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Steckbrief 
 

 

In einem Satz 

Finden Sie den optimalen Preis für Ihre Produkte! 

 

 

Ausgangslage 

Sie haben ein neues Produkt entwickelt und möchten nun einen geeigneten 

Preis dafür bestimmen? Wie viel sind Ihre zukünftigen Kunden bereit, für Ihr 

Produkt zu zahlen? Wo liegt die Preisgrenze? 

 

Für wen?  

Grundsätzlich für alle Unternehmen und Personen, die den optimalen Preis 

für ein Produkt bestimmen möchten. 

 

Alleinstellung 

Sofortige und automatisierte Ergebnisse noch während der Umfrage! Mit 

einem Klick sehen Sie den optimalen Preis für Ihr Produkt. 

 

 

Die Lösung 

Keine langwierigen Marktanalysen und Auswertungen mehr. Mit der Gabor-

Granger Methode können Sie bei onlineumfragen.com auf einen Schlag den 

optimalen Preis und dessen Elastizität berechnen lassen.  

 

 

  

Icons made by Gregor Cresnar (1,3,4,5) and Freepik (2) from www.flaticon.com is licensed by CC 3.0 BY 

http://www.flaticon.com/
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«Wie teuer soll ich mein Produkt 

verkaufen?» 

 

«Wie wirkt sich eine 

Preiserhöhung eines Produktes 

aus?» 

 

 

Die Frage nach dem Preis im Markt ist zentral. Wie kann der maximale 

Gewinn erzielt werden? 

Dazu kommt die Frage, was bei Preiserhöhungen mit dem Produkt passiert. 

Sinkt die Nachfrage dramatisch? Oder wird die Verteuerung auf dem Markt 

akzeptiert? 

Mit der Gabor-Granger Methode bietet sich eine simple Methode die 

Auswirkung von Preisveränderungen einzusehen und den optimalen Preis 

eines Produktes zu finden. 
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Einleitung 
 

Welcher Preis erzielt den 

maximalen Gewinn? 

 

Sie haben ein Produkt entwickelt oder besitzen ein Produkt, haben aber keine Ahnung, 

für welchen Preis sich die Menschen das kaufen würden? Zum einen müssen die 

Produktionskosten gedeckt werden, zum anderen möchten Sie bestimmt auch einen 

Gewinn aus dem Verkauf des Produktes ziehen. Um beide Aspekte wenn möglich optimal 

zu verbinden, müssen Sie die Zahlungsbereitschaft für Ihre Produkte anhand einer 

Befragung erfragen. Für Ihr Produkt ist es deshalb umso wichtiger, den entscheidenden 

Weg für die Preisgestaltung zu finden. Bei der Ermittlung der Preiswahrnehmung kann 

vieles falsch laufen. Aus diesem Grund helfen wir Ihnen gerne! 

 

Bei der Preisbestimmung eines Produktes stellt sich oft die Frage, in welcher Höhe dieser 

angesetzt werden soll. Wo soll ein Preis angesetzt werden, damit er den maximalen 

Gewinn erzielt? 

 

 
 
Wie lässt sich der optimale Preis bestimmen? 
 

 

 

Wie aus vielerlei Studien hervorgeht, verkaufen viele Unternehmen ihre Produkte nicht 

zum optimalen Preis. Oftmals werden zur Preisfindung von neuen Produkten nur die 

Faktoren der Kosten oder der Wettbewerbspreise im Markt berücksichtigt. Die Ansichten 

der Kunden werden hingegen oft vernachlässigt. 

 

Ist der Preis zu hoch angesetzt, sinkt die Rate der Kunden, die bereit sind das Produkt zu 

kaufen. Ist er zu billig, kaufen zwar eher mehr Kunden das Produkt, der Gewinn liesse 

sich aber wahrscheinlich vergrössern.  

 

 
 
Wie lässt sich der maximale Gewinn bestimmen? 
 

 

 

Dies belegt die Wichtigkeit eines korrekt und valide gewählten Preises. Um den 

optimalen Preis zu bestimmen, muss die Kaufabsicht der Käufer in Betracht gezogen 

werden. Mit der Gabor-Granger Methode lässt sich mithilfe weniger einfacher Fragen der 

Preis bestimmen, der den maximalen Gewinn erzielt.   
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Ist ein Preis suboptimal angesetzt, bedeutet dies Gewinnverlust für den Verkäufer. 

Preisveränderungen, insbesondere Erhöhungen, können sich negativ auf  den Verkauf 

eines Produktes auswirken, da Kunden das Produkt nach der Erhöhung als zu teuer 

ansehen. Es ist darum realistisch, dass ein Gewinnverlust entsteht. Es stellt sich also die 

folgende Frage:  

 

 
 
Um wie viel Prozent steigt unser Profit aus unserer Preiserhöhung im Vergleich zu den 
Kunden, die wir durch die Erhöhung verlieren? 
 

 

 

Mithilfe der Gabor-Granger Methode lässt sich diese Frage beantworten. Durch die 

Berechnung der Elastizität eines Produktes kann vorhergesagt werden, wie sich eine 

spezifische Preisveränderung auf den Konsum auswirkt. 

