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Simon ¢ Kucher & Partners ist der Spezialist far
"Market-Driven Profit Growth"
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Die Kombination, die SKP einzigartig macht

Wie andere SKP beschreiben:*
. Unerreichte Pricing
BusinessWee und Sales Expertise

fur Pricing und Sales:

>1.500 relevante
Projekte in den letzten
Jahren

E The
conomist - »
Innovationsfuhrer

Gewinnsteigerun o
"...the world’s leading J J Pionier in der

e g Steigerung der Entwickl q
pricing consultancy... Umsatzrendite um 1-2%- ntwickiung und.
Anwendung von Pricing

Punkte

THE WALL STREET JOURNAL Methoden und Lésungen

"world leader in giving advice to companies
on how to price their products”

"pricing strategy specialists”
Globale Prasenz
Peter Drucker Buros in 8 Landern,
"...in pricing you offer something Projekterfahrung in
nobody else does." uber 40 Landern

* Quellen: BusinessWeek, 18. Januar 2004; The Wall Street Journal, 22. September 2003; Brief an Prof. Hermann Simon, Griinder und CEO von SKP, 3. Juni 2003;
"Business Consulting”, Gilbert & Czerniawska, 2005, The Economist Books
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Simon ¢ Kucher & Partners: Unternehmensprofil

Grofe und Buros

Weltweite Buros: 11 - Mitarbeiter: 261
e : ,lL'-d e
. OREON \warschau s
\Bosign - Bonnesprankdurt | ;
San Pariss o *Minchen  ~ Tokio
Francisco Zurich * pMailand &
‘ §oo
r Q@ Liisgy,
3 N
Umsatz 2005: ) A
52,7 Mio. € A '
Betreute Branchen Veroffentlichungen
. . . S e Hohe Beachtung in
° AUtomObll ° L|fe SC'enceS ”"‘“’T‘I‘LMm‘}‘r‘]{]l’ll‘h’ﬂ‘ ZU§étinch zu unsgrenwis_senschgf_tlis:h_(en
: . FINANCIAL TIMES i R
O Ch em | e > LO g | Stl k anderen internation’al fuhrenden Business
Publikationen.
e Bauindustrie * Passagier / Beférderung

Uber 35 Biicher

« Energie/Versorgungs- -« Sport/Entertainment Wissensohaftiiche und untermehmens-
) strategische Bucher in mehr als einem Dutzend
unterne h men e Tec h no I 0 g ie fg;gﬁ?aet?'l':]'b‘%r‘grf}zrr?tﬁgh\;\./ie Pricing, Bundling,
° Engineering  Telekommunikation/IT Konferenzen
 Financial Services « Tourismus Von Konferensen veranstaltet von IR, Marcus

Evans, Management Circle, The Professional
Pricing Society und fuhrenden Universitaten
(e.g., London Business School, MIT, Harvard).

* Industriegiter
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Simon ¢ Kucher & Partners wachst gegen den
Branchentrend
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Kumuliertes Umsatzwachstum 2003 und 2004*

Mitarbeiterentwicklung

i
Simon ¢ Kucher & Partners I 55,4%
261 _ I
— Mercer Consulting Group | |33,6%
U
235 . . T 0
— MC Marketing Corporation A 29,5%
205 i 18,7%
_ Booz Allen Hamilton I 7%
169 Bain & Company : 18,2%
160 — .
— Management Engineers L | 7.0%
134
125 — Droege & Comp.
99 Roland Berger
82 [ ] :
__ The Boston Consulting -4,6%E
60 . :
51 McKinsey & Company -6,9% Durchschnitts-
40 ) 15 1% wachstum
Arthur D. Little -15,1% rElEETEr
. 0,
A.T. Kearney 26,5% Markt: 0,5%
)
1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 -30% -15% 0%  15% 30%  45%  60%
* Quelle: Linendonk-Listen 2003, 2004
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Ausgewéahlte Referenzen im Technologiebereich @4 Gurotovimmiaia

