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A PalmOne
i 097 - €

Reservation Price’ Maximum Price?

1198,- €

The willingness-to-pay is the highest price an individual is
willing to accept to pay for some good or service.

(Quelle: Eigene Erstellung)

"Varian, H. (2003) Intermediate Economics — A Modern Approach, p. 4. 3/34
2Nagle, T. and Holden, R. (2002) The Strategy and Tactics of Pricing, p. 75.
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Ein Produkt kann zerlegt werden in Eigenschaften mit verschiedenen
Auspragungen, denen jeweils ein Teilnutzenwert zugewiesen werden kann.

Eine Praferenzordnung der Produkte einer Befragung ergibt sich durch die

Summe der Teilnutzenwerte der Auspragungen der Eigenschaften der
Produkte.
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Conjoint Analyse

Ein Produkt kann zerlegt werden in Eigenschaften mit verschiedenen
Auspragungen, denen jeweils ein Teilnutzenwert zugewiesen werden kann.

Eine Praferenzordnung der Produkte einer Befragung ergibt sich durch die

Summe der Teilnutzenwerte der Auspragungen der Eigenschaften der
Produkte.

Klassisches Beispiel ist eine Conjoint Analyse uber Magarine.

Eigenschaften einer Befragung konnten sein Verwendungszweck und
Kaloriengehailt.

Eigenschaft (Attribut) Verwendungszweck Eigenschaft (Attribut) Kaloriengehalt
Auspragung (Level) Brotaufstrich Auspragung (Level) kalorinarm
Auspragung (Level) Backen, Braten Auspragung (Level) normaler Kaloriengehalt

Auspragung (Level) universell Verwendbar
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Conjoint Analyse

Es ergeben sich 6 Produktmoglichkeiten, die von den Befragten bewertet
werden:

Magarine 1 Magarine 2 Magarine 3
Brotaufstrich Backen, Braten Universell Verwendbar
Kalorienarm Kalorienarm Kalorienarm

Magarine 4 Magarine 5 Magarine 6
Brotaufstrich Backen, Braten Universell Verwendbar
Normaler Kaloriengehalt Normaler Kaloriengehalt Normaler Kaloriengehalt

7/34
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Conjoint Analyse

Es ergeben sich 6 Produktmoglichkeiten, die von den Befragten bewertet
werden:

Magarine 1 | Magarine 2 1V Magarine 3 111
Brotaufstrich Backen, Braten Universell Verwendbar
Kalorienarm Kalorienarm Kalorienarm

Magarine 4 II Magarine 5 VI Magarine 6 V
Brotaufstrich Backen, Braten Universell Verwendbar
Normaler Kaloriengehalt Normaler Kaloriengehalt Normaler Kaloriengehalt
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Es ergeben sich 6 Produktmoglichkeiten, die von den Befragten bewertet
werden:

Magarine 1 | Magarine 2 1V Magarine 3 111
Brotaufstrich Backen, Braten Universell Verwendbar
Kalorienarm Kalorienarm Kalorienarm

Magarine 4 11 Magarine 5 VI Magarine 6 V
Brotaufstrich Backen, Braten Universell Verwendbar
Normaler Kaloriengehalt Normaler Kaloriengehalt Normaler Kaloriengehalt

Rank of product card ¢

Unknown part-worth of level [ of attribute a

1 if product card ¢ has level [ of attribute a

0 otherwise.
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Conjoint Analyse

Es ergeben sich 6 Produktmoglichkeiten, die von den Befragten bewertet

werden:

Magarine 1
Brotaufstrich 0,5
Kalorienarm 1,0
21,5

Magarine 4

Brotaufstrich 0,5

Normaler Kaloriengehalt 0,2
20,7

Magarine 2
Backen, Braten -1,0
Kalorienarm 1,0
20,0

Magarine 5

Backen, Braten -1,0
Normaler Kaloriengehalt 0,2
2-0,8

Magarine 3

Universell Verwendbar -0,5
Kalorienarm 1,0

20,5

Magarine 6

Universell Verwendbar -0,5
Normaler Kaloriengehalt 0,2
2-0,3
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Es ergeben sich 6 Produktmoglichkeiten, die von den Befragten bewertet

werden:

