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wissen&forschung thema

er Preis gehort neben dem Pro-

dukt zu den wichtigsten Ps im

Marketing-Mix und trigt ent-
scheidend zum Unternehmenserfolg bei.
Marktforschung sollte daher preisliche
Spielrdaume sehr genau ausloten. Thomas
Kopf, Leiter der Abteilung Business In-
telligence bei der Klosterfrau Healthcare
Group, und Frank Zander, Client Service
Manager bei EarsandEyes, zeigen, wie man
dabei mit innovativen Methoden zu bes-
seren Ergebnissen kommt.

Je genauer der Einkaufsprozess in einer
Marktforschungsstudie den realen Kauf-
entscheidungsprozess reproduziert, desto
besser die Ergebnisse. Klingt banal, ist aber
s0. So zeigte eine unserer Vergleichsstudien,
dass die Nutzung eines perspektivischen
virtuellen Regals verbunden mit einer 3D-
Darstellung der Produkte zu Ergebnissen
fithrt, die am wenigsten von den tatsich-
lichen Marktverhiltnissen abweichen.
Doch welche Preistestverfahren bilden
den realen Einkaufsentscheidungsprozess
am besten ab? Klassische Choice-based-
Conjoint-Verfahren (CBC) gehoren seit
langem zum Standard, um den optimalen
Preispunkt einer Innovation zu identifizie-
ren. Dabei wird in einer Ubersicht eine
Auswahl Produktabbildungen zusammen
mit dem Gewicht und dem Preis darge-
stellt. Der Proband wird gefragt, welches
Produkt er kaufen wiirde. Danach werden
Produkte sowie deren Gewichte und Preise
variiert, und der Proband wieder gefragt,
welches Angebot er nun kaufen wiirde.
Diese Einkaufsaufgabe wird mehrmals
wiederholt, bis alle Merkmale in unter-
schiedlichen Kombinationen in ausrei-
chender Anzahl vorgestellt worden sind.

Die Vorteile dieses klassischen Preistestver-
fahrens sind:

2 Im Vergleich zu einfachen Preisfin-
dungsverfahren wie Price Sensitivity Mea-
surement (PSM) oder dem Gabor-Gran-
ger-Verfahren berticksichtigt der CBC das
Wettbewerbsumfeld.

< Im Vergleich zu Testsimulationen unter-
sucht der CBC in einer Studie gleich mehrere
Preispunkte, in der Regel auch unterschiedli-
che pro Produkt oder auch pro Packungs-
grofle oder Stock Keeping Unit (SKU).

< Der Choice-based Conjoint spiegelt den
realen Einkaufsprozess recht realistisch wi-
der, indem er mehrere Produkte in all ihren
Eigenschaften auf einmal — ,,conjointly* —
vom potenziellen Kiufer betrachten lasst
und damit weder den Preis zu stark in den
Fokus riickt, noch den Kiufer zu iibermi-
Rigen Rationalisierungen zwingt.

Aber entspricht diese Vorgehensweise
den tatsichlichen Einkaufsbedingungen,
wenn die Produkte in einer grafisch-tabella-
rischen Ubersicht dargestellt werden? Wenn
nur eine limitierte Auswahl von Angeboten
pro Einkaufsaufgabe gezeigt wird? Wenn al-
le Attribute wie Preis und Packungsgrof3e in
einer einheitlichen Schriftgrofe dargestellt
werden? Uns stellte sich die Frage: Wiirde
eine realititsndhere Darstellung der Pro-
dukte und ihrer Merkmale bei einem CBC
zu realititsnaheren Ergebnissen, zu einer
genaueren Ermittlung der Preiselastizitit
und so zu einer optimaleren Preisfindung
fithren? Also machten wir uns an die Arbeit
und entwickelten einen Online-Ansatz mit
folgendem Anforderungskatalog:
< Die Produkte werden in einem Regal
statt in einer grafischen Ubersicht platziert.
< Es werden alle Produkte auf einmal statt
nur eine kleinere Auswahl gezeigt.



= Die Produkte werden, wie im wirklichen
Regal auch, mit mehreren Facings offeriert,
was sich entsprechend in einer erhdhten
Sichtbarkeit niederschlagt.

< Die Produkte werden gemif eines Pla-
nogramms angeordnet und rotieren nicht
bei jeder Einkaufsaufgabe.

= Es wird der typische Einkaufsprozess si-
muliert: Zuerst betrachtet ein Kdufer das
Regal aus der Distanz. Danach betrachtet er
das einzelne Produkt aus groflerer Nihe.
Zuletzt wird eine detaillierte Betrachtung
eines einzelnen Produktes moglich.

In einem online durchgefiihrten Ver-
gleichstest liefen wir beide Ansitze, den
Altmeister der Preistests, den klassischen
Conjoint, und den Herausforderer, den
Shelf Conjoint, in der Arena der Husten-
bonbons gegeneinander antreten und lie-
Ben sie ausfechten, wer die tatsichlichen
Marktanteile, die im SB-Warenhaus real,-
laut Paneldaten erreicht wurden, besser re-
produzieren kann.

Runde 1: Beim Klassischen Conjoint
betrug die durchschnittliche Abweichung
der Shares of Choice — das sind die po-
tenziellen Marktanteile bei 100 Prozent Be-
kanntheit und 100 Prozent Distribution —
aller SKUs gegeniiber den tatsdchlichen
Marktdaten geringe 1,3 Prozentpunkte.
Der neue Shelf Conjoint konnte diese ge-
ringe Abweichung aber nochmals senken
auf nunmehr 1,1 Prozentpunkte. Die Sum-
me aller Abweichungen tiber alle SKU be-
trug beim klassischen Conjoint somit 49,2
Prozentpunkte und beim Shelf Conjoint
43,8 Prozentpunkte. Das bedeutet eine Er-
hohung der Treffergenauigkeit zugunsten
des Herausforderers um elf Prozent. Aber
es kommt noch besser.

