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FIRMENKUNDEN

Die Preis- und Produktgestaltung sollte sich immer nach den Kundenbediifnissen richten,

ein fundiertes, validiertes Vorgehen ist dabei zu empfehlen.

PREIS- UND PRODUKTOPTIMIERUNG

Corbis

Orientierung am
Kundenbedarf

Um Ertragsspielraume im Firmenkundensegment
ausnutzen zu kénnen, miissen Preisbereitschaften fiir
einzelne Angebotsleistungen ermittelt und die Produkte
auf Kundenbediirfnisse ausgerichtet werden.

Das derzeitige Angebot von Produkten
im Firmenkundengeschéft der Sparkas-
sen ist sehr heterogen und héaufig von !
vielen individuellen Lésungen mit Son- :
derkonditionen geprdagt. Standardisier-
te Produktmodelle wie im Privatkun- :

dengeschiaft gibt es oftmals nicht.

AulBerdem war in den letzten Jahren :
durch den zunehmenden Wettbewerb :
ein Preisverfall mit sinkenden Margen !

zu beobachten.

dnderungen

dungen zundchst

Sparkassen bleiben.

Diese Misserfolge sind teilweise auf
Fehleinschatzungen von Mitarbeitern
beziiglich der eigenen Marke und der
Preisbereitschaften von Kunden zu- |
riickzufithren. Befragungen haben z.B.
gezeigt, dass die Marke ,,Sparkasse“ von
eigenen Mitarbeitern weniger stark ein- |
geschatzt wird, als dies sowohl Kunden

als auch Nichtkunden tun.

Auch besteht die Angst, mit Preiserho-
hungen einen hohen Kundenverlust !
herbeizufiihren. Diese Angst ist teilwei- |

se berechtigt. Werden Preiserh6hungen

! Preisspielraume

In der Praxis wird bei Produktumge- |
staltungen haufig auf das reine ,Bauch- |
gefiihl“ gehort. Die Kunden, die die Ver-
in besonderem Malfe !
betreffen, bleiben bei diesen Entschei-
unberiicksichtigt.
Dies hat zur Folge, dass die Kundenak- !
zeptanz und der Erfolg von neuen Pro-
dukten oft hinter den Erwartungen der

und Portfolio-Umgestaltungen nurnach
dem Bauchgefiihl durchgefiihrt, kén-
nen die Folgen dramatisch ausfallen:
Kundenverdrgerungen,

letzt Kundenabwanderungen. Gezielte

haben allerdings auch gezeigt, dass
im Firmenkunden-

i tigistbeiPreiserh6hungen,dierichtigen
 Hebel zu identifizieren und somit an
i den richtigen Stellen Preismodifikatio-
! nen vorzunehmen. Insbesondere miis-
sen imagindre Preisschwellen der Kun-
i den berticksichtigt werden. Werden
i diese Preisschwellen iiberschritten, ver-
i schlechtert sich das Preis- und Marken-
. image eines Anbieters schnell.

Anstatt also dem reinen Bauchgefiihl

i fir die Preis- und Produktgestaltung zu
i folgen, sollte hierfiir ein fundiertes und
validiertes Vorgehen unter Einbezug
i der Kunden gewdhlt werden. Hierzu
i sindhoch entwickelte marktforschungs-
i basierte Ansatze aulierordentlich hilf-
¢ reich. Als Analysemethode zur Ermitt-
i lung individueller Preisbereitschaften
i und Simulation des Wahlverhaltens ha-
. ben sich seit Jahren in vielen Branchen
Trade-off-basierte Anséatze (Conjoint-Me-
i thoden) durchgesetzt. Auch im Finanz-
i markt finden diese marktforschungs-
i basierten Ansdtze durch
i Prognosegiiteimmer mehr Anklang.

ihre hohe

Im Sparkassenmarkt haben sich

! Preis- und Produktoptimierungen auf
! Basis des ,VALUEPRICERs" von TNS In-
fratest als sehr erfolgreich herausge-
i stellt. Dieser basiert auf Conjoint-analy-
i tischen,indirektenBefragungsansédtzen
. und zeigt auf, wie relevant unterschied-
i liche Produkteigenschaften fir die
i Wahlentscheidung der Kunden sind.

