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Ziel der Studie

Noch immer scheint sich in der Praxis die Erkenntnis nicht durchgesetzt zu haben, dass das Pricing einer der wichtigsten
Gewinntreiber im Unternehmen ist. So das Ergebnis unserer empirischen Pricing-Studie aus dem Jahre 2009 (Riekhof/Lohaus
2009); die hier vorgelegte Neuauflage dieser Studie (Riekhof/Wurr 2012) bestatigt diese These erneut sehr eindrucksvoll. Im
Mittelpunkt unserer empirischen Pricing-Forschung stehen die Pricing-Prozesse, das heift die unternehmensinternen Abléu-
fe, mit denen Preise im Unternehmen kurz-, mittel- und langfristig erarbeitet, geplant, verabschiedet, umgesetzt und spéter
ausgewertet und kontrolliert werden. Um die Vergleichbarkeit der beiden Studien zu gewéhrleisten, wurden die vier folgenden
wesentlichen Prozess-Elemente des Pricing als Analyserahmen und Leitfaden fir die Befragung beibehalten:

1. Research: Preisstrategien und Preisentscheidungen setzen voraus, dass entsprechende Insights iber Kunden, Markt und
Wettbewerb — neben den Informationen Gber die internen Kostenstrukturen — vorhanden sind. Unter der Uberschrift Research
werden alle preisbezogenen Teilprozesse eines Unternehmens zusammengefasst, die die Informationsgrundlage fur eine
langfristige Preisstrategie bilden.

2. Strategie: Hierunter verstehen wir alle Teilprozesse, die die Erarbeitung und Formulierung einer langfristigen Preisstrate-
gie betreffen. Die Preisstrategie schldgt die Briicke zwischen dem Wert des eigenen Produkts aus Kundensicht und dem
geforderten Gegenwert.

3. Umsetzung: Die organisatorischen Regelungen, Planungsprozesse, Fihrungs- und Anreizsysteme, die die Umsetzung einer
definierten Preisstrategie betreffen, werden mit diesem Begriff beschrieben.

4. Controlling: Der Kreis schlieBt sich mit den Prozessen des Preis-Controlling. Hier geht es darum, die aus der Strategie
abgeleiteten Ziele und deren Umsetzungserfolge zu messen und kontrollierbar zu machen — getreu dem Motto ,What gets
measured gets done*

Wo immer es moglich war, haben wir die Daten aus der Studie von 2009 mit den neu erhobenen Daten aus 2012 einander

gegentiber gestellt. Das vorliegende Booklet stellt eine Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse der Studie dar.

Professor Dr. Hans-Christian Riekhof Frederik Wurr
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Methodischer Hintergrund
der Studie

Durchgefthrt wurde die Untersuchung vom Lehrstuhl fiir
Internationales Marketing an der PFH Private Hochschule
Gottingen. Es handelt sich bei der Untersuchung um eine
Wiederholung der Studie aus dem Jahr 2009 (Riekhof/Lo-
haus 2009).

Grundlage der Untersuchung bilden Hypothesen zum Pricing,
die aus konzeptionellen Ansdtzen in der Literatur wie auch aus
Gesprdchen mit Marketingexperten gewonnen wurden. Auf
Basis dieser Hypothesen wurde ein Fragebogen mit insge-
samt 35 Fragen erstellt. Dem Versand des Fragebogens ging
ein Anschreiben voraus, das die empirische Untersuchung
ankindigte.

Die Befragung wurde im Zeitraum vom 11.06.2012 bis zum
21.08.2012 durchgefiihrt. Befragt wurden Fiihrungskrafte und
Experten vornehmlich aus Marketing und Vertrieb. Bei der
Auswahl der Unternehmen wurde darauf geachtet, dass Un-

PFH Private Hochschule Gottingen

Die PFH ist eine seit ihrer Griindung 1995 staatlich anerkannte
Hochschule, die ihren Fokus auf die Ausbildung von Fiih-
rungskrafte-Nachwuchs legt. In diesem Sinne zeichnen sich
samtliche Studienangebote durch Praxis- und Wirtschafts-
nahe, Internationalitat und eine ausgepragte Karriere-Orien-
tierung aus.

