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SANIERUNGSBERATUNG

Preis- und Absatzmanagement in der

Corona-Krise

Typische Fehler vermeiden und Weichen fur die Zukunft stellen

Prof. Dr. Markus B. Hofer und Dieter Lauszus*

Die Corona-Krise hat viele Unternehmen wirtschaftlich stark getroffen. Nach dem krisenbedingten Lockdown
und der Wiederherstellung der Lieferketten miissen sich die Unternehmen jetzt vor allem um den Absatz
kiimmern. Deshalb ist es von groRer strategischer Relevanz, auch die Marktseite und hier vor allem die

Preisseite im Auge zu behalten.

I. Corona und die Folgen: Lockdown und
Absatzkrise

Noch lassen sich die mittel- und langfristigen Folgen der
Corona-Pandemie auf Wirtschaft und Unternehmen nicht
endgliltig absehen. Trotzdem zeigen sich bereits jetzt ein-
schneidende Konsequenzen und groRe Herausforderungen.

Der faktische Lockdown der Gesellschaft in vielen Landern hat
zu einer Vollbremsung der gesamten Binnenwirtschaft und
groRen Teilen der Weltwirtschaft gefiihrt. Das neuartige
Coronavirus hat in Rekordgeschwindigkeit Lieferketten ab-
reiBen lassen, Produktionsabldufe zum Erliegen gebracht,
Verkaufs- und Vertriebsaktivititen lahmgelegt, insgesamt
Markte weltweit zusammenbrechen lassen. In diesem Aus-
maR und der Geschwindigkeit ist der Absturz historisch ein-
malig dimensioniert. Zudem ist die aktuelle Situation primar
durch die unmittelbaren Auswirkungen des weitgehenden
Lockdowns bestimmt, wie etwa der SchlieBung von Produk-
tionsanlagen, Ausgangsbeschrankungen oder Versamm-
lungsverboten.

Trotzdem ist es nicht libertrieben optimistisch zu sagen, dass
es eher friiher als spater wieder zu einer deutlichen Steigerung
der Wirtschaftsaktivitdt kommen wird, mittelfristig sogar zu
einer Normalisierung. Einige Experten sehen diese bereits fiir
das Jahr 2021, andere erwarten einen deutlich negativeren
Verlauf, bis hin zu einer Weltwirtschaftskrise.

Fiir die Bewaltigung der Krisen und seiner Folgen im Unter-
nehmen sind dabei drei Etappen von entscheidender Bedeu-
tung:

» Etappe 1: Die heiRe Phase der Krise mit dem Lockdown und
dessen schrittweiser Aufhebung muss jetzt liberstanden
werden.

» Etappe 2: Die anschlieBende Hochfahrphase bis zum Ende
der Corona-Krise muss gemanaged werden.

» Etappe 3: Die Nachkrisenzeit muss bereits jetzt in allen
aktuellen Entscheidungen berticksichtigt werden.

Il. Krise: Unternehmen mit intelligenten
Preisstrategien im Vorteil

Bereits die letzten groRen Nachfragekrisen in den Jahren 2002
und 2008 haben gezeigt, dass vor allem kundenorientiert
aufgestellte Unternehmen mit intelligenten Preisstrategien,
die sich nicht nur auf Cost-Cutting-MaRnahmen fokussierten,
schneller und besser aus der Krise hervorgegangen’ sind. So
macht eine im Harvard Business Review publizierte Studie
deutlich, dass sich diese 14 % der professioneller agierenden
Unternehmen nicht nur schneller erholten, sondern sogar ihre
Profitabilitdt um durchschnittlich drei Prozentpunkte steigern
konnten.

Beispiel m®3 Der US-amerikanische Fachhéndler Talbots
fokussierte in der Krise seine Vertriebs- und Marketing
Kapazititen auf die Kundengruppen mit dem héchsten Ver-
triebspotenzial, um nach der Krise erstmals als Fiihrer in
seinem Marktsegment dazustehen.

