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PreisfindungsfragestelIungen sind zu ei-
nem mehr oder weniger festen Bestand-
teil von Konzept- und Produkttests gewor-
den. Auf der Basis einer Konzeptbeschrei-
bung bzw. eines getesteten Produkts werden
Befragte gebeten, nicht nur eine Konzept-
bzw. Produktbewertung abzugeben, son-
dern auch ihre Kauf- und Preisbereitschaft
einzuschatzen. Die dabei verwendeten Ver-
fahren reichen von direkten Punktschatzung-
en vermuteter Schwellenpreise, wie sie bei-
spielsweise das Price Sensitivity Meter PSM
(oder auch Van Westendorp)-Modell ver-
wendet, bis hin zu Kaufbereitschaftsfragen
fur konkrete Preispunkte, die entweder nur
furdasinteressierende Konzept bzw. Produkt
oder aberim Rahmen einer Conjoint-Analyse
fur unterschiedliche Konzept- und Produkt-
variationen gestellt werden.

Gemeinsam ist allen Verfahren zur Preis-
findung, dass sie perfektes Preiswissen,
rationales Verhalten unabhangig von der
jeweiligen Situation, hohes Involvement
und vollstandig informierte Kunden (oder
auch Nichtkunden) unterstellen. Die Rea-
litat sieht haufig deutlich anders aus. Die
Motivation, sich mit den Produkten und
ihren Preisen gedanklich auseinanderzu-
setzen, unterscheidet sich stark in einzel-
nen Personengruppen und beeinflusst in
groBem MaBe die Preisbewertung bzw.
geduBerte Zahlungsbereitschaft.

Kalibrierung und Validierung von
Zahlungsbereitschaften

Durch die Berticksichtigung von Faktoren,
die die Motivation und letztendlich die
Preisbewertung oder geduBerte Zahlungs-
bereitschaft beeinflussen, ist es moglich,
die von (Nicht-)Kunden geauBerten Zah-
lungsbereitschaften oder Preisbewertun-
gen zu Uberprifen und auf einen realisti-
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scheren Wert zu kalibrieren.

Harris Interactive hat ein neues Modell, den
Price Calibrator, entwickelt, welches im
zweidimensionalen Raum das Preisinvolve-
ment (Preiswissen, Preissicherheit, Preis-
wahrnehmung etc.) sowie Produktinvolve-
ment (Auseinandersetzung mit dem Pro-
dukt) abbildet. Zusatzlich werden weitere
Faktoren wie die Entscheidungssituation
und preispsychologische oder emotionale
Einflisse integriert.

Mit Hilfe von Indikatorfragen kénnen de-
taillierte Aussagen Uber das Produkt- und
Preisinvolvement der (Nicht-) Kunden ge-
troffen und 4 Segmente identifiziert wer-
den, die sich hinsichtlich Involvement, Zah-
lungsbereitschaft und Kommunikationsbe-
ddrfnis unterscheiden (siehe Abbildung 1).
Das Segment der Experten ist aufgrund
umfangreichen und differenzierten Preis-

Price Calibrator

Preis-
Involvement

+

und Produktinvolvements bestgeeignet,
den Wert eines neuen Produkts unter Be-
rlcksichtigung seiner Merkmale im Wett-
bewerbsumfeld realistisch einzuschatzen.
Unsere Analysen zeigen, dass ihre Preisein-
schatzungen aufgrund der soliden Infor-
mationsbasis bei der spater beschriebenen
durchgefthrten PSM-Abfrage am ehesten
der Marktrealitdt entsprechen und keiner
Korrektur bedurfen. Im Vergleich zu diesen
Expertenurteilen unterliegen die Urteile der
Ubrigen drei Segmente motivational be-
dingten Verzerrungen:
® Preisfixierte sind preisgetrieben und ge-
kennzeichnet durch eine hohe Preissensi-
bilitat. Sie sind hochmotiviert, sich mit
Preisen zu beschéaftigen. Sie bemerken
Preisunterschiede und -verédnderungen
schnell und reagieren auf Preisverande-
rungen entsprechend sensibel.

