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Personal introduction: Prof. Frank Halsig, PhD

htw saar

= Professor for Business Administration at
htw saar | Saarland Business School

= Previously Director at Simon-Kucher &
Partners | Strategy & Marketing
Consultants. Focus of this global acting
consulting company is Marketing, Sales
& Pricing. Simon-Kucher & Partners is
regarded as the world's leading pricing
advisor

= PhD from the faculty of Marketing &
Retailing at Trier University | Prof. Prof.
h.c. Dr. B. Swoboda (awarded 15t price
by German Market Research Society)

= Variety of lectures, seminars and
publications regarding different topics,
particularly Pricing & Sales, Omni-
Channel-Retailing & Customer-
Relationship-Management and
E-Business & Digitalisation
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Workshop-Elemente fir heute
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Ausgewahltes : : Handwerkzeuge
] Diskussion
Wissen und . vorstellen und
. fordern
Ansatze anwenden

prasentieren
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Pricing Excellence-Framework (1/2): Uberblick moglicher Handlungsfelder

PRICING EXCELLENCE
FRAMEWORK

Elements of the Commercial Excellence Program

_‘<| Set and align sales strategy and positioning

Business model, USP, growth opportunities, competitive
positioning, regional focus, ...

FOKUS DES

Choose the right pricing model WORKSHOPS

Offer portfolio, price metric, pricing levels, discount & bonus
systems, channels/segment, price communication,...

Adapt pricing & sales organization and governance

Pricing authority, structure, local vs. central, sizing, country
clusters, functions, committees, pricing systems, ...

Shape effective & efficient pricing processes »
) ) Roles, responsibilities, interfaces, timing, critical paths, gg{’, p””/ftue// in
bottlenecks, tools, information gathering, after sales, IT, ... Weijtere Bel'eic he
— — einste;
Strengthen and expand pricing & sales capabilitie teigen

Hiring, staffing, retention, career path, rotation, on-boarding,
leadership, training, ...

~ | Balanced scorecard, KPIs, monitoring, compensation

Shape steering philosophy and framework

scheme, incentive dimensions, perks, ...

Enable sales-driven company mindset
Executive mindset, corporate culture, leadership &
communication approach, events & trainings, ...
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Pricing Excellence-Framework (2/2): Blick ins Detail (Auswahl an Themen)

Produkte

5 reise

Interne Prozesse >

Positionierung/Strategie

= Entweder Gewinn- oder Marktanteilsstrategie
konsequent verfolgen

= Das richtige Angebotsportfolio - fiir jedes
Kundensegment

= Echte Alleinstellungsmerkmale entwickeln

B Angebotsstruktur

= Klare Upselling-Optionen auf
Premiumprodukte anbieten

= Einheitlichen Marktauftritt auch bei
dezentralen Strukturen sicherstellen

= Kostenorientierte Zuschlage deutlich von
Service-/Nebenleistungen trennen

Buindel/Angebote

= Bundel umsatzoptimal und nicht
zwangslaufig nach Kundenwunsch gestalten

= Enthaltene Leistungen klar voneinander
abgrenzen

= Leistungsbindel zu verschiedenen
Preispunkten anbieten

E Struktur

= Preismodell/-metrik festlegen

= Bruttopreislisten/Standardtarife konsistent
gestalten

= Rosinenpicker-Kunden das Handwerk legen

= Mit Nebenleistungen und Zuschlagen clever
Geld verdienen

Niveau

= "Bauchgefihl" des Vertriebs durch internes
Benchmarking unterstiitzen

= Ubliche "Kostenbrille" durch Marktsicht
erganzen

= Nachfrage- und Wettbewerbsreaktion
quantifizieren

Kommunikation

= Preispositionierung nach aufen und innen
konsistent kommunizieren

= Alle Medien gezielt und zentral gesteuert zur
Preiskommunikation einsetzen

= Preiserh6hungen konsequent aber
kundenindividuell angehen

Strategie

Zielmarkte klar definieren

Entscheider in den Regionen auf zentrale
Preisstrategie einschwoéren

Vertriebsanreize auf Strategie abstimmen

Transaktion/Steuerung

Zielgerichtetes Reporting/Controlling
etablieren: Nur aufnehmen, was tatsachlich
zu MalRnahmen fihrt