Beispiel max Dem Telekommunikationsanbieter Verizon ge-
lang es, die fallenden Verbindungspreise pro Minute durch ein
erweitertes Angebot von Mehrwert-Services mehr als zu
kompensieren und so den Durchschnittsumsatz pro Kunde
sogar zu steigern.

Gerade im Vertrieb und Preismanagement kommt es also
darauf an, nicht nur die aktuelle Situation, sondern vor allem
die Absatz- und Gewinnsituation nach der Krise im Auge zu
behalten. Das bedeutet konkret, Ertrage zu sichern, Potenziale
zu nutzen und Weichen zu stellen.

lll. Nicht alle Bereiche sind gleich stark
betroffen
Infolge unterschiedlicher Angebots- und Nachfragemuster,

aber auch gesetzlicher Vorgaben trifft die Corona-Krise nicht
alle Wirtschaftszweige mit gleicher Intensitat. Am starksten

* Prof. Dr. Markus B. Hofer ist Griinder und geschaftsfiihrender Partner bei EbelHofer Strategy & Management Consultants in Minchen; Dieter Lauszus ist Partner von EbelHofer Strategy & Management Consultants in Kln.
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mit Liquiditatsproblemen, Umsatz- und Gewinneinbriichen
haben die Tourismus- und Reisebranche, aber auch Luftfahrt-
unternehmen im Passagierbereich und der Handel (abge-
sehen vom Lebensmitteleinzelhandel) zu kimpfen.
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Niedrig Hoch
Effektivitét von PreismaBnahmen in der Krise

IV. Die richtigen Preis- und AbsatzmaRnah-
men in der Krise auswéahlen

1. Oberste Prioritat: Liquiditat

Unabhéngig von Preis- und AbsatzmaRnahmen hat selbstver-
standlich oberste Prioritdt in der aktuellen Situation die
Sicherstellung des Uberlebens des eigenen Unternehmens.
Dazu zahlen die Uberpriifung und die kurzfristige Anpassung
der Kosten sowie die Sicherung von Liquiditat fiir die kom-
menden Monate. Genau an diesen Punkten setzen die ver-
schiedenen Hilfsprogramme der Europaischen Union, des
Bundes und der Linder an, seien es Biirgschaftszusagen,
Liquiditatskredite der KfW, Kurzarbeitergeld der Bundesagen-
tur fiir Arbeit oder Soforthilfeprogramme.

Download-Tipp mm3 Notfall-Check Coronavirus: So re-
duzieren Sie negative Folgen im Betrieb, NWB CAAAH-
44253.

2. Nach Lockdown: Fiinf Fehler beim Versuch, den
Absatz wieder anzukurbeln

Bei allen aktuellen Problemen darf aber nicht vergessen

werden, dass sich Unternehmen nach dem krisenbedingten

Lockdown und der Wiederherstellung der Lieferketten vor

allem um den Absatz kiimmern missen. Hierbei sind insbe-

sondere folgende flinf gerne gemachte Fehler zu vermeiden:

1. Unreflektierte und unqualifizierte Preissenkungen.

2. Panisch nur zu schauen, was der Wettbewerb macht und
zu folgen.

3. Loyale Kunden zu iibersehen und zu verargern.

4. Durchfiihrung von Manahmen ohne Analyse.

5. Sich auf die nachste Krise nicht jetzt schon einzustellen.
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3. Vorteile und Gefahren bei Preismanahmen
Deshalb ist es also von groRer strategischer Relevanz, auch die
Marktseite und hier vor allem die Preisseite im Auge zu
behalten. Wegbrechenden Absétzen ist auch mit Notfall-
PreismalRnahmen entgegenzusteuern.

Im Vergleich zu den anderen Stellhebeln im Unternehmen
haben PreismaRnahmen den Vorteil, kurzfristig umsetzbar zu
sein, um so schnell ihre Wirkung zu entfalten. Doch gerade
hier lauern Tiicken bei den Entscheidungen iber Preise,
Nachldsse und andere Zugestdndnisse. In Zeiten wie diesen
erscheint es vielen Unternehmen verlockend, Umséatze fast
um jeden Preis zu machen, um zumindest einen Teil der
Kosten zu decken. So versténdlich dieser Impuls ist, so wenig
zielfiihrend ist dieser in vielen Féllen.

