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VERKAUFSPREISE IM TECHNISCHEN HANDEL UNTER DRUCK
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KOSTENENTWICKLUNG: ZENTRALE INDIKATOREN

HWWA-Index der Weltmarktpreise fir Rohstoffe (US%-Basis)
HWWA Commodity Price Index (USE basis)
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WIE LASST SICH DIE RENDITE STEIGERN?

VK-Preiserhdhung von 1% bewirkt
betriebl. Ergebnissteigerung von 17%

PRICING EXCELLENCE STUDIE

1% Verbesserung steigert das
betriebliche Ergebnis um ...

Verkaufspreise

Einstandspreise

Absatzmengen

Betriebs-/Personalkosten

d. Handels-
Marge 35% 29
100
65

Ver- Waren- Betriebs- Betriebl.
kaufs- beschaf- und Ergebnis
Preis fungs- Personal-

kosten/ kosten

Einstands-

preise

(1) Annahme:
(2) Annahme:
Quelle:

keine negativen Absatzeffekte
keine negativen Preiseffekte
Kostenstruktur 2006 Technische Handler Deutschland -4 -

in %

17

AN

“Wie viel Zeit investieren
wir in EK-Preis-
verhandlungen und wie viel
in eine systematische VK-
Preisoptimierung?”
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PROFESSIONELLES PREISMANAGEMENT LOHNT SICH: PRICING
PROFIS ERZIELEN EINE DEUTLICH BESSERE UMSATZRENDITE

PRICING EXCELLENCE STUDIE

3 Durch Preisnachlasse @ Pricing Profis:
erkauftes Mengenwachstum Gleichzeitige Preis- und
Mengensteigerung
besser - - 9,0 12%
in % 5,9 m%l (n = 41)
Mengenentwicklung Umsatzrendite Umsatzrendite
im Vergleich zum
Branchendurch- _ . :
schnitt @ Preis-/Mengenverlierer @ Fokussierung auf
ertragsreiche Nischen
schlechter in % 40 in % 6,0
_ N
Umsatzrendite Umsatzrendite
schlechter besser
Preisentwicklung im Vergleich
zum Branchendurchschnitt n = 346
Beispiel: Umsatzrendite-Steigerung von 3%-Punkten
Umsatz 10 Mio. €/ Jahr = Gewinnsteigerung i.H.v.: 300.000,00€

Quelle: Pricing Excellence Benchmarking-Studie 2005 -5-
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WIE NEHMEN KUNDEN PREISE WAHR?

viel teurer

teurer

Marktdurchschnitt

gunstiger

viel glinstiger

wahrgenommener Kundennutzen/

Lieferantenbewertung
(, Supplier Excellence*)
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PREISPOSITIONIERUNG IM WETTBEWERB

Gegeniuber dem Wettbewerb sind wir preislich ...

Anzahl in %
ca. 80% der

_ _ Unternehmen

Wo sind die schatzen sich

billigen teurer als der

Anbieter? Wettbewerb
ein

.
.
.
.
.
.
R
.
.
.
.
.

O -------------
viel gunstiger etwas gleich etwas teurer  viel teurer
gunstiger gunstiger teurer

j

Preisliche Fehleinschatzung als hausgemachte
Barriere gegen PreiserhGhungen

Quelle: Pricing Excellence Benchmarking-Studie 2005 -8 - © Copyright 2007, Schuppar Consulting Ltd. & Co. KG



WIE KANN DER HANDELSPREIS BEGRUNDET WERDEN?

Engineering Lager-

haltung

Schulungen/

Qualitat
Herstellung/
Veredelung

Rabatte | Bestell-

bedingungen

24-h
Service
trauen

Historie

Instand-
haltung

Zahlungs-
bedingungen

Liefer-
bedingungen

Versor-
gungs-
konzepte

Produkt-
Sets

Konfektio-
nierung

Spezial-Verpackung/
Etikettierung

After-Sales
Services

Montage

Logistische
Services

Persodnliche

Beziehungen
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WIE GESTALTEN WIR EINE RABATTSTRUKTUR DEM ENDKUNDEN

GEGENUBER?
...ZU einer
Von einer nebuldésen nachvollziehbaren
Rabattstruktur... Rabattstruktur
Kundenbedeutung
- 0
0-30 % (z.B. A,B,C,D)
Ausgehandelter
Rabatt ca. .
Auftragsgrofie
: 0-20%
20-60% je nach ° (z.B. Verkaufseinheiten)
Kunde/Projekt
3% EDI-Rabatt
2% Skonto
5% Aktionsrabatt (Freiraum Aul3endienst)
\ )
Y

Minimal 0% Rabatt
und maximal 60%
Rabatt

Quelle: in Anlehnung an Homburg/Jensen/Schuppar 2005 -10 - © Copyright 2007, Schuppar Consulting Ltd. & Co. KG
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WIE KLASSIFIZIEREN KUNDEN IHRE LIEFERANTEN?