(D metabo BQSCH
DEMAG [lrEIgEI' waveRn —_wuﬁ-—
FEEER

KLINGSPOR ROCKWOOL

Abrasives Technology

FAG ==y
SIEMENS rjisu...... H=ID=LB=RG GROHE

O Ass pummw @ [ b

Honeywell |Pygam
IRUMPF W EBERIT
mannesmann T“v

Accelerating Yield

& wreangrionay Plastics Machinery
!. rlARIADIOIR
BURKLE® |SaurerGroup _J) JAGENBERG
ProMinent KLOCKNER A YTONG
~ WERKE AG Bobenfeld 1 AN chiron
H . ﬁ — ~ apiiting W WERNER & PFLEIDERER GORE
Lebensmitteltechnik "Croative Technologios

Worldwide
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Ausgewahlte branchenlbergreifende Referenzen
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Audi QI
Aral @
BASF BASF

General Motors Europe m

Gore
Hewlett Packard (ﬁa

Pechiney NETFIESSW

Renault s
Royal Dutch Shell @

Bayer Hoffmann-La Roche RWE ..

Bertelsmann IWIS F Iwis ketten Sappi sappi

BMW & Johnson & Johnson  jepeciafepen Schott SEHOTT

Bosch BOSCH @ Klockner Werke KLUV?E!;'(\IEEAE Siemens SIEMENS

Citroén Kodak [& Stinnes STINNES _am
Coca-Cola Linde e TIWAG 'WAS

Conti Lufthansa TRW Y
DaimlerChrysler @ Matsushita L Thyssen-Krupp
Deutsche Bank mg technologies He Voest Alpine _i?BtHalpine
Deutsche Telekom T Metro LY [=Rg;le] Voith  LZeJhi"]

Deutsche Post 1o J Microsoft  Microsoft Volkswagen

Deutz A Moeller Mokeirer ©) Webasto (Hebasto
DupoNnt @ memictes ofscience MTU SN Werhahn

EON @-0m Novartis ) NOVARTIS Waurth e

Fiat Osterreichische Post @ Post.at Zumtobel Staff
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Voruberlegung: Beispiele ftr Flops

Beispiele fur Flops

Beispiele belegen die Wichtigkeit kritischer Uberlegungen vor der Produktentwicklung

P = =
A N
= >

"73'?;‘*
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Entwicklung von Strategien

Ausgehend von der Unternehmensstrategie werden einzelne Modulstrategien entwickelt, die
strategische Teilaspekte beleuchten.

Unternehmensstrategie

Produktstrategie Preisstrategie Vertriebsstrategie
» Markenstrategie « Kundennutzen: * Vergutungs-
« Produktportfolio value-for-money systeme
e Produkt- » Werttreiber » Geografischer
merkmale  Differenzierung Fokus
. . » Vertriebskanéle
Konsistenz

6MO5Dxxx
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Ansatz Zur StrategleentWICklung j: ZU BRAUNSCHWEIG

Bei der Entwicklung der Unternehmensstrategie missen sowohl externe Chancen als auch
interne Ressourcen berticksichtigt werden.

Externe Chancen: Interne Ressourcen:

o Markte/Segmente
e Kunden
» Wettbewerb

 Kompetenzen
» Fahigkeiten
o Starken

Unternehmensstrategie

1. Kombination der internen und externen
Perspektive

2. Ableitung der Ziele, Werte und Leitbilder des
Unternehmens

3. Ableitung von Performancezielen als Basis fur
eine erfolgreiche Implementierung

6MO5Dxxx
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Unternehmensstrategie

20% der Unternehmen bezeichnen ihre Unternehmensstrategie als ausschliel3lich
gewinnorientiert. Von den verbleibenden 80% tendieren fast die Halfte zu mehr Gewinn- als

Umsatzorientierung.