Es gilt zum einen, mit Bedacht vorzugehen und preisstrategi-
sche Fehler zu vermeiden. Zum anderen sollen PreismaRnah-
men nur an den Stellen umgesetzt werden, an denen sie
sinnvoll sind. Weiterhin ist es wichtig, die Hebel fiir die
Implementierung der Preisdnderung zielgerichtet auszuwih-
len. Dabei ist durchaus Kreativitdt bei den Instrumenten
gefragt. Zusammengefasst heiflt das, Kundenbeziehungen
und Preisniveaus nicht zu ruinieren, den Vertrieb nicht seiner
Handlungsfahigkeit zu berauben und das Preismanagement
zukunftsorientiert auszurichten.

4. Die Devise muss lauten: Agieren statt reagieren
Mit dem Stopp groRRer Teile der Wirtschaft kommen auch alle
oder zumindest die meisten B2B-Vertriebsaktivititen zum
Stillstand, die einen persénlichen Kontakt erfordern. Dies
geschieht nicht nur aufgrund der Kontaktbeschrinkungen,
sondern vor allem auch wegen der abwartenden und vor-
sichtigen Haltung der Kunden.

Gut aufgestellt sind vor allem jene Unternehmen, die sich
friihzeitig dem digitalen Wandel gestellt und die Kunden-
orientierung konsequent in den Mittelpunkt der vertriebli-
chen Aktivitdten gestellt haben. Denn gerade in schwierigen
Zeiten ist es aulRerordentlich withtig, die Kundenbeziehungen
zu bewahren. In der aktuellen Situation ist Geduld sicherlich
eine Notwendigkeit. Trotzdem heift es fiir den Vertrieb, den
Kontakt zum Kunden nicht komplett abreiRen zu lassen, ohne
diesen liber Gebiihr zu strapazieren. Gleichzeitig kann sich der
Vertrieb darauf vorbereiten, méglichst schnell und proaktiv
den Gesprachsfaden wieder aufzunehmen, sobald die Um-
stande dies zulassen.

Download-Tipp ®E3 Potenzialberatung: Checklisten zu
Marketing und Vertrieb (insbesondere Checkliste 15:
Kundenbeziehung), NWB ZAAAD-34961.

5. Leistungsumfang anpassen statt Preise senken

Das geanderte Kundenverhalten wird sich nicht nur in der
beschriebenen Kaufzuriickhaltung zeigen. Hinzukommen
werden auch verldngerte Verkaufszyklen, intensivere Ver-
handlungen, unter Umstanden mit neuen Entscheidern, sowie
ein steigender Preis- und Nachlassdruck. Sich diesem vor-
schnell und ggf. unnétig zu beugen, hilft allenfalls sehr
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kurzfristig, verbrennt aber die Ertrage von morgen. Besser ist
es, als Partner und Losungsanbieter zundchst auf der Leis-
tungsseite anzusetzen. Hier sind beispielsweise die in der
folgenden Checkliste aufgefiihrten MaRnahmen denkbar:

Checkliste: MaBnahmen auf der Leistungsseite

> Im Leistungsumfang reduzierte Versionen von bestehen-
den Maschinen als giinstigere Einstiegsvarianten entwi-
ckeln.

» Retrofit-Konzepte anbieten, also das Nachriisten einer
alten Maschine bei den Kunden, fiir die eine Neumaschine
in absehbarer Zeit nicht in Frage kommt.

» Garantien ausweiten.

> Servicevertrage/Wartungsvertrage mit ldngerer Laufzeit,
mit vergroRertem Leistungsumfang, zu verringerten Kos-
ten anbieten.

» Ersatzteilpakete vorkonfigurieren und mit abgeben.

» Anforderungen fiir Miet- und Leasingmodelle senken.

Praxishinweis ®®3 Preisstrategisch kann es sinnvoll
sein, mit den Kunden nicht liber Kosten, sondern liber
Investitionen zu sprechen.

