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Kein Ergebnishebel ist grolBer als “Pricing” — allerdings wird auch kein Manage-

mentthema als schwieriger wahrgenommen und deshalb oft vermieden

Faktische Management-Relevanz

Wahrgenommene Management-Schwierigkeit

Vorher
...Preis $100
...var. Kosten S60
S10M
...Absatz 1M
...Fixkosten S30 M

vocatus

=

Pricing

= Konsumgiiter

® Industriegiter

= Dienstleistungen

7.

S T o

Innovationsmanagement
Vertriebskosten

Qualitat

Wettbewerber
Marktsattigung
Indirekter Vertrieb

8. Kundenservice
9. Werbung

Einfach

Schwierig
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Aus dieser Unsicherheit enstehen unweigerlich die typischen Pricing-Fehler
des klassischen “inside-out Pricings”

Kein systematisches Fehlendes, ,gewachsenes” oder
Preiserhbhungsmanagement, weil suboptimales Bundling jenseits
man denkt schon zu teuer zu sein konkreter ,Use Cases”

Undifferenziertes Pricing, trotz
unterschiedlicher
Kundensegmente

Ungeschickte und unnétige
Klassisches Preiskommunikation (,,Kosten®)

,Inside-out”

Bauchgefihl verschiedener N Passive
Stakeholder und ,Menge” ist Pricing Entscheidungssteuerung
Mal3stab fir Preisfindung uber ,mehr ist besser”

Unkenntnis Gber Keine konsequente
Preisakzeptanzquellen und Preisdurchsetzung und zu

eigentliche Preishiirden Keines oder rein k'ostgn- bzw. viele unnoétige Discounts
wettbewerbsorientiertes

Preismanagement
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Die grolSe Unsicherheit im Pricing rGhrt daher, dass das klassisch unterstellte
Kundenbild tatsachlich vollig an der Realitat vorbeigeht

Hat perfektes Weild genau, was er Hat kein perfektes Weils was er zu zahlen
Preiswissen zu zahlen bereit ist Preiswissen bereit ist, wenn er sieht,
S o~ was er ausgegeben hat

Weils was er will,
wenn er sieht, was er
gekauft hat

Hat kein perfektes
Produktverstiandnis Ny

Erkenntnisse des
,Behavioral Pricing”

In der Annahme, dass ...wird Marge und Conversion verschenkt, weil Kunden

III

alle Kunden so sind... bei weitem nicht immer so , rational® entscheiden
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Kunden besitzen keine Zahlungsbereitschaft, sondern entwickeln Preisakzep-
tanz und wollen nicht entscheiden, sondern ,entschieden gemacht” werden

The
Economist

Produkte haben im Portfolio
unterschiedliche Funktionen — nicht nur

die des Umsatzbringers, sondern bspw.

auch die des Entscheidungsbringers

= Web Abo
= Print Abo
= Web & Print Abo

Kunden bezahlen nicht nur fur
das Produkt, sondern auch fur die

Entscheidungsarchitektur, aber die
meisten Portfolios sind historisch
gewachsen und nicht darauf ausgerichtet

vocatus:

Es gibt keine vorab fixierte
Zahlungsbereitschaft, sondern Kunden

entwickeln ihre Preisakzeptanz
im Entscheidungsprozess

Wahl (%) Wahl (%)
S59  16% = Web Abo S59  638%
S125 0%
S125 84% = Web & Print Abo S125 32%

Umsatz/Kunde Umsatz/Kunde

-30 % Durchschnittsumsatz/Kunde

ca. S 114,- ca. S 80,-
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Preisakzeptanz wird durch mehr Quellen gespeist als den Wert des Produktes —
im Pricing mUssen somit mehr Hebel beachtet werden als die reine Preishohe

Source: Vocatus

40%

L 30%
Anteil °

sicherer

Kindiger
20%

10%

vocatu

Projektbeispiel Abonnement

Fazit

Das Produktes ist nur eine Quelle
der Preisakzeptanz

Mangelndes Preiswissen und

Preisinteresse sind weitere Quellen

Damit wird auch die Preis-
kommunikation zum Erfolgsfaktor,
denn voreiliges Begrinden kann
diese Quellen zerstoren

Bewusst geaulSerte
Zahlungsbereitschaft

Verhaltensrelevante
Preisakzeptanz

Empfehlung
klassisches Pricing

Aktueller
Aboprels

Preis

Empfehlung
Behavioral Pricing

)