Magarine 1

Brotaufstrich 0,5
Kalorienarm 1,0

21,5 |

Magarine 4

Brotaufstrich 0,5

Normaler Kaloriengehalt 0,2
20,7 11

Magarine 2

Backen, Braten -1,0
Kalorienarm 1,0

20,0 IV

Magarine 5

Backen, Braten -1,0
Normaler Kaloriengehalt 0,2
2-0,8 \% |

Magarine 3

Universell Verwendbar -0,5
Kalorienarm 1,0

20,5 111

Magarine 6

Universell Verwendbar -0,5
Normaler Kaloriengehalt 0,2
2-0,3 \%
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Conjoint Analyse mit Preis

Magarine 1
Brotaufstrich
Kalorienarm
0,99 €

Magarine 4
Brotaufstrich

Normaler Kaloriengehalt
0,99 €

Magarine 7

Universell Verwendbar
Kalorienarm

0,99 €

Magarine 2

Brotaufstrich
Kalorienarm
1,99 €

Magarine 5
Brotaufstrich

Normaler Kaloriengehalt
1,99 €

Magarine 8

Universell Verwendbar
Kalorienarm

1,99 €

Magarine 3

Brotaufstrich
Kalorienarm
2,99 €

Magarine 6
Brotaufstrich

Normaler Kaloriengehalt
2,99 €

Magarine 9

Universell Verwendbar
Kalorienarm

2,99 €
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Conjoint Analyse mit Preis

Beispiel Teilnutzenwerte fur Preis:

0,99€=1,5
1,99€=0,5
299€=-10

Durch Inter- und Extrapolation zwischen den Teilnutzenwerten der Preislevel,
kann fur jedes Neuprodukt ein Preis berechnet werden, so dass der
Respondent indifferent ist zwischen dem Referenzprodukt und dem
Neuprodukt.

T Kohli & Mahajan (1991), Venkatesh & Mahajan (1993), Balderjahn (2003) 13/34
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Conjoint Analyse mit Preis

Beispiel Interpolation zwischen den Teilnutzenwerten:

0,99€=1,5
1,99€=0,5
299€=-10

Teillnutzenwert

14/34
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Conjoint Analyse mit Preis

Beispiel Interpolation zwischen den Teilnutzenwerten:

0,99€=1,5
1,99€=0,5
299€=-10

Teillnutzenwert
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Conjoint Analyse mit Preis

Beispiel Interpolation zwischen den Teilnutzenwerten:

0,99€=1,5
1,99€=0,5
299€=-10

Teillnutzenwert
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Conjoint Analyse mit Preis

Beispiel Interpolation zwischen den Teilnutzenwerten:

0,99€=1,5
1,99€=0,5
299€=-10

Teillnutzenwert
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Conjoint Analyse mit Preis

Ungeldstes Problem in der Conjoint Analyse:’

0,99€=1,5
1,99€=0,5
2,99€=-1,0

Teilnhutzenwert

1 Orme (2001, 2002) 18/34
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Weitere Probleme: el N\

1. Wenn der Respondent das Referenzprodukt nicht kaufen wurde, ware auch
das Neuprodukt nicht attraktiv.’

=

Beispiel Music-Study

Auswahl Titel Tonqualitat Vertrieb Booklet Preis
1 Titel Radio Qualitat CD im Geschaft ohne Booklet 1,- EUR
3 Titel CD-Qualitat CD per Post mit Booklet 5,- EUR
6 Titel Download 10,- EUR
12 Titel 15,- EUR
Album 20,- EUR

1 Balderjahn (1993), Weiber & Rosendahl (1997), Jedidi & Zhang (2002) 19/34
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1. Wenn der Respondent das Referenzprodukt nicht kaufen wurde, ware auch
das Neuprodukt nicht attraktiv.’

