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BDU
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1. Pricing: Warum besonders in der Krise interessant?
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Gerade in der Krise: Es kommt auf Schnelligkeit an! IBDUI
il

Q Anders als bei Kostensen-
Preisverbesserung kungsmaBnahmen (Ab-

\

findungen, Automatisierung,
etc. ) sind Preisveranderungen

3. Gewinn- nicht mit Investitionen ver-
vorteil bunden.
A\

Kostensenkung @ Preisveranderungen wirken
sofort, Kostensenkungsman-

2. Zeit-
vorteil . .
] Zoit > nahmen mussen sich erst

Break- einmal amortisieren.

»

Gewinn 4

Even

1. Investitions-
vorteil

up-front-
Investitionen

€ Zu priifen: Preis-Prozess-
Optimierung bringt groBere
Gewinnveranderungen als
Kostensenkungen.
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Positive Preisdifferenzierung i.d.R. eine Frage der Marktstarke (1) IBDUI
-l

Preis

POG

PUG

Kundschaft
wandert ab

Faktoren: USPs hinsichtlich:
*  Produktnutzen
e Preisstruktur

*  Kommunikation und
Brandvalue

» Vertriebliche
Positionierung

Kundschaft
wandert zu

[
»

Menge

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

POG

PUG

Die doppelt geknickte Preisabsatzfunktion nach Erich Gutenberg

Kunden-
fluktuation

[
»

Menge
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Positive Preisdifferenzierung i.d.R. eine Frage der Marktstarke (2)

BDU

Erhebliche Preisunterschiede bei ahnlichen Produkten .ﬂll
Produkt Logo's Preis Index: Glnstigester Anbieter=100
maxfield g MAX P-X, o
Mp3-Player | HD 4 GB 146,96 € ] 100 %
SONY  NW-A 1000 6 GB °
o 200 € | 136 %
i Ipod nano 4GB | | 174 %
F 256,50 €
Alle haben die gleichen Features
Personal- SATURN 349 € l 100 %
Computer N
DAL 519 ¢ | 140
0,82 €
m L] 100 %
Wasser volvic 0,96 € | | 117%
T Je15l1
evian Stilles 0,96 € | | 117%
Wasser 0% 0% 115% 120%
Florena 1.65€ [ 100 %
Gesichts- bebe l 108 %
creme ' 1,79 €
Je 150 ml 2,09 € 0% % 80% 100% 120% 140%

*Intel Celeron D 325 (2,53 GHz), 256 MB DDR-RAM, 40 GB Festplatte, Intel
845 GV shared Memory 64 MB, DVD-Brenner, 56K Modem, 6 Kanal Audio,
LAN, USB 2.0, Windows XP vorinstalliert

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

** [ntel® Celeron® D Prozessor 325 (2.53GHz, 533fsb, 256K cache), 512 MB Dual-
Channel DDR RAM, 400 MHz (2 x 256 MB) 40 GB Festplatte (7.200 U/ Min.) ,

Dell™ V.92 Data/Fax Modem
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Rabatte mussen verdient sein — Preis und Mengenwirkungen IBDUI
il

Rabatte muss man erst wieder verdienen!

Absatz Absatz
200
Absatz-
Angenommen, Sie steigerung
senken den Preis ohne
um 10%. Gewinn-
steigerung
100 Frage: Um wieviel 100
mussen Sie den
Absatz erhdhen,
damit sich der .
Gewinn nicht Preis-
i senkung
verandert?
Preis Preis
80 100 80 90
Kosten Preis Kosten Neuer
Um 100% ! Preis

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Professionelles Pricing ist mehr als die Messung von BDU
Zahlungsbereitschaften

Pricing in 3-D

,oer richtige Preis ist .
das, was ein Kunde zu »Discounts do not buy

zahlen bereit ist. Messung von loyalty. They reduce
Keinen Cent mehr Zahlungsbe- loyalty. They reduce
’ reitschaften margin.“

keinen weniger. A.M. Hughes (2003)

Simon (2003)

Preis- Dynamische
Psycholo- Effekte auf

gische die Kunden-
Einflisse beziehung

,Obwohl viele der ... Kunden die Bedeutung des
Preises herausstellen, zeigt sich bei
Kontrollfragen, dass sich die Konsumenten nicht
notwendigerweise preisaktiv verhalten."
Schindler/Rogulic (1998)

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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BDU

Agenda

2. Ursachen der Krise begreifen
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Haufig ist das Management Hauptverursacher der Krise

BDUI
il

exeo

WELT ONLINE: Welches sind die haufigsten
Fehler?

