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Warum ist ,,Preismanagement” so wichtig?

Preismanagement-MaBnahmen ...

haben einen héheren Effekt auf Umsatz, Marktanteil und Ergebnis als andere Marketing-
/VertriebsmaBnahmen (z.B. neue Produkte/Services zahlen sich i.d.R. erst nach einigen Jahren aus)

bieten héhere Chancen aber auch héheren Risiken (z.B. Rabatte wie ,Cash Backs® wirken meist sofort,
sind aber oft schwer rlickgangig zu machen)

wirken schneller als andere Marketing- und VertriebsmaBnahmen (z.B. WerbemaBnahmen brauchen
Zeit, bis sie effektiv werden)

sind nur schwer riickgangig zu machen (z.B. Gewdhnung der Kunden an ,Spezialpreise®, die fir
zuklnftige Kaufe auch erwartet werden)

kdnnen meist hohere Ergebniseffekte erzielen (z.B. 1% Preiserh6hung besser als 1% mehr verkaufte
Maschinen)

sind nicht nur eine operative Entscheidung des Vertriebs sondern verlangen eine langfristige
Perspektive und interne Verantwortlichkeiten (z.B. ein hoher Rabatt in einem Land kann das Geschaft in
einem anderen Land dauerhaft beeinflussen)

brauchen eine umfassende Informationsbasis (z.B. was ist der Kunde wirklich bereit, fir bestimmte
Produkte zu zahlen)

bendtigen keine hohen Investitionen (z.B. im Vergleich zu Marketing-Kampagnen oder
Produktionsanlagen)

erzeugen Wachstum, ohne mehr verkaufen zu mussen (z.B. 1% hohere Preise bei gleichem Absaiz =
5% Wachstum)

Preismanagement ist mehr als die Festlegung von Listenpreisen
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Verstehen wir alle die Zusammenhange?

1. Wie viel Menge muss man mehr verkaufen, um bei einer Preissenkung
von 5% den gleichen Gewinn zu haben?

2. Wie viele Kunden/Menge darf man verlieren, wenn man die Preise

um 3% erhdht?
Wie viel Menge konnen wir verlieren, wenn wir die Preise

erhohen?
Marge in %
Preis-
_errl/éhung 51101 151 20| 25| 30| 35| 40| 50| 60| 70 | 80 | 90
N 7o

Mengenverlust in %, um die gleiche absolute Marge zu haben
2,0 29 (17 12| 9 7 6 5 5 4 3 (28|24 2.2

3,0 37 23| 17 | 13 | 11 n 8 7 6 5 4 | 36|32
4,0 441 29| 21 | 17 | 14| 12| 10| 9 7 6 | 54]48]| 43
50 50 (33| 25| 20 (17 |14 | 12| 11| 9 8 |67| 6 |53
7,5 60| 43| 33| 27 | 23| 20| 18| 16| 13| 11| 10 | 86| 7,7

10,0 67| 50| 40 | 33| 29 | 25| 22| 20| 17| 14 (12,5 11 | 10

15,0 751 60| 50 | 43 | 37 | 33| 30| 27| 23| 20| 18 | 16 | 14
20,0 80| 66| 57 | 50 | 44 | 40 | 36 | 33| 28| 25| 22 | 20 | 18
25,0 83| 71) 62 | 56 | 50 | 45 | 42 | 38 | 33 | 29 | 26 | 24 | 22
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»,Pricing Champions“haben Branchen-uberdurchschnittliche Mengen-
UND Preisentwicklung

“Marktanteil kaufen” “Pricing Champions”
Besser 138 225
- i B
Mengenentwicklung EBIT
im Vergleich zur
Branchenentwicklung “Verlierer” “Cherry Picking”
Schlechtey
100 140
EBIT EBIT
Schlechter Besser

Preisentwicklung im Vergleich zur
Branchenentwicklung

Quelle: Schuppar (2006), Homburg/Beutin/densen (2005), Preismanagement von Industriegiterunternehmen, in: FAZ, 24.10.2005, Nr. 247, S. 22, diverse Verdffentlichungen
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“Price Champions” machen 16 Dinge anders, Sie ...

