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VERKAUFSPREISE IM TECHNISCHEN HANDEL UNTER DRUCK

Verkaufs-
preise/

Handels-
margen

KONZEPTIONELL

Hersteller 
Preiserhöhungen

(insb. Rohstoffkosten)

Wettbewerb
(höhere Preistransparenz, 
alternative Vertriebkanäle,
aggressive Wettbewerber)

Allgemeine 
Kostensteigerungen

(Lager, Transport, 
Energie, Lohn)

Kunden 
Preisdruck

(preissensible Endkunden, 
professionelle Einkäufer, 

Global Sourcing)

1

2

4

3
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KOSTENENTWICKLUNG: ZENTRALE INDIKATOREN

Quelle: HWWA, Abruf am 1.10.2007
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100

65

29

6

WIE LÄSST SICH DIE RENDITE STEIGERN?

Verkaufspreise (1)

Einstandspreise

Absatzmengen (2)

1% Verbesserung steigert das 
betriebliche Ergebnis um …

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

Ver-
kaufs-
Preis

Waren-
beschaf-
fungs-
kosten/
Einstands-
preise

Betriebs-
und 
Personal-
kosten

Betriebl. 
Ergebnis

+1 +17

(1) Annahme: keine negativen Absatzeffekte
(2) Annahme: keine negativen Preiseffekte
Quelle: Kostenstruktur 2006 Technische Händler Deutschland

PRICING EXCELLENCE STUDIE

in %

“Wie viel Zeit investieren 
wir in EK-Preis-

verhandlungen und wie viel 
in eine systematische VK-

Preisoptimierung?”

6

11

5

17

Betriebs-/Personalkosten

d. Handels-
Marge 35%

in %
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PROFESSIONELLES PREISMANAGEMENT LOHNT SICH: PRICING 
PROFIS ERZIELEN EINE DEUTLICH BESSERE UMSATZRENDITE

Mengenentwicklung 
im Vergleich zum 
Branchendurch-

schnitt

Preisentwicklung im Vergleich 
zum Branchendurchschnitt

besserschlechter

schlechter

besser 5,5

Pricing Profis: 
Gleichzeitige Preis- und 

Mengensteigerung

Durch Preisnachlässe
erkauftes Mengenwachstum

Preis-/Mengenverlierer Fokussierung auf 
ertragsreiche Nischen

Umsatzrendite

in % 9,0

Umsatzrendite

in % 

4,0

Umsatzrendite

in % 6,0

Umsatzrendite

in % 

3

4 2

1

n = 346

Beispiel: Umsatzrendite-Steigerung von 3%-Punkten 
Umsatz 10 Mio. € / Jahr Î Gewinnsteigerung i.H.v.: ___________

Quelle: Pricing Excellence Benchmarking-Studie 2005

PRICING EXCELLENCE STUDIE

300.000,00€

12% 
(n = 41)
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WIE NEHMEN KUNDEN PREISE WAHR?

Marktdurchschnitt

teurer

günstiger

viel teurer

viel günstiger

wahrgenommener Kundennutzen/
Lieferantenbewertung 
(„Supplier Excellence“)

Preis

Premium

Discount

Markt

☺

/
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PREISPOSITIONIERUNG IM WETTBEWERB

Gegenüber dem Wettbewerb sind wir preislich ...

0 1
6

15

41

33

5

viel
günstiger

günstiger etwas
günstiger

gleich etwas
teurer

teurer viel teurer

n=346

Anzahl in %

Preisliche Fehleinschätzung als hausgemachte 
Barriere gegen Preiserhöhungen

ca. 80% der 
Unternehmen 
schätzen sich 
teurer als der 
Wettbewerb 

ein

Quelle: Pricing Excellence Benchmarking-Studie 2005

Wo sind die 
billigen 

Anbieter?
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Marke

Ver-
trauen

Persönliche 
Beziehungen

Historie
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Engineering

Instand-
haltung

Logistische 
Services

Se
rv
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t

Lager-
haltung

MontageAfter-Sales
Services

Schulungen/
Sympo-
sien QS

24-h
Service

Versor-
gungs-

konzepte

Sortiments-
breite

Produkt-
Sets

Konfektio-
nierung

Spezial-Verpackung/
Etikettierung

Pr
od

uk
t-

sc
hi

ch
t

Herstellung/          
Veredelung

Qualität

Bestell-
bedingungen

Liefer-
bedingungen

Zahlungs-
bedingungen

Rabatte
& Boni

Ko
nd

iti
on

en
-

sc
hi

ch
t

WIE KANN DER HANDELSPREIS BEGRÜNDET WERDEN?

Preis
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WIE GESTALTEN WIR EINE RABATTSTRUKTUR DEM ENDKUNDEN 
GEGENÜBER?

Ausgehandelter
Rabatt ca.

