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Mehrwert durch
nutzenbasierte
Preissetzung

bei Konsumgutern

Haufig flhren Ineffizienzen bei der Preisbildung dazu, dass der fir die
Verfolgung der Unternehmensziele optimale Preis nicht gefunden wird.
Die Autoren beschreiben das Vorgehen nutzenorientierter Preissetzung
entlang der Prozesskette zur Bildung des optimalen Preises.

Mit Beispielen aus eigener Projekterfahrung in der Modeindustrie
werden die angewandten Methoden illustriert.

Nina Scharwenka, Martin Mattes, Dr. Markus Kroll, Moritz Giese
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er Maxime des Investment-

Gurus Warren Buffett fol-

gend, riickt der Preis als ,ef-
fektivster Gewinntreiber” (Simon
2015) mehr und mehr in den Fokus von
Unternehmen. Die fiir den unterneh-
merischen Erfolg zentrale Frage nach
der optimalen Hohe des Preises fiir ei-
ne Ware oder Dienstleistung (Simon
2016) ist Gegenstand des folgenden
Artikels. Es werden Ansatz samt Vor-
gehensweise der wertbasierten Preis-
setzung im Detail vorgestellt.

Ansdtze der Preisfindung

Zur Ermittlung des Preises konnen ver-
schiedene Methoden herangezogen
werden. Ein in der Praxis sehr haufig
genutzter Ansatz ist die Kosten-Plus-
Methode, bei welcher der Endpreis
durch eine Aufschlagskalkulations-
rechnung auf die variablen Herstell-
kosten bestimmt wird. Dieser auf inter-
nen Kostenstrukturen basierende
Ansatz ist schnell und einfach umsetz-
bar und bedarf keiner weiteren sonsti-
gen Ressourcen oder Informationen
(Homburg 2016). Wenngleich bei kor-
rekter Absatzschatzung ein fixer De-
ckungsbeitrag entsprechend des ver-
wendeten Aufschlages erzielt werden
kann, wird der auf diese Weise ermit-
telte Preis in der Regel nicht gewinn-
maximierend sein, da die Zahlungsbe-
reitschaften der Konsumenten nicht
berticksichtigt und folglich auch nicht
ausgeschopft werden. Mithilfe des
Kosten-Plus-Ansatzes ermittelte Preise
konnen den optimalen Preis daher so-
wohl iiber- als auch unterbieten und
sich nachteilig auf den eigenen Gewinn
niederschlagen.

Auch der Ansatz der wettbewerbs-
orientierten Preissetzung, bei dem der
Preis anhand eines definierten Preisab-
standes zu einem vergleichbaren Pro-
dukt eines oder mehrerer Wettbewer-
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ber gesetzt wird, beriicksichtigt — so-
fern iiberhaupt — nur unzureichend die
Zahlungsbereitschaften der Konsu-
menten bei der Preisfindung fiir das
eigene Produkt (Homburg 2016).

Aus diesem Grund ist zur Bestim-
mung des gewinnoptimalen Preises
der nutzenbasierte Preissetzungsan-
satz vorzuziehen (Ingenbleek 2007,
Lopez 2014) und zu empfehlen. Dieser
zerlegt ein Produkt in seine verschie-
denen Komponenten und quantifiziert
deren individuelle Werthaltigkeit aus
Kundenperspektive. So wird nicht nur
eine Ausschopfung der kundenspezi-
fischen Zahlungsbereitschaft fiir das
jeweilige Produkt ermoglicht, son-
dern dariiber hinaus auch eine aus
Kundensicht logische und konsistente
Preissetzung des Gesamtproduktport-
folios generiert. Die dem Ansatz zu
Grunde liegende Besinnung auf den
Nutzen bzw. Wert eines Produktes bei
der Preisfindung spiegelt sich auch in
der strategischen Ausrichtung der Un-
ternehmen wider. In der von Simon-
Kucher durchgefiihrten Global Pri-
cing Study sahen knapp 50 Prozent der
befragten Unternehmen in der verbes-
serten Wertkommunikation der eige-
nen Produkte die Moglichkeit, dem
Preisdruck des Wettbewerbs auszu-
weichen (Simon-Kucher & Partners
2016). Ebenjene werthaltigen Pro-
dukteigenschaften korrekt zu identifi-
zieren und zu bemessen, stellt jedoch
die zentrale Herausforderung bei die-
sem Ansatz dar.