2. Mit der Anzahl und/oder der Spannweite der Preislevel steigt die relative
Wichtigkeit des Preises.2

3. Es werden nur Praferenzen erfragt, Kaufbereitschaft wird nicht explizit
erhoben.

Losung: Der Preis wird nicht als Attribut in die Conjoint Analyse
aufgenommen. Statt dessen werden die Zahlungsbereitschaften in einer
eigenen Interviewszene erhoben.

1 Balderjahn (1993), Weiber & Rosendahl (1997), Jedidi & Zhang (2002) 20/34
2 Wittink (1989), Green & Srinivasan (1990), Parducci (1974)
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1. Die Teilnutzenwerte aller Attribute aul3er Preis werden in einer Conjoint
Analyse geschatzt.

2. In einer weiteren Interviewszene werden vollstandige Produktprofile mit
dynamisch vergebenen Preisen angezeigt, und der Respondent gibt jedes
mal an, ob er das Produkt zu dem Preis kaufen wurde.

Ergebnis: Auf diese Weise konnen N Zahlungsbereitschaftspunkte gefunden
werden. Anhand dieser Punkte kann eine Funktion berechnet werden, mit der
die Zahlungsbereitschaft aller Produkte errechnet werden kann.

22/34
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Screenshot der PE Szene:

Mobiltelefon

Zusitzlicher Akku extra Akku

Zusitzliches Ladegerdt extra Ladegerat

110,49 €

Ich wiirde das Angehot auswihlen:

Ich wiirde das Angehbot nicht auswihlen:

PRIRY:
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Suchalgorithmus der PE Szene:

+ Upper Bound
1 Lower Bound

u, Conjoint-utility

24/34
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Suchalgorithmus der PE Szene:

find-reservationprice-point(u, p, Au, Ap. Apaop. Smaz-

i):
bt = (ut,pt) =007 = (u",p ) :i=0,5:=1
while bt =W or b= = ) do
if purchase(product(u). p)
b~ = (u,p)
(w,p) = (u+ Au,p+ 1Ap)
bt = (u,p)
(u,p) = (u— Au,p — jAp)

fi
i=1

+1
while p™ —p~ > Apstop and Spae— > 0 do
(u, p, "~ +p1))

return (£ (u™ 4+ ut), 2(p™ +p*))

WIRTSCHAFTS
UNIVERSITAT

(e

25/34
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Optimierung von gebundelten Produkt-
angeboten im Nokia Onlineshop

Angebotspaker: Nokia 230 graphit

PO LA Paked-nho:
65230

¥ Molda 5720 - graphi
¥ Ol - Redax 100
'-"'L-:-'-:fl:n.'hn CHT:- 337

[ i 'ut W WARE REORE
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Reaktionen der Teilnehmer

Ziel: Schatzung der Zahlungsbereitschaften fur
Produktbundel im Nokia Onlineshop

1000 zufallig ausgewahlte Newsletterempfanger |

Drei verschiedene Interviews. Selbstselektion in §

die verschiedenen Interviews
Normale Response- und Abbruchraten?

Ergebnis: Die PE-Szene ist fiir Online-
befragungen geeignet

Total Nokia 6230 Nokia 5140 Nokia 3220 |

Started 331 206 67 58
Completed 255 156 53 46
Response Rate 33% 20% 7% 6%
Valid 188 109 42 37

"Kaplowitz et al. (2004), Cobanoglu et al. (2001)

NOKIA Online-Shop Aktuell

Herzlich willkommen, Herr Breidert!
- Viel Vergnuigen mit lhrem aktuellen Nokia Online-Shop
Newsletter.