Verteilung von Umsatz- un
Interne Bewertung des Unternehmens erteilung von Umsatz- und

Gewinnorientierung

Durchschnitt: 44% Umsatzorientierung

56% Gewinnorientierun
AusschlieRlich o ewinnorientierung

gewinnorientiert

0f —
60% 47.8%

26.1% 26.1%

0% ] I I
Tendenz Tendenz Halb umsatz-
zu Gewinn- zu Umsatz- halb gewinn-

Teils umsatzorientiert, o S I
orientierung orientierung orientiert

teils gewinnorientiert

% der Unternehmen, die sich als teils umsatz-, teils

% der Unternehmen i ienti
o der Unternehme gewinnorientiert sehen

*Quelle: SKP Studie
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Unter Berticksichtigung der derzeitigen Platzierung am Markt konnen neue Produkte z.B. tber
eine Zweitmarke, ein Zweitprodukt oder eine neue Produktlinie positioniert werden.

Entwicklung einer Zielpositionierung fur Neuprodukte

hoch
ogp
Qualitat
niedrig
niedrig Preis hoch
6MO5Dxxx
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Preisstrategie: Value-For-Money

Die Preisstrategie verfolgt das Ziel, den vom Kunden wahrgenommenen Produktnutzen optimal
monetar abzubilden. Innovative Preismodelle helfen, dieses Ziel zu erreichen.

Service
Quality
Product
Features
Added Value

Value Money

6MO5Dxxx
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Preisstrategien im Uberblick

Es gibt viele verschiedene Preisstrategien. Die Auswahl der richtigen Preisstrategie hangt
priméar von den jeweiligen Marktcharakteristika ab.

Preisstrategien

Kunden- _ . Preisdiffe- Nicht- Leistungs-
bezogene Regionale zeitliche renzierung lineare bezogene
Preisdiffe- Preisdiffe- Bundelun
Preisdiffe- . , im Lebens- 2 Preis- Preisdiffe-
. renzierung renzierung . .
renzierung zyklus bildung renzierung

|. An Kriterien gebunden Il. " Selbstselektion™

6MO5Dxxx
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Vertriebsstrategie: Variable Vergutung (1)

Um neben einer starken Umsatzorientierung auch die Preisperformance zu bewerten, wird die
Integration einer Preiskomponente empfohlen.

Umsatz Incentive Preis Incentive Preis-Umsatz Incentive

Kommission Bonus fur realisierten Preis . .
in % Preisniveau Umsatzziel
3.0% gehalten? Erreicht?
Preisperformance . . ; :
P . nein ja nein ja
unter Ziel-
preisniveau Preisperformance
aber Ziel- S
preisniveau
‘ — . ; ‘ — Preis-Umsatz Premium
A A 98% 100% 102% 104%
Min. Umsatz Max. Umsatz Durchschn. realisierte Preise
(Target)

Gewicht an der variablen Vergitung (Beispiel)

6MO5Dxxx
Competence-Center Technology - 16 -
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Vertriebsstrategie: Variable Vergutung (2)

Die Umsatzorientierung nimmt von oben nach unten zu, wéahrend der Anteil der
Ertragsorientierung entgegengesetzt lauft.

Ziele in der variablen Vergutung

(Alle Unternehmen)

Vorstand

2. Fihrungsebene

3. Fihrungsebene

Vertriebsmitarbeiter
im Innendienst

Vertriebsmitarbeiter
im AuRendienst

Bl Summe: Volumen, Umsatz oder Ahnliches [ Individuelle Ziele [l Summe: DB, Ertrag oder Ahnliches

6MO5Dxxx
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Vertriebsstrategie: Geografischer Fokus
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Neben der Entscheidung zwischen Sprinkler- und Wasserfallstrategie missen bei der

Festlegung des geografischen Fokus die Ziellander ausgewahlt werden.

