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mittlerweile die Benchmark — zumindest,
was gute Qualitat zu einen noch besseren
Preis anbelangt. In einem Umfeld von Preis-
schlachten wird die Luft fir manche Mar-
kenartikler immer dinner, nachhaltige
Markenflhrung zu betreiben. Den Preis zu
senken ist eine einfache Entscheidung, vor
allem, wenn die Konkurrenz es zuvor getan
hat. Aber es kann auch die falsche Wzhl
sein.
Die Entscheidungen flir Preisgestaltung
und -modifikation sind nach unserer
Kenntnis in der Mehrzahl der Félle nicht

durch Studien gestitzt. Wie eine Untersu-
chung von Riekhof & Lohaus zeigt, sind
Wettbewerbsanalysen neben Kostenkal-
kulationen die wichtigste Informations-
quelle fur die Preisbildung, Marktfor-
schung spielt hier nur eine untergeordnete
Rolle. Und die gerade in der Literatur und
der Lehre so oftin den Vordergrund gestell-
te Methode der Conjoint Analyse wird nach
dieser Quelle kaum genutzt. Zudem ist der
Einsatz von Preistests je nach Branche
hochst unterschiedlich (siehe Abbildung 1).
Nun macht es die Marktforschung dem
Marketing nicht gerade leicht: es gibt eine

Nutzung von Informationsquellen und Preistests nach Branchen

a) Genutzte Informationsquellen zur Preisfindung

Kostenkalkulation/
DB Analysen

Wettbewerbsanalysen
Preis-Cantralling
Kundenbefragung

Preisabsatzfunktion

Quantifizierung des
Kundennutzens

Expertenbefragung
Preistests
Sonstige

Conjoint-Analysen

keine Angabe

Quelie: Riekhoff & Lohaus (2009)
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b) Preistests als Basis zur Preisfindung
— ausgewdhlte Branchen -

Einzel-/ GroB-/ Versandhandel
KonsumgUterindustrie/ FMCG

[T/ Telekommunikation

Dienstleister allgemein

Maschinen-/ Anlagenbau/ Elektrotechnik
Automobilindustrie/ Zulieferer
Transport/ Logistik

Banken/ Finanzdienstleister/
Versicherungen

Chemie-/ Pharmaindustrie

Andere
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grofe Anzahl unterschiedlichster Preistests
mit unterschiedlichen Starken und Schwa-
chen. Da falsche Preisstellungen die Er-
tragssituation von Unternehmen drastisch
beeintrachtigen kénnen, ist eine maglichst
prazise Ermittlung optimaler Preise unab-
dingbar. Benétigt werden dabei drei Arten
von Informationen:
@ solche (ber die eigenen Kostenstrukturen,
@ jene (Uber Reaktionen von Konkurrenten
auf die eigene Preisgestaltung,
® solche Uber Marktreaktionen von Nach-
fragern.
Im Kern-Blickpunkt der Marktforschung
steht die Ermittlung der Marktreaktionen
von Nachfragern, fur die es unterschiedli-
che Ansatze gibt (siehe Abbildung 2).

Beobachtungen auf Basis von
Marktdaten

Bei bestehenden Produkten sind in vielen
Fallen Marktdaten etwa aus Panels (Han-
dels-, Haushalts-, Scannerpanels) verflig-
bar, aus denen Preisniveaus sowie Preis-
und Kreuzpreiselastizitditen ermittelbar
sind. Beobachtungen der realen Markt-
transaktionen sind schon qua Plausibilitat
validere Daten als Befragungsdaten, da sie
unter realistischen Marketing-Mix- und
motivationalen Bedingungen stattfinden.
Diese Verfahren sind jedoch nur begrenzt
fur die Analyse von Preisreaktionen der Ver-
braucher geeignet, etwa bei Neuproduk-
ten, Produkten mit geringerer Kaufintensi-
t&t, bei Preisszenarien auBerhalb der ak-
tuellen Preisrange usw.

Experimentelle Verfahren

Sind reale Kaufdaten nicht verfiigbar, gibt
es die Maglichkeit, Méarkte und damit auch
Preisvariaticnen zu simulieren.

