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Preiscontrolling

Uber eine professionelle Preispolitik lassen sich Gewinn, Liquiditit und auch Shareholder Value
eines Unternehmens signifikant verbessern. Vielfiltige und komplexe Faktoren erschweren
jedoch die Preisentscheidungen der zustindigen Manager. Das Preiscontrolling kann hier
unterstiitzend wirken. Im Folgenden werden Ziele und Aufgabenfelder des Preiscontrollings
beschrieben sowie aktuelle Methoden und Instrumente erliautert. Zusitzlich diskutieren die
Autoren die Eingliederung des Preiscontrollers in die Marketingcontrollingorganisation.

1 Notwendigkeit des Preiscontrollings

Die Anstrengungen vieler Unternehmen, Gewinne durch Kostensenkungs- und Men-
gensteigerungsprogramme zu erhohen, sind vielerorts an Grenzen gestoffien. Der Preis
als dritte beeinflussbare Determinante des Gewinns riickt daher im Rahmen der Ge-
samtstrategie des Unternehmens immer mehr in den Mittelpunkt. Allseits wird er-
kannt, dass eine professionelle Preispolitik den Gewinn, die Liquiditdat und letztlich
auch den Shareholder Value entscheidend verbessern kann.

Die zunehmende Bedeutung des Preises fithrt zu der Einsicht, dass herkémmliche
Methoden wie etwa eine Kosten-plus- oder eine wettbewerbsbasierte Preissetzung,
wesentliche Preisentscheidungsparameter aufler Acht lassen und einer professionellen
Preispolitik nicht gerecht werden. Mehr und mehr werden neuere, intelligentere
Preisbestimmungsverfahren eingesetzt, die den Preis nicht als prozentualen Gewinn-
aufschlag auf die Kosten, sondern als Spiegelbild des aus der Produkt-/Serviceleistung
resultierenden Kundennutzens betrachten. Selbstverstandlich miissen auch Kostenin-
formationen bei der Preisfindung beriicksichtigt werden. Neben ihrem Einfluss auf
das Niveau des gewinnoptimalen Preises dienen sie jedoch primér zur Ermittlung von
Preisuntergrenzen, das heifit dem niedrigsten Preis, zu dem ein Produkt verkauft
werden kann. Auch der Einbeziehung von Wettbewerbspreisen und Konkurrenzreak-
tionen bei eigenen Preissetzungsmafinahmen kommt im Prozess der Preisfindung eine
ausschlaggebende Rolle zu.

Die Vielfalt und die Komplexitat der Preisentscheidungsfaktoren zwingen zur syste-
matischen Informationssammlung und -analyse, zur Preisentscheidungsplanung, zu
Preiskoordinierungsmafinahmen, zu Preisanalysen und -kontrollen. Auch der Imple-
mentierung von Preisstrategien, etwa {iber strategiekonforme Rabatt-/Konditionen-
oder Auflendienst-Incentivesysteme, kommt eine groe Bedeutung zu. Der zustandige
Vertriebsleiter oder Preismanager ist haufig nicht mehr in der Lage, die Komplexitat in
den Griff zu bekommen. Méngel in der Preiskonzeption sind daher in der Praxis keine
Seltenheit. So {iberrascht es nicht, dass der Preis beziehungsweise die Preispolitik
unter Marketingmanagern als das groite ,Sorgenkind” betrachtet wird (vgl. Ebel/
Simon 1996, S. 15).
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Vor diesem Hintergrund ist es mehr als verwunderlich, dass in diesem komplexen
Umfeld ein Prozess nach wie vor zu wenig Beachtung findet, der in allen anderen
Unternehmensbereichen schon ldangst selbstverstandlich ist — das Controlling. Es
dréangt sich daher die Uberlegung auf, das Konzept des Controllings auf Fragen der
Preisgestaltung zu iibertragen. Wie kann ein Preiscontrolling die Geschifts- und Ver-
triebs-/Verkaufsleitung beim Preismanagement unterstiitzen?

Im Folgenden beschreiben wir die Ziele und Aufgabenfelder des Preiscontrollings und
zeigen die Preiscontrolling-Methoden und -Instrumente anhand von mehreren Aufga-
benfeldern. Abschliefiend diskutieren wir die Einordnung der Preiscontrollerfunktion
in die Organisation des Marketingcontrollings.

2 Ziele des Preiscontrollings

Generell umfasst die Controllingtédtigkeit Planung, Information, Analyse/Kontrolle
und Steuerung (vgl. Ehrmann 1995, S. 44). Werden diese Aufgaben nun auf die speziel-
le Funktion des Preiscontrollings iibertragen, so bedeutet dies, dass Preisaktivititen
mithilfe eines wirksamen Informationsmanagements geplant und unterstiitzt werden
miissen. Verfolgt wird dabei das Ziel, das gesamte Preismanagement fortlaufend an
sich andernde Unternehmens-, Wettbewerbs- und sonstige Umweltbedingungen an-
zupassen.

