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Warum ist „Preismanagement“ so wichtig?

Preismanagement-Maßnahmen …
� haben einen höheren Effekt auf Umsatz, Marktanteil und Ergebnis als andere Marketing-

/Vertriebsmaßnahmen  (z.B. neue Produkte/Services zahlen sich i.d.R. erst nach einigen Jahren aus)
� bieten höhere Chancen aber auch höheren Risiken (z.B. Rabatte wie „Cash Backs“ wirken meist sofort, 

sind aber oft schwer rückgängig zu machen)
� wirken schneller als andere Marketing- und Vertriebsmaßnahmen (z.B. Werbemaßnahmen brauchen 

Zeit, bis sie effektiv werden)
� sind nur schwer rückgängig zu machen (z.B. Gewöhnung der Kunden an „Spezialpreise“, die für 

zukünftige Käufe auch erwartet werden)
� können meist höhere Ergebniseffekte erzielen (z.B. 1% Preiserhöhung besser als 1% mehr verkaufte 

Maschinen)
� sind nicht nur eine operative Entscheidung des Vertriebs sondern verlangen eine langfristige 
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Preismanagement ist mehr als die Festlegung von Lis tenpreisen

� 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 Geschäft in 
einem anderen Land dauerhaft beeinflussen)

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

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

� erzeugen Wachstum, ohne mehr verkaufen zu müssen (z.B. 1% höhere Preise bei gleichem Absatz = 
5% Wachstum)

� …



Verstehen wir alle die Zusammenhänge?

1. Wie viel Menge muss man mehr verkaufen, um bei einer Preissenkung 
von 5% den gleichen Gewinn zu haben?
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2. Wie viele Kunden/Menge darf man verlieren, wenn man die Preise 
um 3% erhöht?
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„Pricing Champions“haben Branchen-überdurchschnittl iche Mengen-
UND Preisentwicklung

Mengenentwicklung 
im Vergleich zur 

Branchenentwicklung

Besser

“Pricing Champions”“Marktanteil kaufen”

“Verlierer” “Cherry Picking”

138

EBIT

225

EBIT n = 
42
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Branchenentwicklung

Schlechter

“Verlierer” “Cherry Picking”

Preisentwicklung im Vergleich zur 
Branchenentwicklung 

BesserSchlechter

100

EBIT

140

EBIT

Quelle: Schuppar (2006), Homburg/Beutin/Jensen (2005), Preismanagement von Industriegüterunternehmen, in: FAZ, 24.10.2005, Nr. 247, S. 22, diverse Veröffentlichungen



“Price Champions” machen 16 Dinge anders, Sie …
1. …erheben Pricing zu einem  Top-Management 

Thema. Das Top-Management beschäftigt sich 
ebenso vie l mit Preisen wie mit Kosten. 

2. … führen einen Nutzenwettbewerb und keinen 
Preiswettbewerb. Ihre Produkte, Marken und 
Services bieten einen deutlichen Mehrwert.

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

4. … betreiben Preisdifferenzierung mit Augenmaß. Sie 
sind bei landesspezifischen und bei saisonalen 
Rabatten zurückhaltender als andere Unternehmen. 

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

6. … können Preisunterschiede gut begründen. Sie 

10. … installieren ein systematisches Preis-Controlling. 
Sie hinterfragen nicht nur verlorene Aufträge, sondern 
auch verschenktes Preispotential bei gewonnenen 
Aufträgen. 

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

12. … etablieren eine „Kultur der Preisverteidigung“. Sie 
lösen sich von einer Kultur der Mengenverteidigung 
um jeden Preis und vergüten den Vertrieb 
margenbezogen, nicht nur umsatzbezogen. 

13. … bereiten Preiserhöhungen gründlich vor.  Sie 
verbinden deren Ankündigung mit positiven 
Botschaften. Sie vermeiden Missverständnisse 
der Wettbewerber. 
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Quelle: Homburg/Beutin/Jensen (2005), Preismanagement von Industriegüterunternehmen, in: FAZ, 24.10.2005, Nr. 247, S. 22, diverse andere Veröffentlichungen

6. … können Preisunterschiede gut begründen. Sie 
knüpfen Preisnachlässe konsequent an 
Auftragsvolumen und Gegenleistungen der 
Kunden.