Beispiel m®= Vorwerk verkaufte sein Produkt Thermomix in

der letzten Wirtschaftskrise im nicht sonderlich einkommens-
_starken Portugal sehr erfolgreich. Ursdchlich hierfiir war, dass

Vorwerk es schaffte, den Thermomix nicht als Kiichengerit,

sondern als giinstige Alternative zum Restaurantbesuch zu
" positionieren.

6. Produkte der Krise anpassen

Denkbar sind auch angepasste Produkte, um spezifischen
Anforderungen der aktuellen Corona-Krise Rechnung zu tra-
gen.

Beispiel @3 Dje Heusenstammer Firma ,,Tec.direct” modifi-
zierte im Schulterschluss mit dem Darmstiddter Startup
»Connfair” bestehende Zugangskontrollsysteme fiir Messen
oder Flughéfen zu einer automatischen Alternative zur Coro-
na-Einkaufswagen-Kontrolle vor Supermdérkten. Ein gut ver-
standliches Ampelsystem an den Eingdngen ermittelt anhand
der GréBe der Filiale, wie viele Kunden maximal das Geschaft
betreten diirfen.

Beispiel m®3 Dje Garz & Fricke GmbH, ein 1992 gegriindeter,
mittelstdndischer Spezialist fiir Human Machine Interface-
Lésungen, nutzte die vorhandenen Hard- und Software-
Féhigkeiten, um in Rekordzeit gemeinsam mit seinem Kun-
den, dem Automatenhersteller Harting Systems GmbH, einen
Automaten fiir den beriihrungslosen Verkauf von Hygiene-
produkten zu entwickeln. Garz & Fricke liefert die Steuer-
einheit, das kontaktlose Zahlungssystem und die Software.
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7. Wenn Preise anpassen, dann richtig

Trotzdem wird der Druck fiir die Unternehmen deutlich
zunehmen, Preise fiir ihre Kunden zu senken, ggf. sogar
zusatzlich zu den MaRBnahmen auf der Leistungsseite. Dabei
ist es wichtig, einen klaren Kopf zu behalten und Pricing-Fehler
zu vermeiden.

Intuitiv erscheint es am besten, Preise auf breiter Front zu
reduzieren. Doch dadurch wird nicht nur unnétigerweise
wertvolle Marge vernichtet, sondern auch das Preisniveau
auf lange Frist ruiniert. Preismanahmen sind auch in der
Krise zu planen und zielorientiert auszurichten. Dabei sollten
die in der folgenden Checkliste aufgefiihrten Fragen beant-
wortet werden:

Checkliste: Fragen bei der Durchfiihrung des
Preismanagements

» Was soll erreicht werden?

» Welche Produkte und Dienstleistungen sollen preislich
verdndert werden?

» Welche Kunden sollen in den Genuss von Preisreduzie-
rungen kommen?

» Welcher Preispunkt soll angepasst werden?

» Welche PreismalRnahme wirkt wie am besten?

Oftmals lassen sich durch Preissenkungen nicht die wirklichen
Kaufbarrieren adressieren. Wer sich jetzt kein Auto kauft, tut
das nicht aus Preisgriinden, sondern weil ihn die grundsatz-
liche Unsicherheit mit Kurzarbeit oder drohendem Jobverlust
davon abhalt. Zudem sind Rabatte nur sehr schwer zurlickzu-
nehmen: Die Automobilindustrie leidet noch heute unter den
Rabatten, die sie in der Krise 2008/2009 eingefiihrt hatte.

Praxishinweis m®3 Aus den Erfahrungen der letzten Kri-

sen lassen sich einige Empfehlungen ableiten:

> Listenpreise sollten so weit wie moglich auf ihren
bisherigen Niveaus verbleiben.

> Die Reduzierung der Preishohe von Kernprodukten
und Innovationen gilt es, ebenso zu vermeiden. Einmal
reduzierte Listenpreisniveaus lassen sich erfahrungs-
gemafR nicht mehr oder nur sehr schwer (ber einen
langen Zeitraum korrigieren.