Nur Kunden mit
korrektem Preiswissen
und hohem Preisinteresse
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Preisakzeptanz ist ein Muskel, der nicht wachst, wenn Sie ihn nicht aktiv
trainieren oder sogar schrumpft, wenn sie ihn falsch trainieren

Anteil
sicherer Kindiger Jahr1

Preiserhohung
bis knapp

unter die € 40,-
Schwelle o

20% der
_ Abonnenten

40,00 €
I
37,90 39,90
Abo-Preis

vocatus

Beste Practice:
Aktiv gesteuertes ,,Muskeltraining”

Jahr 2

Preiserhéhung Uber
die mittlerweile
abgeschmolzene
€ 40,- Schwelle

)

3%

40,00 €

I
39,90 41,90
Abo-Preis

...aber: Muskeln, die nicht
trainiert werden, wachsen
auch nicht!
Optimales Preiserh6hungs-
management zahlt sich kurz-

und langfristig aus, denn
Preiserhéhungen sind immer
auch eine Investition in die
Preiserhohungsakzeptanz der
Kunden
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Preisakzeptanz ist ein Muskel, der nicht wachst, wenn Sie ihn nicht aktiv
trainieren oder sogar schrumpft, wenn sie ihn falsch trainieren

Beste Practice: Worst Practice:
Aktiv gesteuertes ,, Muskeltraining” Aktiv betriebene , Muskelzerstérung”

Anteil Jahr1 Jahr 2

sicherer Kindiger

Preiserhohung Preiserhéhung Gber
bis knapp die mittlerweile
unter die € 40,- abgeschmolzene

Schwelle o € 40,- Schwelle

20% der
—) Abonnenten m—) Insolvenz Juli 2013
nach innovativen

Praktiker,

Hier == der Preis.
sprach

40,00 € »30% auf alles*
| | - T -
37,90 39,90 39,90 41,90 m Fruhjahr 2013
Abo-Preis Abo-Preis

Jede PreismalRnahme hat nicht nur eine kurzfristige, sondern N .
VOC atu S auch eine langfristige Wirkung auf die Preisakzeptanz Pricing & Selling | © Vocatus | 28.08.2023 1 8



Preiserhdhung: Erfolgsfaktoren sind strategischer Natur, beziehen sich aber
auch auf die systematische Durchsetzung und das konsistente Management

“Welche Erfolgsfaktoren miissen gesteuert werden?”

— T

Strategie Durchsetzung Management

= Rechtliche Anforderungen = Prozess der Preiserhohung = Einheitliches Vorgehen

= Zu erhohendes Preiselement * Framing der Preiserhdhung = Verhandlungsstrategie

= Ausmal’ der Erhohung = Timing der Preiserhdhung = Eskalationsprozess

= Differenzierung zw. Segmenten = Kommunikation der Preiserhéhung = Rickgewinnungsstrategie
= Bezug und Metrik der Erhdhung (pro- versus reaktiv)

= RegelmaRigkeit der Erhéhung = Begriindung der Erh6hung (ob und wie)

= Wertveranderung = Entscheidungsarchitektur fiir den Kunden

So wie es bei einer Preisstrategie nicht nur um das Preisniveau geht, geht es bei einer erfolgreichen Preiserhéhungsstrategie nicht nur

um die richtige Erhohung, sondern um zahlreiche Facetten und Erfolgsfaktoren, die gleichzeitig berlcksichtigt werden missen

VO C atu S Pricing & Selling | © Vocatus |1 28.08.2023 | 9



Umsatze sind objektiv — Preisakzeptanz ist dagegen subjektiv und stark von
der Perspektive abhangig, die Anbieter durch die Preiskommunikation steuern

Fallbeispiel Zeitschrift im EV

Preis heute:
€1,50

Preiserh6hung: Preis morgen:
13,3% €1,70

Risiko: 21% Risiko: 5%

...wenn schon Preiserhdhungen kommuniziert werden mussen, dann aber richtig!
Aber Vorsicht: Die Sensitivitaten je Kommunikationsform sind abhangig vom konkreten Preispunkt!
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Monatspreise lassen Produkte manchmal kurzfristig deutlich preiswerter

aussehen und langfristig deutlich leichter erhohen

Preis Takerate Po“ricilo- Preis Takerate Po\:::t“ o Preis Takerate Po“ric:llo-
(o) o) [0)
[CHF] (%] [CHF] (%] (stand.) [CHF] [%] (stand.)

