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Brand Pricing-Ziel: "To Capture the Value of a Brand"

"Der Erfolg hat viele Vater!"

MARKE
Engineering und = Image PRICING
Marketing schaffen ' Attrakiivitat realisiert
Markenwerte Markenwerte

= Substanz
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Zwel Aufgabenstellungen im Brand Pricing

Brand Pricing basiert auf Fakten, Messungen und Berechnungen.

Erstens

Zweitens

Kaufbereitschaften

Ausschopfung
Akzeptanz
Potenziale
146386 4978457 496847 294857
857365 8597843 173748 857474
947254 0624 ains aelylg) 264524
274623 243756

Die Messung
des
Markenwertes

Die Abschopfung
des Markenwertes

9,99

14,90

857365 857474

274623 < - 243756 __

146386 4978457 496847 294857

857365 8597843 173748 857474 PRICING
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Aufgabenstellungen

Drei Beispiele aus der Automobilindustrie:

Intra-Brand Pricing

New Entry Pricing

Preis-Premium

"In jedem Markt gibt es zwei Narren:
Die, die einen zu niedrigen Preis und die, die einen zu hohen Preis fordern."
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Intra-Brand Pricing

Frage: "Was ist der (Mehr-)Wert der Marke?"

=
O = © &

auto emocion

Uberlappungen der Modelle

Schnittmengen der Zielgruppen

Hoher externer Marken- und
Preiswettbewerb
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New Entry Pricing

Aufgabe: Preispositionierung des neuen Fahrzeugs

= Neues Fahrzeugsegment
* Neue Zielgruppe

= "Alter" Markenwert wie viel wert?
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Preis-Premium?

Frage: "Welcher Preis optimiert interne (Kapazitaten, Ertrag)
und externe (Marktanteile) Ziele?"

Minivans

baugleiches Modell

gleiche Zielgruppe

Preis und/oder Mengen-
premium?
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Erster Schritt: Die Messung des Markenwertes

Wenn alles so einfach ware:

"Wenn wir doch nur den "Stern" oder das kreisrunde
Markenzeichen bei unseren Fahrzeugen verwenden kénnten,
dann wdrde ich 50% mehr verkaufen und kénnte sogar die

Preise um 10% erhéhen."

Aussage eines Auto-Managers

(2K05P006)
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Die Messung des Markenwertes

... In drei Bereichen:

= Die Treiber des Markenwertes

= Die Wichtigkeiten der Werttreiber

=  Der Wert der Marke
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Die Treiber des Markenwertes

Fur jeden etwas: Aber was z&hit?

Technische Zuverlassigkeit
Sicherheit

Service und Kundenbetreuung
Preiswurdigkeit
Wirtschaftlichkeit

Vertrauen

Qualitat

Technische Leistungsfahigkeit
Komfort

Soliditat / Zukunftssicherheit
Innovation / Fortschrittlichkeit
Ruf des Handlers

Netzdichte der Marke

Basis: Market Research

Lieferqualitat

Tradition

Prestige und Ansehen
Sportlichkeit

Umwelt

Fahrerimage
Wiedererkennbarkeit
Exklusivitat

Lifestyle

Individualitat / ,Anders sein®
Marktfihrerschaft / Marktstellung
Marktauftritt

(2K05P006)
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Die Wichtigkeit der Werttreiber

Die Kaufentscheidungen sind im Ergebnis einfach, in der Herleitung jedoch komplex.

