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eit mehr als 30 Jahren

hilft Simon-Kucher &

Partners Kunden, Um-

sdtze und Gewinne zu

steigern. In 24 Landern
ist man mit 36 Offices und tiber
1.100 Mitarbeitern vertreten und
gilt als das Beratungsunterneh-
men in Sachen Pricing. Kunden
sind sowohl KMU, als auch grof3e
Unternehmen wie Siemens, Shell
oder Adidas. Bei Simon-Kucher &
Partners finden sich Spezialisten
fiir jede Branche. Im Interview
erklart Osterreich-Partner Oth-
mar Schwarz, weshalb Preisre-
duktionen nicht immer die beste
Idee sind, wie man zum perfek-
ten Preis gelangt und was sich in
der Praxis von der Preispsycho-
logie lernen lasst.

medianet: Herr Schwarz, die
Kalkulation eines Preises ist
doch ganz einfach: Produkt-
kosten plus Gewinnaufschlag
- fertig.

Othmar Schwarz: Das haufig
genutzte ,Cost-Plus-Pricing’
ist zwar einfach darzustellen,
jedoch ertragsseitig nicht ziel-
fiihrend, da es den Kunden und
seine Zahlungsbereitschaften ge-
danklich ausblendet. Wir miissen
weg von diesem Denken und hin
zu einem wertbasierten Pricing.

medianet: Wie kommt man also
zum perfekten Preis?

Schwarz: Den perfekten Preis
gibt es nicht. Aber man kann zu-
mindest versuchen, sich diesem
zu anzundhern. Das beginnt mit
der richtigen Strategie und der
Einleitung der notwendigen In-
novationsprozesse. Unternehmen
miissen eruieren, welches Pricing
fiir sie sinnvoll ist. Der Preis-
durchsetzungsprozess muss
dann im Vertrieb passieren, die-
ser muss geschult sein und den
Wert eines Produkts kommuni-
zieren kénnen. Hier geht es sehr
stark um die Wertargumentation.
Spater, im Controlling, muss kon-
trolliert werden, ob die richtigen
Preise durchgesetzt wurden.
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medianet: Was ist denn der
Wert eines Produkts?

Schwarz: Dabei geht es nicht
nur um das Produkt selbst, son-
dern auch um beispielsweise
das Image der Marke, das De-
sign oder den Service. Hier han-
delt es sich um Eigenschaften,
die ich nicht iber Kosten ermit-
teln kann — man muss sie tiber
unterschiedliche Methoden wie
beispielsweise Kundenbefra-
gungen ermitteln.

medianet: Welche Rolle spielen
Abverkauf und Preisreduzie-
rungen in IThrem Job?

Schwarz: Hier muss man stark
differenzieren. Handelt es sich
bei der Preisreduzierung um eine
Aktion, die beispielsweise den
Abverkauf férdern soll? Oder soll
durch die Preisreduzierung das
Image eines Produkts geférdert
werden? Wenn man Aktionen zur
Regel macht, hat man ein groRes
Problem: Wenn ein Kunde weif3,
dass er ein gewisses Produkt
jeden Freitag verbilligt erhalt,
wird er es nie wieder an einem
Donnerstag kaufen. Gewéhnen
sich Kunden an eine Aktion und
nutzen diese, bleibt der Effekt
fiir das Unternehmen auf der
Strecke. Wir raten in der Regel
von Preisreduktionen ab - sich
auf diese Art Marktanteile zu
kaufen, ist meist zu kurz gedacht.

medianet: Das hort sich so an,
als wiirden Preisreduzierungen
gar keinen Sinn machen.
Schwarz: Sie kénnen sehr wohl
sinnvoll sein. Zum Beispiel, wenn
man einen strategisch wichtigen
Kunden an Land ziehen mdochte.
Und einem Kunden, der riesige
Mengen abnimmt, wiirde ich
auch einen gilinstigeren Preis
anbieten konnen. Grundsétzlich
gilt: Preisanpassungen sollten
immer differenziert angegangen
werden.

medianet: Sie bewegen sich
mit Ihrer Beratung eher auf der
Sunny Side — im Bereich Cost-
Cutting sind Sie nicht tdtig.
Schwarz: Richtig. Simon-Kucher
steht fiir TopLine Power; das be-
deutet, unser Ziel ist es, Umsatz
und Gewinn unserer Kunden zu
steigern. Dabei fokussieren wir
uns auf vier Wachstumshebel:
Strategie, Marketing, Pricing und
Vertrieb. Das Ergebnis: Unsere
Losungen machen nicht nur auf
dem Papier etwas her. Sie funk-
tionieren auch im richtigen Le-
ben und haben eine durchschla-
gende Wirkung. Unsere Projekte
steigern in der Regel die Profi-
tabilitdt unserer Kunden um 100
bis 500 Basispunkte. Mit Kos-
tenreduzierungen auf Unterneh-
mensseite beschéftigen wir uns
nicht.

medianet: In unserer digita-
lisierten Welt kann jeder Pro-
duktpreise auf der ganzen Welt
vergleichen. Ist es da fiir Unter-
nehmen forderlich, in verschie-
denen Ldndern unterschiedli-
che Preise anzubieten?

Schwarz: Auch vor der Digitali-
sierung mussten Unternehmen
ihre internationalen Preise ma-
nagen. Schon damals wanderte
eine Preisliste von hier nach
dort. Inwieweit unterschiedliche
Preise angeboten werden, hangt
von vielen Parametern ab, wie
z.B. derregionalen Distanz. Auch
hier muss auf eine strategische
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Zwei Drittel der be-
Jragten Unternehmen
befinden sich aktuell
mn etnem Preiskrieg.

¢

Planung gesetzt werden. Durch
die Digitalisierung ist in jedem
Fall die Transparenz von Prei-
sen gestiegen. In unserer Studie
,Global Pricing & Sales Study’
haben wir herausgefunden,
dass die hochste Hemmschwel-
le flir Wachstum der steigende
Preisdruck und die steigende
Preistransparenz sind.

Othmar Schwarz
Simon-Kucher
& Partners

medianet: Wie sollte man mit
Preisdruck umgehen?

Schwarz: Die Ergebnisse unse-
rer Global Pricing & Sales Stu-
dy zeigen: Zwei Drittel der be-
fragten Unternehmen befinden
sich aktuell in einem Preiskrieg.
Wir sind harte Verfechter da-
von, dass man als Unternehmen
nicht in Preiskriege einsteigen
sollte. Denn dabei gewinnt nur