Attraktivitatsportfolio

i

i

0

(@]

S
Marktattraktivitat 0

>

‘ Markteintrittsbarrieren Q
hoch gering

gering ’

BewertungsgrofRen

1. Markteintrittsbarrieren
« Okonomische Aspekte
» Politische Aspekte
e Konkurrenz

2. Marktattraktivitat
* MarktgrofRe
e Marktwachstum
e Marktpreisniveau

6MO5Dxxx
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Vertriebsstrategie: Vertriebskanalmanagement

Versicherungsunternehmen

GV TECHNISCHE UNIVERSITAT
1 CAROLO-WILHELMINA
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Situation

* Integrierter Vertrieb fur
Industrie- und
Gewerbekunden

» Lange Durchlaufzeiten
fur Gewerbekunden

» Damit geringere
Akquisitionserfolge und
hohe Vertriebskosten

MalRnahmen Auswirkung

\N
)

/;

O .

4 Q é[

Trennung * Profitabilitat des
Industrie-/Gewerbe- Gewerbegeschafts

kunden  Penetration der

Neuzuschnitt der Zielbranchen
Vertriebsgebiete

Standardprodukte
fur Gewerbekunden

Branchenstruktu-
rierung des
Vertriebs

6MO5Dxxx
Competence-Center Technology
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Marketing-Mix

Der Marketing-Mix wird so konzipiert, dass das von den Kunden wahrgenommene Angebot den
Idealvorstellungen und Anforderungen der ausgewéahlten Zielsegmente nahe kommt.

Strategie
Produkt P Preis
0 ONIE 0
DIStI’.IbU'[IOH/ Kommunikation
Service
Konsistenz!
6MO5Dxxx
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Produkt
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In der Wettbewerbsvorteilsmatrix werden konkurrierende Produkte Uber die Relevanz der
Kaufkriterien und tber ihre Performance eingeordnet.

Wettbewerbsvorteilsmatrix

Strategische
— | Wettbewerbs-
()} .
X nachteile
2
= /
o
=
(b}
=
©
3
D: o 11} 1
onsisten Zu gut
Schlechter Besser

<«— als der starkste —
Konkurrent

Relative Leistung

» Bei einem idealen Profil bestehen
uberlegene Leistungen bei
wichtigen Kundenanforderungen

« Strategischer Wettbewerbsvorteil
= Eine dem Wettbewerb Uberlegene
Leistung, die

- bei einem flr den Kunden
wichtigen Merkmal erbracht wird,

- vom Kunden wahrgenommen
wird und dauerhatft ist.

6MO5Dxxx
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Wettbewerbsvorteilsmatrix - Motorenkriterien
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Value-to-Customer muss als absoluter Wert verstanden werden (Kupdensicht), aber auch

als relativer Wert (Konkurrenzvergleich).

Kundenwahrnehmung von

Unternehmen A

Beispiel
Motorenhersteller

Kundenwahrnehmung von
Unternehmen B

c e
o O
2 2
1. Wirtschaftlichkeit @: @:
"Wettbewerbs- . "Wettbewerbs- "Wettbe bs- "Wettbewerbs-
. = nachteil" vorteil" b= nachterl" vorteil"
2. Leistung Q 2 2
(@) (@)
£ @®: £ (X!
3. Laufruhe § §
4
g L E g ‘O @s
. . g 6 = 6 @
4. Technischer Service [} 7 D ‘ 7
x s @ x s @
S. "akzeptabel" "zu gut” = "akzeptabel" "zu gut”
g g
o o
© [ : : hoch © gerin hoch
gering Relative Leistung gerng Relative Leistung
. schwacher starker R . schwacher starker R
) als der starkste Wettbewerber - ) als der starkste Wettbewerber -
6MO5DxXxxX
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Produktebenen —
Beispiel Automatische Produktionsmaschine
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Training und regel-
malfige Informationen

gesetzliche
Gewabhrleistung

reichertes
Produkt

Kunden-
workshops

Basis-

Jeder Aspekt /

Software -
produkt (Firmware) muss in die Uber-
Garantie- Kernprodukt Iegung einflieBen, da /
vertrage Maschine, jedes Thema eine

Installa- Ersatzteile, Stellschraube im
tion Preis Lieferzeit /' sarvice- Rahmen des

Marketing-Mix ist.
/ ’

/

Dokumentation Hotline

Ruckkauf-
abkommen

Prozess-
beratung

Optimierungssoftware

6MO5Dxxx
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Preis

Die Preisabsatzfunktion ist ein wesentlicher Bestandteil zur Preisfindung. Verschiedene Tools
ermdglichen die Quantifizierung von Kundenpréaferenzen und Preis-Absatzbeziehungen.

