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Preisgestaltung im Detailhandel

Auf dem Weg

zum richtigen Preis

Der «richtige Preis» ist entscheidend, will
ein Unternehmen seine Angebote erfolgreich
im Markt positionieren. Zusammen mit der
Preisgestaltung bestimmt eine bewusste
strategische Positionierung aller unterneh-
merischen Leistungen langerfristig {iber den
Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens.

Fdr die rund 260000 Kleinunternehmerinnen
und Kleinunternehmer in der Schweiz «ist die
Preisgestaltung eine zentrale Herausforderung
- vor allem dann, wenn sie sich gegenilber ih-
ren oft grésseren Konkurrenten im Preiswett-
bewerb behaupten misseny», so Jlrg Bucher,
Leiter Postfinance. Das Zitat findet sich in der
Zeitschrift «ku-Fihrung von Kleinunterneh-
men», Ausgabe Nr. 2 vom Mai 2009. Bucher

Eine kontinuierliche Selbst-
priifung des Unternehmens
bleibt unverzichtbar.
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fahrt fort: «In der Informationsgesellschaft
fallt es Kundinnen und Kunden leicht, Leistun-
gen zu vergleichen und Preise gegeneinander
abzuwdgen. Mit dem Internet wird jeder Markt
ZU einer Borse. Umso wichtiger ist es fur kleine
Unternehmen, sich Gber Qualitat, Service, Fle-
xibilitat und Zusatzleistungen abzuheben oder
attraktive Nischen zu besetzen. Die Preisge-
staltung steht damit in einem engen Verbund
mit der strategischen Positionierung des Un-
ternehmens und dem Marketing-Mix seiner
Leistungen. Aus diesen Uberlegungen folgt,
dass die Geschaftsfihrerinnen und Geschéfts-
flhrer von Kleinunternehmen genau Uber die
Kostenstruktur ihrer Firma Bescheid wissen
mussen. Nur so ist eine Preisgestaltung még-
lich, die letztlich auch einen Gewinn fiir das Un-
ternehmen abwirft.»

Theoretisches Riistzeug und Beispiele
Das Heft vermittelt - nebst einigen «Falibei-
spielen» - vier Aufsatze, die unter verschiede-
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nen Aspekten die Preisgestaltung fir Kleinun-
ternehmen thematisieren. Es sind dies «Di-
mensionen der Preisstrategie» (von Prof. Dr.
Urs Frey), «Preismanagement im Handel - wo-
ran kleine Unternehmen denken sollten» (von
Prof. Dr. Thomas Rudolph), «Gewerbe im Clinch
zwischen Kosten und Marktpreis» (von Rolf
Gerber, Unternehmensberater) und «Dienst-
leistung - auf der Spur der eigenen Kosten-
grenzey» (von Prof. Dr. Stefan Sander).

Der Preisspielraum ist in der
Regel eng. Es ist jedoch falsch
zu glauben, dass deshalb auf
eine Kalkulation verzichtet
werden kann.

Der Weg zum richtigen Preis

Urs Frey, Professor an der Universitat St. Gal-
len, lehrt und forscht im Bereich der strategi-
schen Unternehmensfiihrung in mittelstandi-
schen Familienunternehmen. In seinem Auf-
satz  «Dimensionen der  Preisstrategie»
schreibt er Gber den «Weg zum richtigen
Preis»: «Auf dem Weg zum richtigen Preis hat
die Unternehmerin oder der Unternehmer vier
wesentliche Fragen zu beantworten bezie-
hungsweise strategische Entscheidungen zu
treffen:

1. Wie hoch sind meine Selbstkosten und wie
hoch ist das Preisniveau am Markt? Zu die-
sem Zweck ist die eigene Kostenstruktur
den Marktpreisen gegenliberzustellen.

2. Welche Marktkrafte herrschen am betref-
fenden Absatzmarkt? Dazu ist es erforder-
lich, sich Uber die Konkurrenz, die Entwick-
lung des Marktes und weitere Einflussfakto-
ren Gedanken zu machen.

