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Kurzfassung

In den letzten Jahren ist nicht nur die Bedeutung des Preises als Gewinntreiber flir Unternehmen
starker in den Vordergrund gestellt, sondern auch die Preisforschung deutlich professionalisiert
worden. Gleichzeitig ist das Volumen an Daten, die fir Fragen der Preisoptimierung herangezo-
gen werden, stark angewachsen. Dies liegt auch daran, dass heute Datenquellen genutzt werden
kénnen, die vor 10 Jahren entweder nicht bestanden oder forschungsékonomisch nicht darstellbar
waren (Daten aus Kundenbindungs- oder CRM-Systemen, besser nutzbare Verkaufssysteme, frei
zugangliche Daten aus dem Internet, Social Media etc.). Primar-Marktforschung konkurriert daher
einerseits grundsétzlich starker mit anderen Datenquellen wird aber andererseits eine unersetzba-
re Basis fUr eine vernetze Analyse in allen Stufen des Pricing-Prozesses bleiben.
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Abstract

In recent years the impact of pricing as a key driver for profit increase has become more and more
obvious. Simultaneously pricing research and methods have become more and more sophisti-
cated. At the same time the available database for pricing optimisation has grown considerably.
Data that was lacking in the past or could not be gained due to economic considerations is readily
available nowadays (data from CRM- or customer loyalty-systems, elaborated sales systems, internet
or social media data). Market research will on the one hand be exposed to increasing competition with
other data sources but on the other hand empirical data will be irreplaceable as a basis for linked

analyses in all steps of the pricing process.

Dass der Preis einen wichtigen — in vielen Féllen den zentralen - Hebel fur die Nutzung von Ge-
winnpotenzialen darstellt, ist mittlerweile ein Allgemeinplatz in der Marketingliteratur. Mindestens
genauso wichtig wie die reine Identifikation von Preisspielrdumen sind jedoch die nachgelagerten
Prozess-Schritte beim Pricing. Dabei liefert die richtige ,Versorgung“ des Managements mit validen
Informationen (,Decision Support®) einen unersetzlichen Beitrag. Markforschung spielt hier eine
wichtige Rolle, wobei sich die Art und die Intensitat der Empirie im Pricing aus unserer Sicht in den
letzten Jahren verandert haben.
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Abb. 1: Beitrag der Marktforschung im Pricing-Kreislauf
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Daher soll der Beitrag der Marktforschung in unterschiedlichen Phasen des Pricing - beim strate-
gischen Pricing, bei der Entwicklung von Preismodellen, bei deren Implementierung und schlieB-
lich beim Preiscontrolling - dargestellt werden (vgl. Abb.1). Dies reflektiert unsere persénlichen
Erfahrungen im Rahmen von Preisoptimierungsprojekten und Beratungsmandaten. Wahrend
Marktforschungsinstitute haufig bestimmte ,Produkte in den Vordergrund der Kommunikation stel-
len, soll nachfolgend explizit die Sicht auf den gewinnorientierten Pricing-Prozess aus der Perspek-
tive von Unternehmen und Management in den Vordergrund gestellt werden.

(1) Strategische Preisentscheidungen

Fast gebetsmuUhlenartig wird von Pricing-Experten das sogenannte Value Pricing - also die Beprei-
sung des Produktes oder der Dienstleistung nach dem Wert, den der Kunde diesem beimisst - als
das Instrument zur optimalen Preisfindung herausgestellt. Dies gilt auch und insbesondere fiir die
gewinnmaximale Preissetzung. Die Realitat lasst sich offensichtlich dadurch wenig beeindrucken,
glaubt man den Erhebungen zur Nutzung von Instrumentarien zur Festsetzung der Preishdhe. Die
Uberwiegende Mehrheit der Unternehmen orientiert sich beim Pricing im Wesentlichen an den ei-
genen Kosten und am Wettbewerb (Hinterhuber, 2008). Bei den Nutzungshemmnissen des Value
Pricing stehen finf Faktoren im Vordergrund: (1) Probleme bei der Beurteilung des Wertes, den
das Produkt fir den Kunden generiert, (2) Probleme, bestimmte Wettbewerbsvorteile zu kommuni-
zieren, (3) Fehlen einer wirkungsvollen Marktsegmentierung, (4) Defizite in der vertrieblichen Um-
setzung und (5) nicht ausreichende Unterstitzung durch die Geschéftsleitung. Einige diese Nut-
zungshirden kénnen durch Markforschung tberwunden werden. Dabei muss eine Entscheidung
jedoch durch das Management selbst getroffen werden: Die Fokussierung entweder auf Gewinn -
oder Absatzmenge (sprich Marktanteilsstrategie). In der Regel lassen sich nicht beide Ziele gleich-
zeitig erreichen: maximaler Profit oder maximaler Absatz. Dieser Zielkonflikt ist nicht leicht aufzul®-
sen. Voraussetzung ist aber, dass er sichtbar gemacht wird. Marktforscher kénnen hier durchaus
unterstiitzen, in dem die Festlegung der Preisstrategie durch transparente und nachvollziehbare
Simulationsrechnung vorbereitet wird. In der Regel helfen hier Szenario-Rechnungen, die die Ab-
hangigkeit zwischen dem eigenem Preisniveau, dem Marktanteil und den resultierenden De-
ckungsbeitragen oder Gewinnmargen aufzeigen.
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Abb. 2: Preis-Absatz- und Deckungsbeitragsfunktion (Projektbeispiel)