Den Anfang der experimentellen Preisfor-
schung haben sicherlich einfache in-store
Simulationen gebildet, bei denen die Preise
in unterschiedlichen Geschaften variieren
und die Reaktionen gemessen wurden. Das
Problem ist, dass nur wenige Preisvariatio-
nen méglich sind, zudem wirken sehr viele
nicht kontrollierbare Einflisse auf den Ab-
verkauf ein, so dass eine unverzerrte Ana-
lyse kaum moglich ist.

Experimentelle Verfahren unter kontrollier-
ten Bedingungen werden jedoch sehr sel-
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V" Kurzfassung]

Um Preisresponsefunktionen valide zu messen sind an einen Preistest vier Bedingungen |

zu kntpfen. Er sollte:

@ Den Einfluss von direkten Konkurrenzmarken (falls vorhanden) auf die Preisreak-

tionen messen,

® psychologische Preiswirkungen, zum Beispiel die durch den Preis ausgeloste Quali-

tatswahrnehmung der Marke bertcksichtigen,

@ die Unsicherheit oder das Nichtwissen der Befragten ber die Preiskonstellationen |

integrieren und

e die Motivation zu strategischen Preisreaktionen (zum Beispiel kinftig gunstigen Preis

des Produkts) deutlich reduzieren.

Eswird Uberpriift, welche der gangigen Preistests welche dieser Anforderungen erfullen

und wie man sie realisieren kann.

ten angewandt, obgleich sie der Realitat
am nachsten kommen. Vor allem sind sie
die einzigen Verfahren, die berlicksichtigen
und messen kénnen, ob der Preis als Quali-
tatsindikator wirkt.

Der Nachteil experimenteller Ansatze liegt
auf der Hand: sollen Preiselastizitaten be-
rechnet werden, muissen mehrere Mona-
den nebeneinander gestelit werden, was
mit relativ hohen Kosten verbunden ist.
Ab Beginn der 1960er Jahre wurden des-
halb verschiedene direkte oder indirekte
Verfahren der Preisforschung entwickelt,
die auf Befragungen basieren und deutlich
preisgiinstiger sind. Bei diesen kann manin
Anlehnung an Frappa & Marbeau mona-
dische und kompetitive Verfahren unter-
scheiden.

Umfragebasierte Anséatze der
Preisforschung — Monadische
Ansatze

Jeder Test sollte das, was spater in der
Realitat passiert oder passieren konnte,
im Vorfeld so gut wie maglich simulieren.
Monadisch meint, dass ein Angebot ohne
Einbeziehung der Konkurrenzprodukte
beurteilt wird. Insofern ist dies in den
meisten Fallen unrealistisch, es sei denn,
eine Marke/ ein Angebot hat tatsachlich
kaum Konkurrenz.
Bei den monadischen Ansétzen sind An-
sitze zur Erhebung der Zahlungsbereit-
schaft bzw. Praferenzdaten sowie solche
zur Erhebung von Kaufangeboten zu un-
terscheiden. Priferenzdaten wieder wer-
den in direkte und indirekte Verfahren un-
terschieden.
Direkte Verfahren zur Messung der Zah-
lungsbereitschaft beziehen sich auf die
Geldeinheit, die jemand zu zahlen bereit
ist, bekannte Verfahren sind zum Beispiel
e die Erfassung der maximalen Zahlungs-
bereitschaft mit Hilfe der Contingent Va-
luation Method (CVM),
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e die Gabor-Granger-Methode und ihre
Varianten sowie die sogenannte
@ Self Explicated Conjoint Analyse.
Alternativ zur direkten Preisbefragung
kann man auch die Preisbeurteilung erhe-
ben, wie dies im Modell Van Westendorp
und seinen Modifikationen geschieht.
indirekte Verfahren richten sich auf die Re-
aktion der Konsumenten auf vorgegebene
Preise, dazu zahlen die verschiedenen Va-
rianten der (in unserem Sinne monadi-
schen) Conjoint Analyse, bei denen eine
Marke und verschiedene Produkteigen-
schaften in Zusammenhang gebracht wer-
den. Neben den klassischen Verfahren zahlt
dazu also auch die Limit Conjoint Analyse,
die Adaptive Conjoint Analysis (ACA), die
individualisierte (ICA), die gebrickte Con-
joint Analyse (GCA) etc.
Erhebungen von Kaufangeboten sind etwa
die Vickrey Auktionen oder die Lotterien,
wie sie Becker et al. vorgeschlagen haben.