Entscheidung

Neuwagen
"Marken-/Modellwahl"

Conjoint Measurement fur die Automobil-Kompaktklasse

[ I I

- Mercedes Benz

I

I

|

e NUTZEeNnmessung

. Fahrzeug- \Wiederverkauf
Marke Konzept \II/IeOrI)cI;tl)IEI/] Motorisierung preis s Bt
- Audi - GroiRe - Benziner 50 PS - Euro 8.000,- niedrig (40%)
L Ford Klein I 6,01/100 km bis | 60 PS - Euro 9.750,-
- Opel Komp. 10,5 1/100 km 75 PS - Euro 11.500,- hoch (60%)

Anbleter

- Japan. Anbieter I: Kombi I 4,V I/ LUV KITI IS . Euro 19.000,-
"Van" = 8,0 I/lOO km
I I I I I I
. . Qualitat/ Fahrkomfort/ Service/ Design/

SIS Ausstattung Verarbeitung -verhalten Betreuung Optik

akzeptabel Basisausstattung | akzeptabel akzeptabel akzeptabel akzeptabel
L hervorragend L Komplettaus- L setzt neue L hervorragend L hervorragend L sehr attraktiv

stattung Malstabe

(2K05P006)

SIMON - KHUCHER & PARTNERS

-14 -



Die Voraussetzung: Die Markendifferenzierung

Marken-Mehrwert resultiert aus der Differenzierung.

Markentreiber Differenzierungs-
(Wichtigkeit) index:

Markenimages Wichtigkeit
(Differenzierung
vom Wettbewerb)

*

Imagedifferenz

*

Potenzial

Markenpotenziale
(Soll vs. Ist)
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Die Differenzierungskriterien

Es gibt Differenzierungskriterien 1. und 2. Grades.

hoch

Wichtigkeit

gering

TN

» Leistung
= Qualitat
= Technik
= Preis

= Service

Differenzierung
1. Grades

O

= Design
= Prestige/

Ansehen
= Sportlichkeit
= Exklusivitat
= |[mage

Differenzierung
2. Grades

gering

. . hoch
Image-Differenzierung

A

}

Beispiel
Automobilindustrie
Spezifisches Marksegment

... und damit
rdcken sie in
der Wichtigkeit
nach oben.

In diesen Punkten
unterscheiden sich
die Markenimages
am starksten.
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Die wichtigsten 4 Wertreiber

Beispiel
Automobilindustrie
Spezifisches Marksegment

Prestige und Ansehen

Technik
Qualitat
Exklusivitat

Sportlichkeit
Preiswurdigkeit

Sicherheit

(2K05P006)

SIMON - KHUCHER & PARTNERS

-17 -



Der Wert der Marke

... In sechs Schritten:

1. Simulation der Kaufentscheidung

Marke A Marke B Marke C

22.000 EURO 26.000 EURO 30.000 EURO

Conjoint Measurement

(2K05P006)
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Der Wert der Marke

2. Die Messung des Nutzens (der Werttreiber)

Marke Preis
Nutzen Nutzen
C B A 22.000 26.000 30.000 EURO

(2K05P006)
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Der Wert der Marke

3. Die Bestimmung des Markenimages

Marke A Marke B Marke C

Zuverlassigkeit
Wirtschaftlichkeit
Innovation
Prestige
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Der Wert der Marke

4. Die Messung des Kundennutzens

Y EE Marke A

Marke B Marke C

Zuverlassigkeit -0,2 0,1 -0,5
Wirtschaftlichkeit 1,2 0,9 1,2
Innovation 0,3 0,1 0,8
Prestige 0,6 0,5 0,6
Gesamtnutzen 1,9 1,6 1,4
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Der Wert der Marke

5. Die Ermittlung der Kaufwahrscheinlichkeiten

50%
30%
20%
Marke A Marke B Marke C
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Der Wert der Marke

6. Die Bestimmung des Marken-Mehrwertes

Simulation des Marken-Mehrwertes

MengeA
| .