Die Hochschule verfugt iber 16 Studiengdnge in den Berei-
chen Management, Technologie und Healthcare Technology
als Campus- oder als Fernstudienangebote. Nahezu 2.000
Studierende sind gegenwartig immatrikuliert (Stand: Mérz
2012), studieren in Gottingen, Stade, Berlin oder an einem
der bundesweiten zehn Fernstudienzentren.

ternehmen aller GroBenklassen wie auch ein guter Querschnitt
aller Branchen erreicht wurde, um eine hohe Aussagekraft
der Studie zu ermdglichen. Branchen, in denen das Pricing
staatlichen Regelungen oder Gebtihrenordnungen unterliegt,
wurden nicht einbezogen. Beispiele sind hier die Steuerbe-
ratung und Wirtschaftspriifung.

Der Versand des Fragebogens erfolgte ausschlieBlich in
elektronischer Form (E-Mail). Die Ricksendung konnte via
E-Mail, Fax oder iiber den Postweg erfolgen. Zudem war es
maglich, online an der Umfrage teilzunehmen. Die Befragten
wurden nach dem Versand des Fragebogens telefonisch oder
via E-Mail an die Studie erinnert. Dies diente der Erhdhung
der Netto-Ruicklaufquote.

Insgesamt wurden 2.675 Fragebdgen versandt; in die Aus-
wertung konnten 231 Fragebdgen einbezogen werden; dies
entspricht einer Riicklaufquote von knapp neun Prozent.

Alle Studienausrichtungen orientieren sich an den tatsachli-
chen Anforderungen der Wirtschaft. Die enge Verzahnung mit
Unternehmen —vom Mittelstandler bis zum international téti-
gen Konzern — ist eine der tragenden Séulen des Hochschul-
konzepts. Sie garantiert einen stetigen Know-how-Austausch
mit der Wirtschaft und bietet ein exzellentes Netzwerk fiir
Kooperationen und Projekte. Namhafte Unternehmen wie
Airbus Operations, Bahlsen, Continental, CFK-Valley Stade,
Gothaer Versicherungen, Johnson Controls, Novelis Deutsch-
land, PricewaterhouseCoopers, SAP TUI, T-Systems und
mittelstdndische Weltmarktfthrer wie Otto Bock HealthCare
unterstitzen Lehre und Forschung seit vielen Jahren.



Umfrage-Ergebnisse
C C
Research
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Arbeitet Ihr Unternehmen mit Hypothesen in Bezug auf Kundenreaktionen bei Preisveranderungen?

Nur eine Nennung maoglich.

48%
Ja
Mehr als die Halfte der Unter-
nehmen arbeitet ohne Hypothesen
52% im Pricing-Research
Nein

53%

| | | | | | | | | J
0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nur knapp die Halfte der befragten Unternehmen arbeitet im  der Praxis noch nicht wirklich durchgesetzt. Daraus resultiert
Pricing-Research mit Hypothesen dariiber, wie die tatsach-  die Gefahr, dass man im Research Datenfriedhofe erzeugt, die
lichen und die potenziellen Kunden auf Veranderungen des  bei der strategischen Entscheidungsfindung nicht besonders
Preises reagieren. Ein hypothesengeleiteter Ansatz hat sichin~hilfreich sind.

Werden diese preishezogenen Hypothesen durch Marktforschung auf ihre Richtigkeit hin iiberpriift?

Nur eine Nennung méglich.

57%

Eine Uberpriifung aufgestellter
Hypothesen findet hdufig nicht statt

Nei
ein 70%

| | | | | | | | | |
0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Der Vergleich der Daten aus 2009 und 2012 zeigt, dass heute  Hier wird es interessant sein, in einer weiteren Folgestudie
mehr Unternehmen sich im Pricing-Research der empirischen  diesen Prozess der Gewinnung von Customer Insights stérker
Hypothesenprifung zuwenden. Zu beleuchten.

2012 n=190
2009 n=372

2012 n=89
2009 n=367
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Welche Informationsquellen nutzen Sie zur Bildung des Preises fiir ein Produkt?

Mehrfachnennungen maglich.

