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Der Preis macht

den Gewin

Erzielte Verkaufspreise haben viel grof3eren
den Ertrag als die meisten Kostensenkungsmafnahmen.
Fine strukturierte Anhebung der Verkaufspreise g

ist dabei weitaus effektiver.

Im Investitionsgiiterbereich hebelt der Preis den
Ertrag mit dem Faktor 11. Das bedeutet, dass ein
zusatzlich eingerdumter Rabatt von nur 5 Prozent
zum Beispiel den Ertrag halbiert. Im Vergleich zu
einer Preisanpassung wirken Kostensenkungen
um das drei- bis flinffache weniger effektiv. Eine
Befragung von 4.000 Entscheidern vor wenigen
Jahren ergab, dass 70 Prozent aller Unternehmen
ihr Preispotenzial nicht ausnutzen. Obwohl die
Anhebung der Verkaufspreise einen so durch-
schlagenden Einfluss auf den Gewinn hat, ver-
fahren nur wenige Firmen danach: Die Scheu vor
Preisgesprachen und Irrtimer in der Preisgestal-
tung sind in vielen Unternehmen der Grund dafir.

influss auf

hochste Prioritit hat. Der Preis steht immer fir
den kundenindividuellen Nutzen oder Mehrwert.
Er hat nichts mit dem objektiven Wert der Ware
oder Dienstleistung zu tun. Dies spiegelt sich ak-
tuell in vielen neuen digitalen Geschaftsmodellen
wider. Das Wichtigste fir die erfolgreiche Durch-
setzung einer Preiserhdhung besteht in guter
Vorbereitung. Firr jedes Preisgesprach miissen
im Vorfeld Ziele definiert werden. Nachlassfor-
derungen zum Beispiel sollten méglichst iber Na-
turalrabatte oder Mehrwerte vereinbart werden.
Auch wenn die Verhandlungen zunehmend harter
werden, gilt es, den Tricks der Preisbrecher mit ei-
ner Strategie erfolgreich entgegenzuwirken.
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Irrtiimer der Preisgestaltung

Fragt man Management oder Vertrieb, kommen
oft folgende Antworten: ,Der Markt bestimmt
unsere Preise - oder: ,Durch Preiserhohungen
gefiahrden wir unseren Umsatzund verlieren Kun-
den. Ist das wirklich so, oder sind dies Killerargu-
mente, um die eigene Unkenntnis zu verbergen?
Natiirlich kénnen nicht einfach alle Preise gleich-
zeitig um den gleichen Betrag erhéht werden,
aber die strukturierte Preisdifferenzierung hilft
bei einer effizienten Preisbildung jedes einzelnen
Produkts. Untersuchungen zeigen, dass der Preis
in 80 Prozent der Kaufentscheidungen nicht die

Aufwandsneutrale

Preispotenziale heben

Durch geschickte Preisdifferenzierungen und
zum Beispiel das Bepreisen von Serviceleistun-
gen, die bisher nicht berechnet wurden, lasst sich
in der Regel mit wenig Aufwand die Ertragsla-
ge um bis zu zwei Prozent verbessern. Um diese
Potenziale zu heben, hilft eine Markt- und Preis-
analyse: Wie ist die Wettbewerbssituation in den
verschiedenen Marktsegmenten? Wo sind die
eigenen Starken- und Schwachen (SWOT), und
was macht meine Produkte aus Sicht der Kunden
attraktiv? B
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