Hohere Preise durch gezielt
reduzierte Preissensitivitat
der Kunden
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Relative Wichtigkeit der Top-10-Kauftreiber (in Nutenzpunkten)

Projektbeispiel B2B-Markt

Preis/-komponenten
Wirtschaftlichkeit/Effizienz
Marke
Produkt-/Leistungsportfolio
Qualitat
Projektabwicklung/Prozesse
Innovationen/Techniken
Umweltschonung/Nachhaltigkeit
Servicespektrum

Sonstiges

Das Streben nach moglichst hohen Preisen stellt
einen wesentlichen Erfolgsfaktor flr jedes ge-
winnorientierte Unternehmen dar. Das gilt selbst
far Unternehmen, die sich z.B. eine Niedrigpreis-
strategie auf ihre Fahnen schreiben. Auch sie
mussen darauf achten, dass am Ende unter dem
Strich genidgend Geld in der Tasche bleibt, um
Gewinn zu generieren. Auf dem Weg zum jeweils
héchsten und in die eigene Preisstrategie passen-
den Preis ist die sogenannte ,Preissensitivitat”
des Kunden der zentrale Einflussfaktor.

Mit der Preissensitivitat bezeichnet man das
Gewicht, mit dem der Kunde den Preis in seiner
Kaufentscheidung berlcksichtigt. Ein maximal
preissensitiver Kunde z. B. kauft sofort das Wett-
bewerbsprodukt, sobald es auch nur einen Cent
billiger ist. Ein Kunde ohne jede Preissensitivitat hin-
gegen kauft |hr Produkt, egal, wie teuer Sie es an-
bieten, solange sein Budget nicht Gberschritten wird.

Es versteht sich daher von selbst, dass eine mdg-
lichst genaue Kenntnis der Preissensitivitat einzelner
Kundensegmente die wichtigste Voraussetzung
far die Definition optimaler Preise ist. In klassi-
schen Conjoint-Workshops wird daher - neben

Durchschnittswert Nutzenpunkte (5,26 NP)

anderen Produkteigenschaften - immer auch der
Preis als Kaufentscheidungstreiber analysiert. Der
Stellenwert des Preises im Vergleich zu anderen
Produkteigenschaften kann sich dabei je nach
Produkt, Markt und Kundensegment signifikant
unterscheiden. Dieser Stellenwert ist letztlich nichts
anderes als die Preissensitivitat des Kunden.

Es ware jedoch fatal, aufgrund einer hohen Preis-
sensitivitat den Schluss zu ziehen, dass in einem
Markt die Preise reduziert werden mussten. Viel-
mehr wiinscht sich der Kunde ein optimales Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Die Preissensitivitat gibt aller-
dings eine wichtige und unverzichtbare Indikation
hinsichtlich des taktischen Handlungsspielraums,
der dem Anbieter dabei in der operativen Preis-
findung bleibt.

Anstatt sich im Fall hoher Preissensitivitdt dem
Wunsch des Kunden nach niedrigen Preisen zu
flgen, ist es das Bestreben erfolgreicher Marke-
tingstrategien, die Preissensitivitat gezielt zu re-
duzieren - und auf diesem Weg héhere Margen zu
erzielen. Im Folgenden stellen wir anhand prakti-
scher Fallbeispiele zehn zentrale MaBnahmen vor,
die daflr in der Praxis genutzt werden kdnnen.
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Gezielte Produktdifferenzierung

Die eingdngigste MaBnahme zur Reduzierung der
Preissensitivitat ist sicherlich die Differenzierung
des eigenen Produkts von Wettbewerbsprodukten.
besitzt lhr Produkt ein Allein-
stellungsmerkmal (z. B. ein Patent), das Sie zum

Im Extremfall

Monopolisten macht. Dann kénnen Sie getrost die
komplette Zahlungsbereitschaft der Kunden
abschépfen, ohne auf Wettbewerbspreise achten

zu mussen.