Kostenkalkulation
Wettbewerbsanalysen
Preis-Controlling
Kundenbefragungen
Preis-Absatz-Funktionen
Expertenbefragungen
Preistests
Conjoint-Analysen

sonstige

27%

88%
83%

Vor allem Kostenstrukturen und die
Orientierung am Wettbewerb werden bei
der Preisgestaltung bertcksichtigt

0% 10% 20% 30%

Wie schon in unserer ersten Studie, so sind auch in 2012 die
Kosten und der Wettbewerb die wichtigsten Orientierungs-
gr6Ben fir das Pricing-Research und fir die Preisfestlegung.
Interessant ist an dieser Tatsache vor allem, dass die kun-
denbezogenen Research-Methoden allesamt einen deutlich

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

geringeren Stellenwert haben. Wer aber ist wichtiger fur die
Beurteilung der eigenen Preisstellung: der Kunde oder der
Wettbewerb? Der permanente Blick auf den Wettbewerb kdnnte
dazu fiihren, dass man die Reaktionsweisen des Kunden auf
den Preis aus dem Blick verliert.

2012 n=179
2009 n=372

Ist die Informationsheschaffung in Bezug auf Wetthewerbspreise in lhrem Unternehmen ein standardisierter Prozess?

Nur eine Nennung mdglich.

Nein

44%

Die Wettbewerbsbeobachtung erfolgt
zunehmend professioneller

70%

0% 10% 20% 30%

Inwieweit die Wettbewerbspreisforschung standardisiert ist
und nicht nur auf Hérensagen im Sinne einer anekdotischen
Evidenz des Vertriebs aus wenigen Kundengesprdchen basiert,

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

beantwortet diese Frage. Das Ergebnis zeigt, dass dieses

Thema deutlich an Stellenwert gewonnen hat.

2012 n=186
2009 n=362
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Stellt Ihr Unternehmen Preis-Absatz-Funktionen fiir seine Produkte auf?

Nur eine Nennung méglich.

39%

Ja

Nein 69%

Preisabsatzfunktionen werden nach wie vor
von weniger als der Halfte genutzt

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90% 100 %

Preis-Absatz-Funktionen haben leicht an Bedeutung gewon-  Unternehmen derartige Analysen erstellen, zumal die bend-
nen, wie uns dieser Vergleich der Daten von 2009 und 2012 tigten Daten in der Regel in den ERP-Systemen verfiigbar sind.

zeigt. Dennoch ist es (iberraschend, dass nicht noch mehr

2012 n=182
2009 n=369
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Zusammenfassung Research

Unsere Studie zeigt erneut, dass das Pricing-Research in
dem Gberwiegenden Teil der Unternehmen sehr stark auf
Kosten und Wettbewerb ausgerichtet ist, wahrend der Kunde
immer noch nicht im Mittelpunkt des Pricing-Research steht.
Dabei wére es von hoher Bedeutung zu erfahren, wie intensiv
Kunden sich berhaupt mit dem Preis auseinander setzen,
welche Preiskenntnis sie besitzen, wo und wie sie sich dber
den Preis informieren und ob der Preis in jedem Falle das
ausschlaggebende Kriterium flir den Kauf ist.

Unsere Fragenstellungen deuten bereits an, dass wir es
fir sinnvoller halten, die interne — manchmal sehr kontro-
verse und langwierige, dabei oftmals auch wenig sach-
liche — Diskussion iber den ,richtigen* Preis zu beenden
und stattdessen in einem Hypothesen-Workshop die vermu-
teten Zusammenhénge zwischen Preis und Kaufverhalten zu
dokumentieren, um sie der empirischen Uberpriifung durch
Research zuganglich zu machen. Es erscheint wenig ziel-
gerichtet, jedes Jahr die gleichen Auseinandersetzungen um
den Preis zu fuhren. Valide Erkenntnisse in strukturierter Form
zu sammeln, auf die man gut zurtickgreifen kann, wére die
bessere Losung.



Umfrage-Ergebnisse
C C
Strategie
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Welchen Stellenwert nehmen Pricing-Aktivitaten derzeit in Inrem Unternehmen ein?

Nur eine Nennung maoglich.

sehr hoch

hoch 47%
mittel .
Der Stellenwert des Pricing
nimmt kontinuierlich zu
gering
4%
sehr gering 4%
| | | | | | | | | J
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

Ein auffalendes Errgebnis unserer Studie ist die Tatsache, dass
dem Pricing nunmehr von 24 Prozent der befragten Unterneh-
men (nach 15 Prozent in 2009) ein ,sehr hoher” Stellenwert
beigemessen wird. Andererseits weist nach wie vor mehr als

ein Drittel der Unternehmen dem Pricing einen mittleren,
geringen oder sehr geringen Stellenwert zu. Angesichts der
groBen Hebelwirkung des Preises auf den Gewinn ist dies ein
erstaunliches Ergebnis.

