«van Westendorp Preisfindung»
Price-Sensititivy-Meter.
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In einem Satz
Ermitteln Sie die Zahlungsbereitschaft Ihrer Kunden um den optimalen

Markteinstieg fiir Ihr Produkt zu planen.

Ausgangslage

Sie haben viele Monate lang an einem neuen Produkt gearbeitet und nun ist es
endlich so weit: Bald kann das Produkt endlich in den Markt und an Ihre
Kunden gebracht werden. Nur eines muss noch gekldrt werden: Wie viel sind

Ihre Kunden bereit fiir dieses neuartige Produkt zu bezahlen?

Fiir wen?
Fiir alle Unternehmen, die ein neues Produkt entwickeln / entwickelt haben,

deren Markteintritt in den kommenden Monaten geplant ist.

Alleinstellung
Kein Mehraufwand fiir Sie, unabhiangige Umsetzung durch Thren
vertrauenswiirdigen Partner, hoher Erkenntnisgewinn bis ins Detail,

wissenschaftlich basierte, qualitative Auswertungen

Die Losung

Schnelle Bestimmung des optimalen Preises anhand von vier einfachen
Fragen, hohe Riicklaufzahl da kurzer Fragebogen mit der bewihrte, reliable
und valide van-Westendorp-Methodik. Aussagekriftige Grafiken zur
Veranschaulichung und Prasentation der Ergebnisse. Es besteht die
Moglichkeit diese Losung mit einem Panel zu kombinieren, wenn Sie nicht

iber die notige Anzahl Kontaktadressen verfiigen.


http://www.flaticon.com/

«Wie teuer soll ich das Produkt
verkaufen?»

«Wieviel ist ein Kunde bereit zu
zahlen?»

Die Frage nach dem Einstiegspreis in den Markt ist zentral, wenn es um die
Lancierung von neuen Produkten geht. Doch wie lisst sich dieser Preis

bestimmen?

Mit der van Westendorp Price Sensitivity Meter bietet sich eine simple und

zudem kostengiinstige Moglichkeit die Zahlungsbereitschaft von Kunden zu

ermitteln.




Warum ist der optimale Preis
wichtig?

Bei der Preisbestimmung eines neuen Produktes stellt sich oft die Frage, in welcher Héhe
dieser angesetzt werden soll. Ist das Produkt zu billig, so wird es von potenziellen Kunden
oftmals als qualitativ minderwertig angesehen. Ist der Preis des Produktes jedoch zu hoch
angesetzt, so stimmt fiir den Kaufer das Preis-Leistungsverhaltnis nicht mehr iiberein, und
er lasst vom Kauf ab.

Wie lasst sich jedoch der optimale Preis bestimmen?

Wie aus zuvor konduktierten Studien hervorgeht, verkaufen viele Unternehmen ihre
Produkte zu giinstig. Oftmals werden zur Preisfindung von neuen Produkten nur die
Faktoren der Kosten oder der Wettbewerbspreise im Markt beriicksichtigt. Die
Zahlungsbereitschaft der Kunden wird jedoch vernachlissigt.

Besonders zu tief angelegte Einstiegspreise in den Markt stellen ein Problem dar, wie die
Prospect Theory belegt. Die von Daniel Kahneman und Amos Tversky im Jahre 1979
gestellte Wirtschaftstheorie, zeigt auf, dass eine Preiserh6hung von Kunden stirker
wahrgenommen wird, als eine Reduktion des Preises um den selben Betrag.

Steigt ein Produkt also mit einem zu tiefen Preis in den Markt ein und muss
diesen erhéhen, so wirkt sich dies negativ auf das Kaufverhalten der
Konsumenten aus.

Dies belegt die Signifikanz eines korrekt und valide gewéhlten Einstiegspreises. Um einen
zu tief angesetzten Preis zu vermeiden, muss auch die Zahlungsbereitschaft des Kdufers in
Betracht gezogen werden. Das Price Sensitivity Meter, auch bekannt unter der van
Westendorp-Methode, ermittelt diese zuverléssig und giinstig.