Die Realitat sieht in den meisten Markten jedoch
anders aus. Produkte und Leistungen der Anbieter
unterscheiden sich zwar, sind aber dennoch ver-
gleichbar, weil sie haufig gleiche Kundenbe-
dirfnisse befriedigen sollen. Der Kunde wird die
Produkte demnach vergleichen, um seine Kauf-
entscheidung zu treffen. FUr die Produktdifferen-
zierung spielt die angesprochene Conjoint-
Analyse eine wesentliche Rolle. Je besser Sie mit
Ihren Produkteigenschaften den Nerv des Kunden
treffen (und je weniger dies den Wettbewerbern
gelingt), desto geringer fallt seine Preissensitivitat
gegenUber lhrem Produkt aus.

Im Rahmen von B2B-Geschéften lduft Ahnliches
in den Einkaufsabteilungen groéBerer Unternehmen
ab: Dort werden als moderne Einkaufsmethoden
sogenannte ,Total Value of Ownership“-Systeme
angewendet. Anhand dieser Bonussysteme wer-
den unterschiedliche Leistungsniveaus alternati-
ver Lieferanten in die Kaufentscheidung mit ein-
bezogen. Neben der reinen Produktqualitat wird

Vergleichspreise schaffen Wettbewerb

z.B. auch die Reputation eines Lieferanten hono-
riert und in Euro und/oder Prozent bewertet.

Das Ziel dieser Vorgehensweise ist es, die Preise
der Wettbewerber hinsichtlich ihrer unterschiedli-
chen Leistungen vergleichbar zu machen. Vom
individuellen Angebotspreis werden Boni flr ver-
gleichsweise bessere Leistungsmerkmale abgezo-
gen (d.h. ihm im Preisvergleich zugutegerechnet)
und Mali fur negative Produkt- bzw. Leistungs-
eigenschaften hinzugezahlt, sodass sich ein

Vergleichspreis” fUr jeden Anbieter ergibt.

Der professionelle B2B-Einkaufer ist bezulglich
der erhaltenen ,Vergleichspreise” maximal preis-
sensitiv. Entscheidet er sich aufgrund eines einzi-
gen Cents flr den glnstigsten Vergleichspreis,
setzt sich eventuell tatsachlich ein Anbieter
durch, der einen weitaus hdheren Angebotspreis
hat - aber daflr entsprechende mit Boni bewertete
Leistungsvorteile vorweisen kann. Dies zeigt, wie
Uberlebenswichtig die Differenzierung auch in
B2B-Markten ist. Die Automobilzulieferindustrie
ist seit vielen Jahren ein Beispiel fUr einen solchen
B2B-Markt.

Wie gestaltet sich die Preisdifferenzierung lhrer
Produkte? Kénnten Sie den Ansprichen heutiger
Konsumenten oder den Taktiken professioneller
Einkaufsabteilungen standhalten? Eine Anpassung
der Produktmerkmale an Marktbedingungen kann
hier helfen.

Bonus € 5,—6“

Angebotspreis A v

Angebotspreis B

,Vergleichspreise*
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Hohe Wechselkosten

Sicher ist auch in lhrem Unternehmen mindestens
ein funktionsspezifisches IT-System (z.B. flr das
,Enterprise Ressource Planning”) installiert. Dann
hatten Sie sicher auch schon einen IT-Berater im
Haus, der das System auf lhre individuellen Be-
durfnisse angepasst hat? Meistens gehdren diese
Berater zu kleineren, unabhangigen Beratungs-
hausern, die als Partner der Softwarehersteller
agieren. Die Existenz vieler solcher Beratungs-
hauser flr ein und dasselbe IT-System sorgt fur
intensiven Wettbewerb.