Gibt es in Inrem Unternehmen eine explizite, schriftlich formulierte Pricing-Strategie? [alle Befragten]

Nur eine Nennung moglich.

Nur wenige Unternehmen verfligen tber

35% : . - :
0 eine explizite Pricing-Strategie
. 21%
65%
Nein 73%
| | | 1 | | | | | J
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

In nur circa einem Drittel der Unternehmen liegt eine schrift-
lich formulierte Preisstrategie vor. Zwar hat dieser Wert im
Vergleich zu 2009 um sieben Prozent-Punkte zugenommen,
doch stellt sich die Frage, ob es ohne eine schriftlich ver-
fasste Richtlinie gelingen kann, eine in sich geschlossene

strategische Ausrichtung des Pricing zu verwirklichen. Ein
Pricing-Dokument hat vor allem zwei Effekte: es zwingt die
Geschaftsfiihrung zu konzeptioneller Klarheit und es hat einen
verbindlichen Charakter fir die Mitarbeiter.

2012 n=193
2009 n=372

2012 n=173
2009 n=367
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Gibt es in Inrem Unternehmen eine explizite, schriftlich formulierte Pricing-Strategie? [nach Branchen]

Nur eine Nennung maoglich.
JA

Automobilindustrie / Zulieferer
IT / Telekommunikation
Banken / Finanzdienstleister
Konsumgiiterindustrie
Dienstleister allgemein
Handel

Sonstige Industrie

andere

73%

Existenz von Preisstrategien, kategorisiert
nach Branchenzugehorigkeit

35%

0% 20 %

Interessant ist bei dieser Frage der Blick auf die unterschied-
lichen Branchen. Die Abbildung zeigt, dass vor allem in der
Automobilindustrie und im Bereich IT/Telekommunikation
Preisstrategien in schriftlicher Form vorliegen. Dies ist nicht

40 % 60 % 80 % 100 %

vollig dberraschend, handelt es sich doch um Branchen, bei
denen es um hochpreisige Giter geht, die teilweise einer er-
heblichen Preisdynamik unterliegen, sodass ,falsche” Preise
sehr schnell dramatische Ergebnisse nach sich ziehen.

Fiir wie wichtig halten Sie die Existenz einer dokumentierten Pricing-Strategie

Nur eine Nennung maoglich.

50% |
Pricing-Strategien werden
42% als zunehmend wichtig erachtet
40% — 38%
32% 32%
30% —|
24%
20% _| 20%
10% |
6% 6%
0% 2012 n=173
unverzichtbar / sehr wichtig wichtig bedingt wichtig nicht wichtig 2009 n=368

Immerhin halten 42 Prozent der Befragten eine schriftlich
fixierte Preisstrategie flr unverzichtbar oder sehr wichtig,
was einer Zunahme um vier Prozent-Punkte entspricht.

Hier scheint also zunehmend die Einsicht vorzuliegen, dass
strategische Pricing-Richtlinien hilfreich sind.
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Welche Preispositionierung trifft auf Ihr Unternehmen iiberwiegend zu?

Nur eine Nennung méglich.

Hochpreispositionierung

Mittelpreispositionierung

Niedrigpreispositionierung

| | |

Viele Unternehmen sind
.mittelpreisig” positioniert

46%

50%

| | | | | | J

0% 0% 20% 30%

Eine strategische Grundsatzentscheidung ist die langfristige
Preispositionierung eines Unternehmens. Sie hat Einfluss
auf die Positionierung des Angebots im Markt einerseits
und auf die erforderlichen Kostenstrukturen zum Erhalt der
Wetthewerbsfdhigkeit andererseits. In unserer Erhebung 2012
geben immer noch 46 Prozent der befragten Unternehmen

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

eine Positionierung im Mittelpreis-Segment an (vier Prozent-
punkte weniger als 2009). In der Praxis erweist sich diese
Positionierung oftmals als recht gefahrlich, weil man von den
Billiganbietern (Niedrigpreispositionierung) und den Qua-
litdtsfiihrern (Hochpreispositionierung) quasi in die Zange
genommen werden kann.