Abbildung der Preisabsatzfunktion durch ...

/ 1 1

A

B

: C
Kundenbefragung

D

Expertenschatzung
Pricing-Workshop

l l 1

PriceStrat-Verfahren ..
) L Praferenzbefragung/
Preiselastizitats- .. 3y :
; ) Conjoint Okonometrie Beobachtung
schéatzung in Experten-
Measurement
Workshops
6MO5Dxxx
Competence-Center Technology -25-
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Expertenschéatzung

Expertenschatzungen sind eine kostengiinstige Moglichkeit fir die Analyse von
Marktbeziehungen, da auf internes Know-How zurtickgegriffen wird.

Charakteristik Mdogliche Fragestellungen

« Ca. 5-10 Experten ‘Einfache Durchfuhrung * Wie hoch ist der Anteil, der uns als
Unternehmen am Gesamtmarkt
eGeringe Investitionen zuganglich ist?

» Experten aus unterschiedlichen
Hierarchieebenen und Funktionen
* Was sind realistische

» Keine Durchschnittsbildung, sondern Gute Oualitit der Eraebnisse )
Konsensfindung durch gemeinsame ‘ Q J WachstumsgroRen?
Diskussion ‘ Nur interne Bewertung * Wie grol3 ist der realistische

Marktanteil, den wir erzielen kdnnen?
* Mit welchen Aktionen der

OI ﬂ Iol Wettbewerber ist zu rechnen?

* Wie sensitiv reagieren der eigene
O Absatz, Umsatz und Deckungsbeitrag
auf Anderungen der eigenen Preise

i i ‘ bzw. der Wettbewerberpreise?

6MO5Dxxx
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Preis-Absatz- und DB-Funktion

In diesem Beispiel fuhrt eine Preiserh6hung von 6,8% zum optimalen DB.

Preis-Absatz-Funktion Deckungsbeitragsfunktion
Absatz Deckungsbeitrag
(Index) %\\ (Index)
A Q‘O\ 4 ..
140 - y 140 - Risiko-

bereich "
mi
120 - \ 120 1 Wettbewerbs-
mit reaktion
e Wettbewerbs- e =
reaktion ohne
80 A 80 1 / Wettbevyerbs-
ohne reaktion
Y Wettbevyerbs- Y
40 - Durchschnitts- __ reaktion 40 - Durchschnitts-
endpreis endpreis
20 + 20 +
0 T T T T T T ; 0 T T T T T T ;
7400 7900 8400 8900 9400 9900 10400 10900 1140( 7400 7900 8400 8900 9400 9900 10400 10900 1140(¢
Preis (€) Preis (€)
6MO5Dxxx
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Conjoint Measurement: Methode

Mit Hilfe des Conjoint Measurement kann die Preisbereitschaft der Kunden fir einzelne
Produkteigenschaften ermittelt werden.

1. Definition der \\2.Laptop- 3.Individuelle \W.Transfor- 5.Preis- 6.Berechnung
wichtigsten gestutzte Nutzenwerte \\| mation der Absatz- des gewinn-
Kaufkriterien Conjoint fur jeden Nutzenwerte funktionen optimalen

Interviews Kunden und in fur die Preises auf
mit jede Geldeinheiten |/ ermittelten /| Basis der
potenziellen Merkmals- Kunden- variablen
Kunden auspragung segmente Kosten und
Produkt-
eigen-
/ / schaften
6MO5Dxxx
Competence-Center Technology _08-
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Conjoint Measurement: Beispiel
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Computer-basiertes Conjoint Measurement wird eingesetzt, um die Zahlungsbereitschaften der

u ermitteln.