 

Die Gabor-Granger Methode berechnet somit reliabel und valide sowohl den optimalen 

Preis der den maximalen Profit erzielen wird, sowie die Auswirkungen von 

Preisveränderungen.  
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Theoretische Hintergründe 
 

Die Wichtigkeit des Preises 

 

Es gibt viele verschiedene wissenschaftliche Methoden, den Preis für ein spezifisches 

Produkt zu bestimmen. An dieser Stelle stellen wir Ihnen kurz die wichtigsten Methoden 

für die Preisfindung vor, natürlich mit der Fokussierung auf die Gabor-Granger-Methode. 

 

Van Westendorp PSM: 

 

Das van Westendorp-Preismodell (Westendorp, 1976, S.139-167) stammt vom 

niederländischen Ökonomen und Marktforscher Peter van Westendorp. Basis des Modells 

sind vier Preisabfragen an die Befragten, die für jeden Teilnehmer bezeichnen, wann eine 

Dienstleistung oder ein Produkt zu teuer, zu billig, teuer oder billig ist. In Deutsch 

kommen häufig folgende Übersetzungen zum Einsatz: 

 
- Ab welchem Preis wäre das Produkt für Sie zwar teuer, aber nach reichlichem Überlegen 

würden Sie es dennoch kaufen? 

- Ab welchem Preis wäre das Produkt für Sie so teuer, dass Sie es nicht kaufen würden? 

- Ab welchem Preis wäre das Produkt für Sie zwar sehr günstig, aber Sie empfinden es als 

ein sehr gutes Geschäft – als ein „Schnäppchen“? 

- Ab welchem Preis wäre das Produkt für Sie so billig, dass Sie Qualitätsmängel befürchten 

und es daher nicht kaufen würden? 

Ergebnis aus diesen Antwortdaten sind vier Kurven, die durch die Werte der kumulierten 

Prozente der Teilnehmerantworten entstehen. Durch die Schnittpunkte dieser Kurven 

erhält der Forscher die vier van Westendortp-Preispunkte "Optimaler Preis“, 

„Indifferenter Preis“, „Schwelle relativer Preiswürdigkeit“ und „Schwelle relativer Teure“. 

 

Hinweis: Onlineumfragen.com bietet auch das Van Westendorp Preisanalysemodell als 
Produkt an. Weitere Informationen dazu finden Sie unter folgendem Link: 
 
https://www.onlineumfragen.com/onlineumfragen_loesungen__pricesensitivity.cfm 
 

Conjoint-Analyse 

 

Bei der „Choice Based Conjoint (CBC)“ Analyse (Lyon, 2002, S. 11f.) werden verschiedene 

Attribute von Produkten (unter anderem der Preis) zu einem „Komplettprodukt“ 

kombiniert und den Teilnehmern in einer realitätsnahen Situation präsentiert. Den 

Befragten wird die Frage gestellt, welches von mehreren Produkten er kaufen würde. 

Diese Frage beantwortet er ungefähr 10 bis 15 Mal. Die Kombinationen der 

Produktmerkmale werden dabei optimal durchmischt dargestellt, um möglichst viele 

Informationen zu gewinnen. Durch die kombiniert dargebrachte Beurteilung der 

Produkte werden die Nutzenbeiträge der einzelnen Produktmerkmale (und auch des 

https://www.onlineumfragen.com/onlineumfragen_loesungen__pricesensitivity.cfm
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Preises) indirekt gemessen. Es muss entsprechend keine spezifische Frage nach dem Preis 

gestellt werden. Nutzenbeiträge werden stattdessen auf statistischen Wegen ermittelt. Aus 

diesen Nutzenbeiträgen lassen sich dann Kaufwahrscheinlichkeiten für beliebige 

Produkte errechnen. Die „Choice Based Conjoint“ Analyse ist sehr raffiniert, aber auch 

sehr komplex und aufwendig. Der grosse Vorteil dieser Variante ist, dass die 

Preisbereitschaft indirekt gemessen wird. 

 

Gabor-Granger Methode 

 

Die Gabor-Granger Methode basiert auf einer direkten Kundebefragung. Das in den 

1960er-Jahren entstandene Verfahren, welches auf die Ökonomen Andre Gabor und Clive 

Granger zurückgeht, fragt die Kunden direkt nach dem Preis, den sie bereit wären für das 

Produkt zu zahlen. Daraus lässt sich eine Grafik erstellen, welche die Wahrscheinlichkeit 

eines Kaufs aufzeigt. In einem weiteren Schritt berechnen wir für Sie sowohl den Preis 

des maximalen Gewinns sowie die Elastizität des Produktes.  

 

 
 
Mit dem optimalen Preis kann der maximale Gewinn erzielt werden. Zudem können die 
Auswirkungen bei Preisveränderungen berechnet werden. 
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Methoden zur Preisanalyse im 

Vergleich. 

 

 

In der Preisforschung bestehen viele verschiedene Methoden um den optimalen Preis 

eines neuen oder bereits bestehenden Produkts zu bestimmen. Durchgesetzt haben sich 

jedoch vor allem drei: das Price Sensitivity Meter nach van Westendorp, die Gabor-

Granger Methode zur Preisanalyse und das Conjoint Verfahren. 

 

OU unterstützt aktuell zwei dieser drei Verfahren, das Price Sensitivity Meter1 und die 

Gabor-Granger Preisanalyse: 
 

 

 

 
1 Mehr Informationen zum Price Sensitivity Meter finden Sie unter: 

https://www.onlineumfragen.com/onlineumfragen_loesungen__pricesensitivity.cfm 

 

➔ Nutzen Sie das Price Sensitivity Meter, wenn Sie erfahren möchten, welche 

Preise der Markt akzeptieren wird (Preispositionierung). 