Wichtige Preistests im Uberblick

Monadische Verfahren

= Direkte Preisbefragung

» Marktdaten (Haushalis-,
Handels- und Scannerpanels)

» Testmarktsimulationen

w Self Explicated Conjoint
Analysis

= Regicnalmarkte

» Contingent Valuation
Method (CVIM)

« Gabor-Granger-Method

Diesen letzteren Verfahren (oft BDM ge-
nannt) liegt die Idee zu Grunde, man kénne
die wahre Zahlungsbereitschaft ermitteln,
indem man die Testperson dem Risiko aus-
setzt, dass man selbst bei einem Kauf nicht
zum Zuge kommt, wenn man eine zu nied-
rige Zahlungsbereitschaft angibt. Dies wird
in der Literatur haufig Anreizkompatibilitat
genannt. Die Koppelung von Preisabfragen
mit realen Konsequenzen hatin der univer-
sitaren Preisforschung breite Aufmerksam-
keit gefunden. In der kommerziellen
Marktforschung ist Einbindung realer Ver-
kaufe, auch bei Rickkauf, aus standes-
rechtlichen Griinden kaum realisierbar.

Hinweise auf Validitat und
Reliabilitdt monadischer Ansatze
zur Preisforschung

Empirische Befunde der experimentellen
Okonomie belegen, dass sowohl hypothe-
tische Kaufentscheidungen als auch hypo-
thetisch erhobene Zahlungsbereitschaften
bei monadischen Ansatzen das tatsachli-
che Verhalten im Markt regelmaBig Uber-
schatzen.

Vor allem Verfahren zur Erhebung von
Kaufangeboten (Auktionen, Lotterien)
konnten die in sie gesetzten Hoffnungen
nicht erflllen, solange kunstlich induzierte
Zahlungsbereitschaften gemessen wur-
den. Valide waren die Ergebnisse, wenn ein
Kauf erzwungen wurde (siehe im Uberblick
Schreier und Werfer). Diese Ergebnisse
stutzen die in der Literatur haufige Kritik
am hypothetischen Charakter von Preisab-
fragen vor allem bei Neuprodukten: der
wahre Wert wird deutlich Uberschatzt.

Befragungsbasierte Preistests

Kompetitive Verfahren

« Brand-Price-Trade-Off (BPTO)

« Choice Based Conjoint Analysis
und deren Varianten (z. 8. GfK-
PreisChallenger bzw
K&A VALUE®)

» Direkte Preisbeurteilung

» z. B. van Westendorp-

Modelle

= Indirekte Preisbefragung

» Conjoint Analysis
u. a. LCA, ACA, ICA etc

= Vickrey Aktionen/ Lotterien
wie BDM
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Bei der Gabor-Granger-Methode mussen
deshalb in der Marktforschungspraxis
Benchmarks zur Korrektur der Uberschét-
zung verwendet werden. Auf Basis von 150
Studien kam etwa das Unternehmen Pri-
cing Research Ltd. schon 1981 zum Schluss,
"a satisfactory level of price acceptance for
most food products would be around 65%
- 75% of respondents expressing willing-
ness to buy at that price”. Die Benchmark
hilft, die Uberschdtzung zu korrigieren.
Nur: Eine unverzerrte Messung wére besser
als eine kalibrierte.