#‘//Bestimmung der

wichtigsten
Kaufkriterien mit
Wichtigkeit der
einzelnen
Auspragungen

Paarvergleiche im computer-gestltzten
Conjoint Measurement

Transformation der
Nutzenwerte in
Zahlungsbereitschaften

L

Merkmale ...

» Geschwindigkeit

» Genauigkeit

*Preis

* Flexibilitat

und Auspragungen

g =

Welches der folgenden Produkte
bevorzugen Sie?

Produkt A Produkt B

Geschwindigkeit:| 8000 L/min. 12000 L/min.

Genauigkeit: 5 um 20 pm

Preis: USD 450.000 || USD 550.000
Bevorzuge Bevorzuge

Produkt A unentschieden Produkt B

Geschwindigkeit

Nutzen
25

Kunde B

20
S
10

v

0 v T T T
8000 12000 16000 20000

Kunde A

6MO5Dxxx
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Conjoint Measurement:
Internationale Preisoptimierung - Beispiel |

Die optimalen Preise fur die Maschine unterscheiden sich je nach Absatzregion.

Deutschland

Index Optimaler Preis:
Preis-Absatz 789.000 EURO

100 4 Funktion

TECHNISCHE UNIVERSITAT
CAROLO-WILHELMINA

ey AU BRAUNSCHWELG

Index Optimaler Preis:
‘r Preis-Absatz 723.000 EURO

100 4+ Funktion

Gewinnpotenzial

Gewinnpotenzial

PreisV
(Tau-
T >

T T T 1
200 400 600 800  1.000 1.200 Send
EURO)

0

0

T T T
200 400 600 800 1.000

1) Preis: Zahlungsbereitschaft, d.h. Endpreis nach Verhandlungen
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ZU BRAUNSCHWEIG

Kommunikation zum Vertrieb:

Sales Information Package

Dem Vertrieb miussen klare Informationen zu den Produkten kommuniziert werden: Finanzielle
Auswirkungen, Wettbewerbsvor- und -nachteile, Erfolgsgeschichten, ...

Unternehmen Wettbewerber
Produkt Feature- 3 HD/ competitor 4 \Wettbewerbsargumentation
Function-Benefit list feature list und Gegenargumentation*
T : N -
S = o
— H H E s - s | R
1. . finanzieller = I - I I
2. . Auswirkun - _ “ “
3. . 2 Dimension | s s
g- o Dimension Il S S o
U | | |
6. .. T L D> | L€ |
7. .. DURERSIED - WEEN 16000 18,000 14,000 * inkl. Argumentation bez. eigener
I I I Schwachen
@ Success-Stories
- Wie haben es andere Vertriebsmitarbeiter geschafft, das Produkt erfolgreich zu verkaufen?
- Wie hat das Produkt Nutzen beim Kunden geschaffen?
- Ein layout, eine Struktur fur jedes Produkt
- Klare Verantwortlichkeiten und kurze Bearbeitungszeiten
- Kontrolle des Inhalts und der Struktur
6MO5Dxxx
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3 TECHNISCHE UNIVERSITAT
s CAROLO-WILHELMINA
Woe  ZU BRAUNSCHWEIG

Kommunikation zum Kunden:

Nutzung der Werttreiber

Die Schlagkraft des Vertriebes basiert im Wesentlichen auf einer effektiven Nutzung der
eigenen Werttreiber.

X
o Werttreiber: die Instrumente

eines schlagkraftigen Vertriebes

Was sind die Werttreiber?

Was sind die Werttreiber des
Produkte [E-vew B3-racne Unternehmens? - differenziert nach
Segmenten

Projektbeispiel: Anlage zur Fertigung elektronischer

Wett-
Werttreiber Firma
bewerber

1. Zuverlassigkeit

Werden diese Werttreiber vom
Vertrieb und von den
Vertriebspartnern genutzt?