Arten von Produkt-
eigenschaften

Bei Produkteigenschaften gilt es, ba-
sierend auf der Einstellung, die ihnen
die Mehrheit der Konsumenten entge-
genbringt und der daraus resultieren-
den Rolle bei der Kaufentscheidung,
drei Untergruppen zu unterscheiden:

Schwerpunkt Monetdrer Mehrwert
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Hygienefaktoren, Priferenztreiber und
Werttreiber (s. Abbildung 1). Bedeut-
sam ist, dass es sich hierbei um eine
Durchschnittsbetrachtung handelt,
einzelne Konsumenten diese Eigen-
schaften also durchaus unterschiedlich
bewerten konnen.

Analog zu Herzbergs (1959) Zwei-
Faktoren-Theorie der Arbeitsmotiva-
tion handelt es sich bei Hygienefakto-
ren um all jene Produkteigenschaften,
an welche die Mehrheit der Konsumen-
ten konkrete Anforderungen stellt, um
das Produkt tiberhaupt fiir eine Kauf-
entscheidung in Betracht zu ziehen.
Thre Existenz beziehungsweise ihre
gewiinschte Auspragung stellen also
reine Ausschlusskriterien bei der Pro-
duktauswahl dar, induzieren jedoch
weder eine Priferenz fiir ein bestimm-
tes Produkt noch eine hohere Zah-
lungsbereitschaft gegeniiber Wettbe-
werbsprodukten. Bei Schuhen wére
dies beispielsweise die Grosse (s. Ab-
bildung 1).

Auch Priferenztreiber generieren
beim Konsumenten keine erhchte Zah-
lungsbereitschaft. Anders als Hygiene-
faktoren sind sie jedoch nicht urséch-
lich fiir die Beantwortung der Frage, ob
ein Produkt in Betracht gezogen wird,
sondern welches Produkt vom jeweili-

Zusammenfassung

Abb. 1: Projektbeispiel - Einteilung von

Produkteigenschaften

Obermaterial

Innenmaterial

Zierdetail

Werttreiber

Eigenschaften, die aus
Sicht des Konsumenten
preisrelevant sind.

Praferenztreiber

Eigenschaften, die sich
basierend auf den
Préferenzen des
Konsumenten auf seine
Kaufentscheidung
auswirken, jedoch keine
h&here Zahlungs-
bereitschaft bewirken.

Absatz-
typ

Eigenschaften, die das
Produkt erfiillen muss,
um fiir eine
Kaufentscheidung in
Betracht gezogen zu
werden.

Quelle: Simon-Kucher & Partners; Photo/Gettylmages_gsermek.

gen Konsument gekauft wird. Als sol-
che beeinflussen sie die Kaufentschei-
dung zwar massgeblich, generieren je-
doch keinen zusétzlichen allgemein zu
beziffernden Nutzen, der einen hohe-
ren Preis rechtfertigen wiirde. So of-
fenbarte etwa eine Konsumentenbefra-

Haufig flhren Ineffizienzen bei der Preisbildung dazu, dass der
gewinnoptimale Preis nicht erzielt wird. Zielsicher kann dieser
entlang der Prozesskette nutzenbasierter Preissetzung durch die
Identifikation von werttreibenden Produkteigenschaften und dem
Ermitteln der Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fir diese
gefunden werden. Zu diesem Zweck sind zundchst Werttreiber von
Hygienefaktoren und Praferenztreibern zu separieren. Mithilfe
verschiedener Marktforschungstechniken kénnen die monetdren
Werte der einzelnen Werttreiberauspragungen ermittelt und
schliesslich in eine Produktpreishierarchie Gberfihrt werden.

gung, dass die Absatzhohe und Farbe
eines Damenschuhs zwar einen wichti-
gen Treiber der Kaufentscheidung dar-
stellt, die jeweiligen Praferenzen aber
ungleich iiber die Konsumenten ver-
teilt sind (s. Abbildung 1).

Weist der iiberwiegende Teil der
Konsumenten hingegen eine systema-
tisch hohere Zahlungsbereitschaft fiir
eine Produkteigenschaft auf, handelt es
sich bei dieser Eigenschaft um einen
Werttreiber. Werttreiber kénnen im
Gegensatz zu Priferenztreibern und
Hygienefaktoren durch entsprechende
Preisanpassungen monetarisiert wer-
den. Im Falle des in Abbildung 1 be-
trachteten Damenschuhherstellers
wurden etwa das Ober- und Innenma-
terial, das Zierdetail sowie die Stiefel-
art als Werttreiber identifiziert. Bei
diesen vier Werttreibern handelt es
sich um tangible Faktoren, d.h. objek-
tiv messbare Produkteigenschaften.