In der Praxis stellt sich jedoch oft heraus, dass ein
einmal gewdhlter Berater nach kurzer Zeit |hr
System besser kennt als Sie selbst. So hat er eine
,Lock in“-Situation geschaffen, aus der sich
Kunden nur schwer befreien kdnnen. Ein Wechsel
kédnnte Sie als Kunden dann teuer zu stehen kom-
men. Einem neuen Berater mussten Sie erst ein-
mal Gelegenheit geben, |hr individuelles System
kennenzulernen - das allein schon kostet Geld.
Diese ,Wechselkosten” kann der erste IT-Berater
bei jeder weiteren Verhandlung, direkt oder indi-
rekt, nutzen. Aufgrund der Wechselkosten sind

Sie so also effektiv und ganz explizit weniger
preissensitiv geworden.

Nehmen Sie an Meilenprogrammen einschlagiger
Fluglinien oder &hnlichen Punktesystemen teil?
Dann leisten Sie neben allen Annehmlichkeiten,
die diese Programme fUr Sie haben, einen subtilen
Beitrag zu hoheren Preisen. Diese Kundenbin-
dungsprogramme haben némlich den Zweck,
Kunden den Wechsel zu einem Wettbewerber zu
erschweren. Das Ziel der betreffenden Anbieter
ist letztlich nichts anderes als die Reduktion der
Preissensitivitat, um aggressive Preise von Wett-
bewerbern zu bekdmpfen.

Haben Sie bereits ein ,Meilensystem® fur lhre
Kunden entwickelt? Unser Vorschlag: Definieren
Sie |hr eigenes ,,Meilensystem*” - auch und gerade
im Ubertragenen Sinn. Im B2B-Geschaft konnen
Sie analog dazu in der Vertragsgestaltung darauf
achten, langjdhrige Kundentreue konsequent zu
belohnen. Das Resultat wird eine verminderte
Preissensitivitat lhrer Kunden sein.

Mangelnde Preis-Vergleichbarkeit

Von Mobilfunkanbietern konnte man lange Zeit
lernen, wie komplexe Preismodelle zu gestalten
sind. Der Konsument hatte sich geradezu schon
daran gewodhnt, dass er am Ende des Monats
seine eigene Telefonrechnung nicht richtig ver-
steht. Geschweige denn ist er in der Lage, den tat-
sachlichen Preis, bezogen auf sein eigenes
Telefonverhalten, mit alternativen Tarifen zu ver-
gleichen. Der Effekt liegt auf der Hand: In Er-
mangelung der Vergleichbarkeit des Preises kann
der Kunde diesen kaum noch in seine Entschei-
dungsfindung mit einbeziehen. Das Resultat sind
im Mittel hdhere Preisniveaus fUr die Anbieter.

Das geht so weit, dass Mobilfunkanbieter langst
ihre unterschiedlichen Tarife als ,Produkte” be-
zeichnen - obwohl in all diesen ,,unterschiedlichen
Produkten® immer das Gleiche drin ist: Mobil-
telefonie.

In den letzten Jahren zeigt sich in diesem Markt
ein deutlicher Trend zu einfacheren Preismodel-
len. Das ist letztlich Ausdruck eines gestiegenen
Wettbewerbsdrucks, der sich erst im Preismodell
und danach dann auch im allgemeinen Preis-
niveau niederschlagt. Das Zauberwort heif3t ,Flat-
rate”. Ein Preis fUr alle Leistungen, und dies auch
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noch unabhangig vom Umfang der Inanspruch-
nahme durch den Kunden. Die meisten Kunden
lieben Flatrates, da sie sich waéhrend des Konsums
kaum Gedanken um die Kosten machen mussen.
Ein zweiter positiver Effekt flr den Kunden ist die
Vergleichbarkeit des Preises. Der Wettbewerb
unter alternativen Flatrate-Anbietern sorgt dafur,
dass auch diese zu einem attraktiven Niveau
angeboten wird.