Im Gegensatz zu der Gabor Granger-Methode eignet sich die van Westendorp-Methode
besonders dann optimal, wenn noch keine konkreten Preisvorstellungen bestehen.
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Die Methode - Vier Fragen.

Die van Westendorp-Methode basiert auf einer direkten Kundebefragung. Das 1976-
entstandene Verfahren, welches auf den niederlindischen Okonomen Peter van
Westendorp zuriickgeht, misst also die Preissensitivitit von Konsumenten. Die
erhaltenen Antworten, sollen den Spielraum aufzeigen, in welchem der Preis festgesetzt
werden kann. Zudem kann der optimale Preis simpel bestimmt werden.

Ist der Preis zu teuer, stimmt das Preis-Leistungsverhéltnis nicht fir den
Kunden. Ist der Preis zu billig, wird das Produkt als qualitativ minderwertig
angesehen.

Mit Hilfe der van Westendorp-Methode, ldsst sich dieser Spielraum anhand von nur vier
Fragen eingrenzen. Die Kiirze des Verfahrens bringt zudem den Vorteil, dass die Fragen
sich somit einfach in eine bereits bestehende Befragung einbauen lisst, ohne dieses
signifikant zu verldngern.

Bevor die Fragen vorgestellt werden, zuerst gewisse Aspekte, die bei der Durchfithrung zu
beachten sind:

- Die Stichprobe soll in der Regel mindestens 300 Personen umfassen.

- Die Stichprobe soll aus potenziellen Kunden bestehen (e.g. bei einem
Kiichenprodukt fiir Spitzenkdche macht es keinen Sinn Schiiler zu befragen,
sondern Personen, die in der Kochindustrie titig sind).

- Die vier Fragen sollten gemeinsam gestellt werden, damit der Befragte das Konzept

dahinter versteht.



Nun zu den vier Fragen:

1. Bis zu welchem Preis erachten Sie das Produkt XY noch als giinstig/als ein gutes
Geschift. (ginstig)

2. Bei welchem Preis wiirden Sie das Produkt XY als teuer bezeichnen, es aber
trotzdem noch kaufen? (zeuer)

3. Bei welchem Preis wiirden Sie das Produkt XY als zu teuer betrachten und einen
Kauf nicht mehr in Erwigung ziehen? (zu teuer)

4. Bei welchem Preis sehen Sie das Produkt XY als so giinstig an, dass Sie die Qualitét
des Produkts anzweifeln, und daher nicht kaufen? (zu billig)

Diese Werte kdnnen sowohl in einem freien Textfeld als Zahl, oder auf einem
Zahlenbarometer als Punkt erfasst werden.




Auswertung.

Im Anschluss werden die jeweiligen Antworten der Befragten aggregiert und in einem
Diagramm widergegeben. Auf der X-Achse wird dabei jeweils der Preis angegeben, auf
der Y-Achse werden die kumulierten Prozente der Befragten angegeben.
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Auf diesem Diagramm erkennen Sie nun vier Kurven: "zu billig", "billig", "teuer", "zu
teuer".

Berechnung des optimalen Preises:

Um den optimalen Preis zu berechnen, miissen die Kurven "zu billig" und "billig" jedoch
invertiert werden (dies bedeutet, dass sie an der y=50%-Gerade gespiegelt werden).

Auf diesem Diagramm sind die Kurven "zu billig (invertiert)", "billig (invertiert)", "teuer"
und "zu teuer" zu sehen.

Um den optimalen Preis (OPP) abzulesen, muss nun der Schnittpunkt zwischen den
Geraden "zu teuer" und "zu billig (invertiert)" gefunden werden. Dieser Punkt markiert
den Preis, bei dem die Anzahl der Befragten, die das Produkt zu billig finden, gleich hoch
ist, wie die Anzahl der Befragten, die das Produkt zu teuer finden. Bei diesem Punkt ist
demnach der kleinste Widerstand und demnach die héchste Marktpenetration zu finden.




Der optimale Preis bezeichnet den Punkt, bei dem der Kaufwiderstand am
geringsten ist. Dieser weist somit die héchste Marktpenetration auf.