Piepenburg: Nicht rechtzeitig und
nicht richtig auf Krisenanzeichen zu
reagieren.

Eine schlechte Kennzahl muss eine
Reaktion ausldsen.

Nur bei frUhzeitigem Handeln behalt

man die Faden in der Hand.
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Eine Reihe von Krisenursachen sind direkt mit Preisthemen

verbunden

exeo

Empirische Ergebnisse zu den Ursachen vor Insolvenzen [2006]

Ursachen fiir Insolvenzen

Anteil der Befragten [%]

Fehlendes Controlling

Finanzierungslicken

Unzureichendes Debitorenmanagement
Autoritare, rigide Fihrung

Ungentigende Transparenz und Kommunikation
Investitionsfehler

Falsche Produktionsplanung

Dominanz persdnlicher Uber sachliche Motivation
Ungenlgende Marktanpassung

Egozentrik, fehlende AuBenorientierung

Mangel an strategischer Reflexion
Personalprobleme

Unkontrollierte Investition und Expansion

Zu viel Wechsel

| 79%

 76%

| 64%

|57%

 |44%

42%

41%

33%

J20%
T J28%
2%
—]25%

- 21%

- 21%

Quelle: ZIS Mannheim: Warum Unternehmen insolvent werden - Die wichtigsten Insolvenzgriinde; 2006.
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Uber welche Art von Krise sprechen wir? BDI_II

Wer ist von der
Krise betroffen

Wie bekannt
ist die Krise?

Welche Ursache
hat die Krise?

Fragestellung zur Strukturierung der Kriseneigenschaften

Ganze Eigenes
Branche Unternehmen

Offentlich

Pricing Pricing Pricing Pricing Pricing Pricing
relevant nicht relevant relevant nicht relevant relevant nicht relevant

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Die US-amerikanischen Autoindustrie: Opfer oder Tater? BDU

Beispiel: Die Amerikanische Autoindustrie — General Motors

100
a0
60

40

Kurs am 10.12.08; 12.15: 0
3,58 EUR

Stick-Volumen (rotgrin) = Steigende Kurse == Fallende Kurse

G00.000

400.000

200.000
P s i (]

Die WELT Online am 9.12.08: Beéten in Detroit
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Das Pricing — die Preispositionierung — ist nicht ganz schuldlos an der BDU

Krise il
Kurzbeitrag in der Harvard Business Review Sep 2005

1921 GM price ranges: - N
Chevrolet — Powerful brands have distinct
Oakland — personalities. Duracell’s batteries
Oldsmobile T ——— last a long time. Volvos are safe in
Scripps-Booth e crash. But even dominant brands
Sheridan ] can fade if they fall prey to
Buick I multiple personality disorder ...
Cadillac e T

ile P 1 1 1 |

0 $1.000 $2,000 53000 $4,000 £5000 ﬂ;ﬁx
Sloan’s revamped price ranges:
Chevrolet =
Pontiac i These distinct and strong brands
g'ﬂ;“ 5 e allowed GM to capture more than

ik . 57 % of the US market by 1955.
Cadillac T
| 1

0 $1.000 2,000 83,000 4000
2000 GM price ranges:
Saturn Pt =
Chevrolet TR e T R .
Pontiac T
Oldsmobile (row defunct) Alfred Sllcl)an. understood the power
Buick e 2l of positioning. Unfortunately for
Cadillac GM, his successors didn't get it.