3. Mit welcher Strategie positioniere ich mich
am Markt? Kein Anbieter kann die héchste
Qualitat zum giinstigsten Preis anbieten - es
ist vielmehr eine Konzentration auf ausge-
wahlte Ziele erforderlich.

4. Wie bette ich die Preise im Marketing ein?
Fir den Verkaufserfolg ist der Preis zwar
mitentscheidend, aber nicht allein aus-
schlaggebend.»

Vergleich zwischen Selbstkosten

und Marktpreis

Innerhalb eines ganzen Biindels von Fragestel-
lungen ist der Vergleich zwischen Selbstkosten
und Marktpreis nicht zu umgehen. Der Ver-
gleich zwischen Selbstkosten und Marktpreis

liefert einem Anbieter die Entscheidungs-
grundlagen ob ein Produkt oder eine Dienst-
leistung Uberhaupt wirtschaftlich angeboten
werden kann, ob darauf verzichtet wird oder ob
Kostensenkungsmassnahmen getroffen oder
die strategischen Ziele gedndert werden mis-
sen. Wenn die eigenen Kosten ber dem Ubli-
chen Marktpreis liegen, hat das Unternehmen
zwei Moglichkeiten: Es kann nach neuen Kun-
dengruppen suchen, die bereit sind, mindes-
tens die Selbstkosten zu bezahlen oder es
sucht nach Kostensenkungspotenzial im Unter-
nehmen, um so den Marktpreis zu erreichen.

Es ist richtig, dass der Markt den Preis flr ein
Produkt praktisch vorgibt. Der Preisspielraum
ist in der Regel eng. Es ist jedoch falsch zu
glauben, dass deshalb auf eine Kalkulation ver-
zichtet werden kann. Obwohl Marktpreise exis-
tieren, ist deren Uberpriifung fir das eigene
Unternehmen - also eine eigene Preis-Kalkula-
tion - wichtig. Eine solche Kalkulation ist sogar
grundlegend, wenn es um die folgenden Fragen
geht: Welche Preise sind notwendig, um die
Existenz langfristig zu sichern? Sind héhere
Preise im Markt méglich? Sind niedrigere Prei-
se im Unternehmen mdglich? Resultieren da-
raus mehr Umsatz und spater mehr Gewinn?

Wo und wie die Kosten senken?
Wer sich mit den Potenzialen von Kostensen-
kungen beschaftigt, wird die folgenden Fakto-
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ren genau priifen: Personalkosten, Lieferanten,
Raumkosten, Blrokosten, Organisation und Fi-
nanzen. Die Fragen bzw. Aufgaben k&nnen
dann lauten - zum Beispiel beim Faktor Perso-
nalkosten: Erstellen Sie eine klare Arbeitsorga-
nisation, um Doppelspurigkeiten zu vermeiden.
Wahlen Sie neue Mitarbeitende nach den not-
wendigen Qualifikationen aus. Priifen Sie eine
Auslagerung (Outsourcing) flir Aufgaben, die
Sie bis jetzt selbst erledigt haben. Oder im Blick

Der Vergleich zwischen Selbst-
kosten und Marktpreis ist nicht
zu umgehen.

auf den Faktor «Lieferanten»: Priifen und ver-
gleichen Sie potenzielle Lieferanten regelmas-
sig. Berlcksichtigen Sie bei lhren Lieferanten
folgende Punkte: Qualitat, Zusatzleistungen,
Service, Liefergeschwindigkeit, Gesamtpreis.
Schreiben Sie grdssere Investitionen und Ein-
kdufe aus. Berechnen Sie vor jeder Bestellung
die ginstigste Bestellmenge. Berticksichtigen
Sie dabei Rabatte und Kosten flr Lagerzeiten.
Mit solchen Fragen, wie sie im hier erwdhnten
Heft in einer breiten Fille ausgebreitet und in
einem hohen Detaillierungsrad vorgelegt wer-
den, wird dem Unternehmen verstandlich ge-
macht, dass eine kontinuierliche Selbstprifung
des Unternehmens unverzichtbar bleibt,

