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Die Ergebnis-Darstellung PSM* 

Abfrage und Ergebnisdarstellung zum Price-Sensitivity-Meter 

Der PSM-Ansatz basiert auf der Abfrage von 4 Preispunkten – die Ableitung 
der Ergebnisse basiert auf Verteilungsfunktionen 

o  Zu günstig: Ab welchem Preis wird das Produkt 
so günstig, dass ich Zweifel an der Qualität habe 
und dieses nicht kaufe?  

o  Günstig: Ab welchem Preis wirkt das Produkt 
günstig, so dass ich das Gefühl habe, einen guten 
Einkauf getätigt zu haben?  

o  Teuer: Ab welchem Preis beginnt das Produkt 
den Eindruck zu vermitteln, dass es teuer ist, aber 
immer noch akzeptabel für den Einkauf?  

o  Zu teuer: Ab welchem Preis ist das Produkt zu 
teuer, so dass es für den Kauf nicht mehr in Frage 
kommt?  

Die erfassten Preispunkte 

Quelle: Chhabra (2015) 

1 

2 

3 

4 

Optimal Price Point: (OPP): Intersection of „too cheap“ and „too expensive“ 
 

*  Hinweis: Die Punkte PMC und PME werden nicht nicht dem klassischen PSM-Ansatz, sondern entsprechend der häufig verwendeten 
Vorgehensweise bestimmt. Für die Bestimmung des OPP als zentralen Parameter der Betrachtungen hat dies keine Konsequenzen.  
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1. PSM im Portfolio der Preisforschung 

2. PSM und der optimale Preispunkt 

3. PSM Reloaded: Modifizierter Ansatz 
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Eingesetzte Methoden zur Messung von Zahlungsbereitschaften 

Direkte Methoden zur Messung der Zahlungsbereitschaften haben in der 
Praxis einen großen Stellenwert 

Quelle: Steiner & Hendus (2012), S. 4; Miller, & Hofstetter (2009), S. 57. 

Perspektive der Marktforschungsinstitute in Deutschland (n=49)   
Steiner und Hendus (2012) 

Unternehmensperspektive: Pricing Manager (CH; n=82)   
Miller und Hofstetter (2009) 

Praxis: Van Westendorp-Ansatz (PSM) wird ähnlich oft eingesetzt wie CBC 
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Portfolio zum Einsatz von Methoden der Preisoptimierung 

Quelle: Krämer, A., Hercher, J.: Die Grenzen der Irrationalität – Robustheit der Preiswahrnehmung bei Verbrauchern. 
 R&R, Heft 5/2016, S. 46 - 47. 
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•  Price-Sensitivity- 
Meter (Van Westen- 
dorp) 

•  Direkte Abfrage der  
maximalen Zahlungs- 
bereitschaft 

•  Expert Judgement 

•  Anbietergetrieben: 
Store-Test oder  
Online-Verkaufstest 

•  Käufergetrieben: 
„Pay-What-You- 
Want (PWYW)“ 

 

•  Conjoint   
Measurement  

•  (Indirekte Präferenz- 
analyse) 

•  Direkte Abfrage der  
maximalen Zahlungs- 
bereitschaft +   
Konstantsumme 

•  Experimentaldesign 
•  Auktionen (durch den  

Anbieter getrieben) 
•  Auktionen wie  

Priceline.com (durch  
die Käufer getrieben);  
„Ask Your Own Price“ 

Preis + Leistung 

1 

3 
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Hinweis: Conjoint ist in der 
Preisforschung ein etabliertes 
Instrument, allerdings meist 
aufwendig in der Erhebung 
und Analyse (Probleme bei 
wenig stabilen Kundenpräfe-
renzen und Zahlungs-
bereitschaften) 

Hinweis: 
Store-Tests (Minimarkt-
tests) mit hohem Härtegrad 
für die gemessenen 
Preiselastizitäten, aller-
dings mit hohem 
Ressourcenaufwand 
verbunden (Zeit und 
Kosten) 

PSM gehört seit langem zum Standard-Repertoire der Pricing-Forschung 
und konkurriert mit anderen Methoden 
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Bei der Preisoptimierung basierend auf Befragungen konkurrieren 
indirekte und direkte Methoden zur Bestimmung der Preis-Absatz-Funktion 