Produkt-
+ Involvement
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Die Preisforschungstheorie unterstellt perfektes Wissen und In-
volvement, welches haufig am Markt nicht oder nur teilweise
vorhanden ist. Die neu entwickelten Modelle Price Calibrator
und Price Scout berlcksichtigen diese entscheidungs- und preis-
relevanten Aspekte, die einen Einfluss auf die Preisbewertung
bzw. Zahlungsbereitschaften haben. Price Calibrator identifiziert
Personen, die eine segmentuntypische Preissensibilitat angeben,
und kalibriert die geduBerten Zahlungsbereitschaften auf ein
realistischeres Maf. Price Scout als Zusatzmodul hilft, preisrele-
vantes Entscheidungsverhalten und die Einflussfaktoren zu ver-
stehen, die passende Kommunikations- und Marketing-Strate-

Most pricing research tools assume perfect price knowledge
and high involvement. These two preconditions are seldom
fulfilled by all participants of a market. The newly developed
tools Price Calibrator and Price Scout recognize the external
factors that may affect the evaluation of prices and the stated
willingness to pay: The Price Calibrator identifies persons whose
stated price sensitivity is untypical for their respective customer
segment and takes this into account in the estimation of the
willingness to pay for the total market. The additional Price
Scout module allows the derivation of concrete communica-
tion, marketing and pricing strategies.

gie abzuleiten und die passende Preisstrategie festzulegen.

® Bei Gleichgultigen ist sowohl das Preis-
als auch Produktinvolvement niedrig.
Preis- oder Produktveranderungen wer-
den haufig gar nicht wahrgenommen, so
dass bei diesem Segment keine sensiblen
Reaktionen auf Preisverdnderungen zu
erwarten sind.

® |iebhaber zeichnen sich durch ein gerin-
ges Preisinvolvement, aber ein hohes Pro-
duktinvolvement aus. Der Preis spielt eine
untergeordnete Rolle, das Produkt bzw.
die Produktqualitat stehen im Vorder-
grund. Sie nehmen Preisverdnderungen
entweder nicht wahr oder sind bereit, fir
nutzenstiftende Produktmodifikationen
Uberdurchschnittlich viel zu zahlen.

In Abhdngigkeit von der Zugehorigkeit zu

einem Segment werden die geduBerten

Zahlungsbereitschaften, die untypisch sind

fur das Segment, identifiziert und entspre-

chend korrigiert. Hierfur gibt es verschiede-

ne Moglichkeiten, die von der jeweiligen

Entscheidungssituation und vom Produkt

bzw. von der Dienstleistung abhangen und
je nach Studienspezifika angepasst werden.
Zur Identifikation von AusreiBern schlieBt
das Verfahren nicht einfach bestimmte Ex-
tremwerte (zum Beispiel Top10 Prozent)
aus, sondern setzt die geduBerten Werte ins
Verhaltnis zu anderen Segmenten und an-
deren vorliegenden Informationen. Denn
bei einer reinen Extremwert-ldentifikation
und ohne Berticksichtigung der Segmente
konnten beispielsweise falschlicherweise
hohe Zahlungsbereitschaften gekappt wer-
den. Diese sind im Liebhabersegment je-
doch durchaus realistisch und durch ein
Kappen wurde die Zahlungsbereitschaft in
die falsche Richtung korrigiert. Geringe
Zahlungsbereitschaften (das heiBt eine ho-
he Preissensibilitat) sind bei den Liebhabern
hingegen untypisch und werden entspre-
chend identifiziert und korrigiert, weil ge-
nau dieses Segment in der Realitat deutlich
weniger preissensibel reagiert als in der Be-
fragung angegeben. Erst die Einteilung in

Verteilung der Price Calibrator Segmente in unterschiedlichen Kategorien

Bier (Sixpack Becks 0,33l)
Parfum/Eau de Toilette

Private Haftpflichtversicherung
DSL Flatrate

Kfz-Zubehér (Winterreifen)

m Preisfixierte
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M Experten

Gleichgultige M Liebhaber
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Segmente ermoglicht die Identifikation von
segmentuntypischem Verhalten und deren
anschlieBende Korrektur.