➔ Nutzen Sie die Gabor-Granger Preisanalyse um die Nachfrageelastizität zu 

messen, den gewinnmaximierenden Preis zu finden (Preisbestimmung) oder 

um die Akzeptanz von Preiserhöhungen/-senkungen bei bereits im Markt 

bestehenden Produkten zu testen. 
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Simple Methode, starker Effekt. 

 

Mit Hilfe der Gabor-Granger Methode (Gabor und Granger, 1966)2 kann der optimale 

Preis relativ einfach bestimmt werden. Es gibt grundsätzlich drei verschiedene 

Vorgehensweisen, wie man die Gabor-Granger Analyse durchführen kann, wobei wir uns 

auf die letzte der drei Varianten, die sogenannte „systematische Befragung“, 

konzentrieren werden. Damit Sie aber auch einen kurzen Überblick über die anderen 

beiden Varianten erhalten, seien diese an dier Stelle kurz beschrieben. 

 

Monadische Befragung: 

 

Bei einer monadischen Befragung wird den Teilnehmern jeweils nur ein spezifischer Preis 

vorgeschlagen. Die Frage lautet meistens:  

 

„Würden Sie das Produkt X zum Preis Y kaufen?“ 

 

Die Preise, die den Befragten angezeigt werden, variieren dabei zufällig von Teilnehmer 

zu Teilnehmer, wobei ein Maximalpreis sowie ein Minimalpreis festgelegt wird. 

 

Sukzessive Befragung: 

 

Die sukzessive Befragungsvariante stellt den Teilnehmern mehrere Preisfragen zum 

selben Produkt. Es werden im Voraus fünf verschiedene Preise vom Anbieter definiert. 

Für jeden dieser fünf Preise muss der Teilnehmer nun beantworten, ob er diesen Preis für 

das Produkt bezahlen würde. Ihre Fragen würden z.B. folgendermassen aussehen: 

 
- „Würden Sie das Produkt A zum Preis von 10 Euro erwerben?“ 

- „Würden Sie das Produkt A zum Preis von 20 Euro erwerben?“ 

- „Würden Sie das Produkt A zum Preis von 30 Euro erwerben?“ 

- „Würden Sie das Produkt A zum Preis von 40 Euro erwerben?“ 

- „Würden Sie das Produkt A zum Preis von 50 Euro erwerben?“ 

Systematische Befragung: 

 

Wie bereits voranhergehend beschrieben, arbeiten wir aber mit der driten Variante, der 

sogenannten “systematischen Befragung“, die wir Ihnen im folgenden genauer erklären 

werden. Dazu braucht es jedoch eine gewisse Vorarbeit von Ihnen, dem Verkäufer: 

 

• Sie legen sich auf das Produkt A fest, dessen Preis bestimmt werden soll bzw. 

dessen Auswirkungen auf Preisveränderungen gemessen werden sollen. 

 

 
2 Alle folgenden Ausführungen basieren auf den Analysen von André Gabor und C.W.J. Granger. 
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• Danach legen Sie einen ersten Preis (P) fest, der den Ausgangspunkt der Befragung 

darstellt. Ist noch kein Preis vorhanden (neu-lanciertes Produkt), sollte P anhand 

von marktüblichen Preisen gewählt werden. Ist bereits ein Preis da, macht es Sinn 

diese Höhe als P festzusetzen. 

 

• In der Befragung wird dem Teilnehmer immer dieselbe Frage gestellt, nämlich ob 

der Teilnehmer ein Produkt A zu einem spezifischen Preis P kaufen würde. Die 

einzige Variable ist dabei der Preis. Je nach Antwort erhöht oder senkt sich der 

Preis. Zuletzt müssen Sie demnach einen Sprungabstand (Z) bestimmen, um den 

der Preis erhöht, bzw. verringert werden soll. 

 

Wichtig zu beachten sind zudem folgende Dinge: 

 

• Die Stichprobe soll in der Regel mindestens 50 Personen umfassen 

• Die Stichprobe soll aus potenziellen Kunden bestehen (z.B. bei einem 

Küchenprodukt für Spitzenköche macht es keinen Sinn Schüler zu befragen, 

sondern Personen, die in der Kochindustrie tätig sind) 

• Ein Produkt muss immer isoliert betrachtet werden, d.h einzig von Ihnen als 

Anbieter verkauft werden. 
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Mit wenigen Fragen zum richtigen 

Preis. 

 

Sind alle Voraussetzungen erfüllt, so kann der Fragebogen umgesetzt werden. Dieser 

besteht vorerst aus einer einzigen Frage: 

 

 
 
«Würden Sie das Produkt A zum Preis P kaufen?» 
 

 

 

Darauf erscheinen die Antwortmöglichkeiten "Ja, würde ich kaufen" oder "Nein, würde 

ich nicht kaufen, da es zu teuer ist".  

 

Variante 1: Beantwortet der Befragte die Frage mit "Ja", so wird er zu einer nächsten Frage 

übergeleitet. Die Frage ist wieder dieselbe. Jedoch wird zum Originalpreis P nun der 

Sprungabstand Z hinzugefügt, die neue Frage lautet also: "Würden Sie das Produkt A zu 

dem Preis P+Z kaufen?" Die Antwortmöglichkeiten sind wieder dieselben.  