7. … begrenzen die Komplexität ihres Rabatt- und 
Bonussystems. Sie bereinigen das Pricing System 
regelmäßig von historisch gewachsenen Rabatten 
und Boni.

8. … verlassen sich bei der Einschätzung von 
Wettbewerbspreisen nicht allein auf 
Kundenaussagen. Sie ermitteln ihre relative 
Preisposition systematisch über neutrale Quellen. 

9. … nutzen quantitative Methoden, um Preisentschei-
dungen zu unterstützen. Sie berechnen gewinn-
optimale Preise mit Hilfe von Conjoint-Analysen, 
Preiselastizitäten und Szenariosimulationen.

der Wettbewerber. 
14. … haben Vertriebsmitarbeiter, die über den 

Kundennutzen statt über Leistungsmerkmale oder 
Rabatte verkaufen.

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

16. … managen ihr Service Portfolio systematisch und 
vermeiden einen „Service Overkill”. Sie quantifizieren 
den Wert ihrer Services für ihre Kunden und stellen 
ihn in Rechnung.



Erfolgsfaktor 1:
Pricing Profis erheben Pricing zu einem 

Top-Management Thema. Das Top-Management beschäftig t 
sich ebenso viel mit Preisen wie mit Kosten. 
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sich ebenso viel mit Preisen wie mit Kosten. 



Erfolgsfaktor 5:
Pricing Profis befassen sich proaktiv mit der Thema tik der 

internationalen Preisharmonisierung. 

WP 47: To maximize profit, distributors compare the prices 
offered by their national Bayer CropScience organization to 
the prices offered in other countries 

Exemplary
AAA

AAA

AAA

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

Quelle: Pricing-Projekt 2005

AAA

AAA

AAA

AAA



Erfolgsfaktor 6:
Pricing Profis können Preisunterschiede gut begründ en. Sie 

knüpfen Preisnachlässe konsequent an Auftragsvolume n und 
Gegenleistungen der Kunden.
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Hersteller

Erfolgsfaktor 13:
Pricing Profis bereiten Preiserhöhungen gründlich v or. 

Sie verbinden deren Ankündigung mit positiven Botsc haften. Sie 
vermeiden Missverständnisse der Wettbewerber. 
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Kunde = Unternehmen Kunden = Mensch/Individuum



1. Hersteller
Lager

2. Versand 
durch

Hersteller

3. Transport
zum Handel

4. Entladen
des LKWs

5. Lager des   
Händlers

6. Beladen 
LKWs 
Händler

7. Transport
zum 
Endkunden

8. Entladen
des LKWs

9. Aufbewah-
rung End-
kunden/

10. Anwen-
dung des 
Produktes

11. Repara-
tur / 
Wartung

12. Ent-
Sorgung / 
wieder-

verkauf

Hersteller Handel Endkunde

Erfolgsfaktor 15:
Pricing Profis rechnen ihren Kunden vor, welchen mo netären 

Gesamtnutzen sie bieten. Sie quantifizieren nicht n ur den reinen 
Produktnutzen, sondern alle Kosten- und Erlösvorteil e aus 

Kundensicht und  unterstützen ihre Vertriebsmitarbe iter mit Tools 
zur Quantifizierung des Nutzens ihrer Angebote und Services.
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Quelle: Vortrag Dr. Nikolas Beutin bei der DVS 2008

verkauf

• Stock costs
• Stock 

obsoles-
cence costs

• …

• Depreciation 
Forklift

• Operating 
costs forklift

• Wage of 
forklift driver

• Costs due to 
damage 
(package, 
material, 
etc.)

• …

• Depreciation 
truck

• Operating 
costs truck

• Wage of truck 
driver

• …

• Depreciation 
Forklift

• Operating 
costs forklift

• Wage of 
forklift driver

• Costs due to 
damage 
(package, 
material, etc.)