Tender-Teams arbeiten effizient und holen
die "richtigen" GrolRprojekte rein

-Kundenversprechen® nachhalten

Organisation
Effiziente Vertriebs- und Pricing-Prozesse
etablieren

Klare Zustandigkeiten und Aufgaben
festlegen

Zentrales Key Account Management (wenn
sinnvoll) etablieren und steuern
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Diskussionspunkte zum Start: Herausforderungen und Nutzendimensionen
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

htw saar

0000000 ¢

Machen Sie sich die Bedeutung des Preises deutlich!

Realisieren Sie den Wert, den Sie Ihren Kunden bieten!

Bieten Sie das passende Portfolio mit den richtigen Optionen!

Nutzen Sie das passende Preismodell (inkl. Preiswahrnehnmung)!

Leiten Sie die Preishohe systematisch ab und setzen neue Anker!

Differenzieren Sie lhre Preise und holen das Optimale raus!

Achten Sie auf weitere wichtige Bausteine fur Ihren Erfolg!

Auf jeden/jede lhrer Mitarbeiter(innen) kommt es an!

=
£
<

= B

¥

}i_
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

\) Machen Sie sich die Bedeutung des Preises deutlich! ﬂ

L
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Fokus der Unternehmen: Preis? Menge? Kosten?

Gewinn= Preis X Absatzmenge - Kosten
2 y N y N

LR
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L

4 _,.,Jv'lj',‘ytr A
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Ein kurzes/vereinfachtest Beispiel: Was ist der starkste Gewinnhebel?

Beispielrechnung

Preis €100

Variable Stiickkosten € 60

Volumen 1.000.000
Fixkosten € 30 Mio.
D Welchen Effekt hat eine 10%ige Verbesserung der jeweiligen Hebel?

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Welchen Gewinnhebel haben die unterschiedlichen Treiber?

Ausgangssituation

Menge (Millionen Stick)

1 Mio. |
Gewinn
=10 Mio. €
e“%
Vo))
W
A00
‘1‘4 Umsatz
\)«\6‘3 =100 Mio. €

_ Fixkosten:

Variable Kosten 30 Mio. €
Preis, Kosten

60 90 100

Preis

-10 -
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(1) Senkung der variablen Kosten

htw saar

Menge (Millionen Stick)

A

Senkung variable Kosten unf 109

1 Mio.

. o“e“%
W
g e
o\
W

_ Fixkosten:
Variable Kosten 30 Mio. €

54 60

Neu Alt

90

100
Preis

Gewinn-
steigerung =
6 Mio. € (60%)

Gewinn
Umsatz
(konstant)

Preis, Kosten

* jeweils keine Anderung der anderen Treiber (ceteris paribus)

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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(2) Senkung der fixen Kosten

Senkung fixe Kosten um 109

Menge (Millionen Stick)

, | Gewinn-
1 Mio. steigerung =
3 Mio. € (30%)
£
\\\\o(\e“ Gew i_n n
\QQ\\l\ = 13Min.€
z /(+30%) ,
s | (o)
\)((\ Fixkosten:
N Umsatz
N =100 Mio. €
_ Alt: 30 Mio. (konstant)
Variable Kosten \_ )
Y
Neu: 27 Mio.
Preis, Kosten
60 87 90 100
Neu Alt Preis
* jeweils keine Anderung der anderen Treiber (ceteris paribus) -12 -
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(3) Steigerung der Absatzmenge

Mengensteigerung um 10%

Neu 1,1 Mio.
Zusatzliche variable Kosten Gewinn-
Alt 1,0 Mio. steigerung
=4 Mio. € (40%)
Menge

(Millionen Stiick)