1.

...erheben Pricing zu einem Top-Management
Thema. Das Top-Management beschaftigt sich
ebenso vie | mit Preisen wie mit Kosten.

... fuhren einen Nutzenwettbewerb und keinen
Preiswettbewerb. Ihre Produkte, Marken und
Services bieten einen deutlichen Mehrwert.

... vermeiden kurzfristig orientierte Preisentschei-
dungen. Sie sind sich der langfristigen Auswirkungen
ihrer Preisentscheidungen stets bewusst.

... betreiben Preisdifferenzierung mit AugenmagB. Sie
sind bei landesspezifischen und bei saisonalen
Rabatten zurtckhaltender als andere Unternehmen.

... befassen sich proaktiv mit der Thematik der
internationalen Preisharmonisierung.

... konnen Preisunterschiede gut begriinden. Sie

knupfen Preisnachlasse konsequent an

ﬁuftaagsvolumen und Gegenleistungen der
unden.

... begrenzen die Komplexitat ihres Rabatt- und
Bonussystems. Sie bereinigen das Pricing System
re%e||3ma[3|g von historisch gewachsenen Rabatten
und Boni.

... verlassen sich bei der Einschatzung von
Wettbewerbspreisen nicht allein auf
Kundenaussagen. Sie ermitteln ihre relative
Preisposition systematisch Uber neutrale Quellen.

... hutzen quantitative Methoden, um Preisentschei-
dungen zu unterstitzen. Sie berechnen gewinn-
optimale Preise mit Hilfe von Conjoint-Analysen,
Preiselastizitadten und Szenariosimulationen.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

... installieren ein systematisches Preis-ControIIing.
Sie hinterfragen nicht nur verlorene Auftradge, sondern
auch verschenktes Preispotential bei gewonnenen
Auftragen.

... wissen genau, wie viel sie mit einem Kunden
verdienen. Sie berechnen Kundendeckungsbeitrage
unter Einbezug der kundenspezifischen Service- und
Betreuungskosten.

... etablieren eine ,Kultur der Preisverteidigung®“. Sie
|6sen sich von einer Kultur der Mengenverteidigung
um jeden Preis und verguten den Vertrieb
margenbezogen, nicht nur umsatzbezogen.

... bereiten Preiserhohungen griindlich vor. Sie
verbinden deren Ankindigung mit positiven
Botschaften. Sie vermeiden Missverstandnisse
der Wettbewerber.

... haben Vertriebsmitarbeiter, die Gber den
Kundennutzen statt Gber Leistungsmerkmale oder
Rabatte verkaufen.

... rechnen ihren Kunden vor, welchen monetéaren
Gesamtnutzen sie bieten. Sie quantifizieren nicht
nur den reinen Produktnutzen, sondern alle
Kosten- und Erlosvorteile aus Kundensicht und
unterstuiitzen ihre Vertriebsmitarbeiter mit Tools
zur Quantifizierung des Nutzens ihrer Angebote
und Services.

... managen ihr Service Portfolio systematisch und
vermeiden einen ,Service Overkill”. Sie quantifizieren
den Wert ihrer Services fur ihre Kunden und stellen
ihn in Rechnung.

Quelle: Homburg/Beutin/Jensen (2005), Preismanagement von Industrieglterunternehmen, in: FAZ, 24.10.2005, Nr. 247, S. 22, diverse andere Verodffentlichungen
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Erfolgsfaktor 1:
Pricing Profis erheben Pricing zu einem

Top-Management Thema. Das Top-Management beschaftigt
sich ebenso viel mit Preisen wie mit Kosten.
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Erfolgsfaktor 5:

Pricing Profis befassen sich proaktiv mit der Thematik der
internationalen Preisharmonisierung.

