Management & Business

Mit optimalem Preis-
management Ebit steigern

Die Wege, den Gewinn eines Unternehmens zu steigern, sind vielfaltig. Als
effektivste Manahme haben sich Preiserhohungen erwiesen. Allerdings
gibt es gerade im Vertrieb dahingehend Vorbehalte. Nico Pohlmann von
PN Consult zeigt den otimalen Weg zum richtigen Preismanagement.
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Die verschiedenen Preishebel bei Firmen der Investitionsglterindustrie mit

hohen variablen Kosten

sViele 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 mussten ei-
gentlich dringend die Preise ange-
hoben werden, da die Herstellkos-
ten durch hoéhere Tarifabschlliisse
und hoéhere Materialeinsatzkosten
gestiegen sind“, erzahlt Nico Pohl-
mann, Geschaftsinhaber von PN-
Consult. Sein Unternehmen ist spe-
zialisiert auf die Erkennung von
Schwachstellen, die Erschlieung
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 haufi-
ges Argument.

Hinzu kommt: ,Die Wirtschafts-
teile der Tageszeitungen berichten
beinahe taglich Uber bevorstehen-
de oder bereits erfolgte Entlassun-
gen von Mitarbeitern. Auf diese
Weise sollen die Kosten gesenkt
werden®, sagt N. Pohimann und er-
lautert: ,Die Unternehmen befin-
den sich in schwierigem Fahrwas-
ser und suchen ihr Heil fast immer
in der Senkung der Kosten.“
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Kostensenkungsmafinahmen
versus Preiserh6hung

Aus Sicht von N. Pohlmann kommt
einer regelmaRigen Anpassung der
Verkaufspreise eine viel entschei-
dendere Bedeutung fur den Unter-
nehmenserfolg zu. Als Beispiel
zieht er eine Untersuchung der Ge-
schaftsberichte der 30 Dax-Unter-
nehmen heran. Sie zeigt, das vier-
mal haufiger 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: ,Schatzen 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 nachste Frage fugt er
an: ,Was aber passiert, wenn Sie
bei lhren Kunden eine einprozenti-
ge Preiserhdhung durch bekom-
men?“. Antwort: ,lhr Gewinn steigt
um 11 %"“.

Noch viel dramatischer wulrden
sich jedoch Preisnachlasse 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 Preisgesprachen
und die im folgenden erwahnten Irr-
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Die finf Phasen des systematischen Preismanagements

timer in der Preisgestaltung sind in
vielen Unternehmen leider an der
Tagesordnung und fUhren zu unge-
nutzten Ertragspotenzialen, sagt
N. Pohimann. Als typische Antwor-
ten aus dem Management oder
dem Vertrieb formuliert er:

= Der Markt bestimmt unsere Prei-
se”,

,Durch Preiserhohungen gefahr-
den wir unseren Umsatz und ver-
lieren Kunden®,

JWir wissen, was wir am Markt er-
reichen kdnnen“ oder
~Preisverbesserungen lassen sich
nur mit neuen Produkten errei-
chen®.

N. Pohimann verdeutlicht: ,Es geht
nicht darum, alle Preise zur selben
Zeit um den gleichen Betrag anzu-
heben, sondern zu verstehen, wo
Preise erhoht, gesenkt oder unver-
andert gelassen werden mussen®“.
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
4000 Entscheidern aus dem Jahr
2012 ergab, dass 70 % aller Unter-
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nehmen ihr Preispotenzial nicht
ausnutzen®, nennt er als Beispiel.

Far ihn gilt: Es gibt am Markt
nicht den einen Preis, sondern im-
mer nur den Preis, den ein potenti-
eller Kunde im Moment fur das an-
gebotene Produkt zu zahlen bereit
ist. Damit Geschaftsbeziehungen
zwischen mindestens zwei Unter-
nehmen erfolgreich sein kdnnen,
darf sich sowohl den Kaufern als
auch den Verkaufern im Augenblick
keine bessere Gelegenheit bieten.
Dabei beurteilen beide Transakti-
onspartner bei jeder Austauschsi-
tuation aufs Neue, was flr sie sub-
jektiv der Wert des Hergegebenen
und des Erworbenen ist. Der Aus-
gang dieses Marktprozesses hangt
dabei ausschlieBlich davon ab, wie
Kaufer und Verkaufer den flr sie
erreichbaren Nutzen bewerten -
und nicht von dem objektiven Wert
der Waren.

Preisfindung

»~Ausgehend von diesen Uberlegun-

gen sieht man, dass Preise nicht

einfach gebildet werden durfen, in-
dem die eigenen Kosten mit einem

Faktor x belegt werden”, mahnt N.

Pohlmann. Stattdessen stehen aus

seiner Sicht zur angemessenen

Preisfindung grundsatzlich drei ver-

schieden Methoden zur Wahl:

» Die kostenorientierte Preisfindung
basiert auf einem Zuschlagsmo-
dell auf die Herstellkosten bzw.
Vollkosten. ,Der Nachteil dieser
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Vorgehensweise besteht in der
volligen Ausblendung der Markt-
gegebenheiten und des Nachfra-
geverhaltens und verschenkt so-
mit einen Teil des moglichen Pro-
fits“, so der Experte.