Wir laden Sie zu unserer Online- Gutschein iiber 10 €

. Befragung ein!
gung ~
Sie wurden fiir unsere online Befragung g@;

. ausgewdhlt. Um das Angebot im =

. Online-Shop zu verbessern, benétigen NOKIA Online-Shop
- wir lhre Mithilfe. Bitte nehmen Sie an

. der online Befragung teil.

. Die Befragung zu Produkten wird ca.

. 10-15 Minuten lhrer Zeit in Anspruch

. nehmen. Sie erhalten als Dankeschén

. einen Gutschein im Wert von 10 EURO.
. Den Gutschein kénnen Sie im Nokia

. Online-Shop einlésen.

. Alle eingeladenen Teilnehmer nehmen
. automatisch an unserer Verlosung mit

. tollen Preisen teil. Informationen zu den
. Preisen erhalten Sie am Ende der

. Befragung.

Um an der Befragung teilzunehmen,
. verfolgen Sie bitte folgenden Link:

Hier geht es zur Online-Befragung.

. Wir freuen uns auf lhre Teilnahme und
. wiinschen |hnen viel Spass!

:Die st eine automatisch generierte Nachricht. Bitte antworten S
hierauf nicht. Offizielle Kontaktdaten finden Sie auf www.nokia-online-
shop.de.
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Verteilung der Zahlungsbereitschaften ®™==% ;55

Zahlungsbereitschaften erhoben von 109 Respondentend fur 108

verschiedene Produktbindel.
Density for bundle 32

Rz

WTPs for bundle 32

—— Empirical
--- Normal

Density
Percent of WTP above price

—— Empirical
--- Normal

29/34
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Simulation eines Bundels unter Pure-
Bundling

Profits for bundle 26

—— Bundle Profit

Profits for bundle 31

—— Bundle Profit i

List Priée

Optimal Price 4
4

RIVRY:
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Simulation von zwei Bundeln unter
Pure-Bundling

Profits for bundles 26 and 31 Profits for bundles 31 and 49
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y
i)
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Ergebnisse

1) Die neue Methode (PE Szene) ist anwendbar, die Befragten in der
empirischen Untersuchung haben ,normale“ Reaktionen gezeigt.

2) Die geschétzten Zahlungsbereitschaften haben eine hohe Face-Validity,
weil die Ergebnisse sinnvoll sind.

3) Die geschéatzen Zahlungsbereitschaften kbnnen verwendet werden, um
Marketingszenarien zu simulieren.

32/34
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1) Schwéchen der Conjoint Analyse mit Preis als Attribut wurden diskutiert
und anhand von empirischen Daten verdeutlicht.

2) Eine neue Vorgehensweise, die PE-Szene wurde vorgestellt. Anhand von
empirischen Daten wurde gezeigt, dass die neue Methode durchfiihrbar ist
und Zahlungsbereitschaften mit hoher Face-Validity schétzt.

Ausblick:

Es muss ein Methodenvergleich gemacht zwischen der Conjoint Analyse mit
Preis als Attribute und der PE Szene.

34/34
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Bachmann, D. P., Elfrink, J., and Vazzana, G. (1999). E-mail and Snail Mail off in Rematch. Marketing
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In der Literatur wird oft angebommen, dass Zahlungsbereitschaften
normalverteilt sind.

H, : Die Zahlungsbereitschaften folgen einer Normalverteilung mit
Mittelwert und Standardabweichung der empirischen Daten.

H, : Die Zahlungsbereitschaften sind nicht normalverteilt.

Kolmogorov-Smirnov-Test:
p-Wert fur Bundle 32 := 0.97
7 von 108 Bundel haben einen p-Wert < 0.01.

D.h. die Zahlungsbereitschaften von nur wenige Bundeln unterscheiden
sich signifikant von einer Normalverteilung.

Ergebnis: H, kann nicht verworfen werden.

'Schmalensee (1984), Furderer (1999), Olderog and Skiera (2000) 38/34
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Pure-Bundling: Die Produkte des Anbieters werden ausschlief3lich gebundelt
angebote.