Entsprechende Informationen sind fur ein Projektbeispiel in Abb. 2 aufbereitet. Fur die Einfihrung
eines neuen Produktes im Bereich Functional Food stand das Management vor der Frage, welcher
Markteinstiegspreis empfehlenswert ist. Bei der Beantwortung der Frage hilft es, wenn den Betei-
ligten die Wirkungszusammenhénge zwischen Preish6he, Absatzmenge sowie Deckungsbeitrag
aufgezeigt werden. Im Projekt zeigte sich, dass ahnlich hohe Gewinn-Niveaus einerseits durch
eine ,relative Hochpreispolitik“ sowie - im Gegenzug — auch durch eine ,geméaBigte Preisstrategie”
erzielbar sind. Der Beitrag der Marktforschung erlaubte hier eine gewinnmaximale Markteinfiihrung
bei gleichzeitiger Berlcksichtigung der preisstrategischen Positionierung sowie der Herstellungs-
kapazitaten des Anbieters.

(2) Entwicklung von Preismodellen

Die Fragestellungen bei der Optimierung von Preishdhen oder ganzer Preissysteme ist in der Rea-
litdt komplexer als der ,Value Pricing“ auf den ersten Blick erwarten I&sst. Besonders schwierig ist
aus unserer Sicht die Implementierung der Preisdifferenzierung, die haufig als zentraler Hebel zur
Abschépfung von Zahlungsbereitschaften verstanden wird. Diese wirft allerdings zwei zentrale
Fragen auf:

a. Welcher Grad an Preisdifferenzierung ist optimal?
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Von den Verfechtern des (wertbasierten) Value-Based-Pricing wird die optimale Preisdifferenzei-
rung als die Situation bezeichnet, in der die Zahlungsbereitschaften jedes einzelnen Kunden voll
ausgeschoépft werden. Bei ndherer Betrachtung tritt hier ein weiterer Zielkonflikt zutage. Setzt das
Unternehmen auf eine vollstédndige Preisdifferenzierung, so zielt dies priméar auf eine kurzfristige
Gewinnoptimierung und nimmt eine wahrgenommene Intransparenz des Preissystems in Kauf.
Eine entgegengesetzte Strategie fokussiert auf die Kundenbindung und den mittelfristigen De-
ckungsbeitrag aus der Kundenbeziehung, in dem bewusst das ,Thema Preis® nicht vollstandig aus-

gereizt wird.

b. Wie kénnen wir verhindern, dass die unterschiedlichen Preisgruppen klar voneinander
getrennt bleiben?

Eine Preisdifferenzierung kann nur funktionieren, wenn es gelingt, die Kundengruppen mit hoher
Zahlungsbereitschaft von anderen Gruppen mit geringeren Zahlungsbereitschaften zu trennen
(Fencing). Dies ist besonders anspruchsvoll bei Produkten oder Dienstleistungen, die sich im Kern
nicht unterscheiden. Bei der Identifikation und Auswahl entsprechender ,Fences* spielt die Markt-
forschung in der Regel eine zentrale Rolle.

Auch unterstiitzt die Marktforschung an dieser Stelle, indem sie in VerknUpfung mit Kosten- und
CRM-Daten die Basis fur die Berechnung von Kundenwerten und Kundenwert-Modellen liefert. Die
Einteilung der Kunden in Abhangigkeit ihnres Kundenwertes Uber die Dauer der Kundenbeziehung
kann nicht nur als Basis flir eine Preisdifferenzierung herangezogen werden, sondern dient insbe-
sondere fur eine gewinnorientierte Ausrichtung der relevanten Preismodelle. Dabei sind zwei zent-
rale Dimensionen zu verbinden: a) Das Verstéandnis Uber den Kundennutzen (,Value to the Custo-
mer“) sowie b) Das Verstandnis dartber, wie viel bestimmte Kunden zum Unternehmenserfolg

beitragen (,Value of the Customer®).
c. Ist die Datenlage ausreichend, um die Pricing-Entscheidungen abzusichern?