0 510000 310000 F0,000 F0000 $50000

Quelle: Trout; HBR Sep. 05
exeo
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BDU

Agenda

3. Methoden zur Identifikation von Preisspielraumen
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Preisfindung

Preisdeterminanten: Eine Reihe von Informationen zur optimalen BDUI

m Bekanntheit und >

Evoked Set

Kundenbedirfnisse / l]

—>
Value to the customer

Preispsychologische E

Aspekte >

Kundensegmente —d

exeo

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

Wahrgenommene Leistung

A4

E Leistung der
Relative Leistung < WelttbLév\?erber

A4

Relativer Wert

h 4

Zahlungsbereitschaft

Y

10| Preiselastizitaten - 9] Kundenbindung und
und -modelle mittelfristige Effekte

A4

Entscheidungs-
unterstiitzung
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Preisdeterminanten und Messverfahren BDUI

m Bekanntheit und
Evoked Set

Wahrgenommene Leistung Wettbewerbsvorteilsmatrix

A4

Funnel Analyse H . . < H Leistung der
Relative Leistung Wettbewerber

Kundenbedirfnisse / l]
Value to the customer

Conjoint Analyse and Price
Sensitivity Analysis

Zahlungsbereitschatt Customer-Life-time-Value
IE Preiselastizitaten
und -modelle
Entscheidungs-
unterstiitzung
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Relativer Wert

Preispsychologische E
Aspekte

ﬂ Kundenbindung und

Kundensegmente mittelfristige Effekte

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Value-Mapping und Veranderungen in der Krise (1) IBDUI
il

Preis |- A

Produkt-/Service-Qualitit +

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Value-Mapping und Veranderungen in der Krise (2)

exeo

Preis |-

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

Produkt-/Service-Qualitat

18
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Preispremium bzw. Preisliicke in Abhangigkeit vom Qualitats- und BDU
Service-Niveau der Wettbewerber I

Beispiel
Nutzenfunktionen fur Merkmale des Conjoint Measurement

100 - -- 100 : © 100 o RREEEEEEE 100 p---mmmemae e SEEEEEEEE :

75 75 b : ' ISR S

Nutzen 50

25 25 - -1 i : :

Euro

0 0
25 30 35 Low Medium High Low Medium High Anbieter Anbieter Anbieter
EUR EUR EUR A B C
\ 4 Eigene Leistung V Wettbewerber-Szenarien

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Beispiel Ernahrungszusatzstoffe: Preispremium in Abhangigkeit BDU
vom Wettbewerber-Szenario .-Ill

Beispiel
Preispremium im Vergleich zu Wettbewerbern [Euro pro kg]

Preispremium im Kundensegment A Preispremium im Kundensegment B

Markenwert
High l 4 High @ 2
Medium I Medium l
Low 11-14 @ Low 17-22

Low Medium High Low Medium High

Service-Niveau der Wettbewerber

Service-Niveau der Wettbewerber

Produkt-Qualitat der Wettbewerber Produkt-Qualitat der Wettbewerber

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Agenda

4. Preisgestaltung in der Krise: Praktische Beispiele

exeo
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Preisgestaltung in der Krise

Auf die Konsistenz des Pricing-Prozesses achten —
|dentifikation von ungerechtfertigten Rabatten

Die Pricing-Spielregeln andern —
Mit neuen Preisgestaltungsformen in den Markt gehen

Preisstickelung und Aktionsangebote —
Die Preiswahrnehmung der Kunden beeinflussen

Preiskriege vermeiden —
Die richtigen Signale in der Markt senden

exeo
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Der Pricing-Prozess: Nicht nur eine ,,Baustelle” bei Unternehmen in der BDU
Krise -l

Harvard Business Review 2006:

Jeffrey Immelt, CEO of General
Electric (GE): "When it comes to
prices we pay, we study them, we
map them, we work them. But with
the prices we charge, we're too

sloppy."

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Der Pricing-Prozess ist ein Kreislauf, der immer wieder durchlaufen

werden muss und branchen- bzw. firmenspezifisch ist .ﬂll
1. Pricing & 3. Preisdurchsetzung & Pricing-
Prozesse

Strategie

Preiskontrolle

A.Strategische
Vorgaben

* Priorisierung/
» Ziele

* Positionierung
» Wettbewerb

Was wollen
wir? Wo
wollen wir
hin?

1

C.Preisent-
B.Bestands- scheidung
aufnahme, » Struktur
Ist-Situation/ * Niveau
- Prozesse 0 Differt?nzierung
* Bundling

Was ist der
optimale Preis/
Preisstruktur?