Woher die richtigen Zahlen nehmen
Gerade weil es flr Kleinunternehmen oft
schwierig ist, sich ausreichend abzusichern, ist
ein serigses, gutes Kostenmanagement &us-
serst wichtig. Dies féngt bei der Kalkulation an.
Doch woher die richtigen Zahlen nehmen? Die
meisten Verb&nde der gewerblichen Branchen
bieten ihren Mitgliedern Kosten- und Leis-
tungsgrundlagen, sogenannte Tarife an. Fir
kleine Betriebe sind dies ideale Instrumente bei
der Kostenermittlung. Nebst verschiedenen
Vorteilen haben diese Grundlagen allerdings
einen gewichtigen Nachteil: Es werden in der
Regel - sowohl fir Leistungen als auch flr Kos-
ten - Durchschnittswerte aufgefihrt. Jeder Be-
trieb hat aber je nach Standort seine eigene
Kostenstruktur, die nicht dem Durchschnitt
entsprechen muss. Das Gleiche gilt fir Be-
triebsmitte! und Einrichtungen. Der Fachmann
zieht die Schlussfolgerung: «Trotz verbandli-
cher Grundlagen muss es oberstes Ziel sein,
die eigenen Kosten und Leistungen genau zu
kennen.»

Klaus Réllin

Kalkulationsschema

Fir kleine Unternehmen bleibt die Preisge-
staltung ihrer Produkte und Dienstleistun-
gen eine zentrale Herausforderung. Die
Kenntnis der Kostenstruktur ihrer Firma ist
unumgangliche Voraussetzung flr eine
Preisgestaltung, die letztlich auch einen Ge-
winn fir das Unternehmen abwirft. Viele
Faktoren sind in diesem Prozess zu beach-
ten. Eine detaillierte Checkliste unter dem
Titel «Kalkulationsschema fiir Gewerbe,
Handel und den Dienstleistungssektory» ist
enthalten im Heft «ku-Fihrung von Kleinun-
ternehmen» zum Thema «Preisgestaltung»
(Ausgabe Nr. 2 vom Mai 2009). Das Heft
wird herausgegeben von PostFinance in Zu-
sammenarbeit mit dem Schweizerischen In-
stitut fur Klein- und Mittelunternehmen der
Universitat St. Gallen. Abonnemente: PostFi-
nance Kommunikation, Nordring 8, 3030
Bern oder unter www.postfinance.ch/ku.

Den Kunden kennen lernen

«Uberkapazitdten, Strukturbereinigungen,
einfache Austauschbarkeit durch die Kon-
kurrenz sowie der zunehmende Einfluss aus
dem Ausland dricken auf die Preise und so-
mit auch auf die Ertragslage vieler Firmen.
Marktleistung und Preis bilden ein Gleichge-
wicht. Wer nicht Gber den Preis verkaufen
will, muss Uber die Marktleistung sprechen
und dem Kunden die Gegenleistung zum
Preis klar aufzeigen.

Kundinnen und Kunden sind heute aufge-
klarter und kritischer geworden. Sie sind
aber nach wie vor bereit, fir ein gutes Pro-
dukt einen fairen Preis zu bezahlen, wenn ih-
nen dies auch plausibel gemacht werden
kann. Erstellen Sie von lhren besten Kunden
ein Profil. Welche Bedurfnisse haben diese?
Wie will sich mein Kunde weiterentwickeln?
Welche Strategie verfolgt er im Markt? Fra-
gen Sie Unternehmen oder Mitarbeitende
und Sie werden staunen, welch hilfreiche In-
formationen Sie erhalten. Gerade aufgrund
solcher Gesprache kdnnen oft Zusatznutzen
generiert werden, die Sie von lhren Mitbe-
werbern abheben.»

Rolf Gerber (in: «Gewerbe im Clinch
zwischen Kosten und Marktpreisy»)
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