2. Genauigkeit + 0

3. Service und Support - - +
4. Einfacher Produktwechsel o] + +

5. Geschwindigkeit + 0
6. Einfache Maschinenbedienung + 0 .
7. Geringe Maschinenausmalfie - - + + * Kennt d_as Unt_emehmen die
8. Modularitat 0 ++ Werttreiber seiner Konkurrenten?
9. Management Informationen + 0
10. Software Integration o] -- . Wie aggressiv nutzen die
+ + = Best-in-class (Uberlegene Leistung); - - = Worst-in-class (unterlegene Leistung); o = Neutrale Leistung. .
Wettbewerber deren Werttreiber?
6MO5Dxxx
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Inhalt

1. Kurzportrat Simon ¢ Kucher & Partners
2. Strategie

3. Marketing

} 4. Sales and Pricing Excellence
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& TECHNISCHE UNIVERSITAT

Es gibt nur drei Gewinntreiber W) CAROLO-WILIIELMINA

Gehen Sie das Thema Pricing genauso professionell an wie das Thema Kosten!

Gewinn = (Preis - variable Kosten) x Absatz - Fixkosten

8 &8 1 38

Weitgehend Maoglichkeiten Weitgehend

N e ausgereizt zur Ausweitung ausgereizt
- begrenzt

professionell g

optimiert e Sattigung

 Marktanteil

6MO5Dxxx
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%89 CAROLO-WILIIELMINA
ey LU BEAUNSCHWELG

Ertragssteigerung durch Pricing

Es wird zwischen Preisoptimierung und Pricing-Prozess unterschieden. Erstere zielt auf das
optimale Preisniveau sowie die Preisstruktur. Pricing-Prozesse erfassen demgegeniber alle

Aspekte von der Strategie Uiber Preisdurchsetzung bis hin zur Uberwachung.

Pricing

Pricing-Prozesse

? Preisstrategie >?Prelsa_na_lyse Line >
-optimierung
Struktur
Preis- Preiskontrolle,
implementierung Monitoring

-35-

Preisoptimierung
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Ansatzpunkte zur nachhaltigen Steigerung von