 

Beantwortet der Befragte wieder mit ja, so wird P nochmals um Z erhöht. Dies wiederholt 

sich so lange, bis der Befragte die Antwortvorgabe "Nein, würde ich nicht kaufen, da es zu 

teuer ist" wählt. So lässt sich der maximale Preis ermitteln, den der Kunde willig zu 

zahlen ist. 

 

 
 
Ihre Teilnehmer müssen nur wenige Fragen beantworten, damit Sie einen grossen 
Profit daraus schlagen können. 
 

 

 

Variante 2: Beantwortet der Befragte die Ursprungsfrage „Würden Sie das Produkt A zum 

Preis P kaufen?“ mit "Nein, würde ich nicht kaufen, da es zu teuer ist", so wird er zur 

nächsten Frage übergeleitet. Die Frage ist wieder dieselbe. Jedoch wird vom Originalpreis 

P nun der Sprungabstand Z abgezogen, die neue Frage lautet also: "Würden Sie das 

Produkt A zu dem Preis P-Z kaufen?" Die Antwortmöglichkeiten sind wieder dieselben. 
 

Beantwortet der Befragte wieder mit nein, so wird P nochmals um Z gesenkt. Dies 

wiederholt sich so lange, bis der Befragte "Ja" anklickt. Dies ist nun der höchste Preis, den 

er maximal bezahlen würde.  
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In einem Beispiel würde dies wie folgt aussehen: 

 

Als Preis P setzen wir 5 Euro. 

Als Sprungabstand Z wählen wir jeweils 1 Euro. 

 

Frage 1: Würden Sie das Produkt A zu dem Preis von 5 Euro kaufen? 
o "Ja, würde ich kaufen" 

o "Nein, würde ich nicht kaufen, da es zu teuer ist" 

Variante 1: Der Befragte wählt die Option "Ja". Es folgt Frage 2. 

 

Frage 2: Würden Sie das Produkt A zu dem Preis von 6 Euro kaufen? 
o "Ja, würde ich kaufen" 

o "Nein, würde ich nicht kaufen, da es zu teuer ist" 

Variante 2: Der Befragte wählt bei der Ursprungsfrage die Option 

"Nein". Es folgt Frage 2. 

 

Frage 2: Würden Sie das Produkt A zu dem Preis von 4 Euro kaufen? 
o "Ja, würde ich kaufen" 

o "Nein, würde ich nicht kaufen, da es zu teuer ist" 

 

Jedem Befragten werden so oft neue Fragen erscheinen, bis er erstmals die gegenpolige 

Antwort angibt. So wird jeweils die maximale Zahlungsbereitschaft des Käufers ermittelt. 

Sind die Daten erfasst, kann die Auswertung nach dem optimalen Preis und der Elastizität 

des Produktes beginnen.  
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Optimaler Preis berechnen. 

 

Im Anschluss werden die jeweiligen Antworten der Befragten aggregiert und in einem 

Diagramm widergegeben. Auf der X-Achse wird dabei jeweils der Preis angegeben, auf 

der Y-Achse werden die kumulierten Prozente der Antworten angegeben. Es lässt sich 

demnach ablesen, wie viel Prozent der Befragten ein Produkt A zu einem bestimmten 

Preis kaufen würden.  

 

Natürlich werden in jedem Fall alle Punkte, die sich unter dem Maximalpreis des 

Teilnehmers befinden, ebenfalls mit "Ja, würde ich kaufen" codiert. 

 

 

 

 

Um anschliessend den optimalen Preis zu berechnen, muss nun die Profitkurve (R) 

berechnet werden. Die Kurve zeigt die Maximaleinnahmen pro Preis auf. Für jeden Preis 

berechnen wir für Sie nun den Maximalprofit der erzielt werden kann, indem wir die 

Prozente der Teilnehmer, die das Produkt kaufen würden, mit dem jeweiligen Preis 

multiplizieren. Es entsteht eine neue Kurve, die Kurve (r). 
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Der optimale Preis befindet sich an der Stelle, an der die Kurve (r)  den höchsten Punkt 

erreicht. An diesem kann nun der Preis P auf der x-Achse abgelesen werden um so den 

Preis mit dem maximalen Profit zu bestimmen. Bei diesem Punkt ist der Profit am 

grössten.  

 

 
 
Der optimale Preis bezeichnet den Punkt, bei dem der Preis multipliziert mit den 
Prozenten der Käufer das grösste Ergebnis ergibt. 
 

 

 

Der Punkt des maximalen Profits ist somit valide und reliabel berechnet. Neben 

Vergleichspreisen auf dem Markt bezieht er zudem die Ansichten von potenziellen 

Käufern mit ein. 
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Berechnung der Preiselastizität. 

 

Um Auswirkungen einer spezifischen Preisveränderung vorherzusagen, muss die 

Elastizität des Produktes berechnet werden. Diese zeigt den Effekt einer Preisveränderung 

an.  

 

Mit der Elastizität des Produktes wird der Kundenabfall für jede Preiserhöhung 

berechnet. Die Elastizität kann für zwei willkürlich gewählte Preise erfolgen, oder aber 

für jeden Preis Px , der auf der x-Achse angegeben ist. Sinnvoll ist es, die Elastizität 

zwischen dem Ausgangspreis P und dem optimalen Preis zu berechnen, da der optimale 

Preis den Punkt mit dem grössten Profit darstellt. 