Direkte Befragungen versus
. indirekte Befragungen

i Wird die Bedeutung einzelner Produkt-
: merkmale in direkten Abfragen ermit-
i telt, so wird tendenziell jedes Merkmal
Verschlechte- |
rung des Marken-Image und nicht zu-

als wichtig angesehen. Dies fiihrt zu ei-
ner Uberbewertung aller Merkmale und

| i ldsst nur bedingt Rickschliisse auf die
i Portfolioanpassungen und Preiserhs- |
hungen auf Basis von Marktforschungs- !
ergebnissen bei diversen Sparkassen !

zentralen Wahlentscheidungskriterien
zu. Des Weiteren werden Preisbereit-
schaften unterschitzt, da die Zielper-

i sonen bei einer einfachen direkten
i Abfrage grundsitzlich angeben, die
markt auch ohne gréRere Kundenver- !
luste ausgenutzt werden kénnen. Wich-

Leistungen mdéglichst kostengiinstig er-
halten zu wollen.

‘Wie wichtig ist Ihnen der ,monatiiche

Kontofilhrungspreds”7
1 2 3 4
barhaupt
nicht
wichtig
4
Wichtigkeiten

Anbsaber
Monatl. Kentoflihrungsprais
Jahrespress Girocand

4

Direkte Bafragungen flhren zur Anspruchsinflation
'\v alles wird (undifferenzierbar) wichtig

Welches dieser Geschiftsgirokonten wirden Sle
wilhlen?

IEF“EF

!

Wichtigkeiten

Anbaater
Maonatl, Kontoflhrungspreis
Jahrespres Ginocand

4

Indirekte Befragungen filhren zu klaren
und realistischen Ergebnissen

Abb. 1: Direkte Befragung versus indirekte Befragung: Durch indirekte erfihrt man die

. wahren Prédferenzen; nur so kann Wahlverhalten von Kunden valide prognostiziert werden.
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Produktmodifikation)

Abb. 2: Ablauf einer Preis- und Produktoptimierungsstudie mit VALUE*PRICER:
von der Produktidee bis zur Produktoptimierung (schematische Darstellung)
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‘Vor Beginn der Befragung erfolgt zunachst eine Einfubrung in das Thama (Erklarung ralevanter
Anschliefland erhall jeder Bafragte 10-15 dieser Auswahlentscheidungen, wobei die

Die Anzahl der Auswahlentschaidungen hangt dabei von der Anzahl der Produktmarkmale und

Abb. 3: VALUE*PRICER: Befragungsbeispiel fiir den Geschaftsgirokontomarkt

Bei einer indirekten VALUEePRICER- !
Befragung wihlt der Befragte wie in |
realen Entscheidungssituation |
aus unterschiedlichen Produktmodellen |

einer
aus, wagt fur seine Entscheidung also

standteilen und Preisen ab. Auf diese

Weise konnen die Wichtigkeiten der
Wahlentscheidungskriterien und zuge- !
hérige Preisbereitschaften valide ermit- |
teltwerden. Abbildung 2 zeigt den Ablauf !
eines typischen Preis- und Produkt-Opti-

mierungsprojekts mit VALUEePRICER.

Ablauf einer Preis- und
Produktoptimierungsstudie

Zunichst werden die Produktmerkmale

scheidungen von den Kunden bewertet.

Befragungsbeispiel fiir
den Geschiftsgirokontomarkt

Diese Vorgehensweise ermoglicht die

Messung des Einflusses der verschiede-
i nen Produktmerkmale und Merkmals- !
i ausprdgungen auf die Wahlentschei- |
i dung. Die so gewonnenen Ergebnisse !
i flieRen in ein Marktsimulationstool ein,
i mit dem das Wahlverhalten in unter-
i schiedlichen Angebotssituationen si-
und Merkmalsauspragungen ausge-
wéhlt, die spéter in der Produktgestal- :
tung berticksichtigt werden sollen. Ne- !
ben der Marke sind dies z.B. der :
monatliche Kontofithrungspreis, der :
Preis fiir Buchungsposten, Girocard/ ;
Kreditkarten etc. Auf dieser Basis wird
ein Befragungsmodul entwickelt, an-

