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Mit optimalem Preis­
management Ebit steigern
Die Wege, den Gewinn eines Unternehmens zu steigern, sind vielfältig. Als 
effektivste Maßnahme haben sich Preiserhöhungen erwiesen. Allerdings 
gibt es gerade im Vertrieb dahingehend Vorbehalte. Nico Pohlmann von  
PN Consult zeigt den otimalen Weg zum richtigen Preismanagement. 
Nico Pohlmann

„Viele kennen die Situation: Den 
Kunden ist immer alles zu teuer, 
der Betriebsleiter braucht mehr Ab-
satz, um seine Maschinen auszu-
lasten, und der Vertrieb verkauft 
auf Teufel komm raus, um den Um-
satz zu steigern. Dabei müssten ei-
gentlich dringend die Preise ange-
hoben werden, da die Herstellkos-
ten durch höhere Tarifabschlüsse 
und höhere Materialeinsatzkosten 
gestiegen sind“, erzählt Nico Pohl-
mann, Geschäftsinhaber von PN-
Consult. Sein Unternehmen ist spe-
zialisiert auf die Erkennung von 
Schwachstellen, die Erschließung 
von Potenzialen und die Optimie-
rung des Preismanagements zur 
Steigerung der Ertragskraft. Aus 

seiner Praxiserfahrung kennt er 
aber auch die Reaktionen auf den 
Vorschlag oder die Absicht,  die 
Preise anzuheben. „Da werden wir 
mehr Kunden und damit Umsatz 
verlieren, als wir durch die Preisan-
passung gewinnen“, ist ein häufi-
ges Argument. 

Hinzu kommt: „Die Wirtschafts-
teile der Tageszeitungen berichten 
beinahe täglich über bevorstehen-
de oder bereits erfolgte Entlassun-
gen von Mitarbeitern. Auf diese 
Weise sollen die Kosten gesenkt 
werden“, sagt N. Pohlmann und er-
läutert: „Die Unternehmen befin-
den sich in schwierigem Fahrwas-
ser und suchen ihr Heil fast immer 
in der Senkung der Kosten.“ 

Kostensenkungsmaßnahmen 
versus Preiserhöhung
Aus Sicht von N. Pohlmann kommt 
einer regelmäßigen Anpassung der 
Verkaufspreise eine viel entschei-
dendere Bedeutung für den Unter-
nehmenserfolg zu. Als Beispiel 
zieht er eine Untersuchung der Ge-
schäftsberichte der 30 Dax-Unter-
nehmen heran. Sie zeigt, das vier-
mal häufiger von Kosteneffizienz 
als vom Thema „Preise“ die Rede 
war. Doch warum ist das so? „Die 
Studie benannte blanke Unkennt-
nis als Ursache“, sagt der Experte 
und fragt: „Schätzen Sie doch ein-
mal selbst, um welchen prozentua-
len Betrag der Gewinn (Ebit) eines 
Unternehmens steigt, wenn die fi-
xen Kosten um ein Prozent gesenkt 
werden?“ Als Antwort nennt er: 
2,4 %. Als nächste Frage fügt er 
an: „Was aber passiert, wenn Sie 
bei Ihren Kunden eine einprozenti-
ge Preiserhöhung durch bekom-
men?“. Antwort: „Ihr Gewinn steigt 
um 11 %“. 

Noch viel dramatischer würden 
sich jedoch Preisnachlässe auf den 
Gewinn auswirken. Als Vergleich 
nennt er: „Geben Sie nur 5 % Ra-
batt, halbiert sich Ihr Gewinn“.

Verschenktes Ertragspotenzial
Wenn nun aber die Anhebung der 
Verkaufspreise einen so durch-
schlagenden Einfluss auf den Ge-
winn hat, warum verfahren dann 
nicht einfach alle Firmen danach? 
„Die Angst vor Preisgesprächen 
und die im folgenden erwähnten Irr-

Die verschiedenen Preishebel bei Firmen der Investitionsgüterindustrie mit 
hohen variablen Kosten
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tümer in der Preisgestaltung sind in 
vielen Unternehmen leider an der 
Tagesordnung und führen zu unge-
nutzten Ertragspotenzialen“, sagt 
N. Pohlmann. Als typische Antwor-
ten aus dem Management oder 
dem Vertrieb formuliert er: 
• „Der Markt bestimmt unsere Prei-
se“,

• „Durch Preiserhöhungen gefähr-
den wir unseren Umsatz und ver-
lieren Kunden“, 

• „Wir wissen, was wir am Markt er-
reichen können“ oder

• „Preisverbesserungen lassen sich 
nur mit neuen Produkten errei-
chen“.

N. Pohlmann verdeutlicht: „Es geht 
nicht darum, alle Preise zur selben 
Zeit um den gleichen Betrag anzu-
heben, sondern zu verstehen, wo 
Preise erhöht, gesenkt oder unver-
ändert gelassen werden müssen“.
So lasse sich beispielsweise durch 
geschickte Preisdifferenzierungen 
und das Bepreisen eines Zusatz-
nutzens in der Regel mit wenig Auf-
wand die Ertragslage effektiv ver-
bessern. „Eine Befragung von 
4 000 Entscheidern aus dem Jahr 
2012 ergab, dass 70 % aller Unter-

nehmen ihr Preispotenzial nicht 
ausnutzen“, nennt er als Beispiel.