i
|
A |
i
Anteil am | Wq sind wir
Einkaufs- | beim
B[~ 777 AT T T T T T T T jeweiligen
budget | Kunden
(in %) | positioniert?
| N J
c a
I
|

gering mittel hoch

Beschaffungsrisiko
(Lieferant/Produkt ist relevant
far Produktion und
Endproduktqualitat)

Source: Schuppar ConSU|tlng -12 - © Copyright 2007, Schuppar Consulting Ltd. & Co. KG
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DIE ZWEI LEITFRAGEN BEI PREISERHOHUNGEN

1. Wo erhéhen wir die Preise (Ziele)?
* Kunden

* Produkte

2. Wie erhéhen wir die Preise (Vorbereitung)?

e 5 Schritte zum Verhandlungserfolg
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PRODUKTE: VELOCITY-PRICING AM BEISPIEL VON WURTH

Preis-Niveau zum Wettbewerb A - Produkte
R » sehr haufig gekauft, Preise durchgangig bekannt
) (hohe Preissensibilitat)
Neuer Preis _\ * Preisstrategie: geringe Aufschlage bzw. Abschlage
é; B - Produkte
?‘— L » oft gekauft, Preise bekannt (mittlere Preissensibilitat)
— = — » Preisstrategie: mafdige Aufschlage

A | Durchschnittspreis

C - Produkte
» gelegentlich gekauft (geringe Preissensibilitat)
» Preisstrategie: hohe Aufschlage

Grundidee:

» Kunden reagieren unsensibel auf hohe Preise fur selten gekaufte,
geringwertige (nicht gleich billige!) Produkte

« Etablierung preisattraktiver ,Schnelldreher* mit Uberstrahleffekten auf das
Gesamtprogramm

» Die Preiselastizitat der Nachfrage wird ersetzt durch
- Zugriffshaufigkeit auf das Produkt
- Wert des Artikels
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KUNDEN: PREISERHOHUNGSRATEN DIFFERENZIEREN NACH
KUNDENGROSSE UND PROFITABILITAT

Uber-
durch-
schnittt-
liche
Marge%

Unter-
durch-
schnittt-
liche
Marge%

niedrig

Risiko Margen
Verlust

Selektiv Preischancen
nutzen

P/

Preise vorsichtig
angehen

P |

Preise selbstbewusst
angehen

Pt

Selektiv Preischancen

nutzen

P/

niedrig

Kleine Kunden

Quelle: Schuppar Consulting

Grofle/mittlere Kunden
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PRICING EXCELLENCE IM TECHNISCHEN HANDEL:
EIN SYSTEMATISCHER ANSATZ

® \Welches Kundenverhalten wollen
wir durch unser Pricing
belohnen?

e \Welche relative Preis-/ Nutzen-
positionierung streben wir an?

® Mit welchen Leistungen wollen o _—
wir Geld verdienen? ® Wie leistungsorientiert gestalten

wir unser Preissystem?

(2)

® Wie gehen wir mit 3 ol ® Wie hoch sind
hohem Preisdruck tPr?IS . s Psr'([aelfne die Preise der
um? strategie y Wettbewerber?

® Wie bereiten wir 9
uns auf Verhand- . Nutzen unserer
lungen mit wicht- PrEiXstglrJrl]’gh- Pricing Preis- Produkte und
igen Kunden vor? Excellence analysen Services?
setzung y

® \Wie schaffen wir ® Wie hoch sind

® Was ist der

Zahlungsbereit- @ Interne _ die Zahlungs-
schatft flr Zusatz- : Preis- bereitschaften
leistungen? Preisum- festlegung (4) der Kunden?

setzung

(5)

e \Wie motivieren wir unsere

Mitarbeiter zur Preisdurchsetzung? ® Bei welchen Kunden und bel

welchen Produkten kénnen wir
® Wie profitabel sind welche Preise optimieren?

ices? . . . .
Produkte und Services" ® \Wie offensiv setzen wir Preise im

® Wie profitabel sind welche Wettbewerb?
Kundenbeziehungen?
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EMPFEHLUNGEN FUR DEN TECHNISCHEN HANDEL

Machen Sie sich Ihre angestrebte Preis-Leistungs-Positionierung
bewusst — und kommunizieren Sie diese.

. Verlassen Sie sich bei der Einschatzung von Wettbewerbspreisen nicht
allein auf Kundenaussagen. Ermitteln Sie Ihre relative Preisposition
systematisch auch tber neutrale Quellen.

Fihren Sie weniger Preiswettbewerb und mehr Nutzenwettbewerb.
Begrinden Sie Ihren Handelspreis mit quantifiziertem Mehrwert.

Knipfen Sie Preisnachlasse konsequent an Kundenattraktivitat,
Auftragsvolumen und Gegenleistungen der Kunden.

. Versetzen Sie sich besser in die Lage Ihrer Kunden (Einkaufer).

Bereiten Sie Preiserh6hungsgesprache systematisch vor (Fragen,
Einwande, Verhandlungsziele, Argumente, Zugestandnisse, Szenarien).
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AUSGEWAHLTE BEITRAGE ZUR VERTIEFUNG DER
SEMINARINHALTE
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