Wie machen

wir es heute?

1

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

D.Implementie-

rung

+ Organisation/ E. Controlling/ Ertrags-
Verantwortung Monitoring steigerung

< IT

* Incentives

Welche Preise
wurden erzielt?
Wie haben sie
sich entwickelt?

Wie kann der
Preis im Markt
durchgesetzt
werden?

Rlckkopplung

exeo
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... Haufig lauft einiges schief!

Inkonsistente Rabattpolitik und deren Konsequenzen

Pricing-
Prozesse
Ausgangssituation: Ein komplexer Pricing-Prozess Ergebnis: Verteilung der Transaktion nach Rabatt
Sales personnel Pricing personnel
;““-" it oG Transaction Size
Perform initia Ssubmit price Compile 120 |
price assess approval request __ quotation | $ 5,000
R = 1o Pricing. nformation. — 10,000 |
;..:\L:JHI'.'I. * 100 20,000
! o] 100,000
g PR i Sales office 2 o 200,000 |
, aaly C-’ ::sntim:er ~~Yes agrees? - g g
approval. ; /]\ E s &0
.: Customer No _; 40
agrees? E
vés < 2 Realisierter
Y Preis in %

i : T e des Listen-
27 36% 45% 5494 63% 72% 81% 905 preises

= Release sales order; ship product. ——————————3= Reporting 0

Issue purchase order.

Vielzahl von Preisentscheidung und Transaktion (Industry ) :;Eggg:lgvézgs;nb:|ISgbrgFﬁ::;éﬁn_sgﬁlr%?ﬁgshohere

Sgljpmen besteht eine extrem groBe Varianz

V|ele. Betelllgte: am Prozess der Preisentscheidung - Neue Pricing-Guidelines: Effekt +0,5 Mio. $ p.a.
Vertrieb unterlauft den Regelprozess
Innerhalb von 3 Monaten

Quelle: Graphiken aus Sodhi and Sodhi, Six Sigma Pricing, HBR Mai 2005, S. 135-142.
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Zwischen Theorie und Praxis der Preisbildung bestehen zum Teil BDUI

erhebliche Unterschiede — Beispiel Logistik .-Il
Pricing-
Preis-Mengen-Beziehungen Prozesse
Key Account ‘ % 3/ Segment Stahl
* Preis 7,9 EUR unter hih * Preis 14,7 EUR Uber
dem Durchschnitt 9 dem Durchschnitt
« Menge 817.000 t {iber o « Menge 455.000 t {iber
dem Durchschnitt dem Durchschnitt
>
1]
c
c
o
=
[<})
2
=
(<))
o

Segment Stahl
. o0
* Preis 7,4 EUR unter

.. | Segment Stahl
. o « Preis 7,4 EUR (ber dem
OO

dem Durchschnitt “ Durchschnitt
* Menge 73.000 t unter * Menge 76.000 t unter
dem Durchschnitt low dem Durchschnitt
-20 Unter dem Mittel 0 Uber dem Mittel 20

Relativer Preis

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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2005: Erhebliche Intransparenz im Mobilfunkmarkt schafft Chancen
fur einfache Preismodelle

BDU
il

3 http:ihwww.

bil-profi.com - Tarifvergleich - Microsoft Internet Explorer

Ihre Auswahl:

T

Tarifvergleich

+
e-plus

. Vertragslaufzeit: 24 Monate, HZ: Hauptzeit, NZ: Nebenzeit, WE: Wwochende.
In dieser Ubersicht kdnnen nicht alle Tarifdetails abgebildet werden. Alle Preise inkl. Mwst., alle Angaben ohne Gewahr, Stand: 1.11.2004