Gewinn —==
= 14 Mio. €/(+40%)

z O
s
wees’
Umsatz
=110 Mio. € (+10%)
: Fixkosten:
Variable Kosten .
30 Mio. €
Preis, Kosten
60 90 100
Preis
* jeweils keine Anderung der anderen Treiber (ceteris paribus) -13-
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(4) Steigerung des Verkaufspreises

,/" s \‘
Preissteigerung um 10%

Menge (Millionen Stick)

a

Gewinn-
steigerung =
10 Mio. € (100%)

1 Mio.

Gewinn
= 20 Min, €
+100%

Umsatz
=110 Mio. €
(+10%)

Fixkosten:

Variable Kosten 30 Mio. €

Preis, Kosten
60 90 100 110
Alter Neuer
Preis

* jeweils keine Anderung der anderen Treiber (ceteris paribus) -14 -
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Der Preis ist der grof3te Gewinnhebel!

htw saar

Alt Neu*

: ori . L
Ellue JOVEIEE GeW'”” Gewinn Ge".v'”” Gewinn ... erhoht den Gewinn um ...
Verbesserung von ... | treiber treiber
Preis 100 110 20 100%
Variable Stiickkosten| 60 54 16 _ 60%

10
Absatzmenge 1 Mio. 1,1 Mio. 14 [ 40%
Fixkosten 30 Mio. 27 Mio. 13 30%
J
Leseprobe: Eine 10%ige Verbesserung des Preises erhdht den Preis auf 110 EUR; bei Konstanz aller

anderen Faktoren fuhrt dies zu einer Gewinnsteigerung um 100 Prozent auf 20 Millionen EUR.

* jeweils keine Anderung der anderen Treiber (ceteris paribus)

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Vorsicht: Der Preis ist auch der grof3te Gewinnzerstorer

E|n€5<@:ge Senkung... ... fuhrt zu einer Gewinnreduktion von ...
Gewinntreiber  Gewinn
Alt Neu Neu
I{ -------------------------------------------------------------------------------- -~
' preis €100 €5 €sm s« [N
L
Absatz- 1m 0.95m €8m -20%
menge
Lesebeispiel:

N
N,
N
D

*assuming ceteris paribus

Eine 5%ige Preisreduktion auf €95 — bei Konstanz aller anderen Faktoren — fihrt dies zu einer
Gewinnreduktion um 50 Prozent auf 5 Millionen EUR.

Gutes Pricing ermoglicht stabile Gewinne.

Schlechtes Pricing kann Margen langfristig zerstéren.

-16 -
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Preisern6hungen: DB-neutrale Mengenanderungen
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Bei einer 5%igen Preiserhn6hung und einer Bruttomarge von 10% konnen wir 33% der Mengen

einbuflen und sind deckungsbeitragsneutral! Wie realistisch ist das?

Preis. Bruttomarge

_erhdhung 5 ‘ 10 ‘ 15 ‘ 20 ‘ 25 ‘ 30 ‘ 35 ‘ 40 ‘ 50 ‘ 60 ‘ 70 ‘ 80 ‘ 90
n % | | | Absatzr[]ckgéng in %rfUr gIeichen Deékungsbéitrag | | |

2,0 29 17 12 9 7 6 5 5 4 3 2,8 2,4 2,2
3,0 37 23 17 13 11 9 8 7 6 5 4 3,6 3,2
4.0 44 29 21 17 14 12 10 9 7 6 5,4 4.8 4,3
5,0 50 25 20 17 14 12 11 9 8 6,7 6 5,3
7,5 60 43 33 27 23 20 18 16 13 11 10 8,6 7,7
10,0 67 50 40 33 29 25 22 20 17 14 12,5 11 10
15,0 75 60 50 43 37 33 30 27 23 20 18 16 14
20,0 80 66 57 50 44 40 36 33 28 25 22 20 18
25,0 83 71 62 56 50 45 42 38 33 29 26 24 22

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Preissenkungen: DB-neutrale Mengenanderungen

Bei einer 5%igen Preissenkung und einer Bruttomarge von 10% mussten wir die Menge um 100%
steigern, um den gleichen Deckungsbeitrag zu erzielen! Wie realistisch ist das?

