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Beispiel: Preisschwellen und psychologische Preise

Ein Kunde von Elektro Nick mochte einen Flachbildfernseher kau-
fen. Fiir den neuen Smart TV mochte er nicht mehr als 800 EUR
ausgeben. Damit definiert er seine obere Preisschwelle, die nicht
iiberschritten werden sollte. Findet dieser Kunde nun einen Smart
TV fiir 350 EUR, wird er dies mit einer schlechten Qualitit ver-
binden und diesen Fernseher nicht kaufen. Der Kdufer hat Zweifel
wegen des giinstigen Preises. Damit gibt es also auch eine untere
Preisschwelle, bei der potenzielle Kunden nicht bereit sind, ein
Produkt zu kaufen.

Fiir Sie als Anbieter ist es also wichtig, die Preisschwellen zu kennen
und entsprechende Strategien innerhalb Threr Preispolitik festzule-
gen.

lll. Der richtige Preis fiir lhr Angebot

Preise konnen zum einen durch die Kosten des Produkts/der Dienst-
leistung (kostenorientiert) und zum anderen durch den Markt (markt-
orientiert) bestimmt werden. Wahrend bei den kostenorientierten
Verfahren die Preise auf Basis von Kosteninformationen festgelegt
werden, stellen marktorientierte Verfahren vor allem auf Reaktionen
der Marktteilnehmer ab. Da alle Verfahren Vor- und Nachteile haben,
lasst sich keine Vorgehensweise als generell optimal empfehlen. Die
kosten- und marktorientierte Preisbildung schlieen sich keineswegs
gegenseitig aus, sondern ergdnzen sich, sodass es oft notwendig ist,
zur Herleitung des Preisangebots beide Verfahren anzuwenden und
die finale Entscheidung der Preispolitik darauf aufbauend zu treffen.

Preise konnen in ,,gebrochenen” Zahlen (z.B. 9,99 EUR statt 10 EUR),
in runden Preisen (z.B. 10 EUR) oder in glatten Betridgen (z.B.
9,90 EUR) angegeben werden. Die gebrochenen Preise sollen Ver-
braucher zum Kauf animieren, allerdings konnen sie das Produkt
auch schnell ,billig“ wirken lassen. Achten Sie bei der Preisbildung
darauf.

1. Kostenorientierte Preisbildung

Bei dem Verfahren der kostenorientierten Preisbildung stellt sich die
Frage: Zu welchen Preis ist anzubieten, um den geplanten Gewinn
im Unternehmen zu erwirtschaften?
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tualen Gewinnaufschlag. Die Summe ergibt dann den Verkaufspreis:

Verkaufspreis = (variable Kosten + anteilige fixe Kosten) x [ 1+ Gewnllggufschlag ]

Die prozentualen Gewinnaufschldge lassen sich meist aus der jewei-
ligen Branchensituation, individueller Erfahrung oder der Praxis
ndherungsweise ableiten. Sie sind bei saisonalen, selten gekauften
Produkten, bei Spezialerzeugnissen, Produkten mit hohen Lager-
kosten, Produkten mit einem absolut niedrigen Preis und denen, die
wenig nachfrageelastisch sind, in der Regel hoher, um sich gegen das
Risiko abzusichern, die Ware nicht verkaufen zu konnen. Produkte
hingegen, bei denen die Verbraucher besonders preissensibel sind,
haben meist niedrigere Gewinnaufschldge. Bestes Beispiel hierfiir ist
der niedrige Milch- und Eierpreis bei Discountern. Dort wird bewusst
ein Verlust in Kauf genommen. Natiirlich entstehen diese Preise aus
einer Kombination der kosten- und marktorientierten Preisbildung.

Q Beispiel: Preiskalkulation auf Vollkostenbasis
(vgl. Beck et. al., Marketing, S. 368)

Das Elektronikfachgeschéaft Elektro Nick will neue Wasserkocher
in sein Sortiment aufnehmen.

Der Geschéftsinhaber will diese beim Hersteller erwerben und
fragt dort den Preis an. Damit der Hersteller den Verkaufspreis
ermitteln kann, benétigt er bestimmte Daten des Produkts. Die
variablen Kosten fiir den Wasserkocher liegen bei 10 EUR pro
Stiick. Die fixen Kosten belaufen sich auf 200.000 EUR und es
wird ein Absatz von 10.000 Stiick erwartet. Der Gewinnzuschlag
soll 100 % betragen.