muliert werden kann.
Conjoint-Befragungen

. werber, keine Wechselbarrieren). Daher
i missen weitere externe Daten in das
i Marktsimulationsmodell
i gen werden (z.B. Vertriebsfaktoren,
i Kundenbindung). TNS Infratest steht
hierfir zur Kalibrierung des VALUEe
i PRICERs eine einzigartige Datenbank
i zur Verfugung. Nur dadurch kann si-
. chergestellt werden, dass reales Wahl-
i verhalten simuliert wird.

miteinbezo-

Zur Simulation des Wahlverhaltens

i werden die aktuellen Produktangebote
i der Sparkasse und aller regionalen und
uberregionalen Wettbewerber eingege-
i ben. So wird zundchst der aktuelle
i Markt abgebildet.

In sogenannten Szenarien kénnen mit

+ dem Simulationstool Modifikationen
i des aktuellen Produktportfolios hin-
i sichtlich jedes untersuchten Merkmals
i simuliert werden (z.B. Preiserhéhun-
i gen). Die Szenarien zeigen die Auswir-
kung dieser Modifikationen auf das
i Wahlverhalten der Firmenkunden. Da-
i durch kéonnen Preisschwellen ermittelt
. werden. Preisbereitschaften der Fir-
i menkunden lassen sich abschopfen, oh-
' ne zu hohe Kundenverluste befiirchten
| zumissen.

Mit den so gewonnenen Ergebnissen

hinsichtlich der Kundenpraferenzen
i werden unter Einbezug sparkassenin-
i terner Informationen (z.B. Daten zur
i Leistungsnutzung) erste Schdtzungen
. hinsichtlich der Auswirkungen auf den
i Ertrag durchgefiihrt. Diese Ertragsbe-
i rechnungen in Verbindung mit den
i Kundenpriferenzen sind die Grundlage
i fir die Neuausrichtung des Produkt-
. portfolios.

Anstatt dem reinen Bauchgefiihl zu

folgen, werden auf diese Weise die
i Preise und Produkte im Firmenkunden-
i segment an Kundenbedirfnissen aus-
i gerichtet und gleichzeitig Ertragsspiel-
! rdume optimal ausgenutzt.

hand dessen diereale Auswahlentschei-
dung aus verschiedensten Produkten !
imitiert wird. In computergestiitzten !
personlichen oder onlinebasierten In-
terviews werden diese Auswahlent- !
zwischen den einzelnen Leistungsbe- !

Ein Projekt zur Preis- und Produktop-
timierung ist mit der Entscheidung fir
ein neues Produktportfolio allerdings
noch nicht zu Ende. Die Umsetzungs-
phase ist von zentraler Bedeutung fir

i den Produkterfolg. Neben der techni-
i schen und operativen Umsetzung sind
i Themen wie Kommunikations- und Ver-
triebskonzept, Mitarbeitertrainings, Be-

schwerdemanagement, Umgang mit
Sonderkonditionen etc. zu berticksichti-
gen. Fir diesen Umsetzungsprozess
sollte vor Produkteinfiithrung ausrei-
chend Zeit eingerdumt werden.

Eine marktforschungsbasierte Portfo-

i lio-Ausgestaltung in Verbindung mit ei-
! ner strukturierten Umsetzungsphase
i sind die zentralen Erfolgsfaktoren. Zahl-
reiche Sparkassen haben so bereits ihr
ermoglichen
per se keine valide Schédtzung des tat- !
sdachlichen Wahlverhaltens. Trotz der !
hohen Realititsndhe weicht die Befra-
gungssituation an vielen Stellen von der |
Jrealen Welt“ ab (z.B. gleiche Bekannt- !
heit und Vertriebsstiarke aller Wettbe-

Produktportfolio optimiert und deutli-
che Ertragssteigerungen im Firmenkun-
dengeschaft erwirtschaften kénnen.
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