Mixed-Bundling: Jede mogliche Kombination von Produkten kann zum Listenpreis
erworben werden, zusatzlich werden ein- oder mehrere Kombinationen gebundlet
mit einem Rabatt angeboten.

Simulationen fur 109 Probanden und 108 verschiedene Bundlekombinationen.
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Simulation von Mixed-Bundling

Mixed Bundling ist die Kombination von gebundeltem und
ungebundeltem Verkauf von Produkten.

In dieser Simulation wird das Segment der Kaufer fur das Nokia
6230 mit einem T-D1 Vertrag betrachtet.

Der ungebundelte Verkauf besteht aus jeder moglichen
Produktkombination, die zum Listenpreis erworben werden kann.

Der gebundelte Verkauf besteht aus einer oder mehreren fixen
Produktkombinationen, die mit einem Rabatt angeboten werden.
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Simulation eines Bundels unter Mixed-
Bundling

Profits for bundle 26 Profits for bundle 31

—— Bundle Profit

—— Bundle Profit
—— Single Profit
—— Combined Profit

—— Single Profit
—— Combined Profit

N
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Simulation eines Bundels unter Mixed-
Bundling

Profits for bundle 49

— Bundle Profit
—— Single Profit
—— Combined Profit

—— Bundle Profit
—— Single Profit
—— Combined Profit
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Simulation von zwei Bundeln unter
Mixed-Bundling

Profits for bundles 49 and 64
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Simulate Profite unter Mixed-Bundling
Rank Bundles

1

2

K 31

4 49

) 64

6 26
Ergebnisse:

49; 64 235€;139€
31,49 263 €;235€

Opt. Price

258 €
235 €
139 €
259 €

Max. Profit
2.697,60 €
2.670,35 €
2.669,90 €
2.670,35 €
2.633,20 €
2.605,95 €

Units Units Reg.

1: 5
0: 1

(@G E_ N \V)

47
50
49
50
47
50

WIRTSCHAFTS
UNIVERSITAT

-

= 4%

1) Die geschétzten Zahlungsbereitschaften kbnnen flir die Simulation von
Profiten fir ein und mehrerer Biindel unter Pure- und Mixed-Bundling
angewendet werden.

2) Profitable Biindel unter Pure- und Mixed-Bundling kbnnen identifiziert und

bepreist werden.

3) Umsatz- und Profitreaktionen unter Pure- und Mixed-Bundling kénnen fiir

verschiedene Preisstrategien abgeschatzt werden.
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Beitrag der Arbeit fur die Wissenschatft
Conjoint Analyse

Messung von Zahlungsbereitschaften mit Conjoint Analyse
Messung von Zahlungsbereitschaften mit der PE Szene
Ergebnisse der empirische Untersuchung

Zusammenfassung und Ausblick
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Ergebnisse:

1) Die neue Methode ist anwendbar, die Befragten in der empirischen
Untersuchung haben ,normale“ Reaktionen gezeigt.

2) Die geschétzten Zahlungsbereitschaften haben eine hohe Face-Validity,
weil die Ergebnisse sinnvoll sind.

3) Die geschéatzen Zahlungsbereitschaften kbnnen verwendet werden, um
alle gangigen Marketingszenarien zu simulieren.

Ausblick:

Es muss ein Methodenvergleich gemacht werden mit der Conjoint Analyse
mit Preis als Attribute und mit Discrete Choice Analysis.
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Der Preis ist das wichtigste Element innerhalb des Marketing Mix."
* Es ist das einzige Element das Einkommen generiert.
* Der Preis wirkt sich direkt auf den Umsatz und den Profit aus.
* Der Preis kann am einfachsten verandert werden.

Um eine Preisstrategy innerhalb eines Marketing Mix zu entwicklen, mussen
die Zahlungsbereitschaften des Zielmarktes bekannt (bzw. abgeschatzt) sein.

' Nagle & Holden (2002), Monroe (2003) 47/34