_ Bruttomarge
Preis-
senkung 5 10 15 20 25 30 35 40 50 60 70 80 90
in % . . . . .

Absatzsteigerung in % fiir gleichen Deckungsbeitrag

2,0 67 25 15 11 9 7 6 5 4 3,5 3 2,5 2,3
3,0 150 43 25 18 14 11 9 8 6 5,3 4,5 4 3,5
4,0 400 67 36 25 19 15 13 11 9 7 6 5 4,7
50 100 50 33 25 20 17 14 11 9 8 7 6
7,5 300 100 60 43 33 27 23 18 14 12 10 9
10,0 200 100 67 50 40 33 25 20 17 14 12,5
15,0 300 150 100 75 60 43 33 27 23 20
30,0 600 300 150 100 75 60 50
40,0 400 200 133 100 80

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Empfehlung: Nutzen Sie einfache Spickzettel

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

"/

U Realisieren Sie den Wert, den Sie Ihren Kunden bieten! vu"*“!

C

C C C C C

-20 -
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Haben Sie genug Pricing Power?

Global Pricing Study

Share of companies with high pricing power?d

"The single most important
decision in evaluating a
business is pricing power."

Pharma, biotech/medtech | 53%
Construction | 49%
Consumer goods | 47%

Warren Buffett

Industrial goods/machinery | 45%

Energy/utilities | 43%
Retail | 37%
Media/entertainment | 36%
Financial services | 30%

Travel/hospitality | 30%
Automotive | 27%
Telecommunications | 26%
Transport/logistics 1 19%
Chemicals  114%

1 High pricing power is the ability of a company to fully/almost get the money it deserves for the value it delivers; Quelle: Simon-Kucher & Partners, 2011.

-21-
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Schatzen Sie lhren Wert richtig ein? Sie sind in guter Gesellschaft.....
/.

S.o_rly ~ nicht
Politisch korrekt,

Ich ware auch fur
2000 geblieben!

Gutes Pricing schopft die
Zahlungsbereitschaft

Ich hatte auch

4000 gezahlt! optimal ab!

Hier ware noch Luft nach
oben gewesen!

- : “-_~
SEC_RB| | ™

-22 -
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Startpunkt: Realisieren Sie den Wert, den Sie Inren Kunden bieten!

R e W
Value Creation &%

¥ _ . f
' (Welchen Wert |'efer:£§§/i’"_

Value Capture

(Wie monetarisieren Sie
Ihre Werte richtig?)

-23-
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Historische Fehleinschatzungen...

... Alaska verkauft fir $7.2m
im Jahre 1867 ($108 Mio. in
heutigem Wert)

Manhattan fur 60 Gulden an
Holland im Jahre 1626
(€175.000 in heutigem Wert)

Quelle: Source: http://www.measuringworth.com, http://www.iisg.nl/hpw/calculate.php

Training "Markt & Kunde" | Marketing und

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022 Kundenbeziehung
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Den Wert richtig eingeschatzt: Wir alle mogen Autos...

» Karbon-Keramik-Bremsscheibe
(mit deutlichen Vorteilen zu den
normalen Bremsen)

Ergebnis: Preispremium von ~€8.000

25
Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022



htw saar

Erfolgsbeispiele (2/2): ...oder Grills

Weber Barbecue Grill Weber Barbecue Grill
"One Touch Silver" "One Touch Gold"

179,90 Euro 259 Euro
D Der Wert eines ,Aschenbechers‘ wurde richtig eingeschatzt!