Möglichkeiten zur Bestimmung der Preis-Absatz-Funktion 

Preis-Absatz-Funktion 

Befragung Realer Kauf 

Indirekt direkt 

Conjoint WTP / Gabor-Granger PSM 

• Ökonometrisch 
• Auktionen / Ask-Your-Own-

Price (AYOP)  / Pay-What 
You-Want (PWYW) 

• Experimente 

Neuro-Pricing 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator 

• Preisbereitschaft direkt • Preispunkte direkt / 
Preisoptimierung indirekt 

Eingeschränkt 
geeignet 

Geeignet! Geeignet! 

Lehrbuch- 
Bewertung 

? 
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Interpretationsfähigkeit der Ergebnisse direkter Abfragen zur Preisbereitschaft 

Die offene Abfrage der Preisbereitschaft: Probleme mit kognitiver 
Überlastung oder taktischem Antwortverhalten 

0,30 

0,40 

0,50 

real WTP WTP stated real WTP 

Hypothetical Bias:  
 
Problem, dass der 
Proband nicht in einer 
tatsächlichen Kauf-
situation ist 
Ansätze: 
•  Cheap Talk 
•  BDM-Ansatz etc. 
Ergebnis: Die im 
Rahmen der Befragung 
bestimmten Zahlungs-
bereitschaften liegen 
niedriger als in der 
offenen Abfrage 

Taktische Antworten:  
 
Problem, dass der Pro-
band durchschaut, 
dass auf Basis seiner 
Angaben die reale 
Preisfestlegung erfolgt 
– die tatsächlichen 
Zahlungsbereitschaften 
werden unterschätzt 
(bekundeter Wert ent-
hält eine Konsumen-
tenrente) 
Lösung: Einsatz indi-
rekter Methoden (CM) 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator 
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Vor- und Nachteile des Price-Sensitivity-Meter (PSM) aus Sicht des Probanden und Unternehmens 

PSM als Alternative: Die direkte Abfrage von Preispunkten hat klare 
Vorteile, aber auch forschungsmethodische Schwächen 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator 

■  Einfache Auswertung – Graphische 
Herleitung der Ergebnisse. 

■  Große Verbreitung und Akzeptanz im 
Management. 

■  Ermittlung einer Preisspanne und eines 
optimalen Preispunktes. 

■  Einfache Abfrage. 
■  Keine zusätzlichen Informationen 

erforderlich (zum Beispiel 
Informationsblätter). 

■  Auch in situativ ungünstigem Befragungs-
umfeld einsetzbar bzw. Mobile. 

■  Konkurrenzsituation wird nicht explizit 
berücksichtig. 

■  Starke Fokussierung auf den Preis führt zu 
übertriebener Preis-Sensitivität. 

■  Kein Bezug zum Zielsystem des Anbieters 
(Zielgewichte, Kostensituation etc.). 

■  Auf Verbraucherseite ist eine ungefähre 
Preis-Qualitätseinordnung erforderlich. 

■  Abfrage des unteren Preispunktes 
teilweise schwer verständlich. 

■  Problematisch bei geringer Bekanntheit / 
geringer Affinität etc. ... 

Aus Sicht des Anbieters  
(Unternehmen) 

Aus Sicht des Verbrauchers  
(Proband) 
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Sowohl durch die veränderten Rahmenbedingungen für Unternehmen als 
auch für die Marktforschungsindustrie ergibt sich ein Anpassungsbedarf 

Treiber für die praktische Preisforschung 

Verhaltensökonomie 
(z.B. System 1 und 2) 

Restriktionen (Budget/ 
Zeit) + Komplexität  

 Wunsch nach  
Einfachheit 

Rahmenbedingung für die 
Datenerhebung (Marktforschung) 

Rahmenbedingungen für das 
Preismanagement (Unternehmen) 

Mobile First  
(Geräte-Nutzung) 

Echtzeit / Schnelligkeit 

Entscheidungs- 
unterstützung 

Preisfor- 
schung 

Source: exeo Strategic Consulting AG 

A 

B 

C 

A 

B 

C 

Trend zu einfachen 
Abfragen 

Analogieschluss 
Net Promoter Score 
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1. PSM im Portfolio der Preisforschung 