Das Preiscontrolling ist nicht nur bestrebt, preisentscheidungsrelevante , harte” quan-
titative Informationen zu ermitteln, zu analysieren und zu verdichten. Es soll ebenfalls
~weiche” qualitative Informationen iiber Auswirkungen zukiinftig zu treffender Preis-
anderungen verdichten und als Preisentscheidungshilfen zur Verfiigung stellen. Wei-
terhin zielt das Preiscontrolling darauf, im Rahmen eines Pricing-Audits Verbesserun-
gen im Preisfindungs- und -umsetzungsprozess aufzuzeigen, die optimalen Preise am
Markt umzusetzen sowie die tatsdchlich erzielten Marktpreise zu beobachten und zu
steuern.
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Preiscontrolling

3 Aufgabenfelder des Preiscontrollings

3.1 Pricing-Audit

Das Pricing-Audit ist als erste Stufe im Rahmen des Preiscontrollings anzusehen. Es
betrachtet den Prozess der Preisfindung und -umsetzung im Detail und sucht nach
Verbesserungsmoglichkeiten.

Tabelle 3-1:  Mogliches Vorgehen bei einem Pricing-Audit (Quelle: Ebel/Simon 1996, S. 24)

1. Schatzung des Kundennutzens
fur die Produkte/Dienstleistungen

2. Bestimmung des Preis-Absatz-Zusammenhangs

3. Beriicksichtigung von Konkurrenzreaktionen

4. Systematische Erhebung
von Informationen fir die Preisfindung

5. Kenntnis des Verhandlungsspielraums
(in Prozent des Preises) der einzelnen vertrieb-
lichen Ebenen bzw. Vertriebsmitarbeiter

6. Kontrolle von Rabatten und Konditionen

7. Definition und EinfGhrung eines systematischen
Preis-Info-Systems (inkl. Aufwand-/Ertrags-
Bewertung der einzelnen Kunden)

8. ... etc.

Aufgrund der Vielféltigkeit der Preisentscheidungssituationen ist ein einheitlicher
Prozess zur Preisfindung auBerordentlich komplex (vgl. Simon 1992, S. 645). Bei den
meisten Preisentscheidungen empfiehlt sich daher ein formaler Prozess der Problem-
definition, Informationssammlung und Analyse. Dieser Ablauf beziehungsweise diese
»~Checkliste” der Preisfindung, anhand deren der Preiscontroller in der Folge den
Preisbildungsprozess stindig auf Verbesserungen iiberpriift, wird im Rahmen des
Pricing-Audits erarbeitet. Gemeinsam mit Filihrungskréften verschiedener Funktionen
werden dabei Preisfindungsmafinahmen definiert sowie der jeweilige Erfiillungsgrad
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dieser Mafinahmen individuell tiberpriift (vgl. Ebel/Simon 1996, S.23). Tabelle 3-1
zeigt ein mogliches Vorgehen im Rahmen eines Pricing-Audits.

Die Ergebnisse des Pricing-Audits dienen dem Preiscontroller als Anhaltspunkt fiir
Planung, Information, Analyse/Kontrolle und Steuerung von preispolitischen Maf3-
nahmen. Sowohl der Stellenwert verschiedenster Bereiche als auch Stirken und
Schwichen im Prozess der Preisfindung werden dadurch offen gelegt.

3.2 Preisfindung/Preisoptimierung

Der Preis wird durch drei grundlegende Determinanten bestimmt (vgl. Simon 1993,
S. 194):

1. Ziele des Unternehmens (in der Regel Gewinnmaximierung)
2. Kosten
3. Nachfrage beziehungsweise Absatz

Die Unternehmensziele und die Produktionskosten sind fiir den Preiscontroller nor-
malerweise durch andere Unternehmensfunktionen vorgegeben. Traditionell domi-
niert im Controlling bei Preisentscheidungen die Kostendeterminante. Preisentschei-
dungen werden auf Basis von Kosten-plus-Kalkulationen festgelegt, wobei die
Wertschdtzung des Produkts durch die Kunden und deren Preisbereitschaft aufler
Acht gelassen werden. Neben den Kosten sollten daher zusétzlich die vom Kunden
wahrgenommene Produktleistung erfasst und der daraus resultierende Kundennutzen
quantifiziert werden.