Conjoint Analysen mit Ausnahme von
Choice Based Conjoint Analysen (CBC) sind
auch nach Ansicht von Sawtooth, dem
wichtigsten Hersteller von Software fur
Conjoint Analysen, trotz vieler Verbesse-
rungsversuche fir Preistests wenig geeig-
net. Allerdings sind diese traditionellen Ver-
fahren sinnvoll, wenn es gilt, den Zusam-
menhang  zwischen  Preisen  und
Produkteigenschaften bzw. deren Auspréa-
gungen zu messen.

In der Marktforschungspraxis wird sehr
haufig die Van Westendorp-Methode der
Preisbeurteilung eingesetzt, weil sie kos-
tengUnstig und leicht versténdlich fur die
Befragten ist und auch relativ prazise Er-
gebnisse erzielt. Sie wurde in der Wissen-
schaft aber eher vernachléssigt. Bei dieser
Methode wird nicht nur die maximale,
sondern auch die minimale Ausgabebe-
reitschaft gemessen. Dies ist ein Punkt,
der es wert ist, genauer untersucht zu
werden.

A valid measurement of price response functions in market research has to meet four |

conditions:

@ Measurement of the effect of direct competitors (if present) on price reactions, |
® consideration of psychological price effects, that is price induced perception of quality |

as well as

® jgnorance or insecurity of target groups and
® decrease of strategic price reactions (that is low price for test product). .‘
In this paper we examine which established price tests fulfil which requirements an how |

they could be realised.

Ursachen der verzerrten
Schatzungen

Es gibt (neben der Problematik fehlender
Konkurrenz und der Problematik der Mes-
sung der Informationswirkung von Preisen)
zwei zentrale GrUnde fir die Fehlschat-
zungen bei monadischen Ansatzen:

@ Unwissenheit/ Unsicherheit der Befrag-

ten und

@ strategisches Antwortverhalten.
Unwissenheit oder Unsicherheit fuhrt zu
gréBerer Streuung der Antworten. Fragt
man nur die maximale Ausgabebereit-
schaft ab, wird zur Sicherheit ein zu hoher
Preis genannt. Die empirisch ermittelten
Ubersch&tzungen sind also vor allem Aus-
druck der Unsicherheit. Fragt man zusatz-
lich die minimale Ausgabenbereitschaft ab,
wird diese zu gering ausfallen. Und je gré-
Rer die Unsicherheit, desto groBer die an-
gegebene Preisspanne. Von daher ist bei
Van Westendorp (ahnlich bereits Stoetzel)
eine Berlcksichtigung der Unsicherheit der

Optimale Preise nach Gabor Granger bzw. Van Westendorp

Gabor Granger Ansatz

== Total

—

30%

10%

0%

0,39¢
049¢
059¢
9
9¢
9¢
g€
1.09¢
1,19¢
129¢
1.39¢
1.49¢€
1.59¢

Preis-Optimum: 86 Cent

Van Westendorp Ansatz

——zu billig

—+—billig -i-- teuer —8— 20 teuer

40%

30%

10%

Beispiel: Milka (n=150)
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Preisangabe durch die doppelte (hier ei-
gentlich 4-fache) Abfrage bereits einge-
baut. Der Effekt der Unwissenheit wird da-
mit weitgehend eliminiert. Bei Gabor Gran-
ger muss die Korrektur durch die
Benchmark geliefert werden.

In einem von K&A durchgefihrten Online-
Experiment im Bereich Tafelschokolade
zeigte sich, dass der optimale Preis fur Mil-
ka (im LEH) entsprechend der Benchmark
der Gabor Granger Methode bei 87 Cent
lage, bei Van Westendorp bei 76 Cent, also
deutlich niedriger (siehe Abbildung 3). Da-
rin zeigt sich die generelle Problematik ex-
terner Benchmarks: Man muss sich an Vor-
gaben auBerhalb des Tests orientieren, oh-
ne sicher zu sein, dass Stichprobe,
Testsituation und Produkt tatsachlich MaB-
stab fur das untersuchte Produkt sind.
Auch beider Contingent Valuation Method
kann man die Qualitat der Schatzung ver-
bessern, wenn man ebenfalls Ober- und
Untergrenze erhebt. Die relative Zufrieden-
heit und die Uberlegenheit dieser in der
Praxis hdufig genutzten Verfahren gegen-
Uber den in der Literatur oft bevorzugten
sehr viel aufwendigeren Verfahren wie
Auktionen oder Conjoint Analysen sind auf
diese Mechanismen zurlckzufihren.
Strategisches Antwortverhalten kann sichin
zu hohen Preisangaben (Prestige, die gute
Versuchsperson) duBern, aber auch in zu
niedrigen. Um diesen Effekt auszuschalten,
gibt es bislang nur die Méglichkeit, reale
Kaufe zu erzwingen. Im letzten Kapitel wird
ein Verfahrenvorgestellt, wie man dies ohne
diese fur die Marktforschung weitgehend
nicht realisierbare Vorgabe erreichen kann.
Bislang bleibt dies ein Defizit aller Verfahren.