Für ihn gilt: Es gibt am Markt 
nicht den einen Preis, sondern im-
mer nur den Preis, den ein potenti-
eller Kunde im Moment für das an-
gebotene Produkt zu zahlen bereit 
ist. Damit Geschäftsbeziehungen 
zwischen mindestens zwei Unter-
nehmen erfolgreich sein können, 
darf sich sowohl den Käufern als 
auch den Verkäufern im Augenblick 
keine bessere Gelegenheit bieten. 
Dabei beurteilen beide Transakti-
onspartner bei jeder Austauschsi-
tuation aufs Neue, was für sie sub-
jektiv der Wert des Hergegebenen 
und des Erworbenen ist. Der Aus-
gang dieses Marktprozesses hängt 
dabei ausschließlich davon ab, wie 
Käufer und Verkäufer den für sie 
erreichbaren Nutzen bewerten – 
und nicht von dem objektiven Wert 
der Waren.

Preisfindung
„Ausgehend von diesen Überlegun-
gen sieht man, dass Preise nicht 
einfach gebildet werden dürfen, in-
dem die eigenen Kosten mit einem 
Faktor x belegt werden“, mahnt N. 
Pohlmann. Stattdessen stehen aus 
seiner Sicht zur angemessenen 
Preisfindung grundsätzlich drei ver-
schieden Methoden zur Wahl: 
• Die kostenorientierte Preisfindung 
basiert auf einem Zuschlagsmo-
dell auf die Herstellkosten bzw. 
Vollkosten. „Der Nachteil dieser 

Vorgehensweise besteht in der 
völligen Ausblendung der Markt-
gegebenheiten und des Nachfra-
geverhaltens und verschenkt so-
mit einen Teil des möglichen Pro-
fits“, so der Experte.

• Die nachfrageorientierte Preisfin-
dung orientiert sich am Markt – 
oder genauer: an den potenziellen 
Käufern. Es geht darum, heraus-
zufinden, welchen Preis die Ab-
nehmer für ein Produkt oder eine 
Dienstleistung zu zahlen bereit 
sind. Je nach Marktsegment und 
der Homogenität des Kaufverhal-
tens der betreffenden Abnehmer 
lassen sich die Preise so differen-
zieren, dass ein höchstmöglicher 
Deckungsbeitrag erreicht wird.

• Die wettbewerbsorientierte Preis-
findung orientiert sich grundsätz-
lich an den Preisen des Wettbe-
werbs – in Abhängigkeit der 
Marktstellung und des USP ent-
weder leicht über oder leicht un-
terhalb von dessen Preisen. Ein-
fach in der Anwendung, aber 
nachteilig, da keine eigene Preis-
positionierung vorgenommen- und 
die Ausschöpfung der Zahlungs-
bereitschaft nicht genutzt wird.

Systematisches 
Preismanagement
Um einen nachhaltigen Erfolg bei 
Preiserhöhungen zu erreichen, rät 
N. Pohlmann, im Unternehmen ein 
Preismanagement zu etablieren. 
„Die Preisbildung ist das vielleicht 

Nico Pohlmann ist Inha-
ber und Geschäftsführer 
von PN-Consult in Berlin.
info@pn-consult.de

Die fünf Phasen des systematischen Preismanagements

Unternehmensziele
Umsatz & EBIT

Markt- und
Preisanalyse

Preisstrategie
festlegen

Preisstrategie
umsetzen

Preis-Controlling
über KPI

 SWOT-Analysen
 USP ausgearbeitet
 Wettbewerbsanalyse

 Vorab-Ankündigung
 Gute Vorbereitung
 Verhandlungssicherheit

 Kennzahlen de�nieren
 Kennzahlen mit variablen
 Gehaltsbestandteilen koppeln
 Permanente Wettbewerbs-
 beobachtung

 Kosten- oder nachfragebasie-
 rend, wettbewerbsorientiert
 Mix aus …
 Hoch- oder Niedrigpreispolitik
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wichtigste Thema bei der Führung 
eines Unternehmens und sollte 
nicht nur dem Vertrieb überlassen 
werden“, stellt er heraus. Stattdes-
sen rät er dazu, Preismanagement 
zur Chefsache zu erklären und das  
strategische Marketing und das 
Controlling mit einzubeziehen. Die 
Umsetzung erfolgt in fünf Phasen:

Im ersten Schritt legt das Ma-
nagement Unternehmensziele für 
den Umsatz und das Ebit fest. Dar-
an schließt sich eine Markt- und 
Preisanalyse an: Wie ist die Wett-
bewerbssituation in den verschie-
denen Marktsegmenten? Wo sind 
die eigenen Stärken- und Schwä-
chen (SWOT) und was macht meine 
Produkte aus Sicht der Kunden at-
traktiv? „Hat das Unternehmen da-
rüber Klarheit gewonnen, wird defi-
niert, welche Preisstrategie sinnvoll 
ist“, sagt N. Pohlmann.

