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Preis und Wert

Zwei Biicher wollen bei der Preisfindung helfen

Einer russischen Volksweisheit zufolge
gibt es in einem Markt stets zwei Nar-
ren: einen, der einen zu hohen Preis
setzt und dadurch Kunden und Absatz
verliert, und einen, der einen zu niedri-
gen Preis setzt und so Marge verschenkt.
Den richtigen Preis zu finden und die-
sen den sich dndernden Marktverhéltnis-
sen anzupassen, ist offensichtlich keine
triviale Aufgabe. Es gibt hierfiir keine
Zauberformel. Vielmehr braucht man
dafiir zweierlei: Verstand und Gefiihl.
Die orientalischen Basaris wissen, wie
es geht: Sie stellen sich individuell auf
ihre Kunden ein, kommunizieren oder
suggerieren diesen den Wert ihrer Pro-
dukte und schaffen eine die Zahlungsbe-
reitschaft der Kunden férdernde Atmo-
sphére, indem sie die Preisverhandlung
in eine Tee-Zeremonie einbinden.

In den modernen Konzernen ist offen-
bar das Grundverstdndnis fiir die preis-
bestimmenden Fakten, vor allem den un-
trennbaren Zusammenhang zwischen
der Hohe des Preises und der Perzeption
des Wertes durch die Kunden verloren
gegangen. Viele haben vergessen, dass
die Zahlungsbereitschaft der Kunden in
erster Linie vom wahrgenommenen Nut-
zen der angebotenen Produkte und
Dienstleistungen abhédngt. Die heute
gingige Preissetzung orientiert sich ent-
weder an den kalkulierten Gestehungs-
kosten oder am (vermeintlichen) Markt-
preis. Es ist — so die iibereinstimmende
Meinung der beiden Schriften — einfalls-
los, ja sogar stupide. Dadurch verschen-
ken die Unternehmen Gewinnpotentia-
le, kritisieren die Experten, und sie ha-
ben recht. Sie fordern daher, die Preisfin-
dung zur Chefsache zu machen, sich von
der Preiskalkulation nach Schema F zu
verabschieden, den Wert der Angebote
iiberzeugender den Kunden zu kommu-
nizieren und sich viel stirker mit der
Wahrnehmung von Preis und Wert
durch die Kunden (Kundenpsychologie)
zu befassen. Wie das Preismanagement
insbesondere im Geschdft mit Konsu-
menten nachhaltig verbessert und mit
mehr Pfiff ausgestaltet werden kann, ver-
raten die Schriften, untermauert mit
konkreten, aus der Presse bekannten
Beispielen. Man sollte die zwei Biicher
im Doppelpack lesen.

Der bekannte Bonner Berater und For-
scher Hermann Simon présentiert theo-
retisch und praktisch wohlfundiert seine
iiber Jahrzehnte fruchtbaren Arbeitens
gesammelten ,Preisheiten (Weisheiten
iiber den Preis). Er wendet sich an Produ-
zenten, Handler und Konsumenten. Mit
Blick auf Letztere sollte er besser von
Einkdufern sprechen, die sich unprofes-
sionelle Preissetzung der Anbieter zunut-
ze machen wollen.

Die Lektlire des handlichen Buches
ist lehrreich und erzeugt hoffentlich bei
Managern heilsame Aha-Effekte. So
wird nachgewiesen, dass kein anderes
absatzpolitisches Instrument sich besser
eignet als der Preis, um das Absatzvolu-
men und den Gewinn schnell und effek-
tiv zu steuern. Man miisse sich vor Au-
gen flihren, dass die effektiven Gewinn-
treiber in einem Unternehmen (in die-
ser Reihenfolge) der Preis, die variablen
Stiickkosten, das Absatzvolumen und
die Fixkosten seien. Im Blickpunkt des
Managements stiinden indessen Kosten

und Marktanteile. Als Ergebnis einer
mangelnden Professionalitdt der Preis-
setzung und eines Gierens nach Markt-
anteil lieBen sich zu viele Unternehmen
auf ruindse Preiskriege ein. Stattdessen
sollten die Unternehmen mehr den Kun-
denwert ins Visier nehmen und den Kun-
dennutzen besser kommunizieren. Vor
Preisdnderungen sollten sie stets auch
den Versuch machen, die relevante
Preis-Absatz-Funktion  einschlieBlich
der zu erwartenden Konkurrentenreak-
tionen einzuschitzen. Die Unterneh-
men machten sich viel zu selten ein Bild
von der Abhéngigkeit der Nachfrage
vom Preis. Es werde auch nicht erkannt,
dass es selbst bei Massenprodukten zahl-
reiche Ansatzpunkte etwa bei der Pro-
duktprésentation oder bei der Verpa-
ckung flr eine Produktdifferenzierung
und eine darauf aufbauende, intelligen-
te Preissetzung gebe. Die Unternehmen
miissten alle Moglichkeiten ausschop-
fen, um ihre Angebote zu Marken zu ma-
chen, mit denen sich Premiumpreise er-
zielen lieBen. Ob man nach der Simon-
Lektiire alles liber Preise weil3, wie et-
was vollmundig im Untertitel angekiin-
digt wird, mag dahingestellt bleiben. Si-
cher ist jedoch, dass man mehr weif3 und
dass man das zusédtzliche Wissen gut ver-
silbern kann.

Das insgesamt 26 durchweg lesens-
werte Beitrige umfassende Sammel-
werk, das von den an der Nahtstelle zwi-
schen Wissenschaft und Praxis arbeiten-
den Andreas Hinterhuber und Stephan
Liozu herausgegeben wurde, widmet
sich innovativen Ansétzen der Preisset-
zung und ihren Gewinnwirkungen. Die
Schrift propagiert, mit Beispielen hinter-
legt, vier Handlungsfelder: eine am Kun-
denwert ausgerichtete Strategie (,Va-
lue-Based Pricing®), Taktiken, die dar-
auf abzielen, die Zahlungsbereitschaft
der Kunden zu erh6hen und den Wert
der Angebote an Geschafts- und Privat-
kunden iiberzeugend zu kommunizie-
ren, Ansitze zur Verbesserung der Orga-
nisation des Preisfindungsprozesses in
den Unternehmen und schlief3lich die
psychologischen Aspekte der Preisset-
zung mit dem Ziel, die Wahrnehmung
der Kunden von Wert und Preis der An-
gebote aktiv zu beeinflussen. Nur in die-
sem Vierklang lief3e sich innovatives Pri-
cing umsetzen.

Die beiden Herausgeber beklagen zu
Recht, dass nur wenige Unternehmen In-
novationen bei der Preissetzung so ernst
nehmen wie Innovationen bei Produkt-
und Geschéftsmodellen. Dies sei ein fa-
taler Fehler. Hinterhuber und Liozu ver-
urteilen Einheitspreise und sprechen
sich im Konzert mit ihren Autoren fiir
die hohe Kunst der an Kundensegmen-
ten orientierten Preisdifferenzierung
aus. Wenn man den das Buch begleiten-
den zahlreichen Empfehlungen von re-
nommierten Unternehmern und Exper-
ten glauben darf, so hat es in Fachkrei-
sen starke Beachtung gefunden. Man
muss sich allerdings nicht durch alle Bei-
trége arbeiten. ROBERT FIETEN
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