0O,

Gesprachskosten {EL

Pricing-
Spielregeln

www.mobil-profi.de
zeigt alleine fur T-
Mobile etwa 2 Dutzend
Tarifangebote

Anbieter Tarif Grundgebiihr Anschluss- Mindest- Paket- Inkl.- Inkl.- SMS-Kosten ins ins ins
EUR/Mon. gebiihr umsatz preis Minuten SMS (netzinternjf Festnetz D1-Netz D2Z-MNetz
{Takt) (EUR}  (EUR/Mon.) {EUR/Mon.) -extern) (HZ/NZSWE) (HZ/NZSWE)  (HZ/NZ/WE)
T-Mobile Relax Start 0,00{60/1} 25,00 0,00 7,50 20 0,19 /0,19 0,40/040/040 0,40/040/040 0,60 /70,60/0,
T-Mobile Relax 50 0,00{60/1} 25,00 0,00 7,50 50 ALl 0,40/0,40 /040 0407040 /0,40 0,60/ 0,60 /0,
Student 3,00 (107100
T-Mobile Relax 100 0,00{60/1} 25,00 0,00 17,50 100 0,19 /0,19 0,30/0,30/0,30 0,30/0,30/0,30 0,50 /0,50/0,F
Student 3,00 {10100
T-Mobile Relax 50 0,00(60/1) 25,00 0,00 15,00 S0 0,19 /0,19 0,40/040 /040 0,40/040/040 0,60 /70,60,/0,¢
3,00 {10710}
T-Mobile Relax 100 0,00{6041) 25,00 0,00 25,00 100 0,19 /0,19 0,30 /0,30, 0,30 0,30 /0,30 /0,30 0,50 /0,50 /0,
3,00 (10/10)
T-Mobile Relax 200 0,00{10/10) 25,00 0,00 50,00 200 0,419 /0,19 0,35/0,35,/0,35 0,35 /0,35 /0,35 0,35 /0,35 /0,2
T-Mobile Relax 500 0,00¢10/10) 25,00 0,00 100,00 500 0,19 /0,19 0,25 /0,25, 0,25 0,25 /0,25 /0,25 0,25 / 0,25 4 0,2
T-Mobile Telly Smile 4,95(60/1) 25,00 5,00 0,00 019 /0,19 0,49 /0,19,/0,09 0,39 /0,19 /0,19 0,79 /0,39 /0,2
T-Mobile DataConnect  5,00{60/1) 24,05 0,00 0,00 0,19 /0,19 0,22 /0,22, 0,22 0,22 /0,22 /0,22 0,50 /0,50 4 0,8
8,00 (10/10)
T-Mobile Telly active 9,95(60/1) 25,00 0,00 0,00 019 /0,19 0,49 /0,19,/0,09 0,29 /0,19 /0,19 0,69 /0,39 /0,2
12,95 {10/10)
T-Mobile Telly Profi  29,95(60/1) 25,00 0,00 0,00 0,19 /0,19 0,15/0,15/0,09 0,15/ 0,15/ 0,09 0,49 /0,29 /0,2
32,95 (10710}
Telco UltraCool 0,00{&0/30) 0,00 14,95 0,00 0,11 /0,19 0,59/0,25 /0,15 0,45 /0,25/0,25 0,89 /0,49/04
Telco Voice 20 0,00{60/10) 0,00 20,00 0,00 0,20 /0,20 0,50/0,20/0,10 0,40 /0,20/0,20 0,75/0,45/04d
4,00 {10/10}%
Telco SMS 50 0,00{&0/30) 0,00 0,00 §,95 50 0,18 /0,20 0,60/0,35/0,10 0,20/0,50/0,50 0,65 /40,35/0,%
Telco Media 7,95(60/10) 0,00 3,00 0,00 0,20 /0,20 0,49/0,19/0,09 0,29/0,19,/0,19 0,69 /0,39 /0,24
a4 nn san
< ! >
&] 4 Internet

27
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Mit einem Flat-Price-Angebot (BASE) und starker Kommunika- BDU
tionskampagne steuert E-Plus in eine Mehr-Marken-Strategie .ﬂll

Internetauftritt von BASE .
Pricing-
Spielregeln

Q- O RREAG LIRS EB-LUSB =
Ausgangssituation 1

Home Tarif Kunde werden Freunde werben Service

* Preisintransparenz "Eine Flatrate fiirs
Folge: Fehlende - : :
2 . . 1"
Preisiibersicht fiir die Handy? Her damit! J
VerbraUCher - Gerhl der Endlich gibt es die erste Handy-Flatrate. Steigen Sie jetzt
U nfalrne B ein und profiieren Sie von den vielen Yorteilen™