> Nachldsse auf Kundenpreisebene, sofern sie denn
nicht zu vermeiden und sinnvoll sind, konnen in Form
befristeter Rabatte oder Naturalrabatten umgesetzt
werden. So bleiben bisherige Preisstrukturen auch fiir
die Nachkrisenzeit erhalten.

Besonders der letztgenannte Naturalrabatt hat den groRRen
Vorteil, dass Kunden einen Nachlass in Hohe des Listenpreises
wahrnehmen, wahrend intern nur die deutlich niedrigeren
Herstellkosten zu Buche schlagen. Selbstverstandlich sind
entgangene Gewinne in die Betrachtung mit einzubeziehen,
falls durch derartige Naturalrabatte die bezahlten Volumina
zusatzlich sinken.
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Download-Tipps =

> Mithilfe des Berechnungsprogramms ,,Rabattanalyse
fiir KMU“, NWB MAAAC-67121, geben Sie Ihrem
Mandanten Hilfestellung bei der Kalkulation von
Rabatten und geben ihm einen Uberblick iiber den
»richtigen* Preis mit der dazugehérigen Verkaufs-
menge.

> Mit dem ,Rabatt-Schnellrechner, NWB FAAAF-
18069, lasst sich darstellen, welche negativen Folgen
die Gewahrung von Rabatten auf den Gewinn hat. Sie
konnen z. B. berechnen, um wie viel niedriger der
Gewinn ausfdllt, wenn Sie Rabatte gewdhren und
welche Folgen es hat, wenn Sie im Unternehmen nicht
kalkulierte Rabatte bzw. héhere Rabatte als die ur-
spriinglich kalkulierten geben.

Gestitzt werden diese MaRnahmen durch eine aktuelle Kurz-
umfrage aus dem April 2020 von EbelHofer Consultants unter
Unternehmen:

Wir lassen die (Listen-)Preise so,

wiestesind SRR
Wir gewahren langere Zahlungsziele |

Wir gewdhren Naturalrabatte | | |

Wir fiihren Aktionen nur fiir i ’

ausgewdhlte Produkte durch } - L
0 20 40 60 80 100

Prozent der Nennungen

Preise sollten nur in den Bereichen abgesenkt werden, die der
Volumensicherung dienen oder Volumenzuwichse erwarten
lassen. Auch die Raumung von Lagern und der Abverkauf von
Sonderposten kdénnen liber Preis- oder BiindelmaRnahmen
erreicht werden. Diese Preis-Mengen-Zusammenhinge sind
vorab zu analysieren und bei der Entscheidungsfindung zu
beriicksichtigen.

Praxishinweis @83 Damit sich die erhofften Mengen-
zuwachse auch einstellen, sollte die Preissenkung fiir
die Kunden signifikant sein:

> Zu geringe Preisnachldsse reduzieren lediglich die
eigenen Deckungsbeitrdge, liefern aber kein Zusatz-
volumen bzw. sichern die Menge nicht ab.

» Sehr hohe Nachldsse mogen zwar die erhofften Volu-
mina liefern, allerdings auf Kosten desastréser Er-
tragsriickgange.

Auch Notfall-PreismaRnahmen sollten den géngigen Preis-
regeln genlgen. Dies gilt librigens auch flir Preiserhéhungen —
mangels Alternativen mogen diese aktuell akzeptiert sein,
kénnen aber schnell zur Belastung in der Kundenbeziehung
werden.
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8. Last, but not least: Die Weichen fiir die
Nachkrisenzeit stellen

Trotz der grolRen Herausforderungen, der tiefen Einschnitte,
des hohen Handlungsdrucks und der rasanten Geschwindig-
keit der Verdnderungen ist es wichtig, bereits jetzt auch die
Zeit nach der Krise im Blick zu haben und die Weichen richtig
zu stellen. In den Markt sollten ausschlieBlich konsistente
Signale gesendet werden, um die eigene zukiinftige Positio-
nierung nicht zu gefahrden. Hierzu miissen alle relevanten
Stakeholder etwa aus Vertrieb, Pricing, Marketing, Finanzen
oder Controlling zusammen mit dem Management einbezo-
gen werden. Sdmtliche Botschaften und Argumente sind
zentral vorzudenken.

