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Den Einfluss von Preisanderungen auf
den Gewinn verdeutlicht die folgende
Uberlegung: Senkt ein Unternehmen mit
einem Deckungsbeitrag von 20 % bezo-
gen auf den Umsatz seine Preise um
durchschnittlich 10 %, so muss es den
Absatz verdoppeln, damit es das ur-
sprlngliche Ertragsniveau erreicht.

Gerade Unternehmen der Automatisie-
rungsbranche stehen vor der Herausfor-
derung, das alte Preisniveau zu erreichen,
ohne dabei den steigenden Auftragsein
gang zu gefahrden. Die Wiederherstel
lung eines hoheren Preisniveaus ist aber
keine einmalige Aktion, im Rahmen derer
die Preise ,Uber Nacht” fir alle Produkte
um einen pauschalen Prozentsatz x er-
hoéht werden kénnen. Vielmehr handelt
es sich um einen Prozess, bei dem die
Preiserhdhung differenziert geplant,
durchgeflhrt, kommuniziert und am Ende
kontrolliert wird. Dieser Prozess lasst
sich in die drei Teilschritte Analyse &
Zieldefinition, - Manahmenentwicklung
sowie Umsetzung & Steuerung gliedern.

Analyse und Zieldefinition

Die differenzierte Analyse des etablier-
ten Preisniveaus bildet den Ausgangs-
punkt fur eine systematisch gesteuerte
Preiserhdhung. Das etablierte Preisni-
veau sollte auf der Basis von Transak-
tionsdaten aus den ERP-Systemen diffe-
renziert nach unterschiedlichen Dimen-
sionen, wie dem Kundensegment, der

Gregor Buchwald ist Managing Partner
und Tobias Koehne ist Project
Manager bei Prof. Roll & Pastuch -
Management Consultants.

Analyse &
Zieldefinition

Welches Ertrags-

potenzial lasst sich | mit welchen Manahmen kann das
Potenzial gehoben werden?

realisieren?

Mafinahmenentwicklung

Umsetzung &
Steuerung

Bei welchen Produkten/Kunden und | Wie erfolgt eine

reibungsfreie
Umsetzung?

Der Prozess der Preiserhohung

Produktgruppe oder dem Distributionska-
nal, bestimmt werden. Besonderes Au-
genmerk ist auf Rabatte, Boni und ande-
re erlésschmalernde Elemente, zum
Beispiel Zahlungsziele, Skonti oder Lie-
ferbedingungen, zu richten.

Aufbauend auf den Analysen und der
Unternehmensstrategie werden anschlie-
Bend die Ziele der Preisanpassung defi-
niert. In der Praxis findet immer wieder
eine pauschale Festlegung der Ziele
statt. So werden Preiserh6hungen nach
dem ,Giekannenprinzip“ Uber alle Pro-
duktgruppen und Kundensegmente hin-
weg in gleichem Mafe durchgefiihrt. Die
Frage, wie viel Preiserhdhung einzelne
Marktsegmente ,vertragen, wird dabei
haufig vernachlassigt.

Dreh- und Angelpunkt bei der Festle-
gung der Zielvorgaben ist vor diesem
Hintergrund die Differenzierung der Preis-
erhohung. Hier kdnnen unterschiedliche
Faktoren eine Rolle spielen, beispielswei-
se der Kundenwert, der Distributionska-
nal oder die Region. In den meisten Fallen
erweist sich insbesondere die Wettbe-
werbsstellung des Produkts als entschei-
dend flir das MaR der Preisanpassung.
Je groBer der Wettbewerbsvorteil und die

Alleinstellung im Markt, umso groRer ist
auch der Erhéhungsspielraum.

Durch die Kombination der beiden Kri-
terien Wettbewerbsvorteil des Produkts
und Kundenwert ergibt sich im Beispiel
eine Zielmatrix, welche die Zielhéhe der
geplanten Preisanpassung vorgibt. In Ab-
hangigkeit der Unternehmensstrategie
kénnen auch andere Kriterien herangezo-
gen und kombiniert werden.

Mafinahmenentwicklung

In einem weiteren Schritt gilt es, kon-
krete Preiserh6hungen flr einzelne Kun-
den und Produkte zu bestimmen. Aus-
gangspunkt hierflr sind die Zielvorgaben
der einzelnen Segmente. Fir Kleinkun-
den ist es typischerweise ein pragmati-
scher Ansatz, die Preiserhéhungen flr
verschiedene Produkte oder Produktseg-
mente einheitlich festzulegen. Bei wichti-
gen Kunden ist hingegen eine individuelle
Betrachtung moglich und empfehlens-
wert. Die Analyse von Auftragsdaten aus
der Vergangenheit lasst Rilckschlliisse
darlber zu, wie stark einzelne Kunden
mit ihrem Kaufverhalten auf Preisande-
rungen reagiert haben. Diese Preissensi-
tivitdt drickt sich in der sogenannten
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kann auf Grundlage
von Informationen zur
Preiselastizitat eine
modeligestlitzte gewinnoptimale Festle-
gung der Preiserhohung erfolgen.