106 ! Prels?Absatz—
! funktion

104 i — Marke A
| — Marke B
|

102 | ! i
! Preispremium
v » Preisanderung

| | | | Marke A
100 *** 102 104 106 108

*** Index: Marke B = 100

(2K05P006)
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Zweiter Schritt: Die Abschodpfung des Markenwertes - Das Pricing

New Entry Pricing: Mercedes A-Klasse

= Akzeptanz (Evoked Set)
- eliw aURe = Zahlungsbereitschaft
— 15.500 EURO _
15000 EURO = Kundenpotenzial
— 14.500 EURO » Mengen/Kapazitaten
o el HURe = Deckungsbeitrag

Multifunktionalitat
Markenimage
Innovatives Konzept

(2K0O5P006)
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Preispositionierung (Konkurrenz der Marken)

Frage: "Was ist der Mehrwert der Marke?"

QD
Auch . _ )
@ Potenzialausschopfung
7 = Eroberung
5§T = Kannibalisierung
@W = Deckungsbeitrage
(einzeln, gesamt)
< Preislagen >
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Probleme im Brand Pricing: Zielkonflikte

Wer entscheidet?

CEO CFO
Bottom Line \ / Margin
Preis €
Marketing Sales Force
Positioning Customer

Sales Management
Share/Volume

(2K05P006)
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Preis-Szenarien 1-3

Mit einem "Decision-Support" lassen sich die Resultate von Optionen analysieren.

Szenario 1

Einstiegsmodell deutlich
unter 30.000 DM.

42
39

Preis fur
Modelltypen
(in TDM)

New Entry Pricing

Szenario 2

Harmonisch abgestimmte
Preisstufen.

41
38

Preis fur
Modelltypen
(in TDM)

Szenario 3

Preisaggressive Positionierung der
gesamten Modellreihe.

34

32

30

28

26 Preis fir

Modelltypen

(in TDM)

—

Mengeneffekte (Eroberung, Kannibalisierung), Umsatz- und Ertragseffekte

(2K05P006)
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Marktsimulation

Basis-Szenario

Mengeneffekte Ertragseffekte (Index)
120000
100000 100.0
Ertragseffekte
80000 80.0
60000 60.0
40000 Mengeneffekte 40.0
20000 20.0
O ] | LI I LI I I I I 0.0
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%
Preis

(2K05P006)
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Was wollen Sie (wirklich)?

Menge oder Ertrag oder beides?

Ertrags-Mengen-Portfolio

110

e
°© o
Ertragseffekt Q

50 o

80

Mengeneffekt 120

Preisszenarien

0
1
2
3
4
5
6

Basic Scenario

Motorprice Scenario 1
Motorprice Scenario 2
Motorprice Scenario 3
Motorprice Scenario 4
Motorprice Scenario 5

Motorprice Scenario 6

(2K05P006)
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Empfehlungen und Resultate

New Entry Pricing: Mercedes A-Klasse

* Nutzen-Analyse: Zwei Treiber

— multifunktionales Konzept
— Marke

» Empfohlene Strategie:

— Preis: 31.000 DM
— Produkt: leichte Verbesserung

= Ergebnis:

—volle Kapazitat nach 1 Jahr
—Volumen: 200.000 Stick

Mehrgewinn:
300 Mio. DM p.a.

(2K05P006)
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Preisoptimierung

... zwecks Optimierung des Intra-Brand-Wettbewerbs

107

104

Preis-Index Marke Z MarkeY Marke X 100
Marke A =100

Marke A Marke W Marke B

93 93

88
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Fazit

Engineering und Marketing schaffen Markenwerte.

Im Pricing sind diese Markenwerte zu kapitalisieren.

Voraussetzung daftr ist die Messung des Markenwertes.

In der Abschopfung des Markenwertes scheiden sich die Geister.

Mittels "Decision Support” lassen sich die Wirkungen auf
Gewinn, Marge, Marktanteil messen und beurteilen.

(2K05P006)
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Den Vortrag und weitere Informationen zum Thema "Wert der Marke"
erhalten Sie Uber:

www.simon-kucher.com

Publikationen/Prasentationen:  "Brand-Pricing - Das Spiel mit dem Feuer"

Publikationen/Artikel: "Der Mehrwert der Marke"
"Der Wert der Marke"
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