AAA NL:
AAA UK: 39€ + transport,
@tax, labeling, etc. =
41 EUR

15 £ + transport,
tax, labeling, etc. =

45 EUR
AAA France:
40 EUR
{T=) / AAA GE:
36€ + transport,
@ ; tax, labeling, etc. =

38 EUR

AAA ES: l\—_\_]

38€ + transport,
tax, labeling, etc. =
40 EUR

AAA IT:
41€ + transport,
tax, labeling, etc. =
44 EUR

Local Market places are modeled by the tool
to simulate global purchasing behaviour.

. ST : v
WP 47: To maximize profit, distributors compare the prices )
offered by their national AAA organization to ."';:E:c:,vc
the prices offered in other countries excellence

AAA PL:
38 € + transport,

tax, labeling, etc. =

42 EUR

Buying in Germany
would increase
dealer margin by

5%

Quelle: Pricing-Projekt 2005
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Erfolgsfaktor 6:
Pricing Profis konnen Preisunterschiede gut begrunden. Sie

knupfen Preisnachlasse konsequent an Auftragsvolumen und
Gegenleistungen der Kunden.
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Erfolgsfaktor 13:
Pricing Profis bereiten Preiserhohungen grundlich vor.

Sie verbinden deren Ankundigung mit positiven Botschaften. Sie
vermeiden Missverstandnisse der Wettbewerber.

MEChpro-duichs DT 104005 00D 15552 Uanr

Aldi eréffnet Preiskrnieg

uark, Schisgsahne dar Frischmlich wendsn bsd
MarictT (bhrer A0l drastisch blilligsr. Dés Konkurmsnz
MELEEE TELN NEChaishsn. DEs AEmEE oer
Proleabschidms Ubsrmascht selbst

Branchanismnsr.

Cie Preise fiir Milch n et
ns Rutschen. De ter Ald
s=nikte am Mont ch
T A . - - O ™ - e —
T Cent auf 48 Cant st=t b=
de=m Discownter koinftig ter, wis
=i Semrersharin ) = T
=ine Sprechs X =, Sie
b==tStigte dsm =1
= Cranach m
Mo mitt=g Sw vis
O rhilsmcs
AT chilsgs
kit d=r Pretssasndowmng diarfts A o 1T
e seEnsmitteinsnogs N DrregEn
E;.—.— :;rE::— mter ittt in des
Preiz fifhrar, an dem sich sll= 5 =hm=n
arientieren . Kondko rr;rt::rl-}r - r'h Anaaben de
— — — — T ———— — - = — —
Lebensmittel-Z= Ly b=rents nach. E =] EJ Et:
niter anderem Sshne suf 25 Cent und Cuwsrk in de
2E0-Gramm-Packung auf 32 Cent
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Erfolgsfaktor 15:
Pricing Profis rechnen ihren Kunden vor, welchen monetaren
Gesamtnutzen sie bieten. Sie quantifizieren nicht nur den reinen

Produktnutzen, sondern alle Kosten- und Erlosvorteile aus
Kundensicht und unterstiutzen ihre Vertriebsmitarbeiter mit Tools
zur Quantifizierung des Nutzens ihrer Angebote und Services.

Hersteller Handel Endkunde

1. Hersteller 2. Versand Transport 4. Entladen Q5. Lager des 6. Beladen 7. Transport 8. Entladen Q9. Aufbewah- . - 11. Repara- § 12. Ent-
Lager durch um Handel W\ des LKWSs Handlers LKWs zum des LKWs rung End- Sorgung /

Hersteller Handler Endkunden kunden/ Produktes wieder-
verkauf

» Stock costs  * Depreciation < Depreciation <« Depreciation < Stock costs e« Depreciation < Depreciation < Depreciation ¢ Costs due to « Time x wage < Time x wage < Time x wage

» Stock Forklift truck Forklift » Stock Forklift truck construction damage » Costs for » Costs for » Costs for
obsoles- * Operating * Operating * Operating obsoles- * Operating » Operating vehicle (theft, material material material
cence costs  costs forklift costs truck costs forklift ~ cence costs  costs forklift ~ coststruck  + Operating weather, waste waste waste

» Wage of » Wage of truck » Wage of ... » Wage of » Wage of truck costs etc.) » Costs for » Costs for .
forklift driver  driver forklift driver forklift driver  driver construction - ... fixing fixing
*Costsdueto -... * Costs due to *Costsdueto -... vehicle material material
damage damage damage » Time x wage . .
(package, (package, (package, of workers
material, material, etc.) material, etc.) .
etc.) . .