Um hier valide Antworten zu erhalten, sind unterschiedliche und umfangreiche Daten erforderlich.
Allerdings besteht das Problem heute weniger darin, dass zu wenig Daten zur Verflgung stehen,
sondern vielmehr welche Daten in welchem Kontext und mit welcher Einschrankung genutzt wer-
den kdnnen. Die Marktforschung steht hier vor einer eindeutigen Herausforderung: Durch (relativ)
neue Erhebungsformen wie die Nutzung von Onlineuntersuchungen in Verbindung mit Trade-off-
Verfahren oder aber die Nutzung von Social Media-Inhalten ist die Datenbereitstellung fir Unter-
nehmen heute leichter als je zuvor zu bewerkstelligen. Prof. Walter Kramer bringt dies wie folgt auf
den Punkt (Kramer, 2003):

exeo_Marktforschung im Pricing_Prozess_pua_120420 5



*)
;xﬂlltl
it lin Wb bl luag aied Wbk g

eingereichte Fassung

»Ein gréBeres Problem als der Datenmangel ist heute doch der Dateniiberfluss.... Sachgerechter
Umgang mit Rechnern und Datenbanken, Softwarekenntnisse, Vertrautheit mit den Fehlern und
Fallen der Datenerhebung (Fragebdgen, verzerrte Stichproben), gekonnte Prdsentation statisti-
scher Resultate, diese Fertigkeiten werden heute zwar in Wissenschaft und Praxis immer stérker
nachgefragt, aber an den Wirtschaftsfakultaten kaum gelehrt.”

(3) Implementierung von Preismodellen

Wesentliche Nutzungsbarrieren fur eine wertbasierte Bepreisung liegen auch in der fehlenden ver-
trieblichen Unterstltzung der Preisstrategie. In der Regel besteht ein klassischer Konflikt zwischen
der Sicht der ,Vertriebsmannschaft® (haufig absatzorientiert) und den Pricing-Verantwortlichen (in
zentraler / Querschnitts-Funktion). Dieser Konflikt 1asst sich auflésen, wenn es beispielsweise ge-
lingt, Transparenz bezlglich der Kundenerwartung (,welche Produkteigenschaften sind dem Kun-
den wie wichtig und wie viel wert?“) sowie der Kundenprozesse (,Wer ist in der Entscheidungsfin-
dung im Buying Center involviert und wer bestimmt diese?). In der Regel kommt man zu erstaun-
lichen Unterschieden, wenn der internen Sicht Gber die Entscheidungsprozesse Ergebnisse aus
Kundenbefragungen gegeniibergestellt werden. In einem Projekt (im B2B-Bereich) herrschte im
Projektteam die Meinung vor, dass das eigene Produkt kaum Differenzierungspotenzial gegentber
dem Wettbewerb besitzt und die Key-Accounts im Wesentlichen Uber den mdglichst giinstigen

Preis einkaufen.

Wer trifft die Welchem Bereich ist der
Kaufentscheidung? Interviewpartner zuzuordnen?
Buying Center Sales ! Marketing Production ! Quality R&D [ Innavation W

Top-Managemsant j 8% ]4% :l 0% :|8%
Sales/ Markating ER |22% :lzs% :lﬂ%
Produstion/ Quality :| 10% :| 13% :|7% :l 14%
Furchasing :| &Y, :l 23% j 12% : 19%
R&D / Innovation |42% ‘33% |4D% |37%
Othars 0% 0% j 4% 0%

Abb. 3: Entscheidungsgewicht im Buying-Center

Das Ergebnis einer internationalen Kundenstudie von A- und B-Kunden konnte demgegeniber
belegen, dass das Kundenunternehmen durchaus als ,preferred partner® wahrgenommen wird,

weil man zwar wenig Produktunterschiede, allerdings einen hohen Service und eine hohe Reputa-
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sprechpartners bei der Forschungsabteilung ,R&D / Innovation“ die gréBte Entscheidungsrelevanz
(Gewicht im Buying-Center) gesehen wurde (vgl. Abb. 3).

Marktforschung Ubernimmt in dieser Phase des Pricing-Prozesses somit nicht nur die Bereitstel-
lung einer validen Datenbasis zur Bewertung von Preismodellen, sondern auch die Unterstiitzung

bei der Entwicklung interner und vertrieblicher Argumentationshilfen fir die Preisdurchsetzung.

(4) Preiscontrolling und Wettbewerbsbeobachtung

Mit der Erkenntnis, dass der Preis ein wesentlicher Treiber fir den Unternehmenserfolg ist, geht
notwendigerweise die Forderung einher, dass in diesem Fall dem Preiscontrolling eine ebenfalls
héhere Bedeutung zukommen muss. SchlieBlich geht es um die Uberpriifung, ob die selbst ge-
steckten Ziele tatséchlich erreicht wurden. Im konkreten Projektbeispiel ging es um die Bewertung
von Preisaktionen, die einen extrem hohen Rabatt beinhaltet haben (vgl. Abb. 4, Angebote C1 und
C2), und zwar sowohl ggu. Regelangeboten (B1 bis B3) als auch friiheren Aktionsangeboten (A1
bis A3).