2. PSM und der optimale Preispunkt 

3. PSM Reloaded: Modifizierter Ansatz 

Agenda 
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Die empirische Überprüfung der Güte des klassischen PSM-Ansatzes für 
die Preisoptimierung erfolgt basierend auf drei unterschiedlichen Studien 

Preisoptimierung mittels PSM basierend auf drei unterschiedlichen Studien 

Empirie 

Müsli - Discounter 

•  Marktpreis: 2,59 EUR 
•  Studie März 2017 
•  n=520 

Reservierung – Bahn Menü - Systemgastronomie 

1 2 3 

•  Marktpreis: 4,50 EUR 
•  Studie Feb. 2017 
•  n=870 

•  Marktpreis: 8,50 EUR 
•  Studie März 2015 
•  n=274 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Durch PSM ausgewiesener „Optimaler Preis-Punkt“ OPP deutlich unterhalb des 
Marktpreises è Gewinnpotenzial nicht ausgeschöpft 
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Preis-Sensitivity Measurement: Beispiel Bio-Müsli (Aldi)1) 

1)  Das Unternehmen Aldi führt ein neues Bio-Müsli ein. Bitte geben Sie an, welcher Preis wäre für Sie ... (PSM; 4 Preispunkte)? 

Auf Basis des PSM-Ansatzes liegt der optimale Preis für das Bio-Müsli bei 
ca. 1,60 EUR und damit deutlich unter dem Ist-Preis 

Preis in EUR 

Nachfrage,  
kumuliert 

Preis 
März 
2017: 
2,59 € 

OPP 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

70% 

80% 

90% 

100% 

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5 5,5 6 

Q1: zu günstig 

Q2: günstig 

Q3: teuer, angemessen 

Q4: zu teuer Hinweis zum OPP: 
Optimal Price Point; 
Schnittpunkt der 
Funktion 1 („zu 
günstig“, invertiert) 
und 4 („zu teuer“) 

OPP: 1,6 

Indifference 
Price 

Point of Marginal 
Cheapness Point of Marginal 

Expensiveness 

1 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
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Preis-Sensitivity Measurement: Reservierung für ein Bahnticket1) 

Auf Basis des PSM-Ansatzes liegt der optimale Preis einer Reservierung für 
eine Bahnfernreise bei ca. 3,50 EUR 

Preis in EUR 

Nachfrage,  
kumuliert 

Preis 
März 
2017: 
4,50 € 

Hinweis zum OPP: 
Optimal Price Point; 
Schnittpunkt der 
Funktion 1 („zu 
günstig“, invertiert) 
und 4 („zu teuer“) 

Indifference 
Price 

Point of Marginal 
Cheapness 

OPP: 3,5 EUR 

2 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Point of Marginal 
Expensiveness 

1) Frage: „Der Preis für ... ist ...“ 
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Preis-Sensitivity Measurement: Systemgastronomie: Menü1) 

Auf Basis des PSM-Ansatzes liegt der optimale Preis für das Menü bei 
weniger als 5 EUR 

Nachfrage,  
kumuliert 

Preis 
März 
2017: 
8,50 € 

Hinweis zum OPP: 
Optimal Price Point; 
Schnittpunkt der 
Funktion 1 („zu 
günstig“, invertiert) 
und 4 („zu teuer“) 

Indifference 
Price 

Point of Marginal 
Cheapness 

Point of Marginal 
Expensiveness 

Preis in EUR 
OPP: 4,9 EUR 

3 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
1) Frage: „Der Preis für ... ist ...“ 
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Vergleich der Preispunkte lt. PSM-Ansatz mit dem Marktpreis (Marktpreis=100) 

Der gemäß klassischem PSM-Ansatz bestimmte optimale Preispunkt (OPP) 
liegt unterhalb des im Markt realisierten Preises 

54 
62 

77 

100 

PMC OPP PME Marktpreis 

Discountmarkt: Bio Müsli* 

62 

78 

104 100 

PMC OPP PME Marktpreis 

Bahn: Sitzplatzreservierung 

52 
58 

71 

100 

PMC OPP PME Marktpreis 

Systemgastronomie: Menü 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

* PMC = Price of Marginal Cheapness; OPP = Optimal Price Point; PME = Price of Marginal Expensiveness. 
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1. PSM im Portfolio der Preisforschung 

2. PSM und der optimale Preispunkt 

3. PSM Reloaded: Modifizierter Ansatz 
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 Möglichkeiten zur Ableitung des optimalen Preispunktes beim PSM-Ansatz 

PSM-Ansatz: Welche Preispunkte sind für die Abschätzung der Preis-
Absatz-Funktion wirklich relevant? 