 

 
 
Die Elastizität zeigt an, wie sich eine spezifische Preisveränderung auf ein Produkt 
auswirkt. 
 

 

 

Um die Elastizität zu berechnen, wird nun die prozentuale Veränderung der willigen 

Käufer (y-Achse) durch die prozentuale Veränderung des Preises (x-Achse) an den 

ausgewählten Punkten dividiert. 
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Das Ergebnis widerspiegelt nun die Elastizität des Produkts: 

 
o Zeichnet sich eine hohe Elastizität ab (in der Grafik unten), so hat die Preisveränderung 

eine grosse Auswirkung auf die Nachfrage, bzw. nimmt die Nachfrage rapide ab.  

o Bei einer niedrigen Elastizität ist die Auswirkung einer Preisänderung klein. Die 

Preisveränderung kann dann problemlos umgesetzt werden. 

Selbstverständlich indizieren wir die Höhe der Elastizität für Sie komplett, damit Sie auf 

einen Blick die Elastizität Ihrer Produkte einsehen können, auch im Vergleich zum 

maximalen Gewinn. 

 

 

 

Mit Hilfe des optimalen Preises und der Elastizität, kann nun also ein Preis und die 

Auswirkungen einer Preisveränderung für das Produkt bestimmt werden. 

 

 
 
Je kleiner die Elastizität, desto kleiner die Auswirkung auf den Konsum 
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Jetzt geht’s los!  
 

Halten Sie Ihre Unterlagen bereit.  
 

Dinge, die Sie unbedingt bereithalten sollten: 

 

⎯ Logindaten für Ihren OU-Account (E-Mailadresse und persönliches Passwort) 

⎯ Laptop/PC mit einer stabilen Internetverbindung 

⎯ Eine Auflistung der genauen Preise, die Sie den Teinehmern stellen möchten. 

⎯ Diesen Starterguide 

 

Dinge die hilfreich, jedoch nicht zwingend schon zu Beginn notwendig sind: 

  

⎯ E-Mailadressen (und ggfs. weitere kundenspezifische Informationen) Ihrer 

Teilnehmer  

⎯ Erste Vorstellung des Wortlauts eines Einladungsmails an Ihre Teilnehmer 

⎯ Grobes Konzept der Gruppen, die Sie bei Ihrer Auswertung separat ausweisen 

möchten (z.B. Auswertung nach Geschlecht, Alter, Dauer der Kundenbeziehung, 

Niederlassung, Bruttoeinkommen, etc.) 

⎯ Ggfs. Zusätzliche, individuelle Aspekte die Sie in Ihrer Version des Fragebogens 

präsentieren möchten 
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1. Umfrage erstellen. 
 

Als allererstes müssen wir Ihnen die Fragebogenvorlage „Gabor-Granger“ freischalten. 

Kontaktieren Sie uns einfach kurz unter info@onlineumfragen.com, und wir schalten 

Ihnen Ihre Gabor-Granger Umfrage umgehend in Ihrem Account frei. 

 

Sobald Sie sich auf Ihrem Gabor-Granger Fragebogen befinden, gehen Sie auf das Menü 

„Fragebogen“. Sie sehen hier eine Übersicht über Ihren Fragebogen, die einzelnen Fragen 

sowie gewissen Aktionen, die Sie nun machen können. 

 

 

 

 

Wenn Sie sich die 11 Fragen des Fragebogens einmal genauer anschauen, sehen Sie, dass 

wir zum Ende der Befragung vier demografische Fragen gestellt haben, in diesem Fall 

über das Geschlecht, das Alter, dem wohnhaften Bundesland/Kanton sowie der 

Wohnregion. Diese Fragen können Sie natürlich nach belieben ergänzen oder löschen. 

Wenn Sie bestimmte Fragen löschen möchten, klicken Sie einfach bei der jeweiligen 

Frage auf „löschen“. Möchten Sie Änderungen vornehmen, können Sie dies unter 

„ändern“ machen. Um ganz neue Fragen hinzuzufügen, wählen Sie oberhalb der 

Frageanzeige einfach den Button „Neue Frage erfassen“ und geben Ihre gewünschte 

demografische Frage ein. 

 

 

mailto:info@onlineumfragen.com
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Den Haupteil Ihres Fragebogens bilden die Fragen 1-7. Diese sind (wie im theoretischen 

Teil bereits erklärt) immer gleich, mit dem Unterschied, dass der Preis jeweils an anderer 

ist. Sie müssen nun bei jeder Frage den gewünschten Preis sowie die Produktbeschreibung 

ergänzen. Dies können Sie machen, indem Sie bei jeder einzelnen Frage auf „ändern“ 

gehen und dann die gewünschten Informationen eingeben. 

 

 

 

 

Wichtig: Beachten Sie, dass Ihre Preise den ursprünglichen Fragen angepasst sein müssen. 

Bei der Frage 1 muss immer der mittlere Ursprungspreis angegeben werden. Bei den 

Fragen 2-4 verringert sich der Preis jeweils, wobei Frage 4 dem niedrigsten Preis 

entspricht. Bei den Fragen 5-7 erhöht sich der Preis, wobei Frage 7 dem höchsten Preis 

entspricht. Beachten Sie auch, dass der Preisabstand (Z) immer derselbe ist. Im obigen 

Beispiel beträgt der Preissprung jeweils 10 Euro. 