Auf dem selben Diagramm kann als Referenz auch der Indifferenzpreis (IPP) abgelesen
werden. Dieser bezeichnet die Schnittstelle der Geraden "teuer" und "billig (invertiert)".
Der Punkt hat demnach genauso viele Befragte, die das Produkt als billig, wie auch als
teuer empfinden. Haufig entspricht dieser dem mittleren Refernzpreis fiir dhnliche
Produkte auf dem Markt.

Der Indifferenzpreis ist haufig der mittlere Preis fiir Referenzprodukte auf dem Markt.

Der IPP kann nun mit dem OPP verglichen werden: Denn je geringer der Unterschied der
beiden Preise ist, desto hoher ist die Preissensivitit der moglichen Kunden. Dieser wird
als Preisstress ausgedriickt.

o Negativer Preisstress: Ist der OPP kleiner als der IPP kann dies darauf hinweisen,
das ein bestimmter Preis (OPP) zwar fiir iiblich auf dem Markt gehalten, jedoch
nicht als vollig fair angesehen wird. Dies kann variierende Griinde haben, wie z.B
eine zu hohe Marge des Produkts, eine niedriger eingeschitzte Qualitit, ein
angeschlagenes Image des Herstellers, etc. Obwohl diese Preise in der
Normalpreisangabe enthalten sind, existiert dennoch ein gewisser Widerstand
gegen diesen zuvor adaptierten Preisanker. Ein leicht negativer Preisstress ist

jedoch meistens iiblich.

o DPositiver Preisstress: Ein positiver Preisstress (OPP grosser als IPP) tritt besonders
hiufig bei sehr innovative Produkten auf. Diese erhalten einen Preisbonus
gegeniiber den bereits etablierten Produkten auf dem Markt (e.g. Prototypen in
der Automobilindustrie). Auch der Markenbonus des Herstellers kann zu einem
positiven Preisstress beitreten, da der Konsument die Marke bereits kennt und
daher eine positive Erwartung an sie setzt. Allerdings braucht sich dieser Bonus
normalerweise bald auf, da nach der Lancierung das Produkt in die

Marktwahrnehmung miteinspielt, und den Markt so bewegt.

Die gesammelten Daten kénnen demnach nicht nur den optimalen Preis bestimmen,
sondern diesen auch in Relaitivitit zum Markt setzen und geben somit weitere
Anhaltspunkte zur finalen Preissetzung.



Berechnung des Spielraums des Preises:

Um den Spielraum des Preises zu berechnen, kehren wir zum Ausgangsdiagramm mit den
nmon

vier Kurven "zu billig", "billig", "teuer”, "zu teuer" zuriick. Fiir die Auswerung des
Spielraums werden nun die Kurven "zu billig" und "teuer" invertiert.

oniineumrragen.com

Schwelle relativer Preiswiirdigkeit und Teure
van Westendorp-Methode zur Preisfindung

100 %

80%

60 %

40 1ul0g / 31n3) a|jPMYdS

W JO 1Ul0d / UBIpINMSIald 3||BMYdS

40 %

Prozent der Stichprobe (kumuliert)

20%

INd Ssauanisuadx3 [eulb.

=
B
n
=
P
o
°
3
P
=
-]
=
(s}

0%

Preis

© zu billig (invertiert) @ billig @ teuer (invertiert) @ zuteuer & Point of Marginal Cheapness PMC @ Point of Marginal Expensiveness PME

onlineumfragen.com

Auf diesem Diagramm sind die Kurven "zu billig (invertiert)", "billig", "teuer (invertiert)"
und "zu teuer" zu sehen.

Um die Preisuntergrenze, auch bekannt als Point of Marginal Cheapness (PMC), zu
bestimmen, wird nun der Schnittpunkt der Geraden "zu billig (invertiert)" und "billig"
abgelesen. Wiirde ein Preis festgesetzt werden, der unterhalb des PMC liegt, so wiirde das
Produkt als zu billig wahrgenommen werden. Ein zu tiefer Preis kann die Kunden vom
Kauf abhalten, da die Qualitit und die Glaubwiirdigkeit des Produkts so angezweifelt
werden.
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Der PMC bezeichnet die untere Grenze der Preisspanne. Liegt der
Preis darunter, so kann die Qualitéit des Produkt angezweifelt werden,
was zu einem nicht-Kauf fithren kann.