Quelle:  Krämer, A., Dethlefsen, A., Baigger, J.F.: Der PSM-Ansatz neu überdacht - Der Schritt von der Preispunktanalyse zur 
 Zahlungsbereitschaft. Planung & Analyse, Jg. 45, erscheint in Heft 6/2017. 

Zu günstig Günstig teuer, aber akzeptabel zu teuer 

Klassischer Ansatz 

1 2 3 4 

+ Kaufabsicht 

A B 

+ Verhaltensökonomie 

C 
D 

Nachfrage-Funktion 

Za
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gs
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re

its
ch

af
t 

Vorschlag: D 
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Umsatz- und Gewinnfunktion: Beispiel Sitzplatzreservierung Sparpreis (Deutsche Bahn)1) 

Basierend auf der geschätzten Nachfragefunktion liegen die optimalen 
Preise für die Sitzplatzreservierung bei ca. 4,00 EUR bis 4,50 EUR 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Umsatz- 
maximaler Preis 

Gewinn- 
maximaler Preis 

4,00 

Nachfrage 

Hinweis: 
Die maximale Zah-
lungsbereitschaft 
wurde approximiert 
über den Mittelwert 
der Preispunkte 
„teuer, aber akzep-
tabel“ und „zu teuer“ 

Schätzung 
Kosten 0,5 EUR/

St. 

Preis in EUR 
1)  Kosten = Prozesskosten für die Durchführung und Abrechnung der Reservierung. 

Preis 
März 
2017: 
4,50 € 

4,50 

Nachfrage,  
kumuliert 
Umsatz- und  
Gewinnindex 
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 Preisempfehlung klassisches PSM vs. modifizierter Ansatz (Marktpreis=100) 

Der eigene modifizierte PSM-Ansatz führt zu Preisempfehlungen, die nahe 
am tatsächlichen Marktpreis liegen 

62 

85 

108 
100 

OPP U.-Opt. G.-Opt. Marktpreis 

Discountmarkt: Bio Müsli* Bahn: Sitzplatzreservierung Systemgastronomie: Menü 

78 
89 

100 100 

OPP U.-Opt. G.-Opt. Marktpreis 

58 

73 

88 

100 

OPP U.-Opt. G.-Opt. Marktpreis 

* OPP = Optimal Price Point nach PSM-Logik; U.-Opt. = Preispunkt mit maximalem Umsatz; G.-Opt. = Preispunkt mit maximalem Gewinn. 

Quelle:  Krämer, A., Dethlefsen, A., Baigger, J.F.: Der PSM-Ansatz neu überdacht - Der Schritt von der Preispunktanalyse zur 
 Zahlungsbereitschaft. Planung & Analyse, Jg. 45, erscheint in Heft 6/2017. 
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Beispiel: High-Involvement-Produkt – Aktuelles Angebot iPhone 6s (32) 

Weitere Validierung: Das Smartphone iPhone 6s wird im Elektronik-Handel 
und bei Apple direkt zum Preis von 519 EUR verkauft 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Das iPhone 6s wird als 
Standard-Version in Silber und 
mit 32 GB Speicher angeboten. 

Preis	 519,00 €	
Einschließlich Mwst. und ges. Gebühren i.H. v.  