Marketing Review St. Gallen 52018



Diese sind insbesondere bei Ge-
brauchsgegenstdnden wie zum Beispiel
funktionaler Arbeitskleidung die vor-
nehmlichen Determinanten des Pro-
duktwertes.

Neben solch tangiblen Faktoren
zahlen jedoch insbesondere bei Image-
und Luxusprodukten auch noch soge-
nannte intangible Faktoren wesentlich
auf den Produktwert ein. Beispiele fiir
solche subjektiv wahrgenommenen
und nur indirekt messbaren Eigen-
schaften sind die Marke oder das
Image bzw. die Trendorientierung ei-
nes Produktes. Wenngleich diese Ei-
genschaften nicht direkt greifbar oder
messbar sind, so kann z.B. die Marke
als Indikator fiir eigentlich tangible
Faktoren wie etwa die Qualitdt oder
Haltbarkeit eines Produktes fungieren.
Nicht nur werttreibende Produkteigen-
schaften an sich werden folglich bei
der nutzenbasierten Preisfindung iden-
tifiziert, sondern auch deren interfak-
torielle Relationen.

Um alle relevanten tangiblen und
insbesondere auch intangiblen Eigen-
schaften eines Produktes zu identifi-
zieren und in der Folge die zugehorigen
Zahlungsbereitschaften der Konsu-
menten in Relation zueinander korrekt
zu quantifizieren und somit vergleich-
bar zu machen, werden verschiedene
Marktforschungsmethoden verwendet,
die in der Folge anhand von realen Pro-
jektbeispielen illustriert werden.

Identifikation der Werttreiber

In einem ersten Schritt kommen zur
Identifikation der Werttreiber unter
den Produkteigenschaften und deren
Abgrenzung von Hygienefaktoren und
Praferenztreibern zwei komplementéare
und aufeinander aufbauende Methoden
zum Einsatz: die Trade-Off-Methode
(Johnson 1974) sowie die MaxDiff-
Methode (Marley/Louviere 2005).

Marketing Review St. Gallen 512018

Bei der Trade-Off-Methode wer-
den die potenziellen Konsumenten mit
zwei Produkten konfrontiert, die sich
lediglich in einer konkreten Produkt-
eigenschaft unterscheiden. Im Falle
des in Abbildung 1 genutzten Bei-
spiels ware die zu betrachtende Pro-
dukteigenschaft z.B. die Art des

»The single most
important business
decision in
evaluating a business
is pricing power.”

WARREN BUFFETT,
zitiert in Simon (2015, S. 31)

Schwerpunkt Monetdrer Mehrwert

Oberflachenmaterials. Die Aufgabe
der Befragten besteht darin einzu-
schitzen, ob zwischen den beiden
Produkten ein Preisunterschied be-
steht, und falls ja, welches der beiden
Produkte als teurer erachtet wird. All
jene Produkteigenschaften, bei denen
bestimmte Konfigurationen mehrheit-
lich als werthaltiger eingeschétzt wer-
den, konnen als Werttreiber eingestuft
werden. Zeichnet sich hingegen iiber
die Befragten ein inkonsistentes Mei-
nungsbild bzgl. der hoheren Wertig-
keit ab, kann die entsprechende Pro-
dukteigenschaft als Praferenztreiber
klassifiziert werden.

Wihrend die Trade-Off-Methode
vornehmlich der Identifikation der
Werttreiber dient, lassen sich mithilfe

Abb. 2: Projektbeispiel - Trade-Off-Auswahl-Bildschirm

Bitte stellen Sie sich folgende Situation vor: Sie haben die unten dargestellten Artikel in
Ihrer Grésse anprobiert. Alle passen Ihnen sehr gut und auch Ihre gewiinschte Farbe
ist fir jedes Modell verfligbar. Nun stehen Sie vor der Entscheidung, eines der

dargestellten Produkte zu kaufen.

Fiir welches der Produkte, zum angegebenen Preis, entscheiden Sie sich?