Die Preisobergrenze, auch Point of Marginal Expensiveness (PME), berechnet sich aus
dem Schnittpunkt der Geraden "teuer (invertier)" und "zu teuer". Einen Preis iiber dieser
Schwelle ist ebenfalls nicht zu empfehlen, da der Anteil der Personen, die das Produkt als
zu teuer empfinden, die Anzahl Personen, die das Produkt kaufen wiirden iibersteigt.

Der PME bezeichnet die obere Grenze der Preisspanne. Liegt der Preis
iiber dieser Grenze, so wird er fiir die Mehrheit der Kunden als zu
teuer empfunden.

Der Bereich zwischen dem PMC und dem PME ist demnach die Spanne der
konkurrenzfihigen Preise.

Mit Hilfe des optimalen Preises und der Preisspanne, kann nun also ein Preis fiir das
Produkt bestimmt werden.

Bei Buchung dieser Losung werden Thnen sdmtliche Diagramme geliefert.
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Die Vorteile im Uberblick

Anbei nochmals simtliche Vorteile fiir Sie aufgelistet:

e Das Modell ist durch die graphische Illustration einfach interpretierbar.

e Esermdglicht die Ermittlung der Preisspanne als Ansatzpunkt fiir die Festlegung
eines Preises bei innovativen Produkten

e Esermittelt den Optimalpreis und bietet einen Referenzpunkt zu marktdhnlichen
Produkten (Indifferenzpreis).

e Die Befragten geben ihre Preispriferenz ungefiltert bekannt, da es keinen
Ankerpreis gibt, der sie beeinflusst.

e Das Modell ist reliabel und valide.

¢ Im Gegensatz zu der Gabor Granger-Methode eignet sich die van Westendorp-
Methode besonders dann, wenn noch keine konkreten Vorstellungen iiber den
Preis bestehen. Die offene Antwortméglichkeiten geben einen Uberblick iiber den

Spielraum des Preises.

Mochten Sie schnell und zuverldssig wissen, welches der optimale Preis fiir [hr Produkt
ist? Dann ist der Price Sensitivity Meter das richtige fiir Sie.
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Einfacher geht's nicht.
Was tun wir fur Sie?

Voraussetzung
— Thre Umfrage ist durch Sie oder durch uns im System angelegt.

— In Threr Umfrage gibt es die vier Fragen, die fiir die van Westendorp-Methode
bendtigt werden.

— Thre Umfrage handelt von einem neuen oder bestehenden Produkt, dessen Preis
gesetzt oder iiberpriift werden will.

— Die Umfrage ist noch nicht durchgefiihrt worden oder schon durchgefiihrt worden

— beides ist moglich.

Wir iibernehmen alles Weitere.

Wirklich alles:
— Wir besprechen gemeinsam die Anforderung und die Forschungssituation

beziiglich Thres Produktes.

— Wir priifen den Fragebogen methodologisch in Bezug auf die Auswertbarkeit (vor
Start).

— Wir berechnen und visualisieren die Auswertung des Price Sensitivity Meters fiir
Sie.

— Wir liefern Thnen tibersichtliche und gut analysierbare Diagramme zur

Auswertung.
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lhre Investition.

Fiir den Price Sensitivity Meter investieren Sie genau 1'190 Euro an Lizenzkosten pro Jahr
pauschal. Zudem bieten wir Ihnen unsere komplette Unterstiitzung als Full-Service (inkl.
Fragebogenumsetzung, CI/CD, Beratung und Reporting) fiir 1°680 Euro.

Im Wiederholungsfall (Umfrage wird nochmals ins Feld geschickt, zum im Folgejahr)
bezahlen Sie nur 980 Euro pauschal pro Durchfithrung, wobei auch hier alle Leistungen

wiederum enthalten sind.