Gleichzeitig kann die geringere Auslastung der Mitarbeiter
dazu genutzt werden, preisstrategische und vertriebliche
Weichenstellungen vorzunehmen. So zeigt dann auch die
aktuelle Kurzumfrage von EbelHofer Consultants, dass jedes
zweite befragte Unternehmen seine Vertriebsaktivitaten in-
tensiviert, um sich fiir die Nachkrisenzeit besser aufzustellen.

Im Preismanagement sind dies u. a.

» die Entwicklung differenzierender und damit ertragsstér-
kerer Listenpreis- und Rabattstrukturen fiir Produkte und
Dienstleistungen sowie

> die Preisprozessoptimierung und

» die Entwicklung von Pricing-Tools fiir das Tagesgeschift.

Operativ kdnnen freie Ressourcen von Vertriebsmitarbeitern

in den Aufbau eines Pricing Teams, das Glattziehen historisch

gewachsener Kundenpreisstrukturen oder die Durchfiihrung
von Verhandlungsschulungen unterstiitzt durch Battlecard-

Konzepte genutzt werden.

Beispiel mm3 Sehr erfolgreich ging das Hannoveraner Unter-
nehmen ,,all4golf*, Deutschlands gréRter Versandhindler fiir
Golfsport-Bedarf, mit dem zunehmenden Druck auf die Out-
bound-Logistik um. Vor dem Hintergrund, dass in der Corona-
Krise die Golfspieler zunehmend auf den Online-Kanal um-
gestiegen sind, wurden eigene Produkte entwickelt, um
Golfbegeisterte mit spezieller Ausriistung auszustatten, da-
mit sie von zu Hause aus an ihrem Handicap arbeiten kénnen.
Die Aktivititen wurden begleitet von einer Serie passender
Youtube-Videos und fiihrten zu einem strategisch gut ge-
managten Lagerbestand.

Im Vertrieb bietet es sich an, Kundenorientierung und Digita-
lisierung voranzutreiben. Kapazititen kénnen auch auf
aktuell starker genutzte Kanale verlagert werden, wie etwa
dem Onlinegeschaft.

Beispiel 83 Dije Firma ,, it Works*, ein Unternehmen aus dem
Bereich der AuBenwerbung, entwickelte das digitale Tool
»match your fan*. Dieses Tool erméglichte eine Zielgruppen-
ansprache auf Grundlage der individuellen Priferenzen fiir
FuBballvereine und des Geo-Standorts. Das Interesse an dem
digitalen Produkt iibertraf alle Erwartungen, da werbetrei-
bende Unternehmen in Zeiten erzwungener FuRball-,Geister-
spiele”, d. h. ohne physisches Fan-Publikum, ihren Medienmix
und Strategie anpassen mussten.

Zusatzlich lassen sich auch vorhandene Potenziale bei Kunden
mit bisher nur geringen Lieferanteilen oder niedrigen After-
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market-Umsitzen sowie bisher nicht genutzte Crossselling
Potenziale heben.

Dariiber hinaus sollten Unternehmen ihre aktuellen Ge-
schaftsmodelle und die Einfiihrung neuer ggf. innovativer
Abrechnungsmodelle Giberpriifen. So kénnte ein Wechsel von
Capex- auf Opex-Preismodelle die eigenen Kunden auf der
Liquiditatsseite entlasten und eigenes Zusatzgeschaft gene-
rieren. Die so geschaffenen kontinuierlichen Einnahmenstro-
me sorgen fiir eine Stabilisierung des Geschafts und liefern die
oft herbeigesehnten ,Recurring-Revenues®. MaRnahmen wie
diese wurden in der letzten Krise etwa vom finnischen Unter-
nehmen Cargotech, das Geréte fiir die Verladung von Fracht-
giitern zum Transport zur See und auf der StraRe herstellt,
sehr erfolgreich genutzt.

