WISSEN Unternehmensstrategie

Das Marchen von den zu hohen Preisen

Der Preis beeinflusst den Unternehmensgewinn so stark wie kaum ein anderes Instrument. Wer Preisnachlasse gibt, vernichtet Ge-
winne. Wer seine Preise nicht optimiert, verschenkt bares Geld. Haben Sie eine echt durchdachte Preisstrategie fur Inre Leistungen?

Wir haben schon in einer Vielzahl IT-Unternehmen Preis-
strategien optimiert und umgesetzt. Bei den Gesprichen
horen wir immer wieder die gleichen Geschichten.

Sieben der meistgebrauchten Argumentationen:

- «Wenn wir die Preise erhohen, verlieren wir unsere
Kunden.»

- «Unsere Kunden wollen einfach den Preis verhandeln.»

- «Unsere Kunden kénnen sich diese Preise einfach nicht
leisten.»

- «Unsere Kunden interessiert nur den Preis.»

- «Wir miissen Rabatte geben, um Geschifte nicht zu
verlieren.»

- «Wir kdnnen ohne Preisnachldsse fast nichts
verkaufen.»

- «Wenn wir (endlich) die Preise senken wiirden,
konnten wir viel mehr verkaufen.»

Selbst geschaffene Realitét

Nicht nur Verkdufer wissen, dass diese Geschichten auch
Realitdt sein kdnnen. Aber sie entstehen oft durch das Den-
ken und Handeln des Verkédufers selbst. Dadurch, dass der-
artige Situationen selbst und wiederholt erlebt werden,
werden sie zur wahrgenommenen Realitdt. Hat sich dieser
Glaube erst einmal im Kopf festgesetzt, sendet man meist
auch entsprechende Signale unbewusst aus. Damit wird der
Kunde geradezu zum Feilschen eingeladen. Weil aber diese
Signale unbewusst ausgesendet werden, ist der Verkdufer
iiberzeugt, dass die Preisverhandlungen vom Kunden selbst
gefordert werden.

Dank Differenzierung dem Preiskampf entfliechen

Befindet der Zielkunde das Angebot fiir austauschbar, be-
ginnt die Preisdiskussion. Es fiihrt kein Weg daran vorbei:
Entweder man differenziert sich tiber ein einzigartiges Nut-
zenangebot (Alleinstellung) - oder dann letztlich gezwun-
genermassen iiber den Preis. Somit haben Firmen, die ihre
Leistungen klar differenzieren kénnen, keinen Grund, Tief-
preise anzubieten oder Preisnachlédsse zu gewédhren. Tun sie
es trotzdem, setzen sie den wahrgenommenen Wert ihrer
Leistung herab, senden unklare Signale, schaffen damit Un-
sicherheit und vernichten tagtédglich Gewinnpotenzial.

Kundennutzen bestimmt den Preis
«Preiswert» heisst, dass es «den Preis wert ist», den man
bezahlt. Das muss man verinnerlichen. Wenn Sie also bei

einem preiswerten Produkt und einer preiswerten Dienst-
leistung den Wert, also den wahrgenommenen Kunden-
nutzen, erhhen, kdnnen Sie folglich auch den Preis erho-
hen. So realisieren Sie Preisoptimierungen:

In fiinf Schritten zur Preisoptimierung

- Positionieren Sie IThr Unternehmen messerscharf.

- Teilen Sie Thre Produkte und Dienstleistungen
konsequent nach Basisanforderungen und Zusatz-
leistungen auf.

- Finden Sie die relevanten Preisschwellen heraus, an
denen sich die Nachfrage in den jeweiligen Mérkten
sprunghaft dndert.

- Entwickeln Sie eine echt durchdachte Preisstrategie und
setzen Sie diese unbeirrt um - «leben» Sie sie konse-
quent.

- Fithren und honorieren Sie Thre Verkdufer nicht nur
nach Umsatz, Absatz und Marktanteilen, sondern auch
nach Deckungsbeitrdgen und vor allem auch danach,
wie gut und konsequent sie die Preisstrategie umsetzen.

Nur wer sich intensiv mit seinen Zielkunden und deren
Bediirfnissen und Problemstellungen auseinandersetzt,
kannihnen auch tatsdchlich Nutzen stiften. Wer auch noch
deren Zahlungsbereitschaft kennt, sich mit einer messer-
scharfen Positionierung* von seinen Wettbewerbern ab-
grenzt und eine durchdachte, robuste Preisstrategie hat,
kann seinen Gewinn und den langfristigen Unternehmens-
erfolg sichern.

*Mehr dariiber lesen Sie in der Februar-Ausgabe 2016.
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