Stiickkosten = variable Kosten + anteilige Kosten
=10 EUR/Stiick + 20 EUR/Stiick = 30 EUR/Stiick
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Verkaufspreis = Stiickkosten x
100
= 30 EUR/Stiick x (1+1) = 60 EUR/Stiick U N G

Nach diesen Berechnungen wird der Hersteller dem Einzelhan-
del, in diesem Fall Elektro Nick, das Produkt fiir 60 EUR zzgl.
Mehrwertsteuer pro Stiick verkaufen und dabei einen Gewinn von
30 EUR pro Stiick erzielen.

2. Nachfrageorientierte Preisfestsetzung

Haben Sie ein besonderes Produkt oder eine Innovation im Sorti-
ment, haben Sie gute Chancen, hohere Preise festzusetzen. Auch in
diesem Fall ist die Nachfrage dieses Produkts regelmiRig zu priifen,
um ggf. zeitnah reagieren zu konnen. Befindet sich Thr Produkt
nidmlich am Ende seines Lebenszyklus und ldsst die Nachfrage nach,
sollte die Preispolitik iiberdacht werden.

3. Aktionspreise

Aktionspreise haben in der Regel die Aufgabe, besondere Aufmerk-
samkeit bei Kunden zu erreichen und das Gefiihl zu vermitteln, dass
es jetzt Produkte zu besseren/niedrigeren Preisen gibt. Dies fiihrt
normalerweise zu mehr Abverkauf. Sie sollten jedoch darauf achten,
den Mindestpreis zu kennen, mit dem alle Kosten gedeckt sind. Ein
Produkt sollte immer nur eine gewisse Zeit lang zum Aktionspreis
angeboten werden, um den Gewinn nicht dauerhaft zu schmaélern.

4. Marktorientierte Preisbildung

Im Gegensatz zu der vorgestellten Vollkostenrechnung ist die De-
ckungsbeitragsrechnung eine Teilkostenrechnung, die Sie bereits aus
dem vorangegangenen Kapitel kennen (vgl. Kapitel 5, Abschnitt IIT).
Auch sie kann Grundlage fiir die Preisgestaltung sowie Umsatz-,
Kosten- und Gewinnanalysen sein. Im Gegensatz zur Vollkosten-
rechnung geht die marktorientierte Preisbildung vom marktiiblichen
Verkaufspreis aus und ermittelt den unter Marktbedingungen zu
erwartenden Gewinn unter Beriicksichtigung der variablen Kos-
ten und der Fixkosten. Die einfache Deckungsbeitragsrechnung,
auch ,Direct Costing” genannt, dient der Ermittlung des gesamten
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ckend arbeiten. Diese deckungsbeitragsorientierte Preisaussage gibt
einen Hinweis auf die Preisuntergrenze.

Bei der konkurrenzorientierten Preisbildung richtet sich das Unter-
nehmen nach den Preisen der Wettbewerber. In den meisten Féllen
wird dies der Preis des Marktfiihrers oder der Durchschnittspreis
der Branche sein. In einem solchen Fall wird dann unter Zuhilfenah-
me der Deckungsbeitragsrechnung gepriift, ob ein Unterbieten der
Preise des Wettbewerbs fiir das eigene Geschift iiberhaupt infrage
kommen kann.

Bei der nachfrageorientierten Vorgehensweise riicken neben den
Preisen der Wettbewerber vor allem die Erwartungen und Wert-
vorstellungen der Kunden in den Vordergrund. Ein modernes Ins-
trument, die Nachfrageseite systematisch zu erfassen und auch die
Kostenorientierung im Blick zu haben, ist das Target Pricing, das
Thnen im Folgenden vorgestellt wird.

IV. Markt und Kosten beriicksichtigen: Target
Pricing

Target Pricing (in diesem Zusammenhang auch oft verwendete Be-
griffe: Target Costing und Zielkostenmanagement) ist ein Biindel
von Methoden und Tools zur Zielkostenbestimmung, -spaltung und
-erreichung sowie zur Zielpreisfindung. Es wurde in den 60er-Jahren
in Japan entwickelt und wird seit Ende der 80er-Jahre in Deutsch-
land eingesetzt. Target Pricing richtet alles danach aus, welcher Preis
am Markt tatsidchlich realisierbar ist. Deshalb steht nicht die Frage
im Vordergrund, was das Produkt/die Dienstleistung kosten wird,
sondern, was es/sie kosten darf.