Quelle: Source: bbg-shop24.de

26
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Diskussion

i \s

) BUZZ
i | = Welchen Wert bzw. Nutzen liefern Sie lhren
- ' Gruppe Kunden?
= Was wéaren die Konsequenzen, wenn es
e lhre Leistung nicht gabe?
> _/y
e 2% : . .
—\/!‘ ﬂ\ » Was sind die Alleinstellungsmerkmale lhres
X
> & Unternehmens?
l\F - - p ~ { /
- y\ — 2 == Offene
& O Diskussion

27
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Welchen Wert bzw. Nutzen liefern Sie lhren Kunden? e

-28 -
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Nachster Schritt: Nutzen, Alleinstellungsmerkmale und Value Proposition in
Elevator Pitch gezielt kommunizieren

Elevator Pitch

-29 -
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Next step:
Success stories to underline the value you deliver

High argumentative power:
v’ Stories are catchy

v' They increase attention

v' They have a high credibility
v

Can be used to sensitize also for
risks in an acceptable way

<

Can be used to illustrate own
advantages

-30-
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Wie monetarisieren Sie Inhre Werte/Leistung richtig?

Value Capture ™

Value Creation
(Welchen Wert liefern Sie?)

i (Wie monetarisieren Sie #

"'-.._\ lhre Werte richtirM

1 High pricing power is the ability of a company to fully/almost get the money it deserves for the value it delivers; Quelle: Simon-Kucher & Partners, 2011.

-31-
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

"/
"/

u Bieten Sie das passende Portfolio mit den richtigen Optionen!

C

L C C C

-32-
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Hintergrundinformation (1/2) o saar
Wissen uber Preise ist relativ gering...der Kunde braucht Anhaltspunkte

Nein...dann sind Sie in guter Gesellschaft:
> 50% der Kunden kennen den Preis eines Produktes
(wahrend bzw. nach dem Einkaufs) nicht

Kennen Sie den Preis fir eine

Packung Barilla?

% Kunden, die den Preis richtig in Erinnerung haben (Studien)

100%

(Le Boutillier/Le Buitillier/
— - 4 Neslin, 1994) 61.3%

< =3 57.9% (Gabor/Granger, 1961)
SPAGHETT| n 5 —— (Helgeson/Beatly, 1987) 53.3%

(Dickson/Sawyer, 1990) 47.1%

39.9% (McGoldrick/Betts/
Wilson, 1999)

o
°
X
i 51.2% (Conover, 1986)
o
H
o

(Mazumdar/ 33.0%
Monroe, 1990)

15.0% (Krishna/Currim/
i Shoemaker, 1991)

0%

-33-
Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022



Hintergrundinformation (2/2) o saar
Welcher Kreis ist grof3er?

U=
\)‘

\/ Alles ist relativ...

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Forschungsergebnis der Verhaltens6konomie: Portfolio-Psychologie

In Versuchsgruppe A stehen drei Abonnements
zur Auswahl in Versuchsgruppe B

lediglich zwei Abonnements

Gruppe A - Jahresabo: Gruppe B - Jahresabo:

* Online US$ 59.- e Online US$ 59.-

* Print US$ 125.- « Online & Print US$ 125.-

* Online & Print US$ 125.-

)

100% A% —
80% 68% Ergebnis: ein nie
50% gewahltes Produkt

’ kann einen groRRen
40% Einfluss auf die
20% Auswahl der anderen

Produkte haben
0% -

Quelle: Ariely (2008): Predictably irrational; 2PQ Unternehmensberatung.

-35-
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Welches Oliverndl wiurden Sie kaufen?

Umsatzsteigerung ohne Preiserhéhungen!

-36 -
Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022



htw saar

Empfehlung: Kunden Optionen bieten & Hohe Ankerpreise nutzen

Best Practice: Positionierung eines optionalen, exklusiven Bindels mit hohem, gerundetem Preis am
Anfang, um Referenzpreiseffekte zu schaffen.

H

&l [

I Die Kaufwahrscheinlichkeit und
e Preisbereitschaft der nachfolgenden

Blndel steigt durch den

o | Gra.ssismng | Lines | Stenecr & iieriewr [T UmEP) Somernuss

ungen | Zus: g | |

hohen Referenzpreis

Flexinler MuTen rum sTrakcven Prels: Pakete. Wislizicht haipen She ja berelfs Ausstamungen gewdnk, diz es

Euch In einem Paloet gilot. Slaue Marklenangen welsan Sihe darsu! hin. SN beachien She such dis
mio-Markiznungen bel den Aussiamungen

- Alpirwweiss unl,

- 20 Hexagon!AJCANGans i TarisCiwant, .