2012 n=201
2009 n=331
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Zusammenfassung Strategie

In Bezug auf das Thema Preisstrategie ergibt sich ein diffe-
renziertes Bild: man erkennt zunehmend, dass es ohne ein
schriftliches Dokument zur Preisstrategie schwierig werden
kann, eine klare preisliche Ausrichtung zu realisieren; anderer-
seits sind die tatsachlichen Bemthungen in dieser Richtung
in vielen Branchen noch nicht besonders weit fortgeschritten.
Dass der Umgang mit dem Thema Pricing-Strategie noch nicht
inallen Branchen selbstverstandlich ist, kann moglicherweise
dadurch erkldrt werden, dass es in vielen Unternehmen noch
an methodischem Know-how und an entsprechendem Prag-
matismus fehlt, eine Preisstrategie zu entwickeln. Diesem
Aspekt kdnnte in einer Folgestudie mehr Aufmerksamkeit
gewidmet werden.



Umfrage-Ergebnisse
C C
Umsetzung
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Welche der folgenden preisbezogenen Mafinahmen werden Sie 2012 umsetzen?

Mehrfachnennungen moglich.

Preiserh6hungen

Aktionspreise / Rabattaktionen

Preisdifferenzierung

Preissenkungen

keine der genannten MaBnahmen

53%

Preiserhohungen liegen im Trend

51%

0%

20 %

In Bezug auf die konkreten preisbezogenen Malinahmen fallen
die Unterschiede zwischen den Erhebungen in 2009 und 2012
(berraschend deutlich aus. Preiserhéhungen sind in 2012
die klaren Gewinner, sie werden von 53 Prozent der Befrag-

40 % 60 % 80 % 100 %

ten genannt (nur 30 Prozent in 2009). Hier zeigt sich unter
anderem auch der konjunkturelle Einfluss auf die operative
Ausrichtung des Pricing.

Wie oft werden in Ihrem Unternehmen die Preise gedndert? [nach Branchen]

Mehrfachnennungen mdglich.

IT / Telekommunikation
Handel

Banken / Finanzdienstleister
Dienstleister allgemein
Sonstige Industrie
Automobilindustrie / Zulieferer
Konsumgiiterindustrie

andere 23%

56%

Preisanpassung bis zu viermal im Jahr

0% 10% 20% 30%
Von hoher operativer Bedeutung ist der Preisanpassungspro-
zess. Erstmals in 2012 wurde danach gefragt, wie hdufig im
Jahr Preise angepasst werden. Das Ergebnis zeigt eine sehr
deutliche Spreizung der Antworten nach Branchen: dfter als
viermal im Jahr passen 56 Prozent der IT- bzw. Telekom-
munikationsunternehmen die Preise an, gefolgt vom Handel
(27 Prozent) und Banken/Finanzdienstleistern (25 Prozent).

Daraus ldsst sich schlieBen, dass es in vielen Branchen eher

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

undblich ist, Preise hdufig anzupassen, so dass die jdhrli-
chen oder allenfalls halbjdhrlichen Preisrunden dominieren.
Aber auch hier kdnnen unausgeschopfte Potenziale liegen,
wenn Unternehmen sich der Umsetzung der Preisstrategie
zuwenden — beispielsweise einmal im Quartal anstatt einmal
jahrlich. Zumindest sollen die Preise der strategisch wichtigen
Produkte tberpriift werden.

2012 n=231
2009 n=377

2012 n=152
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In wie viel Prozent der Félle werden die Preisvorgaben in Ihrem Unternehmen Ihrer Einschétzung nach eingehalten?

Nur eine Nennung moglich.

100%

90% - 99%

80% - 89%

70% - 79%

< 70%

Nur wenigen Unternehmen gelingt es,

38% o o
die Preisvorgaben zu 100% durchzusetzen

0% 10% 20% 30%

Ein weiterer wichtiger Punkt bei der Umsetzung der Preis-
strategie ist die Frage, ob die Vorgaben der Geschéftsleitung
auch eingehalten werden. Hier konnte festgestellt werden,
dass die Einhaltung der Preisvorgaben generell etwas bes-

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

ser geworden ist; dennoch sind es lediglich 39 Prozent der
Unternehmen, in denen die Einhaltung auf 90 Prozent und
besser geschatzt wird.