Erstdurchfiihrung inkl. Full-Service 2660 Euro
Wiederholung (do-it-your-self, Lizenz) 980 Euro
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Auf bald!

Fiir Fragen, Wiinsche etc. nehmen Sie einfach Kontakt auf: info@onlineumfragen.com
(Stephanie Briickner, Tel. +41 44 500 5054).

Wichtig: unsere Angebote gelten vorbehéltlich Machbarkeit nach Projektbesprechung
und Priifung des Fragebogens.

Fiir den gesamten Service stehen Thnen unser technischer Support und natiirlich auch
unsere Berater fiir Fragen zum Thema kostenlos zur Verfiigung.

Auch unser wissenschaftlicher Beratungsservice, der Ihnen bei der Konzeption oder
Auswertung von Befragungen hilft, ist zu unserem Stundenansatz fiir Sie da.

Habe ich Thr Interesse geweckt? Dann rufen Sie mich an oder schreiben mir eine E-Mail
idealerweise mit einem Entwurf oder eine Skizze Ihres Fragebogens.

Ich freue mich auf Sie.
Auf bald,

Stephanie Briickner

Survey Consultant
Onlineumfragen.com GmbH
Kernserstrasse 15

6056 Kagiswil

Tel. +41 44 500 5054 (Mo-Fr 9-12, 14-17 Uhr)
info@onlineumfragen.com

http://www.onlineumfragen.com
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Verfahrensansatze

Je nach Situation, Datenlage, Anforderungen, inhaltlichen Vorgaben etc. wahlen wir mit

Ihnen zusammen das geeignete statistische Verfahren aus.

Unterschiedliche Verfahren weisen im Kern folgende Unterschiede auf:

1.

Inhaltliche Zielsetzung: Soll aufgezeigt werden, wie stark die Wirkung einzelner
Treibervariablen ist oder steht die Prognose von Verdnderungen im Fokus?
Umgang mit fehlenden Werten: Ist ein Verfahren in der Lage mit fehlenden
Werten umzugehen, indem bspw. alle relevanten Informationen genutzt werden
(paarweiser Ausschluss) oder miissen je Datenfall immer vollstindige
Informationen vorliegen (listenweiser Ausschluss)?

Beherrschung von Multikollinearitit: Kann ein Verfahren auch bei moderaten bis
hohen Interkorrelationen der Treibervariablen plausible Wirkungen der Treiber
abschétzen?

Fallzahlen: Welche Anforderungen in Bezug auf eine minimale Fallzahl sind je
Verfahren gegeben und inwieweit ist eine diesbeziigliche Empfehlung von der
Anzahl an Treibervariablen abhéngig?

Rechenzeiten: Nimmt die Rechenzeit mit zunehmender Modellkomplexitit, d.h.
mit steigender Anzahl an Treibervariablen (exponentiell) zu, sodass bei iiblichen
Anwendungen in der Marktforschungspraxis mit mehr als 30 Treibern ein
Verfahren kaum mehr nutzbar ist?

Abhingigkeit von Startlosungen: Sind Ergebnisse vergleichbar, d.h. liefert jeder
Analysedurchlauf mit denselben Daten immer dieselben Ergebnisse oder variieren

diese?

Die Verfahren selbst lassen sich bis dato in 4 Gruppen einteilen:

1.

3.
4.

Regressionsverfahren: Lineare Regression und Correlated Component Regression
(mit 3 Faktoren)

Partitionierende Verfahren: Johnson Importance, Kruskal Importance, Kruskal 2.0,
Shapley Value (SV) und Genizi

Random Forest: RF

Korrelationsverfahren: Kruskal Light und Pearson Korrelation

(Quelle: Hahn, Miihlhaus, Seiffarth, Wagner (2015). Treiberanalysen im Fitness Check,
TNS-infratest 2015. Online unter: https://www.tns-
infratest.com/kernkompetenzen/pdf/tns-infratest-vergleich-von-treiberanalysen.pdf)
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