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

Wertbasiertes Pricing – Kundennutzen verstehen

Während 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 Erlössteigerungen, zu quantifizieren. 
Dabei ist jedoch entscheidend, dass Kunden 
diesen Mehrwert auch als solchen wahrneh-
men. Preis-Wert-Landkarten und Kundennut-
zen-Modelle können helfen, diesen sichtbar zu 
machen.

Preiswahrnehmungseffekte – Einkäufer sind 
auch nur Menschen

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

Preisdruck, nicht zuletzt, weil Einkäufer immer 
höhere Rabatte fordern. Um dem entgegen zu 
wirken, sollten sie sich verhaltenswissenschaft-
liche Preiswahrnehmungseffekte (Behavioral 
Pricing) zunutze machen. Auch Einkäufer 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 Einkäufern nicht zu messen sei, ist 
gängige Überzeugung. Dabei gibt es eine gan-
ze Reihe von erprobten Methoden, die es er-
möglichen, sich der Zahlungsbereitschaft für 
ein Neuprodukt recht zuverlässig anzunähern. 
Neben direkten Verfahren, wie der Van Wes-
tendorp-Methode, gibt es auch indirekte Me-
thoden. Dazu zählen Conjoint-Analysen und 
Preisexperimente. Als sehr praktikabel hat sich 
auch die Befragung von Experten erwiesen.

Den richtigen Preis für ein Neuprodukt zu 
finden, ist wahrlich keine leichte Aufgabe für 
mittelständische Unternehmen. Wertbasierte 
Preismodelle, innovative Preiswahrnehmungs-
effekte und -erhebungsmethoden können  
helfen, den Umsatz von Neuprodukten zu  
steigern. � 

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