25 £ Monatspaketpreis

Gratis-Gesprache: BASE ins Festnetz, BASE zu Aktions-

d HOhe |nvestiti0nen in BASE und zu E-Flusfsimya A"gEbOt

= Jetzt bis 31.10. wechseln
das Markenblld Mur 0,25 €Min. in andere Mobilfunknetze und als BASE Kunde nie
Gratis-SME: BASE zu BASE und E-Plusisimyo mehr fiir Gespriche und

Marke aIS MNur 0,18 € pro SM8 in andere Mobilfunknetze RizEL RSy

zahlent* 4

E ntSCheid u ngsfaktor von Und das bei nur 12 Monaten Vertragsbindung!
hoher Bedeutung Tt

Verschiebung der S.ZEE Flatrate bestellen geasgghm’tlyn: 22122 Eblsiau“s ;?b?
Marktanteile:

Telekom und Vodafone mit Sromnccl st

starker Marktstellung — E- corfosaion | e et

Plus verliert an Market-

Share

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Das Upside: Zwei Zielgruppen flr die Neukundengewinnung - BDUI

Mobilfunk-Kunden und Kunden aus dem Festnetzbereich .-Il
2005: Relevantes Wettbewerbsumfeld von BASE Pricaing_
Spielregeln
Kundengewinnung aus dem Positive Einnahmeeffekte Kundengewinnung aus dem
direkten Wettbewerb klassischen Festnetzbereich

Wechselbereitschaft in %"
O 13%

2
vodafone” ‘

T 29% freedom of speech

.....................

Anzeichen fir
einen méglichen
Preiskrieg

+ o
e-plus 29% \ . 42 % der

Telekom-Kunden
erwagen einen

Anbieterwechsel
E-Plus: Hochste Wechselbereitschaft unter den Markenanbietern (29 % vs. 13 % bei O,)" (gdp 6/05)

1) Ergebnis der Mobilfunk-Studie von gdp (1/05) /

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Das Downside: Verzicht auf die Ausschopfung von BDUI

Zahlungsbereitschaften bei bestehenden Kunden .-Il
Einnahmewirkung beim Ubergang eines E-Plus-Professional Tarifs auf BASE [EUR pro Monat] PriciEng-
Spielregeln
Grundgebiihr 25,56 25,00 -0,56
e N
" + Keine Berulcksich-
h
g_el;slﬁrsac e 9,38 0,00 -9,38 tigung der Kosten
fir das Mobil-
telefon
Gesprache )
Festnetz 30,00 0,00 30,00 + Konstantes Call-
Volumen bzw.
G sch Aufteilung
esprache 2
— 60,002 75,00% 15,00
andere Mobilanbieter” +  Ergebnis: Delta in
/ Hoéhe von 299,28
EUR p.a.
124,94 100,00 -24,94
- J
1) Pro Monat: 300 min 2) 0,20 EUR/min 3) 0,25 EUR/min

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
exeo
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BASE - Einige Kennziffern in Zahlen BDUI

Pricing-
Spielregeln

» Ausgangssituation 2005:
» Erster Anbieter von Flatrates (E-Plus)

* Im QIII 08 | gewann E-Plus 864 000
Kunden - so viele wie seit Ende 2000
nicht mehr. Insgesamt z&hlt E-Plus nun
gut 17 Mio. Nutzer. 61 Prozent davon
entfallen auf Eigenmarken wie den
Pauschaltarif Base und die Billigmarke
Simyo oder Kooperationsangebote etwa
mit dem Discounter Aldi (HB, 22.10.08).

» Erléssteigerung im QIll 08: 6,8 %

» Wettbewerber ziehen nach — aber der
First Mover-Vorteil bleibt

exeo
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2001: Hohe Kundenakzeptanz der neuen Preissystematik der Bahn bei den IBDUI
il

ersten Marktuntersuchungen

Aktions-

Werbeaussage

B

e
R, 5 St g

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

Frage:

Praferenz fur Preissystem

44%

19%

Spricht mich
(sehr) an

B neues Preissystem

32

angebote

,»Wie sehr spricht Sie das
derzeitige (neue) Preissystem der

Deutschen Bahn an?*“

38%

22%

Spricht mich
(Gberhaupt)
nicht an

bisheriges Preissystem

M@oglichkeiten der Preisanhebung in der Krise
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Nach Absenkung des Normalpreisniveaus schrittweise Preiserhohung BDU
ab 2003 und ...