Marke A B C
Modell 1 2 3
Armells lan lan kurz Ich entscheide
rmeflange 9 9 mich flr keines
der Produkte
Material Merino-Wolle Kunstfaser Merino-Wolle

Eng anliegend >
Passform Kompressions -
eigenschaften

Preis 79,95 € 69,95 €

v

Eng anliegend >
Kompressions -
eigenschaften

Eng anliegend >
Kompressions -
eigenschaften

59,95 €

Quelle: Simon-Kucher & Partners; Photos/Colourbox.
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der MaxDiff-Methode auch erste qua-
litative Hinweise auf die Hierarchie
der Werttreiber ableiten. Die Methode
setzt sich aus einer Serie von Listen mit
in der Regel drei bis fiinf verschiede-
nen Produkteigenschaften zusammen.
Aus jeder der Listen ist die fiir die
Kaufentscheidung der Befragten wich-
tigste und unwichtigste Eigenschaft
auszuwdhlen (s. Abbildung 2). Die re-
lative Bedeutung einer Produkteigen-
schaft ergibt sich sodann aus der An-
zahl der Durchgénge, in denen sie aus-
gewdhlt wurde.

Vorteile dieser beiden auf diskre-
ten Entscheidungen beruhenden Me-
thoden im Vergleich zu komplexeren
skalen-basierten Ansédtzen liegen in
der Vermeidung bekannter Verzer-
rungseffekte, wie etwa der Tendenz
zur Mitte, oder der Tendenz, alle Ei-
genschaften als wichtig einzustufen
(Schnell/Hill/Esser 1999). Die Metho-
den konnen zudem unabhéngig von
kulturellem Hintergrund und Bil-
dungsstand der Befragten eingesetzt
werden. Allerdings empfiehlt es sich
in der Praxis, die Anzahl der abgefrag-
ten Produkteigenschaften bei der
MaxDiff-Methode auf maximal acht
bis zehn Eigenschaften zu beschrén-
ken, um Ermiidungseffekte durch zu
grosse Repetition zu vermeiden.

Messbarmachung der
Zahlungsbereitschaften

Zur Quantifizierung der Zahlungsbe-
reitschaften fiir die einzelnen Werttrei-
berattribute kann auf direkte wie auch
auf indirekte Befragungsmethoden zu-
riickgegriffen werden.

Bei den Methoden, die sich direkter
Preisabfragen bedienen, zéhlen die van
Westendorp-Methode (auch bekannt
unter dem Namen Price-Sensitivity-
Meter) sowie die Gabor-Granger-Me-
thode zu den meistgenutzten Befra-
gungstechniken. Wahrend bei der van-
Westendorp-Methode Konsumenten
direkt angeben miissen, welche Preise
sie fiir ein konkretes Produkt als ,,Zu

Kernthesen

1. Der Preis eines Produktes
ist der effektivste Gewinn-
treiber und riickt daher
immer mehr in den Fokus
vieler Unternehmen.

2. Gewinnoptimale Preise
kénnen mittels des
nutzenbasierten Preisset-
zungsansatzes ermittelt
werden.

3. Hierfir ist die Ermittlung
und Quantifizierung der
Werttreiber eines Produk-
tes aus Kundensicht
anhand von Marktfor-
schungsmethoden
erforderlich.

4. Das Wissen Uber die
Zahlungsbereitschaften der
Kunden stellt einen
komparativen Wettbe-
werbsvorteil dar, der neben
der Preissetzung auch fir
die Neuproduktentwick-
lung genutzt werden kann.

teuer®, ,Teuer”, ,Giinstig”“ und ,,Zu
Glinstig“ erachten (van Westendorp
1976), werden bei der vom Nobelpreis-
trager Clive Granger in den 1960er-
Jahren mitentwickelten Methode von
den Konsumenten zuféllige Produkt-
Preis-Kombinationen mit einer fiinf-
gliedrigen Skala in Hinblick auf die
Kaufwahrscheinlichkeit evaluiert (Ga-
bor/Granger 1964, 1977). Im Vergleich
zu den indirekten Methoden neigen bei-
de Methoden in der Praxis jedoch dazu,
die Zahlungsbereitschaft aufgrund stra-
tegischer Erwdgungen der Teilnehmer
zu unterschétzen und beriicksichtigen
nicht die Wettbewerbssituation. Aus die-
sem Grund empfiehlt sich in der Praxis,
zur Ermittlung von reliablen Zahlungs-
bereitschaften, auf indirekte Methoden
zuriickzugreifen und durch die direkten
Methoden lediglich zu flankieren.