_ (stand.) _
34.95 I 16 2.9 I 17 4.9 I 13
\Y/ 44 95 I13 —| 100 3.9 I 16 >| 111 l 5.9 I14 —| 153

84.95 I 10 6.9 I 1 8.9 I 12

—

+11% Portfoliowert +38% Portfoliowert

Wichtig bei der Betrachtung dieser strategischen Option:

—

1. Es kommt auf die Preishohe an (, kleinere Preise” funktionieren nicht unbedingt immer besser)
2. Man muss sich von der gelibten Praxis ,Preisbezug = Zahlungsrhythmus = Vertragslaufzeit” verabschieden



Differenzierung ist keine vermeidbare Komplexitatssteigerung, sondern ideales
Mittel zur Ergebnisoptimierung — sofern man die Herausforderungen meistert

Warum Preisdifferenzierung logisch sinnvoll ist...

A

Preis

Bei einem

Preis X...

Dabei verlieren wir diese Konsumentenrente
(=unausgeschopfte Preisakzeptanz)...

...und verpassen dieses
profitbale Absatzpotenzial

Durch Differenzierung

zuriickgewonnener S
Profit und Absatz \%
________ : '\-» Grenzkosten
>

v Menge
..setzenwiryY
Einheiten ab

vocatus:

...und was die psycho-logischen Erfolgsfaktoren sind:

Kontext- und Kunden-
bezogene Preisdifferenzierung

Offen: Verdeckt:
Gewohnheit Kontrolle

Fairness Fencing

... .

Use Case-Passung

Produkt- und Angebots-
bezogene Preisdifferenzierung
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Das Preis-Nutzungsverhaltnis ist wichtiger als das Preis-Leistungsverhaltnis,
denn nichts hassen Kunden mehr als fur etwas zu bezahlen, das sie nicht nutzen

Zusatzpaket zur Autoversicherung: Zusatzpaket zur Autoversicherung:
€ 14,-/Monat € 14,-/Monat

m Rabattversicherung m Rabattversicherung

m Mobilitatsgarantie m Mobilitatsgarantie

m Rechtschutz m Rechtschutz
+ Wohnwagenversicherung
+ Ubersetzerservice
+ Video Tutorials

Take Rate 27% Take Rate 13%

Absatzriickg
“wertigere

tz scheinbar
chem Preis!
Pricing & Selling | © Vocatus | 28.08.2023 | 13
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Das bringt uns zum Portfolio: Weil sie ein Produktproblem nicht mit Pricing
korrigieren sollten, muss das Portfolio , outside-in® entwickelt werden
Portfolioentwicklung “outside-in”

1) Build-your-own Konfigurator
Die Befragungsteilnehmer stellen aus verschiedenen

2) Praferenzsstruktur 3)E
In einer Relevanz-Wert-Matrix analysieren wir die
strategische Rolle der Produktbestandteile im Portfolio

ntscheidungsarchitektur
Darauf aufbauend entwickeln wir Portfolio-Optionen,

Bestandteilen ihr Wunschprodukt zusammen

die Kunden ,entschieden machen”
Feature 1 Add-on 1 100 ! __ €.g. S M L
8 Feature 2 . 3 Add-on 2 § Hohe Relevan, aber Hohe ReIevanz, =  Feature 10 =  Feature 10 =  Feature 10
L c £ = — s
g g § g 3 geringer Wert hoher Wert N,
~— | Feature 3 < 2| Add-on3 &0 =  Feature4
= = 5 Fragezeichen *  Feature9
=
[...] [..] Geringe Relevanz,
geringer Wert
0 Feature 2 = Feature?2 = Feature?2
+ Zahlungsbereitschaft fur das “ideale” Produkt 0O 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 featire3 » restures Features
Wert (Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft, %)

vocatus:
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Nachdem das optimale Portfolio entwickelt ist, geht es um das ,,Entschieden
machen” im Verkauf: Die Gestaltung der Entscheidungsarchitektur

PI’EIS-An ker . I I ' Auch Produkte, die
keiner kauft, kbnnen
Auswahl o E S M L X S M L XL X

sinnvoll sein

€29,90 €3990 €449 keins €2990 €39,90 €4490 €549 keins

o
/\ ‘t\Hijhere Entschiedenheit
Entscheidung @ =2 40 >
19 2 !