In unserer Studie , Bankleistungen - eine Analyse
aus Kundensicht” (Juni 2010) haben wir Bankkun-
den u.a. danach befragt, ob sie fir Bankleistungen
gerne eine Flatrate sehen wilrden. Hintergrund
der Frage war, die explizite Zahlungsbereitschaft
fur Bankleistungen zu ermitteln. Es wurde sowohl
nach einer Flatrate fur einzelne Produkte wie
Girokonto, Kreditkarte, Sparkonto, Wertpapier-
depot und allgemeine Services gefragt als auch
nach einer allumfassenden Flatrate fUr alle diese
Produkte zusammen.

Das auf den ersten Blick Uberraschende Ergebnis:
Die Zahlungsbereitschaft fur die allumfassende

Flatrate war kaum hoher als die Zahlungs-
bereitschaft flUr jede einzelne produktbezogene
Flatrate. Oder umgekehrt betrachtet: Mit den funf
produktbezogenen Flatrates kann in Summe eine
fast funffach héhere Zahlungsbereitschaft abge-
schopft werden als mit einer allumfassenden
Flatrate - so das Ergebnis der Befragung.

Dieses Ergebnis bestatigt unsere Erfahrung, dass
eine allumfassende Flatrate immer auch die Preis-
differenzierung des Kunden erodiert und damit zu
geringeren Zahlungsstrébmen vom Kunden zum
Anbieter fuhrt. Entwickelt man die Erkenntnis
,Funf Einzel-Flatrates sind besser als eine allum-
fassende” konsequent weiter, kommt man zu dem
einfachen Schluss, dass innerhalb von Einzelpro-
dukten eine differenzierte Preisgestaltung besser
ist als eine Flatrate. Diese Erkenntnis gilt fir alle
Anbieter, und dies nicht nur im Bankensektor.

Haben Sie Flatrates in lhre Preisgestaltung mit
aufgenommen? Es gibt gute Grlinde, diese
Strategie einmal zu Uberdenken.

Gezielte Berucksichtigung des

Gesamtbudgets

Flr einen Maschinenbauer haben wir die Preise
seines kompletten Ersatzteilsortiments optimiert.
Daflr haben wir Preis-Absatzkurven ermittelt und
optimale Preispunkte bestimmt. Es ergab sich ein
auffalliger Effekt: Komplexe hochwertige Teile
mussten preislich tendenziell reduziert werden,
wahrend glnstigere Teile partiell signifikante
Preissteigerungen vertragen konnten. Warum
eigentlich?

Dahinter steckt das Gesamtbudget, das der jewei-
lige Kunde beim Kauf eines Teiles in die Hand neh-
men muss. Ersatzteile werden in der Regel im
Kontext von ReparaturmaBnahmen beschafft. Die
Sensitivitdt des Kunden ist damit nicht nur auf

den Teilepreis, sondern auf den Preis der
ReparaturmaBnahme als Ganzes gerichtet. Macht
nun der Preis eines komplexen Getriebes z. B.
einen GrofRteil der GesamtmaBnahme aus, schlagt
die Preissensitivitat des Kunden nattrlich auf das
Ersatzteil durch. Ist es zu teuer, denkt er Uber die
alternative Beschaffung bei einem anderen
Hersteller nach. Ist das Teil aber fUr sich gesehen
sehr glnstig, z.B. ein einfacher O-Ring, der aber
nur sehr aufwendig verbaut werden kann, dann
darf der O-Ring gerne ein Vielfaches kosten.

Flar das Maschinenbau-Unternehmen haben wir
eine einfache Grafik angefertigt, in der wir die
Teilepreise jeweils mit dem Aufwand der Ersatz-
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Ubersicht Teilepreise und zugehodriger Aufwand der Ersatzreparatur

Projektbeispiel Maschinenbau

Getriebe

Teilepreis

O-Ring in der Hydraulik

A\

Aufwand Ersatzreparatur

BlasengroBe= Haufigkeit der Ersatzreparatur

reparatur der Teile abgetragen haben. Es ergab
sich eine Landkarte, anhand derer man direkt die
Preissensitivitdt des Kunden fUr den Teilepreis
ablesen kann.