 

Wenn Sie Ihren Fragebogen nach diesem Schema eingerichtet haben, können Sie noch 

bestimmen, ob Sie Ihrem Fragebogen ein Vorwort geben möchten oder nicht. Dies 

können Sie definieren, indem Sie im linken oberen Kasten unter „1.“ auf den Hyperlink 

„bearbeiten“ gehen. Es erscheint nun ein Menü, indem Sie Ihre Vorwort- sowie Ihre 

Dankesseite definieren können. 
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Definieren Sie nun das gewünschte Vorwort oder überspringen Sie die Vorwort-Seite, 

indem Sie im unteren Bereich unter „Weiter Optionen anzeigen“ das Kästchen „Gesamte 

Vorwort-Seite überspringen, Befragung beginnt direkt mit Frage 1.“ anwählen. Auch für 

die Dankesseite, die immer zum Ende der Befragung erscheint, können Sie Ihren 

gewünschten Text einfügen.
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2. Mehr oder weniger Preise 

definieren. 
 

Wenn Sie wie im Beispielfragebogen genau sieben unterschiedliche Preise definiert 

haben, können Sie dieses Kapitel überspringen. Dieses Kapitel ist nur für all jene wichtig, 

die weniger oder mehr als sieben Preise abfragen möchten. 

 

Wenn Sie weniger als sieben Preise abfragen möchten, können Sie einfach die 

gewünschten Fragen, die zuviel sind, aus dem Fragebogen löschen. Sollten Sie mehr Preise 

abfragen wollen, können Sie entsprechend einfach die gewünschte Anzahl Fragen im 

selben Schema hinzufügen, indem Sie unter „Neue Frage erfassen“ die gewünschten 

Fragen erfassen. Sie können alternativ auch einfach eine der bisherigen Fragen kopieren. 

Achten Sie auch hier wiederum darauf, dass die Abfolge der Fragen immer dieselbe bleibt, 

sprich zuerst die Frage nach dem mittleren Preis, dann die Fragen zu den sinkenden 

Preisen und zum Schluss die Fragen zu den steigenden Preisen. 

 

Wichtig: Egal, ob Sie weniger oder mehr als sieben Preise abfragen, ob Sie Fragen gelöscht 

oder hinzugefügt haben, Sie müssen nun die Pfadstruktur Ihres Fragebogens anpassen, 

damit den Teilnehmern je nach Antwort die richtigen Fragen angezeigt werden. Dies 

können Sie unter „Erweiterte Funktionen“ einrichten, indem Sie auf den Hyperlink 

„Pfade“ klicken. 
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Nun müssen Sie die Pfadstruktur Ihrer Umfrage anpassen. Wir zeigen Ihnen das 

Vorgehen einmal anhand eines Beispieles, bei welchem wir zwei Preisfragen hinzufügen, 

einmal am unteren Ende der Skala, und einmal am oberen Ende der Preisskala. Damit 

haben wir insgesamt 9 Preisabfragen. Zuerst müssen Sie nun die bereits existieren Pfade 

löschen 

 

 

 

Anschliessend müssen Sie für jede Frage einen neuen Pfad hinzufügen und damit 

definieren, was geschehen soll, wenn ein Teilnehmer eine spezifische Antwort gegeben 

hat. Als Beispiel nehmen wir nun einmal die Frage 1, also die Ausgangsfrage, die allen 

Teilnehmern gestellt wird. Nun müssen wir definieren, was passiert ,wenn der 

Teilnehmer das Produkt für diesen Preis kaufen würde, und was, wenn nicht. Wenn der 

Teilnehmer das Produkt kaufen würde, müsste als nächstes diejeneige Frage erscheinen, 

welche den nächst teureren Preis abfragt, in unserem Beispiel also die Frage 6. 
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Entsprechend müssen Sie nun defineren, dass bei der Antwort „Ja“ („ich würde das 

Produkt zu diesem Preis kaufen“) die Fragen 2-5 ausgeblendet werden und die Frage 6 

erscheint. Klicken Sie dafür einfach bei allen Fragen, die ausgeblendet werden sollen, auf 

den rot hinterlegten Radiobutton wie im obigen Bild. 

 

Dasselbe machen Sie nun für die Antwortmöglichkeit „Nein“ („ich würde das Produkt zu 

diesem Preis nicht kaufen“). In Diesem Falle müssen Sie nur definieren, dass die Frage 2 

angezeigt werden soll (dass die Fragen 6-9 ausgeblendet werden müssen, definieren Sie 

bei einer späteren Frage). 

 

 

 

Nun müssen Sie für jede einzelne Preisfrage (mit Ausnahme der demografischen Fragen) 

einen entsprechenden Pfad programmieren. Beachten Sie dabei, dass z.B. bei der Frage 2 

bei der Antwortmöglichkeit „Ja“ alle folgenden Preisfragen ausgeblendet werden, da der 

„Kritische Punkt“ dieses Teilnehmers bereits erreicht wurde. Am Ende, wenn Sie für jede 

Frage einen Pfad definiert haben, würde die Übersicht Ihrer Pfade folgendermassen 

aussehen: 
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Hinweis: In der Übersicht werden die Pfade mit einem Code angezeigt. Dieser wird 
anhand dem Beispiel bei Frage 1 folgendermassen interpretiert: Wenn in der gewählten 
Frage die Antwortmöglichkeit 1 (sprich „Ja“) angewählt wird, blende Frage 6 ein. | Wenn 
Antwortmöglichkeit 1 (sprich „Ja“) angewählt wird, blende die Fragen 2-5 aus. | Wenn die 
Antwortmöglichkeit 2 (sprich „Nein“) angewählt wird, blende Frage 2 ein.  
 