Bei den indirekten Methoden stellt
die von Green und Srinivasan (1978,
1990) in die Marktforschung tiberfiihr-
te Conjoint-Analyse die fithrende Be-
fragungstechnik dar. Bei Conjoint-
Analysen handelt es sich um multiva-
riate Analysemethoden, die, basierend
auf vergleichenden, diskreten, hypo-
thetischen Auswahlentscheidungen der
Konsumenten, zwischen in Attributen
wie Preisen variierenden Produktkom-
binationen (s. Abbildung 3) die Nut-
zenfunktion der Befragten schatzt
(Backhaus et al. 2013). Pro Werttreiber
und Auspragung kann auf diese Weise
der jeweilige Teilnutzen quantifiziert
und in einen monetédren Auf- bzw. Ab-
schlag iibersetzt werden, der auf einen
Basispreis addiert werden kann (Green/
Srinivasan 1978). Uber die Jahre hat
sich in Praxis und Wissenschaft eine
Vielzahl unterschiedlicher Varianten
der Conjoint-Analyse herausgebildet.

In Bezug auf die nutzenbasierte
Preissetzung haben sich in der Praxis
insbesondere die Choice-based Con-

Marketing Review St. Gallen 52018




Fotos: © tuk69tuk/Fotolia.com, Unternehmen

joint-Analyse (CBC) sowie die auf
Jones (1975) zuriickzufiihrenden Trade-
Off-Analysen (APTO bzw. BPTO) und
die adaptive Conjoint-Analyse (ACA)
bewdhrt. Fiir eine umfassende und an-
wendungsorientierte Ubersicht der da-
ritber hinaus zur Verfiigung stehenden
Varianten wie z.B. der Hierarchical
Bayesian CBC oder dem Conjoint Poker
(CP) Game (Toubia et al. 2012) sei auf
das Werk von Rao (2014) verwiesen.
Die Auswahl der spezifischen Con-
joint-Variante (z.B. CBC vs. APTO)
richtet sich nach dem jeweiligen An-
wendungsfall. Der Vorteil der CBC
liegt in der Ermittlung sogenannter
Teilnutzenwerte (,part-worth utili-
ties“) und der Beriicksichtigung von
Wechselwirkungen zwischen unter-
schiedlichen Ausprdgungen verschie-
dener Produkteigenschaften, die bei
dieser Variante zufillig miteinander
kombiniert werden. Die damit einher-
gehende erhohte Komplexitit setzt je-
doch Limitationen bzgl. der Zahl und
Charakteristika der zu verwendenden
Eigenschaften und Attribute (Green/
Srinivasan 1978), da samtliche Wert-
treiber und Attribute miteinander kom-
biniert werden miissen. Dem gegen-
iiber steht die in der Konzeption und
Umsetzung deutlich einfacher zu
handhabende APTO (Attribute-Price-
TradeOff). Bei dieser Variante unter-
scheiden sich die zu vergleichenden
Produkte der hypothetischen Kaufsitu-
ation in lediglich einer Produkteigen-
schaft (Jones 1975). Jeder Werttreiber
bzw. jede Werttreiberkombination
muss also iiber ein eigenes APTO-Set
abgedeckt werden. Diese Variante bie-
tet sich daher insbesondere dann an,
wenn Interaktionseffekte keine oder
nur eine nachgeordnete Rolle spielen.
So kann sie etwa im Vergleich zur CBC
die Tests weiterer Werttreiber ermogli-
chen, indem jeder Werttreiber einzeln
an einer Teilgruppe der Befragten ge-

Marketing Review St. Gallen 512018
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Abb. 3: Projektbeispiel — Auswahlpanel bei der

Conjoint-Analyse

Bitte stellen Sie sich vor, Sie mochten ein T-Shirt kaufen. Sie berlcksichtigen aus-
schliesslich die 5 unten angezeigten Produkteigenschaften bei Ihrer Entscheidung.
Welche der angezeigten Produkteigenschaften ist fir Ihre Entscheidung die wichtigste

und welche die am wenigsten wichtige?

Am wichtigsten

v

Am wenigsten

wichtig
Qualitat
Komfort
Passform

Farbe

Logo V

Quelle: Simon-Kucher & Partners; Photos/Colourbox.