• …

• Stock costs
• Stock 

obsoles-
cence costs

• …

• Depreciation 
Forklift

• Operating 
costs forklift

• Wage of 
forklift driver

• Costs due to 
damage 
(package, 
material, etc.)

• …

• Depreciation 
truck

• Operating 
costs truck

• Wage of truck 
driver

• …

• Depreciation 
construction 
vehicle

• Operating 
costs 
construction 
vehicle

• Time x wage 
of workers

• …

• Costs due to 
damage 
(theft, 
weather, 
etc.)

• …

• Time x wage
• Costs for 

material 
waste

• Costs for 
fixing 
material

• …

• Time x wage
• Costs for 

material 
waste

• Costs for 
fixing 
material

• …

• Time x wage
• Costs for 

material 
waste

• …



„Pricing Champions“ managen sechs Bereiche systemat isch

Preisstrategie

Preis- und Konditionensystem (PKS)

Preisentscheidungen:

1

2
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Preis-
bezogene 

Informationen

Preis-
findungs-

mechanismen

Interne 
Preis-
imple-

mentierung

Externe 
Preis-
durch-

setzung

3 4 5 6

Preisprozesse:

Quelle: Schuppar (2006), Homburg/Beutin/Jensen (2005), Preismanagement von Industriegüterunternehmen, in: FAZ, 24.10.2005, Nr. 247, S. 22, diverse Veröffentlichungen



Kurzlebenslauf Dr. Nikolas Beutin

� Jahrgang1971, Schulbesuch in Deutschland, Belgien und USA
� Schulabschlüsse: Abitur und Highschool Diplom
� Studium: VWL und Rechtswissenschaften an der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-Universität Bonn
� Promotion an der WHU Koblenz, Colorado State University und Universität Mannheim
� Executive Education an der Harvard Business School

� 13 Semester Lehrauftrag an der Universität Mannheim 
� 2 Semester Lehrauftrag an der TU Darmstadt
� Zahlreiche Lehraufträge/Gastvorlesungen an anderen Hochschulen(z.B. Aachen, Salzburg, Nürnberg-Erlan-

gen, WHU Koblenz, Köln, Bamberg, Stuttgart, Hamburg, Freiberg, Reutlingen, MIT, Graz, Zürich, Bern etc.)
� Mehr als 120 nationale und internationale Artikel, Arbeitspapiere, Buchbeiträge etc.
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� 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“
� Durchführung / Betreuung von über 20 internationalen Studien in Form von Diplomarbeiten und / oder 

Branchenstudien

� 13 Jahre Beratungserfahrung vorrangig im B2B-Umfeld 
� 9 Jahre als CEO / Geschäftsführer / Partner / Geschäftsbereichsleiter Aufbau von Prof. Homburg & Partner 

zu einem „Hidden Champion“ für Vertrieb & Marketing
� Projekte in 20 Ländern
� Persönlich verantwortlich für Projekte für 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)



Dr. Nikolas Beutin und sein Team sind laut Prof. Fi nk das beste 
Managementberatungs-Team für „Vertrieb & Marketing“

Die Standardabweichung
(s) ist ein Maßstab für die 
PROFILBILDUNG eines
Beraters; je geringer s, 
desto klarer bzw. ein-
deutiger wird seine 
Kompetenz in der 
betrachteten Disziplin
am Markt wahrgenommen

12
© 2009 Dr. Nikolas Beutin
20090623_EUST_end.ppt, NB

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

Kunden und ca. 1/3 des 
Gesamtumsatzes von 
Homburg & Partner 



Kontaktadresse und ausgewählte Veröffentlichungen 2 008/2009

Dr. Nikolas Beutin

Gesellschafter
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Gesellschafter

Homburg & Partner 
Beteiligungs-Gesellschaft

Phone: +49-172-6235909
Fax: +49-30-484987709

Nikolas.Beutin@gmx.de