Der faire Preis

Eine flhrende deutsche Optiker-Kette ist seit vielen
Jahren bekannt fur ihre ,Bestpreisklausel”: Wenn
Sie eine Brille aus dem Sortiment dieses Anbieters
bei einem Wettbewerber zu einem glnstigeren
Preis finden sollten, kénnen Sie auch bei der
Optiker-Kette auf diesen Preis bestehen. Auf den
ersten Blick sollte man meinen, der Anbieter setz-
te sich damit freiwillig und unwiderruflich einem
ruindsen Preiskrieg aus. Der nachhaltige Erfolg
spricht allerdings eine andere Sprache. Offen-
sichtlich hat die Bestpreisklausel einen Umkehr-
effekt: Die Brillen aus dem Sortiment der Optiker-
Kette werden von Wettbewerbern gar nicht erst
glnstiger angeboten, da der dann drohende

Wie hoch sind Budgets lhrer Kunden, und wie sen-
sibel reagieren sie auf die Preisstellung einzelner
Produkte? Unsere Empfehlung: Machen Sie sich
den Beschaffungskontext fur Ihr Produkt bewusst,
und versuchen Sie, lhr Produkt in den Kontext
moglichst aufwendiger Ausgaben zu stellen.

Preiskrieg ja schon vorprogrammiert ware. Also
bleiben die Preise auf einem von der Optiker-
Kette eingeflhrten Niveau stabil.

Auf die Wahrnehmung des Kunden hat die Best-
preisklausel noch eine zweite Wirkung: Das
Geschaftsprinzip der Optiker-Kette bzw. die be-
treffenden Preise werden als besonders fair emp-
funden. Die wenigsten Kunden denken an den
eigentlichen Hintergrund dieser Preisgestaltung
und sehen nur: Hier kann ich diese Brille garan-
tiert zum gUnstigsten Preis kaufen. Ein weiterer
Preisvergleich mit dem Wettbewerb wird damit
hinfallig. Das geht so weit, dass Kunden, die in Aus-
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sicht auf ein glnstiges Brillengestell in den Laden
kommen, gerne viel Geld fur hochwertige Brillen-
glaser ausgeben. Der Kunde wird sozusagen mit
dem ,Fairness-Effekt” in den Laden gelockt, und
sein Budget wird Uber hochwertige Ergdnzungs-
produkte abgeschopft.

Getellte Kosten

Versicherungen sind immer wieder diesem Effekt
ausgesetzt: Sie bezahlen einen Schaden, ohne
dabei die Kaufentscheidung fUr den einzelnen
Ersatz beeinflussen zu kénnen oder die Reparatur
direkt vorzunehmen. Zum Beispiel Uber die Re-
paratur eines Fahrzeugs mit fremd verschuldetem
Schaden freut sich die Vertragswerkstatt sehr,
denn sie kann regelmafig fur solche Reparatur-
leistungen komfortable Preise berechnen. Der
Fahrzeuginhaber selbst hatte wahrscheinlich [angst
Uber eine Reparatur in einer freien Werkstatte
nachgedacht, aber wenn die entstehenden Kosten
ohnehin eine Versicherung bezahlt, ist die vermut-
lich hdhere Qualitadt der Vertragswerkstatt doch

Gestalten Sie lhre Preise als besonders fair wahr-
nehmbar, z.B. mithilfe einer Bestpreisgarantie |hres
Unternehmens? Eine geschickte Kommunikation
der Preise Uber eine solche MaBBnahme kann Ihnen
klare Ertragsvorteile bringen.

nur sein Recht. Also stellt die Reparatur in der
Vertragswerkstatt niemand infrage, auch nicht die
Versicherung. Weiter kann die Preissensitivitat
nicht sinken.

Kann diese MaBnahme, die bei Versicherungsleis-
tungen seine Extremform annimmt, auch fur lhre
Produkte eine interessante Option sein? Denken
Sie darlber nach, welche Kunden ein gemeinsa-
mes Interesse an lhren Produkten haben kdénnten.
Kreieren Sie ein Preismodell, das den Preis auf
moglichst viele dieser Kunden parallel aufteilt.
Jeder Einzelne wird damit signifikant seine Preis-
sensitivitat reduzieren.