Kompetitive Verfahren

Bei kompetitiven Verfahren werden den
Testpersonen mehrere Angebote wie zum
Beispiel konkurrierende Marken parallel zu
einem je spezifischen Preis angeboten. Die
Testpersonen haben dann zu entscheiden,
welches Angebot sie annehmen wollen
bzw. ob sie ganz auf einen Kauf verzichten.
Im Falle der Einbeziehung von Konkurrenz-

planung & analyse 2/2010 | 4



ol i A

™
=

CK

angeboten richtet sich die Aufmerksamkeit
der Testpersonen im Wesentlichen auf die
Preisunterschiede zwischen den Marken.
Damit wird die Unsicherheit Uber die
Marktpreise auf einen relativen Vergleich
verlagert. Es werden also drei Bedingungen
realistischer Preismessung erfillt: es wird
die Konkurrenz beriicksichtigt, es wird ein
Ausgleich fir die Unsicherheit der Schat-
zung geliefert. Zudem kann die Informati-
onswirkung von Preisen gemessen werden,
wie dies schon im einfachen experimentel-
len Ansatz zu Beginn dargestellt wurde. Al-
lerdings sind solche Testmarktsimulationen
bei der Messung mehrerer Preisalternati-
ven wieder mit hohen Kosten verbunden,
so dass der Einsatz in der Realitat selten ist.
Aus diesem Grund wurden Verfahren ent-
wickelt, bei denen verschiedene Preise der
konkurrierenden Marken variiert werden
konnten. Brand-Price-Trade-Off (BPTO) von
Richard Johnson war woh! der erste Ver-
treter dieser Verfahrensgruppe. Ausge-
hend von dem niedrigsten Preis einer unter-
suchten Marke wird deren Preis jeweils er-
hoht bei Konstanz der Preise aller
Konkurrenzmarken. Dabei wird solange ei-
ne erneute Wahlentscheidung verlangt, bis
die Testperson diese Marke nicht mehr
kauft. Diese Methode war lange verbreitet,
gilt inzwischen allerdings als unrealistisch,
da das Vorgehen sehr leicht zu durchschau-
enist und ein strategisches Antwortverhal-
ten geradezu herausfordert.

Inzwischen haben sich zumindest in der Li-
teratur die Choice Based Conjoint Analyse
bzw. verschiedene institutsspezifische Va-
rianten durchgesetzt, etwa der PreisChal-
lenger der GfK oder Value von K&A Brand-
Research. Anders als beim BPTO werden
hier die Marken und Preise systematisch va-
riiert, entweder nach einem experimentel-
len Design, per Zufall oder willkdrlich. Da-
durch wird die Mdglichkeit strategischer
Reaktionen deutlich reduziert. Bei dem
Verfahren Value sind zusétzlich Mengenge-
wichtungen (zum Beispiel Anzahl der Ké&u-
fe) moglich, ebenfalls die Berechnung indi-
vidueller Sprungstellen, also der Preisab-
stande zwischen zwei Marken, bei denen
ein Markenwechsel erfolgt.