Beim Target Pricing geht es also um Zielkosten, Zielpreise und ,Al-
lowable Costs“. Allowable Costs sind die maximal zuldssigen Kosten,
um bei einem gegebenen Verkaufspreis noch einen angemessenen
Gewinn erwirtschaften zu konnen. Die Standardkosten, also die mit
den im Betrieb herrschenden Technologie- und Fertigungsstandards
im giinstigsten Fall erreichbaren Plankosten, sind so zu beeinflus-
sen, dass die durch die Zielkosten gesetzte Obergrenze eingehalten

142



b o a;:rbaﬂ %Shﬁ pide

orientierte Aspekte ein.

so gehen se beirt Jfec Ffkt BU CHHAN D LUN G

1. Zuerst schitzen Sie unter Zuhilfenahme der Marktforschung, Um-
fragen, Branchenergebnis usw. den im Markt erzielbaren Preis ab.

2. Von diesem Preis subtrahieren Sie den geplanten Gewinn pro
Einheit und erhalten so die Zielkosten fiir ein Produkt, eine
Dienstleistung usw.:

Zielkosten = durchsetzbarer Preis — geplanter Gewinn

3. Betrachten Sie nun die geschitzten Standardkosten fiir die Er-
bringung der Dienstleistung bzw. die Produktion, also die Kos-
ten, die verursacht werden, wenn die Produktion/Dienstleistung
entsprechend den in Threm Unternehmen eingespielten Prozessen
erbracht wiirde. Genau an diesem Punkt setzt nun das Zielkosten-
management ein.

4. Versuchen Sie Kostensenkungspotenziale aufzudecken, um die
Standardkosten auf das Niveau der Zielkosten zu ,,driicken“.

5. Teilen Sie die festgelegten Zielkosten auf kleinere Teilprozesse,
die jeweils fiir die Herstellung der Produkte und zur Erbringung
der Dienstleistungen in den einzelnen Prozessen notwendig sind,
auf. Ermitteln Sie dafiir zundchst die aus Kundensicht relevanten
Eigenschaften der Produkte/Dienstleistung und gewichten Sie sie
nach Wichtigkeit fiir den Konsumenten. Dazu kénnen Sie z.B. die
Ergebnisse eines Brainstormings verwenden. Die zu diskutierende
Frage lautet: Was erwarten unsere Kunden eigentlich von uns?

6. Legen Sie die Gewichtungsfaktoren entsprechend dem Ausmaf,
mit dem die Teilprozesse zur Erfiillung der Kundenanspriiche
beitragen, fest.

Beispiel: Target Pricing in der Schreinerei O\

Die Schreinerei ,,Holzweg“ mochte fiir eine bessere Planung ihrer
Dienstleistung am Kunden sorgen. Die Kunden, die sich fiir hand-
gefertigte Mobel aus Holz interessieren, haben in der Regel Son-
derwiinsche, was ein aufwendiges Beratungsgespriach verlangt.
Dieses beinhaltet den Prozess der
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= Analyse (Was passt am besten in das Haus?),

= Konzeption (unterschiedliche Probeentwiirfe zur Visualisie- \IG
rung),

= Dokumentation (Skizzenmaterial, Kostenkalkulationen) und der
= Prisentation der Entwiirfe vor dem Kunden.

Mittels einer systematischen Kostenrechnung mdéchte die Schrei-
nerei die Kosten dafiir besser planen, steuern und kontrollieren
konnen.