Entwicklung der Normalpreise im DB Fernverkehr e
Aktions-
angebote

Preisindex: Preisindex:
Bahnreisen Lebenshaltung
1134 1134 U141

¢

117,0

115,0

113,3 1133

Tatsachlich werden die
Normalpreise auf
mittleren bis langeren
Strecken um bis zu 25 %
reduziert.

100,4 1004

100,0
Die Wahrnehmung in der

T T T T T T T T T T T —~ . ay w : AII
1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 12/02 12/03 04/04 12/04 12 O.ffentIIChk?It Bk 5AEE
(PEP) wird teurer®.

* Quelle: Stat. Bundesamt

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

exeo
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Verstarkte Vermarktung von Festpreisen — Im Ergebnis wird das BDU
Preisimage verbessert ||

Dauer-Spezial Mitfahrerangebot Preisimageindex: 2004 — 2007 (Non-User) 9

Aktions-

50% - angebote

49% A
48% A

47% A

46% A

45% A

44% -

43% 1

420/0 o rrrrrrrrrrrorrrrrrrrrrrrrrror

Sep Dez Mrz Jun Sep Dez Mrz Jun Sep Dez Mrz
04 04 05 05 05 05 06 06 06 06 07

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

exeo
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Bsp: Umsatz-Matrix fur Strategie ,,Offener Preiskrieg - Mitziehen*

Unterschiedliche Preisstrategien konnen anhand einer Umsatz-Matrix bewertet werden

,Beflllen” der Preiskrieg
Umsatz-Matrix vermeiden
auf I\E/‘szl‘ft_"on 100 47 57 65 ral 74 /|72 68 Umsatz
: . — Anbieter
simulationen 6 8 11 16 23 31 40 B et
90 46 55 62 67 67 64 58 bewerber
7 10 14 21 29 38 47
80 45 53 58 69 58 7|54
Preis- 9 12 18 26 35 44 Y52
niveau 43 7150 |53 ' |52| (49 ~ |45 |41 .
Wettbe- '° | 11|, 16| 23| 31| 39| 47| 52 e
werber s0 |40 |45 |46 |43] 7140 |37 /|35 Preiskrieg
13 19 27 |34 41 46 49
50 36 |3 38 |35 : 33 (32 |32
16| 22|29\ 735 39| 42| 43
40 31 31 29 7129 7 |29 30 Indexwerte:
18 23 28 31 34 35 36 Umsatz ohne Wettbewerber =100
40 50 60 70 80 90 100 Preisniveau ohne Reaktion = 100
Preisniveau Anbieter A
exeo
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Bsp: Umsatz-Matrix fur Strategie ,,Unterbieten®

Unterschiedliche Preisstrategien konnen anhand einer Umsatz-Matrix bewertet werden

,Beflllen” der Preiskrieg
Umsatz-Matrix vermeiden
auf I\E/‘szl‘ft_"on 100 47 57 65 ral 74 /|72 68 Umsatz
: . — Anbieter
simulationen 6 8 11 16 23 31 40 B et
90 46 55 62 67 67 64 58 bewerber
7 10 14 21 29 38 47
80 45 53 58 69 58 7|54
Preis- 9 12 18 26 35 44 Y52
niveau 43 7150 |53 ' |52| (49 |45 |41 .
Wettbe- '° | 11| 16|, 23| {31 30| 47| 52 g
werber s0 |40 |45 |46 |43] 7140 |37 /|35 10%
13 19 27 |34 41 46 49
50 39 138 |35 : 33 (32 |32
16| 122 29| 35| 39| " 42| 43
40 31 321 7131 29 7129 7 |29 30 Indexwerte:
18 23 28 31 34 35 36 Umsatz ohne Wettbewerber =100
40 50 60 70 80 90 100 Preisniveau ohne Reaktion = 100
Preisniveau Anbieter A
exeo
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Bsp: Umsatz-Matrix fur Strategie ,,Preisschirm 10%*