Ist sehr preiswert [top2 %] Klares Argument, in Zukunft ... wieder zu Kaufen [top2 %]
Kt . = 8%  96% i 5 o
Aktionen 2007-09 Regelzngebote 2010 Aktionen 2007-09 Regeiangebots 2010
83%
T6%  TE%
73% . ‘
| BT 6%% o 65%  63%  63% 6a% O7%
T 48%
Al A2 A3 B1 B2 B3 C1 c2 Al AZ A3 B1 B2 B3 C1 Cc2
Ist wetthewerbsfihig gegeniiber ... [top2 %] Geeignet, das Preisimage ... zu verbessern [top2 %]
Afticnren 2007-09 Regelangebote 2010 Q% 91% Altionen 2007-C9 Regeiangebote 2010 a8%
80% i
8% 7% e 673 6% 0% 88%  gmy  EE% 6%
58% £9%
Al A2 A3 B1 B2 B3 C1 c2 Al AZ A3 B1 B2 B3 C1 Cc2

Abb. 4: Preisimagefaktoren im Rahmen eines Controllings von Preisaktionen

Die Controllingstudie, bei der interne Daten mit einer Befragung von K&ufern verbunden wurden,
zeigte eine deutlich negative Wirkung in der Wirtschaftlichkeit (negativer Einnahmensaldo, hohe
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Kannibalisierungsquoten). Konsistenterweise gibt es deutliche ,Positiv-Ausschlage” bei den Image-
faktoren ,Preiswilrdigkeit* und ,Wettbewerbsfahigkeit* — ein klarer Fall von Ubertrieben aggressi-

vem Pricing.

Wahrend die rein mengenmaBigen Effekte haufig allein aus den Verkaufssystemen absehbar sind,
liefert hier Marktforschung die Basis sowohl fir die monetére Wirtschaftlichkeitsbetrachtung als
auch far die Bewertung von Effekten auf das Preisimage und die Preispositionierung eines Unter-

nehmens.

Online-basierte Erhebungsverfahren stellen mittlerweile ein etabliertes Instrumentarium dar, um
entsprechende Analysen forschungsékonomisch, mit hohen Fallzahlen sowie mit sehr detaillierten
Abfragen durchzufthren. Allerdings ist unsere Erfahrung, dass dieses Vorgehen - je nach Ziehung
der Stichprobe - durchaus starken Verzerrungen insbesondere bei Kernparametern der Wirtschaft-
lichkeitsanalyse unterworfen sein kann. In diesen Féllen schafft eine Ankerung an Sekundéarquel-
len zusétzlich Sicherheit.

Neben der Untersuchung, welche Effekte eigene PreismaBnahmen im Markt erzielen, ist es erfor-
derlich den Wettbewerb nicht nur zu beobachten, sondern seine Strategie zu verstehen. Leider
werden allzu oft Aktionen oder Reaktionen der Konkurrenz missinterpretiert. Die Folge ist eine Zu-
nahme der empfundenen Wettbewerbsintensitat und des Preisdrucks. Laut einer Studie von Si-
mon, Kucher & Partners fechten 46 Prozent der Unternehmen Preiskriege aus. Davon beschuldi-
gen 83 Prozent den Wettbewerb, die Schlacht begonnen zu haben. In diesen Zahlen kommt zum
Ausdruck, dass jeweils im Konkurrenten in der Regel der ,Preisaggressor gesehen wird“. Marktfor-
schung kann an dieser Stelle helfen, Preiswettbewerb und Wettbewerbsreaktionen bewertbar und
antizipierbar zu machen — und so die Effekte auf schrumpfende Gewinnmargen zu verringern (Wil-
ger/Kréamer, 2005).

Fazit

In einer Zeit, die eher durch Datentberfluss als durch Datenmangel gekennzeichnet ist, konkurriert
Primar-Marktforschung grundsétzlich starker mit anderen Datenquellen. Zuklnftig wird es aber im
Wesentlichen auf zwei Dinge ankommen, um aus den vorliegenden oder zu beschaffenden Infor-
mationen bessere Preisentscheidungen ableiten zu kénnen. Erstens kommt es auf die geschickte
Vernetzung unterschiedlicher Datenquellen an und zweitens auf die Fahigkeit, die analysierten
Daten richtig zu interpretieren. Marktforschung wird dabei in den unterschiedlichen Schritten des

Pricing-Prozesses weiterhin eine wichtige Rolle einnehmen.
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