In diesem Rahmen spielt die vom Preis beeinflusste Nachfrage beziehungsweise der
Absatz eine entscheidende Rolle. Die Nachfrage ist fast immer eine fallende Funktion
des Preises und spiegelt sich in der Preisabsatzfunktion wider. Die Kenntnis dieses
Zusammenhangs ist Grundvoraussetzung fiir jegliche Preisoptimierung. Es muss dem
Preiscontroller bekannt sein, welche Mengen sich bei unterschiedlichen Preissetzun-
gen im Markt absetzen lassen. Die Auswirkung, die eine Preisinderung auf die Ab-
satzmenge hat, wird tiblicherweise durch die Preiselastizitit erfasst:

Absatzanderung (Prozent)

Preiselastizitat =

Preisanderung (Prozent)
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zwischen dynamisch-optimalem und statisch-optimalem Preis (Barwert der zukiinfti-
gen Deckungsbeitriage) sowie den Kundennutzen (vgl. Simon 1992, S. 39).

Tabelle 3-2:  Dynamisch-optimale Preise bei unterschiedlichen Beziehungen
(Quelle: Simon 1992, S. 41)

Art der dynamischen Beziehung Dynamisch-optimaler Preis
im Verhaltnis zum
statisch-optimalen Preis

Positiver Carryover: mehr Absatz heute bedeutet mehr Absatz niedriger

in der Zukunft

Negattiver Carryover: mehr Absatz heute bedeutet weniger Absatz héher

in der Zukunft

Carryover mit wechselnden Vorzeichen ganz oder teilweise
unbestimmt

Preisanderungswirkung: Preissenkung als solche stimuliert Absatz hoher

Erwartungseffekt: nach Preissenkung werden weitere Preissenkungen | tendenziell héher
erwartet und Kaufe aufgeschoben

Erfahrungskurve niedriger

® Dynamische Preisentscheidungen in etablierten Wettbewerbsmirkten: Bei diesen Preis-
entscheidungen existiert zum Einfithrungszeitpunkt bereits eine weitgehend fest
gefligte Preisstruktur im Markt, in die der Preis des neuen Produkts optimal einge-
fligt werden muss. Das Preiscontrolling muss dazu Beobachtungen iiber das bishe-
rige Nachfrage- und Reaktionsverhalten analysieren. Im Lauf der Zeit sind wie-
derum Informationen zur Bestimmung des optimalen Preises bereitzustellen. Der
optimale Preis in etablierten Markten hiangt von der Entwicklung der Preiselastizi-
tat, der Differenz zwischen dynamisch- und statisch-optimalem Preis sowie den
Grenzkosten ab. Die Nachfrageeinfliisse miissen vom Preiscontrolling durch U-
berpriifung des Kundennutzens in den einzelnen Phasen ermittelt werden.

SchlieBlich geht es darum, Konkurrenzreaktionen auf die eigene Preissetzung zu
prognostizieren. Dabei ist das subjektive Wissen des Vertriebsmanagements mit der
Objektivitat des Preiscontrollings zu kombinieren, um die entsprechende Preisabsatz-
funktion zu bestimmen. Wertvolle Hilfe leisten in diesem Zusammenhang auch
Marktsimulationsmodelle, mit denen die Effekte verschiedener Reaktionsszenarien
der Wettbewerber getestet werden konnen, ohne im realen Markt teures Lehrgeld fiir
Fehlentscheidungen zahlen zu miissen. Weiterhin ist durch das Preiscontrolling konti-

nuierlich zu tiberpriifen, ob die prognostizierten Konkurrenzpreise noch realistisch
sind.
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Preise kommen. Besondere Beachtung verdient auch die Kommunikation. Hier sollte
das Preiscontrolling viel Wert auf Verstandlichkeit und Transparenz der Preisdifferen-
zierung im Hinblick auf die Nachfrager legen. Nur wenn es gelingt, dem Kunden die
personlichen Vorteile der Preisdifferenzierung deutlich zu machen, wird die erhoffte
Absatz- und Gewinnwirkung zustande kommen.

Abbildung 3-1:  Profitpotenzial bei Preisdifferenzierung (Quelle: Eigene Darstellung)

Absatz A

entgangene

o —  Gewinne

unser
Absatz
unser

Gewinn

Stlick- unser
kosten Preis

P Preis

3.6 Preispramissen definieren

Bei der Festlegung von Preisen fiir Produkte oder Dienstleistungen miissen in der
Regel interne und externe Pramissen beriicksichtigt werden. Zur Bestimmung der
Preispramissen sind unter anderem folgende Informationen heranzuziehen, die vom

Preiscontrolling systematisch ermittelt, analysiert und stiandig aktualisiert werden
mussen:

B interne Preisvergleiche,

B Wettbewerbsvergleiche,

®  wirtschaftspolitisches Umfeld,
"

angefallene Kosten,
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