Auswahl teurerer Biindel

Anteil wirde es kaufen

(Take-Rate) /% - zl 2 | 14 | E =10 I

Portfoliowert* == €13,20 309 €18,40
0

VO C atu S : *Durchschnittsumsatz im Portfolio )31 15




Wenn Sie mit Ihrem Portfolio Kunden , entschieden machen” wollen, mussen
Sie auch lernen, deren Sprache zu sprechen

Produkt: Multimedia News App

+27% Umsatz
pro Kunde

ProduktspracheB :
“Use case”-basiert

Produktsprache A:
Feature-basiert

“The multimedia app is
updated several times with
more than 200 articles every
day. You can install it on your
mobile or tablet for Android or
i0S.”

vocatus:

“Scan the latest news about
your region on your way
through the day, before

enjoying the in-depth analysis
in the ePaper in the evening at
home”
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SchlielSlich sollte ein Portfolio auch sinnvolle Preisleitern aufzeigen, entlang
derer Kunden akquiriert und systematisch weiterentwickelt werden kénnen

PrOJEktbeiSpiel Medien

Take-rates Preise Take-rates
5% 84,95 8%
Lickenhafte 0 o
Preisleiter mit 32% 44,95 27% Liickenlose
,fehlender” Preisleiter
Preisschwelle 34,95 21%
16% 29,95
> =53% > =56%

Portfoliowert ~ 23,42 -m 26,27

VO C atu S : Quelle: Vocatus-Projekt. Pricing & Selling | © Vocatus | 28.08.2023 | 17



Schon allein diese vier Erkenntnisse des Behavioral Pricings eroffnen tber
neue Antworten auf klassische Pricing-Fragen neue Margenpotenziale

_ D Welches neuen Preismodelle Wann sind Rabatte
(Wie) soll ich die Preiserhéhung und Preismetriken sind fiir sinnvoll, wann Welche dynamische
kommunizieren und mein Angebot sinnvoll? langfristig schadlich? Preisdifferenzierung
begriinden? ist wann optimal?

Wie stark kann ich welche Wie (stark) kann ich Preise

Preise erhohen, ohne Mehrere Preismuskel zwischen verschiedenen
Kunden zu verlieren oder Kundensegmenten

die Akquise zu erschweren? Quellen... trainieren... differenzieren?

Behavioral

Pricing
Preis-/ Entschieden

Nutzungsverhdiltnis... machen...

Wie sollen Produktbiindel Wie soll ich mein

und -pakete idealerweise

Produktportfolio

optimieren, um Conversion
und Portfoliowert zu steigern?

geschnlrt und gegen-
einander bepreist werden?
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So kann aus einem Nullsummenspiel eine Win-Win-Situation werden, in der
Kunden mehr Umsatz generieren und gleichzeitig zufriedener damit sind

PrOjektbeispie[ Medien
Flr unseren Kunden —ein

skandinavisches Medienhaus — Steigerung in MRR

haben wir 2019 Preisstrategie, (monthly recu rring revenue)
Produktportfolio und die

. (o)
Vertriebsstrecke optimiert pro Kunde: +45%

Preisbezogene
Kiindigungen: -42%

Jan 19 Jan 20 Jan 21
VO C atu S : Pricing & Selling | © Vocatus | 28.08.2023 1 19



Entwickeln Sie Ihr Portfolio nicht aus der
inflationaren inside-out Bindelung von immer
mehr Inhalten, sondern durch Bedienung
differenzierter Use Cases




vocatus:

Wenn Sie laufend neue Beispiele und Inspriationen zu
dem besprochenen Themen haben wollen, vernetzen
Sie sich einfach mit mir tGber Linkedin:

Florian Bauer, Vorstand Vocatus AG

Herzlichen Dank fir lhre Aufmerksamkeit!

Vocatus AG

Oppelner StraRe 5 ‘ Telefon: +49 8142 5069-0 ‘ beratung@vocatus.de
82194 Grobenzell/Minchen Telefax: +49 8142 5069-299 www.vocatus.de


https://www.linkedin.com/in/prof-dr-florian-bauer/
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