Gibt es in Inrem Unternehmen eine Pricing-Abteilung/einen Pricing-Manager? [nach Branchen]

Nur eine Nennung méglich.
JA

Automobilindustrie / Zulieferer
IT / Telekommunikation
Konsumgiiterindustrie
Sonstige Industrie

Banken / Finanzdienstleister
Handel

Dienstleister allgemein

andere

60%

Pricing-Abteilungen/Pricing Manager
sind nicht weit verbreitet

0% 20 %

Fir die Umsetzung einer Preisstrategie ist es von enormer
Bedeutung, wie das Pricing organisatorisch verankert ist
und die Verantwortlichkeiten geregelt sind. Eine der mog-
lichen Organisationsformen ist die Schaffung einer eigenen
Zustandigkeit fir das Pricing durch einen Pricing-Manager
oder eine Pricing-Abteilung, in der das Know-how und die

40 % 60 % 80 % 100 %

Verantwortlichkeiten gebtndelt werden, um die Schlagkraft
in der Umsetzung zu erhohen. Differenziert nach Branchen
bestatigt sich, dass die Automobilindustrie im Pricing sehr
professionell aufgestellt ist: 60 Prozent besitzen eine eigene
Pricing-Abteilung bzw. einen Pricing-Manager.

2012 n=166
2009 n=338

2012 n=36
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Welche Formen der Preiskommunikation nutzt Ihr Unternehmen?

Mehrfachnennungen maglich.

Preislisten

Preisbezogene Werbung

Kommunikation von Preissenkungen

Kommunikation von besonderen Zahlungsmodalitaten

Kommunikation von Preiserh6hungen

Preisgarantien

66%

Nur ein Drittel der Befragten
kommuniziert Preissenkungen

0% 0% 20%

Ein weiterer Hebel bei der Umsetzung von Pricing-Stra-
tegien ist die Preiskommunikation. Hier sind Preislisten
als klassisches Instrument am meisten verbreitet. Uber-
raschend ist, dass nur ein knappes Drittel der Befragten
Preissenkungen kommuniziert — das heiBt nur wenige

30 %

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Unternehmen haben die Gelegenheit, die Preiswirdig-
keit ihres Unternehmens zu dokumentieren und zu unter-
streichen, wie intensiv man an Kostensenkungen arbeitet,
die dann an den Kunden weitergegeben werden.

2012 n=231
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Zusammenfassung Umsetzung

In der vorliegenden Kurzfassung der Studie kdnnen nicht alle
Hebel zur Umsetzung der Preisstrategie dargestellt werden.
Etwas generalisierend ist aber festzustellen, dass aus der
Fulle der im Pricing-Prozess gut einsetzbaren Werkzeuge zur
Strategieumsetzung nur wenige eine wirklich hohe Akzeptanz
in der Praxis gefunden haben. Dies kann unter anderem daran
liegen, dass man aufgrund der nicht immer umfassenden Aus-
formulierung der Preisstrategie auch in der Umsetzung nicht
S0 konsequent vorgeht, wie es mdglich und sinnvoll wére.



Umfrage-Ergebnisse
C C
Controlling
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Wird in Ihrem Unternehmen aktives Preis-Controlling betrieben?

Nur eine Nennung moglich.

60%
Ja
40% 40% der Unternehmen betreiben kein
0
Nein aktives Preis-Controlling
L ! ! ! | ! | ! | J
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

Immerhin betreiben 60 Prozent der Befragten nach eigenen
Angaben ein aktives Preis-Controlling — wenn auch die Fra-
ge berechtigt sein mag, warum das Ergebnis nicht bei 100

Prozent liegt. Die Details des Preis-Controllings werden in der

folgenden Frage aufgegriffen.

Welche der folgenden Elemente werden in lhrem Unternehmen in das Preis-Controlling einbezogen?

Mehrfachnennungen maglich.

