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Der richtige Preis ist maBgeblich fiir den Erfolg Ihrer Produkte.
Das Pricer-Analyse-Tool hilft Ihnen bei der optimalen Preisstrategie.

ZIEL: Absatzprognose bei unterschiedlichen
Preispositionen

ANSATZ: Einkaufssimulation mit verschiedenen
Preiskombinationen im realistischen Regalumfeld

INSIGHTS: Auswirkung von unterschiedlichen
Preispositionierungen auf:

= Marktanteile = Absatz- und Umsatz-

= Volumenprognose veranderungen

e o el = Kauferausweitung
Kannibalisierungs- = Preisgrenzen-, und
effekte Schwelleneffekte

= Markentreue

TOOL

Der Pricer ermittelt den optimalen Preis
’ fiir Ihre Produkte
4 Konsumenten simulieren ihre Auswahl bei einem
virtuellen Einkaufsprozess im realistischen Regalumfeld
J am Bildschirm. Das Pricer-Analyse-Tool errechnet daraus
- die Preise fur Ihre beste Preisstrategie.

(%)) VORTEILE

= Sehr POS nahe Entscheidungssituation: = Risikominimierung vor Umsetzung am POS
echter Kaufentscheidungsprozess mit realis-

. . » Liefert schnelle Ergebnisse
tischen Preisen und Konkurrenzprodukten

= Umfangreiches Tool erméglicht

Berlcksichtigung des direkten flexible Analysen

Wettbewerbsumfeldes
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METHODIK

sich die Preissituation

Entscheidung auf Basis einer Nach der Auswahl verandert Der Proband muB eine neue
Preissituation am Regal I n

Kaufentscheidung treffen

Beispiel: Zott Sahnejoghurt fir 0,25 €

AUSWERTUNGSBEISPIEL

STRATEGISCHER PREISKORRIDOR

PREIS-GUIDELINE s

Produkt A
125g

PREISSCHWELLEN

Stabiles Niveau Verlust

Gewinn

einer sprunghaften Veranderung der Antele

1,80 Euro MARKEN
2,10 Euro
2,50 Euro

Produkt B

‘ HANDELSMARKE

Produkt C

175 | 185 1es 205 | 215 225 235 245 | 255

PREISABSTAND ZUM WE'ITBEWERB

Wie verandert sich unser Absatz / Umsatz, wen: randen?

Erhéhung: bis 20 cent Stark bemerkbar (2,3s¢)
Reduzierung: ab 10 Cent gering bemerkbar (2,05€),
2b 30 Cent deutlicher Gewinn (1,95€) Produkt A gewinnt wenn gunstiger als Produkt B e
Produkt A verliert, wenn Produkt B oder Produkt C den Preis senkt 0
_ 1259 Produkt A sollte giinster sein als Produkt B
(]

B eoduke s

Bounstiger | B taurer preisleich

= Absatzanteile MU satzanteile B procuken

Deutlicher Gewinn

Veranderungen der UVPs

R T
L7743 pad

1sse | issc | usse | 205 | zasc | 25 | 23 | 24 305

Hochrechnung von
Preisverdnderungen

Beispiel ,Dashboard" (Dummy-Zahlen) Wirk Pri Off
IrKung von Price- S

Ertragsbedingte
= Die Analyse der Pricer-Daten ermdglicht Preiserh6hung
eine Vielzahl von Auswertungen fir eine
optimale Absatzprognose bei unterschiedlichen
Preispositionen.

Rohstoffpreisschwankungen

Preisschwellen

= Durch die Integration realer Marktanteile Einfiihrung von Neuprodukten

und Abséatze, kann die zu erwartende Absatz Optimale Preispunkte
entwicklung auf Basis der Pricer-Ergebnisse Verinderung des Produkt-
simuliert werden. Setups (GroBe/Design)
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