Diese Verfahren erscheinen zur Uberprii-
fung von Preisénderungen bestehender
Marken sehr gut geeignet. Geht es um die
moglichen Preise neuer Marken oder An-
gebote, die kein direktes Konkurrenzpro-
dukt besitzen, und ist zu vermuten, dass
der Preis bedeutender Qualitatsindikator
ist, so sind experimentelle Ansatze ohne
Preisvariationen eindeutig vorzuziehen,
auch bei deutlich héheren Kosten. Denn
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kompetitive Verfahren mit Preiswiederho-
lung informieren die Testperson indirekt
dariiber, dass sie jeweils—unabhangig vom
Preis — exakt das gleiche Angebot erhalt.
Oder aber man integriert einfache mona-
dische Ansatze wie Contingent Valuation
Method, Gabor Granger oder Van West-
endorp in einen Konzepttest. In diesem Fall
kann man auch Zusammenhdange zwischen
qualitativen Informationen und der Preis-
akzeptanz berechnen. Dies ermdglicht he-
rauszuarbeiten, wie die Preisakzeptanz fur
ein Angebot gesteigert werden kann.

Neue Ansdtze monadischer
Preismessungen auf Basis
spieltheoretischer Ansatze

Es gibt nun einen neuen Ansatz, der ur-
springlich aus der qualitativen Marktfor-
schung kommt, aber auch auf quantitative
Ansatze der Preisforschung Ubertragbar ist.
Eswird immer wieder darum gebeten, auch
in qualitativen Gruppenveranstaltungen
Fragen zum moglichen Preis etwa eines
neuen Angebotes zu stellen. Jeder in der
Marktforschung weil3, dass solche erfrag-
ten Preise in  Gruppenveranstaltungen
ziemlich unsinnige Ergebnisse erzielen. Bei
teueren Produkten werden — oft aus Grin-
den des Prestiges — viel zu hohe Preise ge-
nannt, bei preisglnstigen Produkten oft
viel zu niedrige (um Cleverness zu demons-
trieren, den kinftigen Preis zu beeinflussen
USW.).

Das Problem ist, dass die Testpersonen
nicht stark genug motiviert sind, eine gute
Schatzung inrer eigenen, wahren Ausga-
bebereitschaft zu geben. Das am MIT ent-
wickelte Verfahren Information Pump (Pre-
lec) incentiviert Teilnehmer nach der Quali-
tat der Antworten. Dieses Verfahren lasst
sich auch auf Preistests anwenden. In Grup-
penveranstaltungen werden Paare von re-
lativ ahnlichen Probanden gebildet. Dann
wird ein neues Produkt ausfihrlich vorge-
stellt. Jeder Befragte gibt schriftlichund un-
abhéngig Schatzungen fur den erwarteten
kinftigen Preis und die eigene Ausgaben-
bereitschaft ab. Den Befragten wird mit-
geteilt, dass das Paar, das die am besten
Ubereinstimmende Schatzung abgibt, ein
besonderes Incentive erhalt.

Die Testpersonen sind deshalb motiviert,
Schatzungen abzugeben, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit auch von anderen Be-
fragten abgegeben werden, die also ver-
nunftig sind. Die grofte Wahrscheinlich-
keit, das zu erreichen, hat der wahre Wert.
Die Motivation, hier im Konkurrenzkampf
eine gute Schatzung abzugeben, Uberla-
gert strategische Uberlegungen.

Nun erfordert ein Preistest an sich ein quan-
titatives Vorgehen. Aber unsere Erfahrun-
gen zeigen, dass man selbst bei Gruppen-
veranstaltungen hilfreiche Ergebnisse er-
zielt. Gerade in frihen Stadien der
Produktentwicklung kann es sinnvoll sein,
Hinweise auf magliche spétere Preisstellun-
gen zu erhalten. Dieses Verfahren lasst sich
jedoch auch auf Web-Befragungen an-
wenden. Es gibt dann keinen Partner, Ziel-
gréBe ist vielmehr der Mittelwert aller
Schatzungen. Den Testpersonen wird also
ein besonderes Incentive versprochen, falls
sich ihre Angabe in einem vorgegebenen
Korridor um den Mittelwert oder Modus
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bewegt. Dieses Verfahren — wir nennen es
Unbiased Price Evaluation (UPE) —kann nun
nicht nur auf das (doppelte) Contingent Va-
luation Method Verfahren, sondern auch
auf Van Westendorp angewendet werden.