Klares Preis-Qualitats-Signal

Im Internet werden auf einschlagigen Portalen u. a.
gebrauchte Blcher gehandelt. Jedermann kann
dort seine Blcher flr einen beliebigen Preis an-
bieten. Die Spanne der angebotenen Preise flUr das
gleiche Buch von unterschiedlichen Anbietern
reicht oft von ,fast geschenkt” bis nahe an den
Neupreis. Die Informationen Uber die Qualitat des
einzelnen Buches sind dabei vielfach sparlich.
Wenn Sie selbst schon einmal ein gebrauchtes
Buch in solch einem Portal gekauft haben, ist es
lhnen sicher auch so oder ahnlich ergangen: Man
nimmt unweigerlich den angebotenen Preis als
Indikator dafur, in welchem Zustand sich das Buch
wohl befinden mag. Was flr gebrauchte Blcher

sehr leicht nachvollziehbar ist, wirkt oft nur im
Unterbewusstsein bei vielen anderen Produkten
genauso. Jede Niedrigpreisstrategie muss sich
vor diesem Effekt hiten, denn dieser ist klar kon-
traproduktiv, wenn Sie dabei z. B. an aggressive
Kampfpreise denken.

Der Effekt kann noch extremere Formen annehmen:
Zum Beispiel bei Qualitdtswein wird der Preis
selbst zum Label der Qualitdtssegmente. Wein-
experten sprechen vom ,5-Euro-Wein“ und vom
,20-Euro-Wein“, also so, als ob man ganz selbst-
verstandlich vom Preis auf die Qualitat schlieen
kdénnte.
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Wie sieht |hr Preis-Qualitats-Signal aus? Wenn Sie
es schaffen, in lhrem Markt mit Ihren Produkten
eine dhnliche Wahrnehmung beim Kunden aufzu-
bauen, liegt die Exklusivitatsmarge geradezu ,,auf
der StraBe”. FUr nachhaltigen Erfolg einer Hoch-

preisstrategie muss natlrlich auch die Qualitat Ihrer
Produkte addquat sein. Begehen Sie dabei aber ja
nicht den Fehler, hohe Qualitdt mit niedrigen
Preisen anzubieten, das versteht der Markt in der
Regel nicht.

Das Lager als Wettbewerber

Ein Karton verarbeitender Betrieb hat seine Lager-
haltung in der Warenannahme eher unkonventionell
optimiert. Zur Optimierung der jeweils bestellten
LosgroBen hat er das gebundene Kapital und die
resultierenden Kapitalkosten genau ermittelt.
Diese ,Working Capital“-Optimierung fuhrt in der
Regel zur Reduktion von Bestanden und kurzfris-
tigeren Bestellungen und Anlieferungen.

In den Preisverhandlungen mit den Lieferanten
stellte sich allerdings heraus, dass diese deutlich
bessere Konditionen gaben, wenn bei ihnen der
Halbjahresbedarf an Karton in gréBeren Mengen
abgenommen wurde. Der Preisvorteil Gbertraf die
Einsparungen im Working Capital um ein Viel-
faches. Da das Unternehmen Uber eine grofe
Lagerhalle verflgte, waren auch die Lagerhaltungs-

kosten gering. Vor diesem Hintergrund entschied
sich das Unternehmen fUr den unkonventionellen
Weg, sein Lager tendenziell aufzustocken und in
grdéBeren Mengen Karton zu bestellen. Der Preis
konnte in den folgenden Preisverhandlungen um
etwa 15% gesenkt werden, obwohl in Summe die
gleiche Menge verbraucht wurde wie bisher.