Neben der Hohe der Preissteigerung
ist auch der zeitliche Aspekt, also deren
Taktung, zu berlcksichtigen. Prinzipiell
gilt, dass Preissenkungen in mehreren
Schritten und Preiserhdhungen in einem
Schritt durchgefiihrt werden sollten. Nur
wenn die Preiserhéhung weit Uber dem
brancheniblichen Maf liegt, sollte ein
mehrstufiges Vorgehen in Betracht gezo-
gen werden.

Beim Management von Preiserhdhun-
gen stellt sich schlieBlich die Frage, in
welcher Form die Erhdhung umgesetzt
werden soll. Die Moglichkeiten reichen
von einer Erhdhung der Listenpreise lber
die Anpassung der Rabatte/Boni bis hin
zur Reduzierung der Skonti und Zah-
lungsziele. Aber auch durch die Einflih-

Buchtipp

Praxishandbuch
Preismanagement

,Praxishandbuch Preismanage-
ment. Strategien - Management
- Lésungen”
Roll, Oliver; Pastuch, Kai; Buch-
wald, Gregor
Weinheim: Wiley-VCH, 1. Auflage
2011-09, 350 Seiten, Hardcover,
vor. 79,90 €,
ISBN-10: 3-527-50542-3
ISBN-13: 978-3-527-50542-5

www.openautomation.de

auf der Grundlage von Scoring-Modellen berechnet.

rung kostengebundener Zuschlage oder
durch die Verrechnung von Sonderleis-
tungen lassen sich Preise erhohen.

Umsetzung und Steuerung

Die grofte Herausforderung liegt in der
internen und externen Kommunikation
der Preiserhéhung. Zunéachst muss si-
chergestellt werden, dass die Ziele der
Preiserh6hung und die Mafnahmen an
die Mitarbeiter, insbesondere an den Ver-
trieb, kommuniziert und begriindet wer-
den. Nur wenn ein gemeinsames Ver-
sténdnis der Aufgaben besteht, kann die
Durchsetzung der Preiserh6hung am
Markt erfolgreich sein. Um einen schlag-
kraftigen und einheitlichen Auftritt des
Vertriebs am Markt zu ermoglichen, sind
die Durchfiihrung von Schulungen und
die Bereitstellung von Leitfaden zur Ar-
gumentation der Preiserhohung unab-
dingbar. Zu den zentralen Argumenta-
tionsinhalten gehort eine Erlauterung der
Ursachen der Preiserhéhung, zu welchen
eine Erhohung von Rohstoffkosten zéh-
len kann. Auferdem sollte betont wer-
den, dass GegenmafRnahmen ergriffen
wurden, um eine noch starkere Preiser-
hohung zu verhindern. Die Kommunika-
tion der Preiserhohung sollte, genauso
wie die Festlegung der Hohe, differen-
ziert erfolgen. Auf Basis einer Kunden-
segmentierung und -klassifikation kann
entschieden werden, welche Ressourcen
fir die Kundenansprache investiert wer-
den. Das Spektrum reicht von standardi-
sierten schriftlichen Informationen fir
nicht-strategische Kunden bis hin zu
personlichen Treffen auf Ebene der Ge-
schaftsflihrer fir Key-Kunden.

Die Umsetzung von Preiserhohungen
im ERP-System stellt eine zusatzliche
wichtige Aufgabe dar. Je nach Form der
Preiserhohung miissen zum einen die
erfassten Listenpreise, zum anderen

auch die in den Kundenstammdaten hin-
terlegten Systemrabatte angepasst wer-
den. Hier steckt der Teufel oft im Detail.
Ein abgestimmtes Monitoring und Con-
trolling stellt nach der Implementierung
sicher, dass eine Erhohung von Listen-
preisen nicht durch eine groRzugige Ver-
gabe von Rabatten oder sonstigen Er-
|6sschmalerungen unterlaufen wird.

Fazit

Durch eine sorgfaltige Vorbereitung,
Durchfihrung und Uberwachung der
Preiserhdhung lasst sich das Preisniveau
sukzessive nach oben anheben. Es liegt
in der Natur der Sache, dass Preiserho-
hungen haufig mit dem Verlust von Kun-
den einhergehen. Daher sollten schon im
Vorfeld Szenarien simuliert werden, in
denen das maximale Risiko der Preiser-
hohung quantifiziert wird. In den meisten
Fallen steht der Rlckgang der Absatz-
menge in keinem Verhéltnis zu der enor-
men Ertragssteigerung, die sich durch
eine gut vor- und nachbereite Preiserhé-
hung realisieren lasst. Durch die Defini-
tion des dreistufigen Prozesses zur Preis-
erhéhungen koénnen Unternehmen die
Voraussetzung dafir schaffen, dass An-
passungen auch zuklinftig auf der Basis
von einem strukturierten und systemati-
schen Ansatz erfolgen.

Es ist in diesem Zusammenhang zu
betonen, dass jegliche Kommunikation
mit den Wettbewerbern zu Preisen und
PreiserhOhungen rechtlich verboten ist.
Dennoch ist allgemein davon auszuge-
hen, dass der Druck, die Preise wieder
auf ein nachhaltig wirtschaftliches Ni-
veau anzuheben, in vielen Unternehmen
bestent.
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