Zu Beginn der Analyse ermittelt die Schreinerei die Zielkosten
fiir ein Beratungsgesprach. Der am Markt durchsetzbare Preis
betrdgt 500 Euro; dies wére der Preis, den die Kunden bereit sind
zu bezahlen. Subtrahiert sie den mit dem Auftrag angestrebten
Gewinn von 100 Euro vom Zielpreis, ergeben sich die Allowable
Costs in einer Hohe von 400 Euro. Zu den Kosten zdhlen mitunter
die Werbung, Mitarbeitereinsatz, Entwurfsmaterialien, Telefonate
usw. Mit den bisherigen Kosten (Standardkosten) fiir die Beratung
kéame die Schreinerei auf 468 Euro. Es besteht also Handlungsbe-
darf, da die Standardkosten um 68 Euro zu hoch ausfallen. Mit
seinem Team analysiert der Schreiner die Eigenschaften, auf die
seine Kunden Wert legen: Atmosphédre wiahrend des Gespréchs,
Schnelligkeit der Vorlage der Entwurfsmappen, Verstidndlichkeit
der visuellen Vorstellung, Realisierungsmoglichkeit und Gestal-
tung. Dies sind also die Kriterien, die fiir den Kunden in einem
Beratungsgespriach wichtig sind. Nachdem der Schreiner die ein-
zelnen Teilprozesse und Eigenschaften fiir ein Beratungsgespréach
aufgestellt hat, fiihrt er sie in einer Tabelle folgendermallen an.
Er gewichtet die Eigenschaften aus Sicht der Kunden und die Teil-
prozesse aus seiner Sicht.
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Teilpro- | Atmo- | Schnel- | Ver- Reali- | Gestal-
zesse | sphire | ligkeit | stind- | sations- | tung
10 % 10 % lichkeit mog- 20 %
30 % lichkeit
30 %
Akquisi- | 50 %
tion
Analyse |30 % 40 % 10 %
Konzep- 40 % 30 % 100 %
tion
Doku- 20 % 40 % 60 %
menta-
tion
Prasen- |20 % 20 % 40 %
tation

Gewichtungstabelle Target Pricing

Erlduterung der Gewichtungstabelle:

= Teilprozesse: Dies sind die Prozesse, die bei einer Beratung in
der Schreinerei (Akquisition, Analyse, Dokumentation, Prisen-
tation) notwendig sind.

= Eigenschaften mit Gewichtung: Die jeweiligen Eigenschaften
sind entsprechend der Bedeutung aus Sicht der Kunden gewich-
tet worden (Atmosphére 10 %, Schnelligkeit 10 %, Verstind-
lichkeit 30 %, Realisationsmoglichkeit 30 %, Gestaltung 20 %)

= Obere (schwarze) Zahl: Diese Zahl gibt an, inwieweit der jewei-
lige Teilprozess aus Sicht des Unternehmens dazu beitragt, die
gewiinschten Eigenschaften zu erfiillen. So wiirde beispielswei-
se der Prozess der Akquisition mit 50 % dazu beitragen, dass in
dem Beratungsgesprach eine gute Atmosphére herrscht, wohin-
gegen die Dokumentation keinen Beitrag zur Atmosphére leistet.
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= Untere (graue) Zahl: Diese Zahl resultiert aus der Multiplikation
des Erfiillungsbeitrags mit dem Eigenschaftsgewicht und driickt
aus, wie hoch der Anteil am Gesamtgewicht ist:

L_ 1. _b__ A

€
NG

Anteil des Erfiillungsbeitrags am Gesamtgewicht
_ Erfiillungsbeitrag x Eigenschaftsgewicht
100

Beispiel fiir die Gewichtung an der Eigenschaft Atmosphaére:
Eigenschaftsgewicht: 10 %

Erfiillungsbeitrag: 50 % Akquisition, 30 % Analyse, 20 % Pra-
sentation

Anteil des Erfiillungsbeitrags am Gesamtgewicht: 5 % fiir Ak-
quisition, 3 % fiir Analyse, 2 % fiir Prasentation.

= Gesamtgewicht: Diese Zahl ergibt sich durch Addition der Teil-
gewichte (graue Zahlen) fiir den jeweiligen Prozess (z.B. Kon-
zeption: 4 % + 9 % + 30 % = 43 %). Diese Zahl ist ma3geblich
dafiir, welche Zielkosten bei der Durchfiihrung des jeweiligen
Teilprozesses anfallen diirfen. Auf die Konzeption diirfen also
43 % der gesamten Zielkosten entfallen.

In der folgenden Tabelle wird der Schritt 6 angewendet, also die
Standardkosten mit den Zielkosten ins Verhéltnis gesetzt. Generell
ist ein Zielkostenindex von 1 anzustreben, da in diesem Fall der
Teilprozess genau in dem Umfang Kosten verursacht, wie er auch
zur Erfiillung der Kundenbediirfnisse beitrigt.
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