Was heif3t das fur Ihren Vertrieb, wenn Sie sich auf
der Anbieterseite befinden? Versuchen Sie, lhre
eigenen Produkte tendenziell weniger lagerungs-
fahig zu gestalten. Anderenfalls kann der Kunde
sein Lager, indem er lhr eigenes Produkt bevorra-
tet, als Wettbewerbsargument gegen Sie selbst
benutzen: Solange sein Lager voll ist, muss er
nicht nachbestellen!

Kaufentscheidung unter Zeitdruck

LAm 3112, ist Wiulstenrot-Tag!“ Dieser Werbe-
slogan nutzt perfekt den Effekt, der jedem bekannt
sein dUrfte: Man muss jetzt ganz schnell aktiv wer-
den, um seine Gelegenheit auf lukrative Bauspar-
konditionen zum Jahresende nicht zu verpassen.
Tatsdchlich gibt es aber auch eine Zeit nach dem
31.12., und spéatestens ein Jahr spater ist wieder
Wistenrot-Tag. Klar ist, dass die Preissensitivitat
unter Zeitdruck sinkt. Das liegt schlicht an der Tat-
sache, dass man unter Zeitdruck weniger Gelegen-
heit hat, noch weitere Alternativen zu prufen.

Wann ist lhr ,WdUstenrot-Tag“? Wenn es lhnen
gelingt, den Kunden unter Zeitdruck flr seine
Kaufentscheidung zu setzen, kdnnen Sie damit
eventuell hdhere Preise durchsetzen. Im Fall von
Bausparkonditionen mag sich dies mit glinstige-
ren Konditionen zum Jahresende hin subsumie-
ren. Die Preissensitivitdat des Kunden sinkt aller-
dings auch in dem MafBe, in dem er sich unter
Zeitdruck setzen lasst.
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Endnutzen-Effekt

Wir haben in diesem Artikel bereits die fairen
Preise einer Optiker-Kette beschrieben, die eine
Bestpreisklausel auf Brillengestelle auslobt. Fur
Brillenglaser schreibt sich die gleiche Optiker-
Kette héchste Qualitdt auf die Fahnen und lasst
sich diese auch bezahlen. Ein Widerspruch? Nein,
keineswegs. Aus hochwertigen Brillenglasern zie-
hen die Kunden einen hohen Endnutzen, ndmlich
besseres Sehen und die Gesunderhaltung ihrer

Resumee

Die meisten der hier beschriebenen Effekte sind
entweder in der Produktdefinition, in der Kom-
munikation (Werbung) oder aber im Preismodell
direkt adressierbar.

Die typische Herangehensweise von Batten &
Company an eine Reduktion der Preissensitivitat
lhrer Kunden ist, in gemeinsamen Workshops mit
Ihnen die zehn hier beschriebenen Effekte syste-

Augen. FUr diesen Endnutzen viel Geld auszuge-
ben steht in keinem Widerspruch dazu, beim
Markennamen des Brillengestells einzusparen. Im
Gegenteil: Das Budget, das der Kunde beim
Brillengestell einspart, kann flr das Brillenglas
direkt wieder abgeschopft werden. Aufgrund des
hohen Endnutzens ist die Preissensitivitat des

Kunden hier ungleich niedriger.

matisch auf ihre Relevanz und Anwendbarkeit fir
lhre Produkte und Markte zu prifen. Die daraus
resultierenden MaBnahmen zur Produktgestal-
tung, zur Kommunikation und zur Gestaltung des
Preismodells werden jeweils auf ihre Umsetzbar-
keit hin analysiert und mit konkreten Aufwand-
Nutzen-Bewertungen hinterlegt. Daraus resultiert
eine Priorisierung der MaBnahmen, die flr das
strategische Marketing als Roadmap genutzt wird.

Wie sich Effekte zur Reduktion der Preissensitivitat heben lassen

Differenzierung
Wechselkosten
Vergleichbarkeit
Budget-Effekt

Preis-

Produkt-
definition

Kommu-
nikation

Preis-
modell

* Kundenbindung durch starke Marke

Fairness-Effekt
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