Fur die Korrektur gibt es unterschiedliche
Maoglichkeiten: Als konservatives Vorgehen
kénnen Aussagen des AusreiBers einfach
nicht bericksichtigt und ausgeschlossen
werden. Alternativ kann der Wert des Aus-
reiBers beispielsweise durch den Mittelwert
der Experten ersetzt werden. Dadurch wer-
den die geduBerten Zahlungsbereitschaf-
ten in den Segmenten und aggregiert fur
den Gesamtmarkt auf ein realistischeres
MaB kalibriert. Grundsatzlich ist durch
Identifikation und Korrektur von segment-
spezifischen AusreiBern eine Verdnderung
der Zahlungsbereitschaft in beide Richtun-
gen maglich.

Preis-Kalibrierung im Praxis-Test

Anfang 2010 fhrte Harris Interactive ei-
ne Validierungsstudie des Price Calibrat-
or-Modells durch. Die Operationalisie-
rung der vier Segmente erfolgt Gber 20
kurze Statements, die die motivationale
Orientierung sowie das Preis- und das
Produktinvolvement durch Statements
wie ,,Beim Kauf von ... kann man nicht
viel verkehrt machen” oder ,Ich weiB,
was ... normalerweise kostet” berlck-
sichtigen.

Insgesamt wurden 400 Befragte aus dem
Harris-Interactive-Online-Panel zu jeweils
drei der folgenden fuinf Produktkategorien
befragt:

® Bier

® Parfum

® Private Haftpflichtversicherung

® DSL Flatrate

® Kfz-Zubehor (Winterreifen)

Die Segmentzuordnungen wurden kate-
goriebezogen auf individueller Fallbasis
durchgefthrt, da jemand im Bierbereich
zum Beispiel Liebhaber sein kann, wah-
rend er im DSL-Flatrate-Bereich preissensi-
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PSM-Kurven (Original und kalibriert) fiir Sixpack Becks Bier 0,33l
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bel reagiert. Die unterschiedlich groBen
Segmente in den einzelnen Kategorien ver-
deutlichen dies (siehe Abbildung 2).

In der Segmentverteilung wiesen Mdnner
und Frauen teilweise deutliche kategorien-
spezifische Unterschiede auf: So sind Kfz-
Zubehor betreffend mehr als zwei Drittel
der Frauen gleichgultig, wahrend jeweils
knapp ein Drittel der Mdnner Experten oder
Liebhaber sind. Im Gegensatz dazu ist die
Segmentverteilung bei Haftpflichtversiche-
rungen fast vollig identisch. Bei Parfum ist
bei den Frauen ein hoher Anteil an Lieb-
haberinnen erkennbar.

Am Beispiel des Price Sensitivity Meter
(PSM) fiir Bier (Sixpack Becks 0,33 1) zeigt

|__Tabelle

€3,00 €3,50 €4,00 €4,50 €5,00 €550 €6,00
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sich, welchen Einfluss das Price Calibrator-
Modell auf die Preisbewertungen im Ge-
samtmarkt hat. Die Kalibrierung folgte
dem oben skizzierten Vorgehen: Die Preis-
einschatzungen der Segmente Liebhaber,
Gleichgltige und Preisfixierte wurden in
den Fallen, in denen die Einschatzung un-
typisch fir das jeweilige Segment war,
durch Elimination des AusreiBers korrigiert.
Die Niveauverschiebung der PSM-Kurven
von den Originalwerten hin zu durch den
Price Calibrator kalibrierten Werten ist sub-
stanziell (siehe Abbildung 3). Dargestellt ist
die gesamte Stichprobe, eine separate Dar-
stellung einzelner Segmente ist ebenfalls
maoglich.