Unterschiedliche Preisstrategien konnen anhand einer Umsatz-Matrix bewertet werden °
,Beflllen” der Preiskrieg
Umsatz-lMatrix vermeiden
auf I\E/‘I""S'S von 47 57 65 71 74 72 68 Umsatz
. arkt— 100 — Anbieter
simulationen 6 8 11 16 23 31 40 B et
90 46 55 62 67 67 64 58 bewerber
7 10 14 21 29 38 47
80 45 53 58 60 58 54 # 4
Preis- 9 12 18 26 35 |44 "52
niveau 43 |50 |53 |52 |49 |45' |41 .
70 — Strat :
Wettbe- 11|16 23| 31| /|39 47| 52 Pretosohinm
werber 60 |40 |45 a6 |43 40"7137 |35 von 10%
13 19 27|, 34 41 46 49
=0 |36 7[39 735" |33 |32 |32
16 22 29 35 39 42 43
40 31 32 31 29 29 29 30 Ind '
ndexwerte:
18 23 28 31 34 35 36 Umsatz ohne Wettbewerber = 100
40 50 60 70 80 90 100 Preisniveau ohne Reaktion = 100
Preisniveau Anbieter A
exeo
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"Signaling,, - Beispiel Porsche IBDUI
il

Porsche-Chef Wendelin Wiedeking in einem Interview auf die Frage, was Porsche besser macht als
andere Automobilanbieter:

,Wir orientieren uns konsequent an langfristigen Zielen.

Nehmen wir als Beispiel die Rabattpolitik: Die Automobilhersteller (iberbieten sich derzeit geradezu mit
Preisnachldssen, um ihren Absatz kurzfristig anzukurbeln.

Doch was haben sie davon? Nichts!

Erst brechen ihnen die Gewinne weg, und irgendwann stocken auch die Verkaufe wieder, weil der
Markt inzwischen gesattigt ist — die Absatzflaute wird also nur in die Zukunft verschoben.

Dann sind die Manager, die diese Rabatte zu verantworten haben, oft gar nicht mehr im Unternehmen.
Und wenn die Nachfrage tatséchlich wieder anzieht, werden diese Hersteller keinen Kaufer mehr finden,
der noch bereit sein wird, den kalkulierten Listenpreis fir ein Fahrzeug ihrer Marke zu bezahlen.

Klar freut sich der Kunde zuné&chst lber ein vermeintliches Schnédppchen. Wenn er sein Fahrzeug
allerdings ein paar Jahre spéter wieder verkaufen oder in Zahlung geben will, ist es kaum noch etwas
wert, weil die Rabatte langst voll auf den Gebrauchtwagenmarkt durchgeschlagen sind.

Deshalb macht Porsche dieses unsinnige Spiel nicht mit!“

Quelle: mobil 02/2006
exeo

38 M@oglichkeiten der Preisanhebung in der Krise



Agenda

5. Ausblick: Was haben wir gelernt?

exeo
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Was haben wir gelernt? IBDUI
-l

 Pricing ist gerade in Krisenzeiten eine wichtige StellgréBe: Schnelle
Marktreaktion und direkte Ergebniswirkung.

» Aber: Haufig ist die Krise auch durch falsche Preisgestaltung mit verursacht.

 Pricing erfordert beides: Gutes Marktgefiihl und Datenanalysen — Liicken, die
hier vor der Krise entstanden sind, lassen sich nicht ad-hoc schlief3en.

 Invielen Fallen bestehen Chancen zur Steigerung des Durchschnitts-
preises: Um diese Chancen zu erkennen, sollte man zahlengetrieben arbeiten.

« Fir die Praxis bestehen eine Reihe von Mdglichkeiten, um den
Durchschnittsertrag pro Kunde zu erhéhen. Der richtige Ansatz hangt vom
Unternehmen selbst, den Kunden und dem Wettbewerbs ab.

» Psychologie ist wichtiger Bestandteil von Preisentscheidungen in der
Krisensituation. Dazu gehort die richtige Bewertung der Krisenursachen und
Abschatzung, wie der Markt Informationen der Wettbewerber aufnimmt.

exeo
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