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

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

Systematisches
Preismanagement

Um einen nachhaltigen Erfolg bei
Preiserh6hungen zu erreichen, rat
N. Pohlmann, im Unternehmen ein
Preismanagement zu etablieren.
,Die Preisbildung ist das vielleicht
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wichtigste Thema bei der FUhrung
eines Unternehmens und sollte
nicht nur dem Vertrieb Uberlassen
werden®, stellt er heraus. Stattdes-
sen rat er dazu, Preismanagement
zur Chefsache zu erklaren und das
strategische Marketing und das
Controlling mit einzubeziehen. Die
Umsetzung erfolgt in flinf Phasen:

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

Auch der RegelmaRigkeit der
Preiserh6hungen kommt eine ent-
scheidende Bedeutung zu. ,Eine
jahrliche Steigerung um ein Prozent
bringt kumuliert deutlich mehr Ge-
winn, als eine starkere Erhdhung
nach funf Jahren“, gibt er an.

Die Angst vor der
Preiserhohung

Was muss man nun aber tun, um
die Scheu vor der nachsten Preiser-
héhung zu uberwinden?

Die wichtigste MaBnahme, fur
die erfolgreiche Durchsetzung einer
Preiserhohung besteht aus Exper-
tensicht in guter Vorbereitung.
Dazu bedarf es moglichst ausfihrli-
cher und umfassender Informatio-
nen Uber die bestehenden Kunden.
»Naturlich ist diese Vorbereitung
zeitintensiv®, weifd er und verdeut-
licht: ,Zuerst muss man sich einen
Uberblick Uber die eigene Kosten-
struktur verschaffen. Dazu gehort
eine Analyse der Auslastung, der
Entwicklung von Rohstoffpreisen
und Gehaltern, von Materialeinsatz-
quoten usw.“.

Als nachstes 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
begrindet.

Beispielrechnung 1: Preiserhhung nach 5 Jahren

Inflation: 1 %

Jahr 1 2
Verkaufspreis 100,00 100,00
Kaosten 95,00 95,95
Gewinn 5,00 4,05
Umsatzrendite 5,0 % 4,1 %

Beispielrechnung 2: Jéhrliche Preiserhhung

Inflation: 1 %

Jahr 1 2
Verkaufspreis 100,00 101,00
Kasten 95,00 95,95
Gewinn 5,00 5,05
Umsatzrendite 5,0 % 50%

3 4 5 Summe
100,00 100,00 104,00 504,00
96,91 97,88 98,86 484,60
3,09 2,12 5,14 19,40
3,1% 21% 51 % 3,9%
3 4 5 Summe
102,01 103,03 104,06 510,10
96,91 97,88 98,86 484,60
5,10 5,15 5,20 25,51
5,0 % 5,0 % 5,0 % 5,0 %

Auswirkungen von jahrlichen Preiserh6hungen und solchen nach funf Jahren

auf den Unternehmensgewinn

AnschlieBend muissen die Markt-
und Alleinstellungsmerkmale mit
Leben geflllt werden. ,Hierbei sei
angemerkt, dass haufig die positi-
ven, zum Kauf fuhrenden 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
begrundet: ,Beim aktuellen hohen
Stand der Technik gehen Kunden
Uberwiegend davon aus, dass die
angebotenen Produkte ihr Problem
grundsatzlich 16sen kénnen. Sehr
oft sind es hingegen die zusatzli-
chen Serviceangebote, die der Dif-
ferenzierung im Wettbewerb die-

“

nen-.

Preisgesprach

als Chance sehen

Nach der grindlichen Vorbereitung
und dem intensiven Briefing des
Vertriebs geht es dann in die Preis-
gesprache. ,Ein Preisgesprach ist
immer auch eine Chance, den Kun-
denkontakt zu vertiefen. Es ermdg-
licht dem Anbieter beispielsweise
Erkenntnisse dartber, mit welchen
Themen sich sein Kunde aktuell
beschaftigt und wo sich Moglich-
keiten flr ein Zusatzgeschaft bie-
ten“, so N. Pohlmann. Bei Schlis-
selkunden sei man manchmal trotz
guter Argumente zu Zugestandnis-
sen gezwungen. ,Versuchen Sie,
nicht mit dem Preis herunterzuge-
hen, sondern bieten Sie stattdes-
sen einen Zusatznutzen, zum Bei-
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spiel in Form von kostenloser Ware
an. Moglicherweise bieten sich |h-
nen bei diesen Gesprachen auch
neue Optionen, um lhr Geschafts-
modell noch besser auf lhren Kun-
den abzustimmen®, rat er weiter.

Fazit

Der regelmaBigen differenzierten
Erhohung der Verkaufspreise
kommt also eine entscheidende
Bedeutung flr den Unternehmens-
erfolg zu. ,Keine andere MafRnah-
me hat auch nur ahnliche Auswir-
kungen*, fasst N. Pohimann zusam-
men und verweist noch einmal auf
die eingangs aufgestellte Rech-
nung: Bereits eine Erhdhung um
ein Prozent fUhrt zu einer Steige-
rung des Ebit um elf Prozent.
Voraussetzung dafur ist ein perma-
nentes und effektives Preisma-
nagement im Unternehmen.
LsUntersuchungen zeigen, dass der
Preis in 80 % der Kaufentscheidun-
gen nicht die hochste Prioritat hat”,
sagt er weiter.

PN-Consult ist spezialisiert auf
die Analyse von Schwachstellen,
die ErschlieBung 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-Manahmen in B2B-
Unternehmen auf internationalen
Markten.

www.pn-consult.de
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