Niveauunterschiede der Preiseinschatzung

- Kalibrierte
PSM-Punkte Original-Werte Werte
Point of Marginal Schnittpunkt zwischen “Too
Cheapness (PMC) cheap” und “Expensive” 277 ¢€ 3,02¢€
Point o_f Marginal Schnl\’ttpunkt zwmch?n Cheap 3.60€ 401€
Expensiveness (PME) und “Too expensive
Alzeptierter Bereich zwischen PMC und PME 2,77€3,60€ | 302€e-401€
Preisbereich
Optimalpreis S(hmt}punkt“zmschen T,OO,, 302€ 330€
cheap” und “Too expensive
Normalpreis Schnl\lttpunkt ZV\{IISChen Bargain 328€ 362€
und “Expensive
Tatsachlicher Preis im Geschaft (ohne Sonderangebote) Ca.3,75€
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Mit Hilfe des Verfahrens und der hier durch-
gefihrten Korrektur wird das Niveau der
Zahlungsbereitschaft um durchschnittlich
rund 0,30 Euro (das heif3t rund 8 Prozent-
Punkte) nach oben angehoben und ent-
spricht damit deutlich eher dem tatsach-
lichen Preis im Geschaft. Beispielsweise
wird der akzeptierte Preisbereich, der im
Original von 2,77 Euro bis zu 3,60 Euro
geht, auf ein Niveau von 3,02 bis 4,01 Euro
angehoben, dies entspricht deutlich eher
dem tatsachlichen Preis im Geschaft von
etwa 3,75 Euro (siehe Tabelle).

Eine segmentunabhangige Korrektur
bzw. Kappung wurde aufgrund der Tatsa-
che, dassin der Regel die Werte nach oben
starker ausreiBen als nach unten (0 Euro
als Begrenzung nach unten) zu einer Ver-
ringerung des Preisniveaus und zu einer
massiven Fehlinterpretation der Zah-
lungsbereitschaft fihren. Bei einer Nor-
malverteilung der Zahlungsbereitschaften
wirden bei einer segmentunabhangigen
Betrachtung und gleichzeitiger Kappung
von hohen und niedrigen Extremwerten
der Mittelwert und damit die Zahlungs-
bereitschaft kaum verandert.

Ableitung von Preis- und
Marketing-Strategien

Das Price Calibrator-Modell kann fur alle
Branchen und nicht nurbei Price Sensitivity
Meter PSM (van Westendorp), sondern bei
jedem Preisforschungsansatz integriert
werden, zum Beispiel Standard-Abfragen,
Price Windows, Newton-Miller-Smith, Ga-
bor Granger, Brand, Price Trade off, Con-
joint.

Uber die Kalibrierung der geduBerten Zah-
lungsbereitschaften hinaus hilft das Zusatz-
modul Price Scout, preisrelevantes Ent-
scheidungsverhalten zu verstehen, die pas-
senden Preisstrategien festzulegen und die
entsprechenden Kommunikations- und
VertriebsmaBnahmen abzuleiten. Ist bei-
spielsweise  eine  segmentspezifische
Marktbearbeitung geplant, kénnen die
PSM-Punkte und -Kurven separat fur die
Segmente betrachtet und die entsprechen-
den Schltsse fur die Preisfestsetzung da-
raus abgeleitet werden. Uber Segment-
steckbriefe konnen die einzelnen Segmen-
te naher beschrieben und klassifiziert
werden (wodurch zeichnen sich die Lieb-
haber aus, welche weiteren Praferenzen
haben sie, welche Soziodemografie besit-
zen sie etc.). Die Ergebnisse liefern somit
wertvolle Hinweise fur die gezielte Markt-
bearbeitung. A
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