Ca. 88,00 € 
 

ab 23,02 /€/mtl.*	

Preis im Apple 
Store und im 
Elektronik-
Handel: 
519 EUR (Okt. 
2017) 
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Optionen für die praktische Abschätzung der Nachfragefunktion 

Weitere Validierung: Experimentaldesign mit 4 Testgruppen im Rahmen der 
Untersuchung Pricing Lab 2017 (6. Welle) mit ca. 1.000 Probanden 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Klassisches PSM –  
4 Preispunkte:  
„Welcher Preis wäre für Sie ...“ 

Reduziertes PSM –  
2 (obere) Preispunkte: 
„Welcher Preis wäre für Sie ...“ 

Offene Abfrage Preisbereit-
schaft: „Welchen Preis 
würden Sie maximal für ein 
solches iPhone 6s zahlen?“  

Offene Abfrage Preisbereit-
schaft: „Welchen Preis 
würden Sie maximal für ein 
solches iPhone 6s zahlen?“  

Mittelwert aus oberen beiden 
Preispunkten 

Mittelwert aus oberen beiden 
Preispunkten Offene Abfrage Offene Abfrage  

Hinweis Kaufoption* 

Abschätzung der Preis-Absatz-Funktion auf Basis von Individualdaten 

Bestimmung Umsatz- und Gewinn-optimale Preise (Einbeziehung Kostenstruktur) 

1 2 3 4 

* Wenn der Preis, den Sie angeben, über einem zufällig bestimmten Preis liegt, erhalten Sie die Möglichkeit, dieses Produkt zum genannten Preis zu kaufen.  
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Nachfrage-, Umsatz- und Gewinnfunktionen für die Testgruppen1) 

Bestimmung des Preisoptimums für das iPhone 6s basierend auf 
Ergebnissen aus 4 Testgruppen: Relativ robuste Funktionen 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Preis in EUR Preis in EUR Preis in EUR Preis in EUR 
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0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000 

Nachfrage Nachfrage Nachfrage Nachfrage 
1 2 3 4 

Nachfrage Umsatz- 
Funktion 

Gewinn- 
Funktion 

1)  Annahme: Kosten = 300 EUR pro Stück. 
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Test 1 Test 2 Test 3 Test 4 

PSM 4 Punkte PSM 2 Punkte WTP offen WTP offen + 
Kaufmöglichkeit 

Stichprobe n= ... 260 259 266 260 

iPhone-Besitzer 24% 16% 26% 20% 

Apple-Sympathisanten 29% 22% 29% 30% 

Preisbereitschaft >0 38% 38% 30% 42% 

Mittlere Preisbereitschaft (€) 2) 472 (181) 389 (149) 392 (120) 358 (154) 

Umsatz-optimal (€) 349 349 349 299 

Gewinn-optimal (€) 540-549 525-549 450 499 

Absatzanteil  14% 10% 13% 12% 

Für 3 von 4 Testgruppen ergibt sich ein identischer Umsatz-optimaler Preis 

Ergebnisse zum Experimentaldesign1) 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

1 2 3 4 

299 € 
PSM 

1)  Annahme: Kosten = 300 EUR. 2) Werte ohne Angabe 0 EUR (Werte für alle Befragten). 
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Lab 17 Ausblick: Was haben wir gelernt?  

Und: Was können wir tun? 

o  Direkte Methoden zur Messung der Zahlungsbereitschaften haben in der Praxis einen großen 
Stellenwert – in der wissenschaftlichen Literatur werden sie eher vernachlässigt 

Ergebnis 1 

o  PSM ist nach wie vor eine prominente Methode der Preisforschung – die veränderten Rahmen-
bedingungen sprechen für einen Einsatz von direkten Methoden der Preispunktanalyse 

o  Der gemäß PSM-Ansatz bestimmte optimale Preispunkt (OPP) liegt für 3 Beispielprodukte 
unterhalb des im Markt realisierten Preises / Eignung für die praktische Preisbestimmung fraglich 

o  Bisherige PSM-Modifikationen haben im Prinzip zu Ansätzen geführt, die zur Validierung des 
klassischen Ansatzes und/oder zu einer erhöhten Komplexität in der Abfrage führen  

o  Der eigene modifizierte PSM-Ansatz (Preis-Absatz-Funktion über die beiden oberen Preispunkte 
gebildet) führt zu Preisempfehlungen, die nahe am tatsächlichen Marktpreis liegen 

24 

Ergebnis 2 

Ergebnis 3 

Ergebnis 4 

Ergebnis 5 
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Literatur zur Studie „Pricing Lab“ 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
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