20-60% je nach 
Kunde/Projekt

1-5 VE 3%
5-10 VE 6% 
10 VE -1 pal. 9%
1-3 pal. 15%
≥ 3 pal. 20%

Auftragsgröße 
(z.B. Verkaufseinheiten)

3% EDI-Rabatt

2% Skonto

…zu einer 
nachvollziehbaren 

Rabattstruktur
Von einer nebulösen
Rabattstruktur…

Minimal 0% Rabatt 
und maximal 60% 
Rabatt

5% Aktionsrabatt (Freiraum Außendienst)

D: 0%
C: 10%
B: 20%
A: 30%

Kundenbedeutung 
(z.B. A,B,C,D)

0-20%

0-30 %

Quelle: in Anlehnung an Homburg/Jensen/Schuppar 2005
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WIE KLASSIFIZIEREN KUNDEN IHRE LIEFERANTEN?

Beschaffungsrisiko
(Lieferant/Produkt ist relevant 

für Produktion und 
Endproduktqualität)

gering mittel hoch

Anteil am 
Einkaufs-

budget
(in %)

C

B

A

Source: Schuppar Consulting

Wo sind wir 
beim 
jeweiligen 
Kunden 
positioniert?
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DIE ZWEI LEITFRAGEN BEI PREISERHÖHUNGEN

1. Wo erhöhen wir die Preise (Ziele)?

• Kunden 

• Produkte

2. Wie erhöhen wir die Preise (Vorbereitung)?

• 5 Schritte zum Verhandlungserfolg
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PRODUKTE: VELOCITY-PRICING AM BEISPIEL VON WÜRTH

Preis-Niveau zum Wettbewerb A - Produkte
• sehr häufig gekauft, Preise durchgängig bekannt 

(hohe Preissensibilität)
• Preisstrategie: geringe Aufschläge bzw. Abschläge 

B - Produkte
• oft gekauft, Preise bekannt (mittlere Preissensibilität)
• Preisstrategie: mäßige Aufschläge 

C - Produkte
• gelegentlich gekauft (geringe Preissensibilität)
• Preisstrategie: hohe Aufschläge

Neuer Preis

Grundidee:

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

• Etablierung preisattraktiver „Schnelldreher“ mit Überstrahleffekten auf das 
Gesamtprogramm

• Die Preiselastizität der Nachfrage wird ersetzt durch
- Zugriffshäufigkeit auf das Produkt
- Wert des Artikels

DurchschnittspreisA
B

C
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KUNDEN: PREISERHÖHUNGSRATEN DIFFERENZIEREN NACH 
KUNDENGRÖSSE UND PROFITABILITÄT

Kleine Kunden Große/mittlere Kunden

Risiko Margen 
Verlust

Über-
durch-

schnittt-
liche

Marge%

Unter-
durch-

schnittt-
liche

Marge%

niedrig

niedrig

hoch

hoch

Quelle: Schuppar Consulting

P
Selektiv Preischancen 

nutzen

!P
Preise vorsichtig

angehen

P
Preise selbstbewusst

angehen

P
Selektiv Preischancen 

nutzen
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PRICING EXCELLENCE IM TECHNISCHEN HANDEL: 
EIN SYSTEMATISCHER ANSATZ

Preis-
strategie

Preis-
systeme

Preis-
analysen

Externe 
Preisdurch-

setzung

Interne 
Preisum-
setzung

Preis-
festlegung

1
2

4

5

3

6

Pricing
Excellence

Welches Kundenverhalten wollen 
wir durch unser Pricing 
belohnen?
Wie leistungsorientiert gestalten 
wir unser Preissystem?

Welche relative Preis-/ Nutzen-
positionierung streben wir an?
Mit welchen Leistungen wollen 
wir Geld verdienen?

Wie hoch sind 
die Preise der 
Wettbewerber?
Was ist der 
Nutzen unserer 
Produkte und 
Services?
Wie hoch sind 
die Zahlungs-
bereitschaften
der Kunden?

Bei welchen Kunden und bei 
welchen Produkten können wir 
Preise optimieren?
Wie offensiv setzen wir Preise im 
Wettbewerb?

Wie gehen wir mit 
hohem Preisdruck 
um?
Wie bereiten wir 
uns auf Verhand-
lungen mit wicht-
igen Kunden vor?
Wie schaffen wir 
Zahlungsbereit-
schaft für Zusatz-
leistungen?

Wie motivieren wir unsere 
Mitarbeiter zur Preisdurchsetzung?
Wie profitabel sind welche 
Produkte und Services?
Wie profitabel sind welche 
Kundenbeziehungen? 
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EMPFEHLUNGEN FÜR DEN TECHNISCHEN HANDEL

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

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

3. Führen Sie weniger Preiswettbewerb und mehr Nutzenwettbewerb. 
Begründen Sie Ihren Handelspreis mit quantifiziertem Mehrwert. 

4. Knüpfen Sie Preisnachlässe konsequent an Kundenattraktivität, 
Auftragsvolumen und Gegenleistungen der Kunden.

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

6. Bereiten Sie Preiserhöhungsgespräche systematisch vor (Fragen, 
Einwände, Verhandlungsziele, Argumente, Zugeständnisse, Szenarien).
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7. Machen Sie 
Preismanagement für Ihr 

Unternehmen zum Top-Thema. 
Nutzen Sie das Instrument zur 

Ertragssteigerung und 
Sicherung des langfristigen 

Geschäftserfolges.
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