Runde 2: Verkniipfen wir die Wahl-
anteile mit den Preisen der Produkte, so
erhalten wir die sogenannten Shares of Va-
Iue. Und hier erhohte der Shelf Conjoint
die Genauigkeit sogar um 18 Prozent.

Runde 3: Den grofiten Vorteil mit ei-
ner gesteigerten Genauigkeit von satten 48
Prozent erzielte der Shelf Conjoint in die-
sem Vergleichskampf fiir die Marke mit
dem grofiten Sortiment: Ricola. Hier wurde
deutlich, dass die Kdufer bei der gleichzeiti-
gen Prisentation aller SKUs im Regal stets
ein Produkt finden konnten, das ihrer indi-
viduellen Priferenz am nichsten kam, egal
ob diese primir von der Marke, der Ge-
schmachsrichtung, der Packungsgrofie oder
dem Preis geprigt war. Beim klassischen
Conjoint dagegen, wo eine stark limitierte
Angebotsauswahl und hdufig wechselnde
Produkte pro Einkaufsaufgabe vorlagen,

Klassischer CBC
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Im klassischen CBC sieht der Proband mehrere solche
Ubersichten und muss Einkaufsaufgaben erfiillen.
Dabei rotieren die Produkte und die Preispunkte,
sowie andere Produktmerkmale wie Packungsgrofie
oder Marke dndern sich.
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konnte der Proband das bevorzugte Pro-
dukt nicht immer finden, hiufig wurde sie
ihm gar nicht angeboten. Bei gleichzeitiger
Darstellung aller Angebote auf einmal kann
der Shelf Conjoint somit die Wanderungs-
bewegungen wesentlich besser nachverfol-
gen und damit die Griinde fiir konkrete
Kaufentscheidungen besser offenlegen.

Auferst interessant war in dieser Ver-
gleichsstudie auch die Analyse der relativen
Wichtigkeit des Preises fiir den Kaufent-
scheidungsprozess: In der getesteten Pro-
duktgruppe hatte der Preis beim Shelf
Conjoint gerade einmal knapp ein Viertel
der Bedeutung, den er im klassischen CBC
hat. Welcher Ansatz die Wahrheit liefert,
lasst sich abschlieflend nicht zementieren.
Aber einige Aspekte sprechen eher zuguns-
ten des Shelf Conjoints:

Nicht einmal jeder Fiinfte gab bei dieser
Studie an, beim Kauf von Hustenbonbons
normalerweise auf den Preis zu achten. Da-
gegen sagte die absolute Mehrheit, sie achte
auf die Marke und die Geschmacksrichtung.
Zahlreiche Shopper-Studien zeigten bereits
in den 1990er Jahren, dass die Kaufer in der

Regel gar nicht wissen, was ihre Produkte
im Einkaufswagen kosten, der reale Preis
fiir viele Kdufer also keine Relevanz fiir den
Entscheidungsprozess besitzt.

Vergleiche der Ergebnisse von klassi-
schen Choice-based Conjoints mit Realda-
ten zu den Wirkungen von Preisinderun-
gen zeigen bei Konsumgiitern nach unserer
Erfahrung eher eine Tendenz zum Uber-
schitzen der Preiselastizitit.

Die Darstellung und damit die Wahr-
nehmungsmoglichkeit des Preises er-
scheint uns beim Shelf Conjoint einfach
realistischer.

Entscheidend fiir unsere Einschitzung,
dass der Shelf Conjoint die relative Bedeu-
tung des Preises fiir den Kaufentschei-
dungsprozess besser erfasst, ist jedoch das
Ergebnis dieser Vergleichsstudie: Dieser
Ansatz spiegelt die preisgetriebenen Shares
of Value (potenzielle Umsatzanteile) noch
besser wieder als es ihm ohnehin schon bei
den Shares of Choice (potenzielle Absatz-
anteile) gelingt. Damit zeigt der Shelf Con-
joint, dass er die reale Preissensibilitdt der
Kéufer noch besser erfasst.

Auch wenn dies nur eine Vergleichsstu-
die war, so haben die Ergebnisse Klosterfrau
derart iiberzeugt, dass weitere Tests zur Fin-
dung des optimalen Preises fiir schnelldre-
hende Verbrauchsgiiter oder auch in der
freien Sichtwahl stehende Gesundheitspro-
dukte mit moglichst realistisch ablaufenden
Einkaufssituationen durchgefithren wer-
den, wie sie der Shelf Conjoint bietet. Der
entscheidende Vorteil ist aus Sicht von Klos-
terfrau die gesteigerte Realitdtsnihe, die
neue Hypothesenbildung und Priifung, wie
zum Beispiel zur Preisreagibilitit, die gerade
im Wettbewerbsumfeld moglich ist.

Selbst wenn der klassische CBC die rea-
len Marktanteile schon gut abzubilden ver-
mag, so bedeuten scheinbar kleine weitere
Anndherungen an die Marktrealitit in der
Summe einen moglichen groflen Zugewinn
fiir die Preisfindung und damit fiir die Ver-
marktungsattraktivitit unserer Produkte.

Produkt im Test: Je realistischer, desto besser

im Markt im klassischen CBC

| im Shelf Conjoint
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