichtigt werden, indem
erin der Produktbeschreibung beschrieben
1st.
Fehlendes Preiswissen: Coinjoint funk-
tioniert, auch wenn Kunden kein Preiswis-
sen haben, da die Wahlaufgabe die Preise
vorgibt. IPI misst die aus dem Marktwissen
existierende Kaufbereitschaft. Dies kann
sich extrem dndern, wenn am PoS Wettbe-
wetbspreise deutlich anders sind als ge-
dacht. Auch dies ist kein No-Go fiir die
Methodik, beschreibt sie doch nur den re-
lativen Charakter der Messung. Die Aus-
wirkungen konnen in einer Marktsimulati-
on transparent gemacht werden.
FMCG-Bestandsprodukte: Fiir Bestands-
produkte gibt es in der Regel Verkaufszah-
len und variierende Verkaufspreise. Diese
kénnen verwendet werden, um mit Pri-
cing-Modeling-Software Preise zu opti-
mieren. Doch diese Daten sind fiir mittel-
stindische FMCG-Marken oft uner-
schwinglich, sodass auch fiir Bestandspro-
dukte die Methodik interessant sein kann.
Zusammenfassend zieht mit Implicit
Pricing Intelligence eine vielversprechende
Methode in den Methodenkanon ein. Da-
bei erginzt sie diesen und jede existierende
Methode behilt ihre fiir sie geeignete An-
wendungsnische. l
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