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Was ist der richtige Preis fiir
ein neues Produkt, fir das es
noch keinen Markt gibt?

Vor dieser Frage stehen viele mittelstandische Unternehmen aus dem B2B- und B2C-Bereich. Hier
innovative Preismodelle flr neue Produkte.
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Pricing ist fir Unternehmen aus dem B2B- und
B2C-Bereich der mit Abstand groRte Gewinn-
hebel. Bei Neuprodukten, fiir die es noch keinen
Marktpreis gibt, ist die Furcht gro3, mit einem
falschen Preis zu scheitern. Deshalb setzen viele
Mittelstandler nach wie vor auf bewahrte, zu-
meist kostenbasierte Preismodelle. Dass es auch
anders geht, zeigt die Anwendung innovativer
Preismodelle und -methoden.

Wertbasiertes Pricing - Kundennutzen verstehen

Waihrend kostenbasierte Preismodelle auf den
Herstellungskosten aufsetzen, wird der Preis
bei wertbasierten Preismodellen (Value-Ba-
sed Pricing) auf Basis des Kundennutzens er-
mittelt. Dieser Perspektivwechsel bedeutet,
bereits in der Entwicklung die aus Kunden-
perspektive wichtigsten Produkteigenschaf-
ten zu verstehen und den Kundennutzen, zum
Beispiel in Form von Kosteneinsparungen
oder Erldssteigerungen, zu quantifizieren.
Dabei ist jedoch entscheidend, dass Kunden
diesen Mehrwert auch als solchen wahrneh-
men. Preis-Wert-Landkarten und Kundennut-
zen-Modelle kdnnen helfen, diesen sichtbar zu
machen.

Preiswahrnehmungseffekte - Einkdufer sind
auch nur Menschen

Viele Mittelstdndler stehen bereits bei der Ent-
wicklung von Neuprodukten unter enormem

Preisdruck, nicht zuletzt, weil Einkdufer immer
hoéhere Rabatte fordern. Um dem entgegen zu
wirken, sollten sie sich verhaltenswissenschaft-
liche Preiswahrnehmungseffekte (Behavioral
Pricing) zunutze machen. Auch Einkaufer sind
nur Menschen und reagieren auf Preise eben
nicht vollkommen rational und objektiv. So hat
zum Beispiel die Anzahl der angebotenen Pro-
dukt- oder Preisalternativen einen starken Ein-
fluss auf das Einkaufsverhalten.

Preiserhebungsmethoden - Zahlungsbereit-
schaft messen

Dass die wahre Zahlungsbereitschaft von Kun-
den oder Einkdufern nicht zu messen sei, ist
gingige Uberzeugung. Dabei gibt es eine gan-
ze Reihe von erprobten Methoden, die es er-
moglichen, sich der Zahlungsbereitschaft fir
ein Neuprodukt recht zuverldssig anzundhern.
Neben direkten Verfahren, wie der Van Wes-
tendorp-Methode, gibt es auch indirekte Me-
thoden. Dazu zahlen Conjoint-Analysen und
Preisexperimente. Als sehr praktikabel hat sich
auch die Befragung von Experten erwiesen.

Den richtigen Preis fir ein Neuprodukt zu
finden, ist wahrlich keine leichte Aufgabe fiir
mittelstandische Unternehmen. Wertbasierte
Preismodelle, innovative Preiswahrnehmungs-
effekte und -erhebungsmethoden kdnnen
helfen, den Umsatz von Neuprodukten zu
steigern. [ ]

Foto: © Gstudio Group - Fotolia.com



	BVMW öffnet Türen in China
	Deutsch-indische Kooperation
	Sprungbrett nach Asien
	Hongkong: 
	Iran im Aufbruch
	Mutige Gelassenheit
	britische Wirtschaft?
	Brexit: Quo vadis, 
	Europa-News
	Visionäre Bundestagung: Neue Chancen durch Digitalisierung
	Gemeinsam digital – 
großer Kick-Off in Berlin
	In der Demografie-Falle
	Zwischenbilanz Mindestlohn – ein riskantes Experiment
	Die Rente ist – nicht – sicher 
	Geisterfahrt gestoppt
	Verkehrspolitische 
	Chancen und Perspektiven des automatisierten Fahrens
	Vorfahrt für den Mittelstand
	Gipfeltreffen 
des Mittelstands
	Deutschland-News
	Erbschaftsteuer abschaffen!
	KOLUMNE
	Prognosen, 
Fast Food, 
und der Neocortex

	ANGEZÄHLT
	Innovation in Zahlen

	vernetzt
	Wie die Cloud 
den Mittelstand 
revolutioniert
	Innovative Preismodelle für neue Produkte
	Der Feind des Guten ist das Bessere
	Industrie 4.0: 
Potenzial für mehr Effizienz

	SERVICE
	News
	Wenn der Kunde zum 
Innovator wird
	Innovativer Mittelstand in Gefahr
	IT-Sicherheitsgesetz und NIS-Richtlinie 
	Gutes Timing entscheidet über Ihren Werbeerfolg!
	Social Media – ist das nicht gefährlich?
	Materialinnovationen 
	im Mittelstand 
	Digitalisierung, aber wie? 
	Mit Mut und Risiko: 
Innovationen als 
Wachstumsmotor
	Smart City und die Chancen 
für den Mittelstand
	Gefährdungsbeurteilung 
psychischer Belastungen 
als Chance
	Brexit und die Folgen für 
das EU-Markenrecht 
	 „Marketing muss die 
Partnerkarte spielen“
	Passgenaue 
Forschung für den Mittelstand
	Kontrahieren mit der 
öffentlichen Hand
	Altgeräterücknahme – 
BVMW hilft Exporteuren
	Mit den richtigen Kennzahlen in den Wettbewerb 
	Buchtipps
	Finanzkolumne
„Über Ihr Geld“
	Angst ist kein guter Berater
	Ausschluss der E-Mail-
Kündigung unwirksam
	BVMW-Veranstaltungskalender 

	Kultur
	Mit Sprengstoffweste gegen die Wall Street

	BVMW
	News
	Hightech aus Thüringen –
Precision & Purity
	Innovative Wege aus 
der Agrarkrise
	Osnabrück:
In bester Lage zeitgemäß tagen
	Karambole, Litschi und Papaya
	Innovator Bavariae
	Rat und Tat für 
Unternehmenssicherheit
	Neuer BVMW-
	Bundesgeschäftsführer ...
	... und neuer 
BWS-Generalsekretär
	Einladung zur Mitgliederversammlung 
	BVMW trauert um 
Peter Menke-Glückert


	Schaltfläche 79: 