Eine Besonderheit stellt der Pfad bei der Frage 5 dar, wo der tiefstmögliche Preis abgefragt 

wird. Dort werden nämlich, egal was ausgewählt wird, die Fragen 6-9, also die „höheren“ 

Preiskategorien ausgeblendet. 

 

 
 
Wichtig: überprüfen Sie nach dem Einrichten der Pfadstruktur anhand eines Tests 
immer, ob die Pfade funktionieren, die Sie eingerichtet haben. 
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3. Teilnehmer einladen & starten. 
 

Falls Sie noch nie eine Befragung mit unserem Tool durchgeführt haben, bieten wir Ihnen 

hier einen kleinen Überblick, wie Sie mit unserem Tool das Teilnehmermanagement 

vornehmen können. Nebst dieser Einführung empfehlen wir Ihnen die vielen 

Erklärvideos und Anleitungen, die Sie überall im Accountbereich finden. 

 

Das gesamte Teilnehmermanagement findet bei onlineumfragen.com im Menübereich 

„Teilnehmer“ statt. Hier können Sie Teilnehmer erfassen, Passwörter generieren, 

(personalisierte) Einladungsmails verfassen und diese versenden. Auch Erinnerungsmails 

und viele andere Einstellung sind hier möglich. Im Folgenden erklären wir Ihnen die 

wichtigsten Punkte. 

 

 

 

Teilnehmer erfassen: Laden Sie Ihre Teilnehmerdaten ganz einfach unter „2. Schritt“ 

hoch. Sie können die Daten manuell von Hand eintragen, oder aber Sie erstellen ein 

Excel-File, das den Vorgaben entspricht, die Ihnen unter „Import“ → „aus Excel“ 

angezeigt werden. Sollten Sie ein Excel-File mit den Teilnehmerdaten generieren, achten 

Sie bitte auf folgende Spalten-Reihenfolge: Email, Vorname, Nachname, Anrede, Notiz, 

Gruppe, Aggregierte Spalte 1, Aggregierte Spalte 2 etc.. Bei den aggregierten Spalten 

können Sie Daten wie beispielsweise den behandelnden Arzt und die Erkrankung eines 

Patienten mitintegrieren, falls Sie spezifische Auswertungen nach verschiedenen 

Merkmalen oder Gruppen durchführen möchten. 
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Einladungsmails verfassen und versenden: Nachdem Sie Teilnehmerdaten ins System 

hochgeladen haben, können Sie nun Ihr Einladungsschreiben verfassen. Denken Sie 

hierbei dran, dass Sie die jeweiligen Mails auch personalisieren können. Die 

entsprechenden Anwesiungen finden Sie direkt im Tool unter „Einladungs-Mail für 

Teilnehmer verfassen“ und „Spezialfunktionen für die Personalisierung des Mailings“. 

Anschliessend können Sie alle Mails bequem unter „4. Schritt“ versenden. Das Passwort 

wird bei einer geschlossenen und halboffenen Umfrage hierbei direkt und automatisiert 

generiert. 

 

Alternativ: Passwörter generieren: Wenn Sie keine Teilnehmerdaten in unser System 

hochladen möchten, können Sie (bei einer geschlossenen Umfrage mit personalisiertem 

Passwort) unter „Manuelle Verteilung ohne Versand“ → „Passwörter generieren für neue 

oder weitere User, die Sie selbst informieren (Brief, Telefon, eigene Mailings)“ auch ganz 

einfach Passwörter generieren, die Sie herunterladen und Ihren Patienten anschliessend 

mitsamt dem Link zur Umfrage selbst verteilen können. 

 

Alternative Versandmöglichkeiten: Natürlich gibt es auch andere Möglichkeiten, die 

Teilnehmer zu einer Umfrage einzuladen. Bei einer offenen Umfrage beispielsweise 

können Sie auch einfach den Link zur Umfrage teilen, der automatisch generiert wird. 

Weitere Möglichkeiten sind z.B. die Erstellung von QR-Codes oder die Einbindung Ihrer 

Umfrage auf Ihrer Website. Alle nötigen Informationen dazu und noch viele andere 

Optionen finden Sie kompakt im Menübereich Teilnehmer. 

 

 

Tipp: Schauen Sie sich die vielen nützlichen Erklärvideos zum Thema Teilnehmer 
management an, die Sie im rechten unteren Bereich unter „Lern-Videos“ verlinkt 
finden.  
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4. Antworten auswerten. 
 

Sobald Sie Ihre Befragung durchgeführt und abgeschlossen haben, können Sie sich nun an 

die Auswertung Ihrer Antworten machen, bzw. müssen nicht Sie die Auswertung 

vornehmen, sondern diese wird vollautomatisch von onlineumfragen.com durchgeführt 

und grafisch aufbereitet. Die Ergebnisse nach den Berechnungen, die ab Seite 13 in 

diesem StarterGuide aufgezeigt wurden, finden Sie im Menübereich „Auswertung“ unter 

dem Übertitel „Thematische Spezialauswertungen“, indem Sie auf den Link „Gabor-

Granger Auswertung“ klicken. Der Link erscheint, sobald Sie das Paket „Gabor 

Granger“ bei uns gebucht haben (via Support). 