Handlungsempfehlungen

1. Preissetzung sollte anhand
des nutzenbasierten
Preissetzungsansatzes
erfolgen, da anhand dieser
Methodik - im Gegensatz
zur kosten- oder wett-
bewerbsbasierten Preis-
setzung - der gewinn-
optimale Preis ermittelt und
eine logische und konsistente
Preisstruktur sichergestellt
werden kann.

2. FiUr die Ermittlung der
Zahlungsbereitschaften der
Kunden ist der Einsatz
verschiedener Marktfor-
schungsmethoden notwendig.
Internes Expertenwissen sollte
zur optimalen Ausgestaltung
der Marktforschung genutzt
werden.

3. Neben tangiblen Faktoren
sollten auch intangible
Faktoren, wie beispielsweise
Marke oder Trendorientierung

eines Artikels identifiziert,
quantifiziert und in die
Preissetzung mit einbezogen
werden.

. Die Bedeutung einzelner

Produkteigenschaften sowie
die Zahlungsbereitschaften
der Kunden hierflr sollten
bereits bei der Entwicklung
neuer Produkte berlcksichtigt
werden, damit die Produkte
relevanten monetarisierbaren
Mehrwert flr die Kunden
besitzen.

. Der Ansatz der nutzenbasier-

ten Preissetzung sollte nicht
nur bei Konsumguterher-
stellern sondern auch bei
B-to-B-Unternehmen Anwen-
dung finden. Die Quantifizie-
rung des Nutzens fur das
weiterverarbeitende Unter-
nehmen muss dabei basierend
auf Experteneinschdtzungen
erfolgen.
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Abb. 4: Projektbeispiel — Preishierarchie

Hierarchie der Werttreiber

Marke Trend/Schnitt Material

Stretch

Stretch

Premium

)
g
Stretch

Nicht Trend

Ausgepragt +50%
Normal +30%

Ausgepragt +40%
Ausgeprdgt +30%

Preissetzung ——

Waschung

Ausgepragt
Ausgepragt

(basierend auf den
relevanten Preispunkten)

+70% ) 69,95 €
+50% ) 5995 €

+60%
+40%

VvV vVV VeV Uew

Ausgepragt +20% } 49,95 €
Normal +0% ) 3995 ¢€

Quelle: Simon-Kucher & Partners; Photo/Gettylmages_TanyaRozhnovskaya.

testet wird. Bei der APTO gilt es aller-
dings zu beachten, dass bei dieser Va-
riante das Ziel der Befragung — dhnlich
wie bei den direkten Befragungstech-
niken fiir die Befragten — zu offensicht-
lich ist, und die Preissensitivitit daher
iiberschétzt werden kann.

Bezugspreis und Preissetzung

Im finalen Schritt der wertbasierten
Preissetzung gilt es, die mittels der
Marktforschungsdaten ermittelten Zah-
lungsbereitschaftsdifferenzen pro
Werttreiber in konkrete Produktpreise
zu iiberfiihren. Da die Conjoint-Metho-
de lediglich den Teilnutzen der unter-
schiedlichen Werttreiber und ihrer At-
tribute quantifiziert, ist zundchst fiir die
gesamte Produktkategorie ein Bezugs-
preis festzulegen. Dieser dient als Aus-
gangsbasis der Produktpreiskalkula-
tion, auf den die attributspezifischen
Zahlungsbereitschaftsauf- bzw. ab-
schldge addiert bzw. subtrahiert wer-

Bereits in der Phase
der Neuprodukt-
entwicklung kann
sichergestellt
werden, dass das
neue Produkt einen
im Markt
monetarisierbaren
Nutzen besitzt.

den. Aufgrund seiner Bedeutung fiir die
Preishohe des gesamten Produktgrup-
penportfolios kommt der korrekten
Auswahl des Bezugspreises eine hohe
Bedeutung zu. Es bietet sich an, den Be-
zugspreis fiir ein relevantes Produkt im
niedrigen oder mittleren Preissegment
zu bestimmen, welches im Markt etab-
liert und dessen Preis im Zeitverlauf
stabil geblieben ist. Liegen entspre-
chende Erfahrungswerte vor, kénnen