Anforderungen an Preistests und
MaBstébe fur deren Auswahl

Preisgestaltung auf Basis von Kosten oder
als Reaktion auf Preisdanderungen der Kon-
kurrenz ist fast immer ein Weg hin zu wei-
teren Preissenkungen und damit zum Preis-
verhau. Dem kann man nur begegnen,
wenn man die Notwendigkeit einer Preis-
senkung (oder die Maglichkeit einer Preis-
erhéhung) empirisch Uberprift. Bei neuen
Angeboten ist die valide Messung der Zah-
lungsbereitschaft unabdingbar. Empirische
Preistests sollten vier Bedingungen erfillen:
@ Sje sollten—falls vorhanden—den Einfluss
von Konkurrenzangeboten berUcksichti-
gen.
® Sie sollten psychologische Preiswirkun-
gen, zum Beispiel die ausgeloste Quali-
tatswahrnehmung, berlcksichtigen.
® Sie sollten Vorkehrungen treffen, um die
Unsicherheit und das Nichtwissen der Be-
fragten Uber die Preiskonstellationen zu
berticksichtigen.

@ Sie sollten die Motivation, strategische
Preisreaktionen zu verwenden, deutlich
reduzieren.

Die ersten drei Bedingungen erfillen Si-
mulationen, also experimentelle Ansatze
im Konkurrenzumfeld ohne Preiswieder-
holung. Wirden sie mit Kaufzwang ver-
bunden, kénnten sie auch die vierte Be-
dingungerfllen. Diesist aber im Rahmen
von Marktforschung nicht realisierbar.
Mit jedem preisglinstigeren Verfahren
sind gewisse Einschrankungen hinsicht-
lich der Validitat verbunden, die aber bei
entsprechendem  Fachwissen toleriert
werden kdnnen. Verfahren aus dem Be-
reich der Choice Based Conjoint Analyse
berlicksichtigen die Bedingungen eins
und zwei, weniger jedoch die Bedingung
drei und vier, diese sind nach unserem
heutigen Versténdnis dort kaum zu in-
tegrieren. Diese Verfahren sind vor allem
angezeigt, wenn bestehende Marken
sich im Konkurrenzumfeld behaupten
massen.

Bel neuen Angeboten, vor allem wenn Ein-

flisse der durch den Preis induzierten Qua-

litatswahrnehmung beriicksichtigt werden
miissen, sind diese Verfahren wenig geeig-
net. In diesen Fallen sind neben experimen-
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tellen Ansatzen vor allem monadische An-
satze vorzuziehen. Werden Verfahren wie
Van Westendorp oder die fuzzy-Variante
der Contingent Valuation Method mit ei-
nem spieltheoretischen Ansatz verbunden,
werden auch strategische Preisreakticnen
verhindert oder reduziert. Bei Gabor Gran-
ger verhindern Benchmarks die Uberschét-
zung, hier stellt sich aber die Frage, wie
valide diese auBerhalb des fmcg-Bereichs
sind.

Dies bedeutet aber, dass fUr die Auswahl
eines Preistests im Einzelfall sehr sorgfaltig
abzuwagen ist, wo die Probleme einer Wa-
rengruppe oder einer Marke vor allem an-
gesiedelt sind und welche Vereinfachung
gegeniiber experimentellen Ansatzen trag-
bar ist.

Solange die Preis- und Rabattschlachten
unser Konsumverhalten in Deutschland do-
minieren, wird umfragebasierte Preisfor-
schung immer wichtiger fUr eine nachhalti-
ge Markenstrategie. Das Thema Preistests
ist dabei nicht ganz so trivial, wie es auf den
ersten Blick erscheinen mag. Es hilft folg-
lich, sich damit auseinanderzusetzen, wel-
che Testverfahren und welche Anbieter fur
die Beantwortung welcher Fragestellung
(en) herangezogen werden sollen. A
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