Download-Tipp === Der ,Corona-Check: Lessons lear-
ned”, NWB KAAAH-49181, hilft dabei, sich erste gezielte
Gedanken dariiber zu machen, ob und wie man als
Unternehmer kiinftig agieren mochte, um eine gute
Chance zu haben, dauerhaft weiter am Markt zu be-
stehen. Er beginnt mit Fragen zur Bestandsaufnahme,
um sich von dort aus dem Aspekt Zukunftsgestaltung zu
nahern.

FAZIT

Trotz der getroffenen staatlichen MaBnahmen und der im-
mensen eingesetzten Finanzmittel ist davon auszugehen,
dass es zu groRen Verdnderungen in der Wirtschaft kommen
wird: Verdnderungen bei den Wertschopfungsketten, in der
Ausgestaltung der Globalisierung, in der Geschaftsentwick-
lung, im Vertrieb und im Preismanagement. Nicht alle
Unternehmen, vielleicht sogar nicht einmal alle Markte,
werden diese Krisenphase gleich schnell oder liberhaupt
Uberstehen.

Oberste Prioritidt hat deshalb, den Fortbestand des eigenen
Unternehmens zu sichern und nachhaltig zu gestalten. Min-
destens ebenso wichtig ist es, Ertrége zu sichern und
Potenziale zu nutzen. Bei allem Pricing-Druck ist nicht zu
vergessen, dass die aktuelle Krise nach dem Lockdown-Still-
stand primar eine Absatzkrise ist, die alle Wettbewerber
dhnlich oder gleich trifft.
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Zu diesen Zielsetzungen gehort es auch, Kundenbeziehungen
und Preisniveaus nicht zu ruinieren, den Vertrieb nicht seiner
Handlungsfahigkeit zu berauben und das Preismanagement
zukunftsorientiert auszurichten.

Die Devise muss lauten: ,,agieren statt reagieren®, beispiels-
weise durch Anpassungen auf der Leistungs- und Angebots-
seite, die auf das verdnderte Kaufverhalten eingehen. Unter-
nehmen sollten sich als Partner und Losungsanbieter pra-
sentieren, um ihre Lieferanten und vor allem aber auch ihre
Kunden in schwierigen Zeiten nicht alleine im Regen stehen
zu lassen.

Die Preisseite bietet ebenfalls eine Reihe von Ansatzpunkten,
die sich unter dem Motto ,wenn Preise anpassen, dann
richtig“ zusammenfassen lassen. Das Vermeiden von Preis-
kriegen, die aktuell niemandem nutzen, und das unnétige
Verschenken von Marge durch die Vergabe von nicht not-
wendigen Nachlassen und Preissenkungen sind dabei wich-
tige Komponenten.

Ein weiterer Aspekt fiir die Zukunftsfahigkeit eines Unter-
nehmens ist es, die Weichen fiir die Nachkrisenzeiten richtig
zu stellen. Gerade jetzt besteht in vielen Firmen die Még-
lichkeit, vorhandene Kapazitaten zur Vertriebs- und Preis-
optimierung zu nutzen. Es gibt eine Zeit nach der Krise, die
nun gestaltet sein will.

AUTOREN

Prof. Dr. Markus B. Hofer

ist Griinder und geschaftsfiihrender Partner bei EbelHofer
Strategy & Management Consultants in Miinchen. Er hat sich
auf die Themen ,Preismanagement” und ,Wachstumsstrategie”
sowie auf die strategiegerechte Organisation und den Vertrieb
spezialisiert und sich in zahireichen Projekten als Branchen- und
Strategieexperte bewiesen. Seit 2007 ist er Dozent an der
International School of Management (ISM) in Dortmund.

Dieter Lauszus

ist Partner von EbelHofer Strategy & Management Consultants in
Koln und hat sich auf den Beratungshereich ,Wachstum und
Ergebnisverbesserung auf der Marktseite” spezialisiert. Hierzu
zahlen insbesondere Preis-, Vertriebs-, Wettbewerbs- und
Marketingstrategien fiir Unternehmen unterschiedlicher Branchen.
Er ist u. a. auch Referent, Autor und Lehrbeauftragter im Bereich
Marketing” an der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg.

NWB-BB 9/2020