diese genutzt oder mithilfe der van-
Westendorp- bzw. Gabor-Granger-Me-
thode zusétzlich abgesichert werden.
Im abgebildeten Jeans-Projektbei-
spiel (s. Abbildung 4) diente die Jeans
der ,Marke-A“, mit normaler Wa-
schung, Basic-Material und nicht-tren-
digem Schnitt als Basisprodukt. Der
Bezugspreis belduft sich auf 39,95 Eu-
ro. Die ermittelten Teilnutzenwerte
werden dann in prozentuale Aufschlage
auf dieses Basisprodukt umgerechnet:
fiir eine ,,ausgepragte“ Waschung ergibt
sich so einrelatives wertbasiertes Preis-
Premium von 20 Prozent, fiir das
»Stretch“-Material sind Konsumenten
bereit, einen Aufschlag von 10 Prozent
zu bezahlen. Bei der Umrechnung die-
ser Aufschldge gilt es, psychologische
Preispunkte zu beachten, um zusétzli-
che Preispotenziale nicht zu verschen-
ken (Anderson, Simester 2003, Hom-
burg 2016). Auch zur Ermittlung von
Preisschwellen kann die van-Westen-
dorp-Methode herangezogen werden.
Als Resultat des aufgezeigten nut-
zenbasierten Preisansatzes steht eine
in Abbildung 4 exemplarisch darge-
stellte Produktpreishierarchie, welche
neben den nach relativer Wichtigkeit
hierarchisch geordneten Werttreibern
samt ihrer Auspragungen, die aus den
Zahlungsbereitschaften der Konsu-
menten hergeleiteten Preisaufschlage
und absoluten Preise des gesamten
Portfolios tibersichtlich visualisiert.

Zusammenfassung
und Ausblick

Die nutzenbasierte Preisbildung stellt
aufgrund ihres explorativen Ansatzes
mit teils komplexen Marktforschungs-
methoden ein vergleichsweise aufwen-
diges Verfahren der Preissetzung dar,
ist jedoch die einzige Moglichkeit, den
gewinnoptimalen Preis eines Produk-
tes aus Konsumentensicht valide zu
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ermitteln. Da der Preis in der Gewinn-
formel den mit Abstand grossten Ein-
flussnehmer auf den Gewinn darstellt,
ist der Aufwand in vielen Féllen nicht
nur inhaltlich gerechtfertigt, sondern
wiegt auch die notwendigen Investitio-
nen bei Weitem auf.

Der in diesem Artikel anhand von
verschiedenen Beispielen aus der Kon-
sumgiiterindustrie vorgestellte Ansatz
der nutzenbasierten Preissetzung ist
dabei nicht allein auf diese Branche
bzw. B-to-C-Sektoren beschrankt, son-
dern kann und sollte auch im B-to-B-
Bereich zur Anwendung kommen. Der
Nutzen eines Produktes fiir ein weiter-
verarbeitendes Unternehmen kann bei-
spielsweise in einer erhohten Effizienz
in der Produktion oder in der Reduk-
tion der Arbeitsschritte liegen und soll-
te entsprechend monetarisiert werden.
Auch intangible Faktoren, wie bei-
spielsweise der Markenwert des Her-
stellers, konnen einen Nutzen fiir das
weiterverarbeitende Unternehmen be-
sitzen, wenn die Kommunikation der
Ingredient-Brand den Wert des End-
produktes erhoht. Dabei ist im B-to-B-
Kontext zu beriicksichtigen, dass In-
formationen iiber den Wert bezie-
hungsweise Nutzen eines Produktes in
der Regel nicht durch eine breit ange-
legte Marktforschungsstudie sondern
vielmehr durch Expertengesprache mit
Kunden erlangt werden konnen.

Neben einer vollstdndigen Aus-
schopfung der Zahlungsbereitschaft
von Konsumenten hat eine nutzenba-
sierte Preissetzung noch weitere Vor-
teile: Bereits in der Phase der Neupro-
duktentwicklung kann sichergestellt
werden, dass das neue Produkt einen im
Markt monetarisierbaren Nutzen be-
sitzt. Kenntnisse tiber die Zahlungsbe-
reitschaft fiir einzelne Werttreiber hel-
fen dabei, die geplanten Eigenschaften
eines neuen Produkts zu priorisieren
und solche, die keinen Nutzen schaffen,
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zu eliminieren. Haufig kann so der Ent-
wicklungsaufwand deutlich verringert
werden. Zudem wird vermieden, dass
das neue Produkt mit Eigenschaften oh-
ne monetarisierbaren Gegenwert {iber-
laden ist. Auf diese Weise ldsst sich der
Kostenaufwand eines Produkts bereits
vor seiner Entwicklung optimieren
(Ramanujan, Tacke 2016). In einem sol-
chen Fall ist das Wissen {iber Zahlungs-
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