Umsatz und Ertrag

LU BREAUNSCHWEILG

N1

Strategie

1.1 Konsistentes Pricing Ziel
System
(Marktanteil vs. EBIT)

1.2 Klar definierte Wettbewerbs-
strategie / Marktverhalten

1.3 Life-cycle Pricing /
Zeitbezogenes Pricing
1.4 Price Signaling

1.5 Kenntnisse iber das
erzielbare Preispremium /
Relative Wettbewerbsstarke

1.6 Pricing Philosophie
(Hardware, Software, Service)

1.7 Vertriebsstrategie
1.8 Vertriebskanale
1.9 Vertriebstaktik

Vertriebs- und Pricing

\ 2 Vertriebs-/

Preisanalyse/

-optimierung

2.1 Pricing von Neuprodukten

2.2 Pricing fir Neukunden /
Festlegung des ersten Preises

2.3 Periodische
Preisanpassungen

2.4 Konsistenz der Preisstruktur

2.5 Preisdifferenzierung nach
Quialitat, Service, Kunden

2.6 Servicevertrage / Service
Pricing

2.7 Software Pricing

2.8 Internationales Pricing

2.9 Pricing von (aktuell)
kostenlosen Zusatzleistungen

2.10 Pricing von Ersatzteilen

2.11 Pricing von Auslaufprodukten
2.12 Global Agreements

2.13 Pricing vs. Price Dumpern
2.14 Vertriebspersonal

2.15 Besuchsanalyse

2.16 Tatigkeitsanalyse im Vertrieb

N 3

Preisdurchsetzung
im Vertrieb

3.1 Konditionen-/Rabattsystem
3.2 Zahlungskonditionen

3.3 Preisbildungsprozess im
engeren Sinne

3.4 Rabattkompetenzen / Approval
Process

3.5 Incentivesystem des
AulRendiensts

3.6 Koordination des Pricings zwi-
schen den Vertriebskanélen

3.7 Kundenwerteinteilung /
Vertriebsinformationssystem

3.8 Besuchs-/Betreuungskonzept
3.9 Vertriebsgebietseinteilung

3.10 Schulung/Unterstitzung des
Vertriebs beziglich
Preisdurchsetzung

3.11 Kundenakquisitionsprozess
3.12 Angebotserstellungsprozess

3.13 Taktisches Verhalten wahrend
des Verhandlungsprozesses

3.14 After Sales Prozess
3.15 Vertriebsleitfaden
3.16 Vertriebsschulungen

N 4

Monitoring/
Controlling,
Information

4.1 Systematische Lost/Won
Order Analysen

4.2 Monitoring/Controlling
(Preislisten, Rabatte, Boni,
Nettopreise, Zusatzleistungen,
Auftrage, Zahlungseingange)

4.3 Wissen Uber das Pricing der
Wettbewerber

4.4 Kundenzufriedenheitsanalysen

4.5 Systematische Analyse der
Kaufkriterien aus Kundensicht

4.6 Mitlaufendes Projektcontrolling
4.7 Anderungsmanagement

4.8 Vertriebscontrolling

4.9 Vertriebsinformationssystem
4.10 Vertriebsstrukturanalysen

4,11 Vertriebseffizienz- und
-effektivitatsanalysen

TECHNISCHE UNIVERSITAT
CAROLO-WILHELMINA

Pricing Informationen: Preislisten, Kundenstrukturen, Kostenstrukturen, Preisniveaus nach Landern/Produkten

6MO5Dxxx
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Genereller Ansatz

Um die 4-6 Top-Hebel zu identifizieren und zu bewerten, hat SKP einen standardisierten Prozess
entwickelt. Die Entwicklung der L6ésungen ist jedoch hochgradig kundenindividuell.

[0 Der Filterprozess ist standardisiert
und basiert auf den Erfahrungen
aus einer Vielzahl an Projekten.

[0 Die Liste der Sales & Pricing Hebel
wird je nach Geschafts-
charakteristika angepasst.

Pricing Preislisten, iveaus nach L
Pricing Organisation: Struktur und Entscheidungsprozesse

.

8-10 Haupthebel

.

4-6 TOP-Hebel

[0 Dieses Vorgehen erlaubt ein
Benchmarking mit
vorangegangenen Projekten.

(7))
0
()
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o
-
o
S
()
=
.Lt
S
()
+—
S
o
L
©
S
©
©
=
@©
+—
0p)

[0 Die L6ésungen zum Heben der

@ Ergebnispotenziale sind
- hochgradig kundenindividuell.

Kundenspezifische

Losung
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Vorgehensweise: Modul | und Modul Il &) CAROLO-WILIELMINA

W AU BRAUNSCHWEICG

Es empfiehlt sich ein Vorgehen in zwei Modulen. Im Modul | werden alle Sales- und Preishebel
entlang der Sales & Pricing-Prozess-Kette analysiert und bewertet. Im Modul Il werden die Top-
Hebel im Detail ausgestaltet.

Modul |

» |dentifikation,

Implementierungs-

Bewertung und * Detailanalyse plan fur die Losunge
Priorisierung der der priorisierten . Definition von
Haupthandlungs- Pricing-Hebel : :
Arbeitspaketen, die
felder (= hoher Handlungs- : )
i an die Implementie-
« Grobabschétzung bedarf und grol3er rungsteams
des Ertrags- und SlEEEEE) libergeben werden
umsatzsteige- v sl Eler » Definition von KPI
rungspotenzials kundenspezifi- _ _
« Erzielung von schen Lésung » Starthilfe bei der
Quick Wins TSN
- J
Y

@ 3 Wochen ca. 3 Monate
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Simon « Kucher & Partners

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!
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