 

 

 

 

Zusätzlich zur allgemeinen Auswertung mit allen Teilnehmerdaten haben Sie die 

Möglichkeit, gefilterte Teilauswertungen anzeigen zu lassen. Falls Sie in Ihrem 

Fragebogen demografische Fragen gestellt haben haben, wie zum Beispiel die Frage nach 

dem Alter, können Sie einen sogenannten Superfilter einrichten, um Ihre Daten zu 

filtern. Anhand eines Superfilters können Sie zum Beipsiel sehen, wie viel Geld jüngere 

Käufer im gegensatz zu älteren Keufer für Ihr Produkt ausgeben würden. Gleichzeitig 

können Sie so sehen, an welche Altergruppe sich Ihr Produkt eher richten wird.  

 

Einen Supterfilter können Sie im Menübereich „Auswertung“ unter „Filter & Gruppen- 

Bildung“ einrichten. 
 

 
 

Klicken Sie auf den Link „Super-Filter“ und erstellen einen neuen Filter. 

Sie möchten nun die Ergebnisse nach der Altergruppe 46 bis 55 filtern. Unter „c)“ können 

Sie einen Antwortfilter anlegen. Wählen Sie nun die gewünschte Frage nach dem Alter 
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aus und geben Sie ein, dass die Antwort gleich „5“ sein muss. Die 5 steht in diesem Falle 

für die fünfte Antwortmöglichkeit dieser Frage, die in unserem Falle „46 bis 55“ lautet. 

Für einen Überblick über alle Antworten und deren dazugehörigen Codes können Sie sich 

unter „Quickview: Codes nachschauen“ den Variablenspiegel Ihres Fragebogens 

anschauen. 

 

 

 

Wenn Sie die gewünschten Filtereinstellungen vorgenommen haben, können Sie dem 

Filter ganz unten noch einen Namen geben und diesen anschliessend speichern. Wenn Sie 

anschliessend in den Menübereich „Auswertung“ zurückkehren, sehen Sie auf der rechten 

Seite unter „Schnelzugang Superfilter“, dass der eben eingerichtete Filter nun aktiv ist. Sie 

können diesen jederzeit deaktivieren und wieder aktivieren sowie neue Filter hinzufügen. 

Wenn Sie anschliessend wieder auf die Gabor-Granger Spezialauswertung zurückkehren, 

können Sie Ihre Ergebnisse gefiltert betrachtet. 
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Einfacher geht’s nicht.  

Was tun wir für Sie? 

 

 

Voraussetzung 

⎯ Sie legen sich auf ein Produkt A fest und bestimmen einen Ausgangspreis P. 

⎯ Sie bestimmen einen Sprungabstand Z. 

⎯ Sie definieren, wie viele unterschiedliche Preise Ihren Befragten angezeigt werden 

sollen. 

⎯ Sie erstellen eine Liste von Teilnehmern, die Sie befragen möchten.3 

Wir übernehmen alles Weitere.  

 

Wirklich alles: 

⎯ Wir besprechen gemeinsam die Anforderung und Ihre Forschungssituation 

bezüglich Ihres Produktes.  

⎯ Wir schalten Ihnen die Fragebogenvorlage zum Thema Gabor-Granger frei. 

⎯ Wir berechnen und visualisieren die Auswertung nach der Gabor-Granger 

Methode für Sie. 

⎯ Wir liefern Ihnen übersichtliche und gut analysierbare Diagramme zur 

Auswertung. 

⎯ Wir unterstützen Sie gerne jederzeit, wenn Sie Fragen zum Produkt oder zur 

Durchführbarkeit Ihres Projektes haben. 

 

 

 
3 Falls Sie keine Teilnehmer organisieren können oder möchten, können wir für Sie bei Bedarf auch in 

Zusammenarbeit mit unseren Panel-Partnern die Teilnehmer für Sie rekrutieren. Bitte fordern Sie dazu ein 

eigenständiges Angebot bei einem unserer Consultants an. 
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Auf bald! 

 

 
 

Für Fragen, Wünsche etc. nehmen Sie einfach Kontakt auf: info@onlineumfragen.com 

(Stephanie Brückner, Tel. +41 44 500 5054). 

 

Wichtig: unsere Angebote gelten vorbehältlich Machbarkeit nach Projektbesprechung 
und Prüfung des Fragebogens. 
 

Für den gesamten Service stehen Ihnen unser technischer Support und natürlich auch 

unsere Berater für Fragen zum Thema kostenlos zur Verfügung. 

Auch unser wissenschaftlicher Beratungsservice, der Ihnen bei der Konzeption oder 

Auswertung von Befragungen hilft, ist zu unserem Stundenansatz für Sie da. 

 

Habe ich Ihr Interesse geweckt? Dann rufen Sie mich an oder schreiben mir eine E-Mail 

idealerweise mit einem Entwurf oder eine Skizze Ihres Fragebogens.  

 

Ich freue mich auf Sie. 

Auf bald, 

 

 

Stephanie Brückner 

Survey Consultant 

Onlineumfragen.com GmbH 

Kernserstrasse 15 

6056 Kägiswil 

 

Tel. +41 44 500 5054   (Mo-Fr 9-12, 14-17 Uhr) 

info@onlineumfragen.com 

http://www.onlineumfragen.com  

mailto:info@onlineumfragen.com
mailto:info@onlineumfragen.com
http://www.onlineumfragen.com/
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