Berechnung des Deckungsbeitrages

auf Kundenebene

Monitoring der Rabattgewéhrung

Darstellung des Weges vom Listenpreis

zum Netto-Netto Preis

Erfolgskontrolle von Preispromotion
und Sonderangeboten

Nachhalten der Preisspreizung

Viele MaBnahmen des
Controllings werden vernachlassigt

0% 20 %

Bei der Betrachtung der einzelnen Elemente des Preis-
Controlling zeigt sich, dass zwei Drittel der Unternehmen
Deckungsbeitrdge auf Kundenebene berechnen — hier
scheint das kostenorientierte Pricing sichtbar zu werden.
Das Monitoring von Rabatten, die Darstellung vom Listen-

40 % 60 % 80 % 100 %

preis zum Netto-Netto Preis oder die Erfolgskontrolle von
Preis-Promotions werden in weitaus geringerem Umfang
durchgeftihrt, obwohl es sich hierbei um Kernaufgaben des
Preis-Controlling handelt.

2012 n=167

2012 n=169
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Beriicksichtigt Ihr Price-Controlling eine Darstellung des Weges vom Listenpreis zum Netto-Netto-Preis?"

Zustimmung der Unternehmen nach Branchen (siehe vorherige Grafik: 41%)
Konsumgiiterindustrie 86%

Sonstige Industrie
Automobilindustrie / Zulieferer
IT / Telekommunikation

Handel

Insbesondere die Industriebetriebe stellen
die Zusammensetzung des Preises
detailliert dar

Dienstleister allgemein

Banken / Finanzdienstleister

andere 39%
: : : b 2012 n=152
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Die Frage nach dem Preis-Controlling haben wir in der obigen  am umfassendsten betreibt. Gerade der Handel und viele
Grafik nach Branchen differenziert ausgewertet. Dabei zeigt ~ Dienstleister wdren aber gut beraten, dem Preis-Controlling
sich, dass die Konsumguterindustrie das Preis-Controlling  mehr Aufmerksamkeit zukommen zu lassen.
Wie schétzen Sie das Potenzial fiir Verbesserungen der Pricing-Prozesse in Inrem Unternehmen ein?
Nur eine Nennung moglich.
sehr hoch ' 7%
0/
Nur 21% der Befragten schétzen
- _ 34% das Verbesserungspotenzial im Pricing
mitte .
' gering/sehr gering ein
{
) 5%
sehr gering
| | | | | | | | | J 2012 n=165

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Die abschlieBende Frage nach dem Potenzial zur Verbesserung  umso gréBer eingeschétzt, je intensiver sich Unternehmen mit
von Pricing-Prozessen haben 45 Prozent der Befragten als sehr  den Pricing-Prozessen auseinander gesetzt haben.
hoch bis hoch eingeschéatzt. Das Potenzial wird offensichtlich
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Wie schétzen Sie das unausgeschopfte Wertschopfungspotenzial des Pricings in lhrem Unternehmen ein?

Nur eine Nennung méglich.

sehr hoch

hoch

mittel

gering

sehr gering

| | |

Das noch zu nutzende
Wertschdpfungspotenzial wird hoher
gingeschatzt als 2009

43%

| | | | | | J

0% 0% 20%

Die Frage nach dem unausgeschopften Ertragspotenzial des
Pricing bildet den Abschluss dieser Kurzfassung unserer
Studie. Der Vergleich mit 2009 zeigt auf, dass man heute ein
deutlich groBeres Potenzial im Pricing sieht als noch vor drei

30 %

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

Jahren. Immerhin sehen 48 Prozent der Unternehmen sehr
hohes und hohes Wertschépfungspotenzial darin, sich dem
Pricing intensiver zuzuwenden.

2012 n=165
2009 n=360
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Zusammenfassung Controlling

Das Preis-Controlling bildet den logischen Schlusspunkt
eines umfassenden Pricing-Prozesses bestehend aus den
Bausteinen Research, Strategie, Umsetzung und Controlling.
Diese sind in einem geschlossenenen Gesamtsystem mitein-
ander verzahnt. Unsere Studie zeigt sehr deutlich auf, dass
gerade im Preis-Controlling Anspruch und Wirklichkeit nicht
immer miteinander tbereinstimmen.

Letztlich ist die Studie aber geeignet, konkrete Hinweise zu
geben, wo die eigenen Defizite im Pricing-Prozess liegen.
Es sei daher den Unternehmen empfohlen, die eigenen Ant-
worten auf die Fragen mit den Ergebnissen der Erhebung
abzugleichen, um zu sehen, wo man selbst steht und wo die
Potenziale liegen.
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