Quelle: Vortrag Dr. Nikolas Beutin bei der DVS 2008
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,Pricing Champions“ managen sechs Bereiche systematisch

Preisentscheidungen:

(1) : :
Preisstrategie

Preis- und Konditionensystem (PKS)

Preisprozesse:

(3 ) (4) O |nterne ® Externe

Preis- Preis- . .
Preis- Preis-

imple- durch-
mentierung setzung

bezogene findungs-
Informationen mechanismen

Quelle: Schuppar (2006), Homburg/Beutin/densen (2005), Preismanagement von Industriegiterunternehmen, in: FAZ, 24.10.2005, Nr. 247, S. 22, diverse Verdffentlichungen
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Kurzlebenslauf Dr. Nikolas Beutin

» Jahrgang1971, Schulbesuch in Deutschland, Belgien und USA

» Schulabschlisse: Abitur und Highschool Diplom

» Studium: VWL und Rechtswissenschaften an der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-Universitat Bonn
= Promotion an der WHU Koblenz, Colorado State University und Universitat Mannheim

= Executive Education an der Harvard Business School

» 13 Semester Lehrauftrag an der Universitadt Mannheim
= 2 Semester Lehrauftrag an der TU Darmstadt

» Zahlreiche Lehrauftrage/Gastvorlesungen an anderen Hochschulen(z.B. Aachen, Salzburg, Nirnberg-Erlan-
gen, WHU Koblenz, Kéln, Bamberg, Stuttgart, Hamburg, Freiberg, Reutlingen, MIT, Graz, Zirich, Bern etc.)

» Mehr als 120 nationale und internationale Artikel, Arbeitspapiere, Buchbeitrage etc.
= Mehr als 340 internationale Seminare, Workshops, Vorlesungen, Events etc.

= 2 X ,Article of the Year Awards® in ,Journal of International Marketing“ und ,Journal of Business-to-Business
Marketing®

= Durchfihrung / Betreuung von tber 20 internationalen Studien in Form von Diplomarbeiten und / oder
Branchenstudien

» 13 Jahre Beratungserfahrung vorrangig im B2B-Umfeld

= 9 Jahre als CEO / Geschaftsfihrer / Partner / Geschéaftsbereichsleiter Aufbau von Prof. Homburg & Partner
zu einem ,Hidden Champion® flr Vertrieb & Marketing

» Projekte in 20 Landern
» PersOnlich verantwortlich far Projekte flr 15 der DAX30, 6 der MDAX- und 3 der DJ-Unternehmen

» Projekte in unterschiedlichsten Industrien (Automotive, Building, Chemicals, Financial Services, Healthcare,
Industrial Goods, Machinery, Public Authority, Retail, Transport)
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Dr. Nikolas Beutin und sein Team sind laut Prof. Fink das beste
Managementberatungs-Team fur ,,Vertrieb & Marketing*

Hidden it
Champion

Die Standardabweichung

INTERNE LIEFERKETTEN

UND PROZESSE | ; 1 Prof. Homburg & Partner { 459 64 (s) ist ein MaBstab fiir die
: L PROFILBILDUNG eines
_ } | Beraters; je geringer s,
2 McKinsey & Company : ; 04 desto klarer bzw. ein-

i deutiger wird seine
Kompetenz in der

3 TellSell Consulting | 89 4 betrachteten Disziplin
i ? ‘ am Markt wahrgenommen

4 Boston Consulting Group

Dr. Beutin verantwortete ca.
40% der in Studie befragten

5 Roland Berger

Am Markt

wahrgenommene Kunden und ca. 1/3 deS

Kompetenz:

Gesamtumsatzes von
Homburg & Partner

500 Punkte = sehr hoch
300 Punkie = mittel
100 Punkte = sehr gering

W G M B wissenschaftliche Gesellschaft fir Management und Beratung — Prof: Dr. Dietmar Fink
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Dr. Nikolas Beutin
Gesellschafter

Homburg & Partner
Beteiligungs-Gesellschaft

+49-172-6235909
+49-30-484987709

Phone:
Fax:

Nikolas.Beutin@gmx.de

Werbung im local Web

e —

Wikl Bl

Kundemutzen im indvstriellen
Geshihishezichungen

VERTRIEB _ Scrvicemnani gement

Mehr Wachstum, mehr Ertrag

Kein anderer Unternehmensbereich verfUgt dber so ein Profitwachstum wie der
hier enarme Potenziale. Dach die Firmenlénke
Umdenken und sich auf einen langen, harten Weg begeben

Text 0 Hvas Beutn

DAS SERVICEGESCHAFT
IST AUSSERHALB EUROPAS
AUSGEPRAGTER.

Abonnanten Lc

Dan Sarvice dafiniore

HANDBUCH
MARKETING- .
CONTROLLING Kunden

muiriedenhait

absatzwirtschaft

LENCULNEES Il partner (Mannheim, MOnchen, Boston)

Online-Marketing

sales

Das Entscheldermagazin fir Vestrieb und Marketing

Pl Home | ewsletter | Abonnement | Mediaservice | Kontokt |

ptimismus in der Maschinenbaubranche verhalten

auch von der Finanzkrise betroffen und
zusstzlich unter der Last steigender
Rokstoffiosten und eines erhéhren Wettbewerbs.
Nur noch ein Drittel der Unternehmen sehen das
Jahr 2009 daher insgesamt positiv. Allerdings
Sieht die Branche trotz gedimpfer Hoffmun.
aufgrund bestehender Auftrige im ersten Hal
Vachstum ven knapp sechs Prozent fir 2009,

mer noch e

es sind einige derzentralen Ergebnisse des halbjshrlichen
aschinenbau-Menitors”, den die Mannheimer

terneh beratung Prof. Homburg & Partner regelmali I
¢ Pt Archfihrt. Bel der Befragung im September und Oktober 2008
w2 ghmen Marksting-und Wertriebsleiter von 261 Unternshmen aus
utschland und den USA teil.

g
ele Unternehmen trotzdem zufrieden

stzwei Drittel der Unternehmen, so die Maschinenbauexperten und
udienleiter Dr. Nikelas Beutin und Tarik Harter bei Prof Homburg B

nntag, den 10 Suche

Marketing-TV  Newsletter Abo Media

Forum  Schwerdt: Umfrage

d hier: Home Page > CRM & Vertrieb > News

Vertrieb - News B Zur Druckansicht
Interview mit Dr. Nikolas Beutin
"Das Branding wird oft iiberschatzt™

06.12.2007. Plus und Netto sollen nach
! a Aldi und Lidl zur Nummer drei unter den
ganbietern zusammenriicken.
Uberrascht das die Berater bei Prof.
Homburg & Partner? absatzwirtschaft
sprach mit Dr. Nikolas Beutin. (iber das
“Wer-passt-zu wem?", iiber das Re-
Branding und iiber die Chancen und
isiken der Marktteilnehmer.

AL

Foto: Dr. Nikolas Beutin, Geschaftsfihrer und Partner bei Prof. Homburg &

err Beutin, letzte Woche kiindigten Tengelmann und
itdten im Discount biindeln. Plus, eine

absatzwirtscha
Edeka an, dass sie ihre Al

HANDBULH
HUH MBI DUNGE
MANAGIMINT

X
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