Auch der Regelmäßigkeit der 
Preiserhöhungen kommt eine ent-
scheidende Bedeutung zu. „Eine 
jährliche Steigerung um ein Prozent 
bringt kumuliert deutlich mehr Ge-
winn, als eine stärkere Erhöhung 
nach fünf Jahren“, gibt er an.

Die Angst vor der 
Preiserhöhung 
Was muss man nun aber tun, um 
die Scheu vor der nächsten Preiser-
höhung zu überwinden?

Die wichtigste Maßnahme, für 
die erfolgreiche Durchsetzung einer 
Preiserhöhung besteht aus Exper-
tensicht in guter Vorbereitung. 
Dazu bedarf es möglichst ausführli-
cher und umfassender Informatio-
nen über die bestehenden Kunden. 
„Natürlich ist diese Vorbereitung 
zeitintensiv“, weiß er und verdeut-
licht: „Zuerst muss man sich einen 
Überblick über die eigene Kosten-
struktur verschaffen. Dazu gehört 
eine Analyse der Auslastung, der 
Entwicklung von Rohstoffpreisen 
und Gehältern, von Materialeinsatz-
quoten usw.“.

Als nächstes werden in Zusam-
menarbeit mit dem Vertrieb, dem 
strategischen Marketing und dem 
Controlling die neuen Zielpreise pro 
Kunde/Gruppe festgelegt und die-
se mit stichhaltigen Argumenten 
begründet. 

Anschließend müssen die Markt- 
und Alleinstellungsmerkmale mit 
Leben gefüllt werden. „Hierbei sei 
angemerkt, dass häufig die positi-
ven, zum Kauf führenden Anreize 
nicht allein durch die Produkteigen-
schaften geschaffen werden, son-
dern durch die rund um das Pro-
dukt angebotenen Dienstleistun-
gen“, stellt er heraus und 
begründet: „Beim aktuellen hohen 
Stand der Technik gehen Kunden 
überwiegend davon aus, dass die 
angebotenen Produkte ihr Problem 
grundsätzlich lösen können. Sehr 
oft sind es hingegen die zusätzli-
chen Serviceangebote, die der Dif-
ferenzierung im Wettbewerb die-
nen“.

Preisgespräch  
als Chance sehen
Nach der gründlichen Vorbereitung 
und dem intensiven Briefing des 
Vertriebs geht es dann in die Preis-
gespräche. „Ein Preisgespräch ist 
immer auch eine Chance, den Kun-
denkontakt zu vertiefen. Es ermög-
licht dem Anbieter beispielsweise 
Erkenntnisse darüber, mit welchen 
Themen sich sein Kunde aktuell 
beschäftigt und wo sich Möglich-
keiten für ein Zusatzgeschäft bie-
ten“, so N. Pohlmann. Bei Schlüs-
selkunden sei man manchmal trotz 
guter Argumente zu Zugeständnis-
sen gezwungen. „Versuchen Sie, 
nicht mit dem Preis herunterzuge-
hen, sondern bieten Sie stattdes-
sen einen Zusatznutzen, zum Bei-

spiel in Form von kostenloser Ware 
an. Möglicherweise bieten sich Ih-
nen bei diesen Gesprächen auch 
neue Optionen, um Ihr Geschäfts-
modell noch besser auf Ihren Kun-
den abzustimmen“, rät er weiter.

Fazit
Der regelmäßigen differenzierten 
Erhöhung der Verkaufspreise 
kommt also eine entscheidende 
Bedeutung für den Unternehmens-
erfolg zu. „Keine andere Maßnah-
me hat auch nur ähnliche Auswir-
kungen“, fasst N. Pohlmann zusam-
men und verweist noch einmal auf 
die eingangs aufgestellte Rech-
nung: Bereits eine Erhöhung um 
ein Prozent führt zu einer Steige-
rung des Ebit um elf Prozent. 
 Vo raussetzung dafür ist ein perma-
nentes und effektives Preisma-
nagement im Unternehmen. 
„Untersuchungen zeigen, dass der 
Preis in 80 % der Kaufentscheidun-
gen nicht die höchste Priorität hat“, 
sagt er weiter. 

PN-Consult ist spezialisiert auf 
die Analyse von Schwachstellen, 
die Erschließung von Potenzialen 
und die Optimierung des Preisma-
nagements zur Steigerung der Er-
tragslage. Die Grundlage bilden 
mehr als 20 Jahre Erfahrung in der 
erfolgreichen Umsetzung von Preis-
management-Maßnahmen in B2B-
Unternehmen auf internationalen 
Märkten.

www.pn-consult.de

Auswirkungen von jährlichen Preiserhöhungen und solchen nach fünf Jahren 
auf den Unternehmensgewinn