= Imterbeuri=issan Abarminiem Heosgon, .

= 15" M Lelchameataliidsdear Starmspsiches 400 M mik Mischissrafung,
- Alcrerieiste Exdoriliplsg mas,

-M = hes

- EATY Iriivichus] Hochgilsne Skesdow Lins,

- EATV Indivichus] Doschinimemel] andrash
- M Asrodmarmiionalket

= M [Ledherienirad

- Sporsiizs i0r Fairer und Balairer

- Blndelpreis

Faktor 2,29

- Agaptives Kunsenilicns

- Femilichiassisient

- Inmerspiage] sunomatisch ainblarband

_____ - Regersensor und sunomatische Fanrlichesieuenang
- - Schelrwerier-iWaschaniage

= Xamor-Lkch #0r Alnipler- wnd Famillcie

- Aniagenneiet

- Foradioopisaanen kKlappioer
- Klimasromatk
- Lichipeio=s

|

1.090 €

m

- Freisprecheinrichiung mit USE-Sohnisssalls,
- Gasciwindigistsregeiung mk Eramsiunicion, .
- Armansiiage o, Merschileboar

Quelle: http://mww.bmw.de, 2PQ Unternehmensberatung.

750 €

-
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htw saar

Empfehlung: Nutzen Sie Referenzprodukte — die schlechtere Alternative

,»-.. ICh kann lhnen naturlich ein deutlich
kostengunstigeres Produkt anbieten. Aber:
= Sje kdnnen mit diesem Produkt nicht auf der
Autobahn fahren,

»Ich kann bei diesem Produkt leider = werden schone Frauen oder Manner kaum
nicht mit dem Preis runtergehen ... beeindrucken und
Verkaufer = der Urlaub ist vorbei, bevor Sie angekommen
sind.”

Preisforderung zu sagen, schlagen Sie doch einfach eine Alternative vor und fiihren Sie

\/ Menschen treffen gerne eine Entscheidung. Anstatt einfach ,,Nein“ zu einer
dem Kunden dann die Konsequenzen vor Augen!

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung.
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,

Zur Diskussjon:
Wo steht Ihr/Eyer
Un ternehmen ?

Einfach oder flexibel: Optionale Paket-/Bundlinganséatze

———
——

5

—
— &3 &= 0
” Bl g e
. t\""". .ui.“”‘.
> Wl oul
Pick ‘n’ choose

Basic + add-ons

4

good-better-best

> alle Produkte /

Bundles + add-ons
Eigenschaften

» Ergénzungen

Basic Bundles
("One-size-fits-all")
» nur ein Produkt » vordefinierte Bindel > Ergdnzungen
wird allen Kunden werden Kunden mit werden auf einer werden auf einer
angeboten unterschiedlichen stand-alone Basis stand-alone Basis werden auf einer
Bedurfnissen angeboten, um neben dem stand-alone Basis
angeboten vordefinierte Bindel Hauptprodukt angeboten
Zu erganzen angeboten » keine erzwungene
Auswahl

> Ublicherweise nach
dem good-better-
best-Prinzip

Quelle: in Anlehnung an Simon-Kucher & Partners 2018
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Paket-/Bundlingansatze: Erfolgsfaktoren

htw saar

Ein erfolgreiches Bundel beinhaltet...

Warum Bindel? P ]
sl ...ein
v Durch Biindel kann die ., Leader*
Zahlungsbereitschaft - Produkt
besser abgeschopft
werden _
v Bundel erhdhen die N ) Filler*
Chance fiir cross-und 7
: P Produkt(e)
up-selling s .
v' Blndel ermdglichen
geringere .
Transaktionskosten, da "'k_e'"ﬁ
mehrere Produkte »Killer
Produkt(e)

gleichzeitig verkauft
werden

Leader: Hochwertiges Produkt, das
die meisten Kunden wollen oder
kaufen ,mussen”

Filler: Mittleres Produkt, welches die
meisten Kunden als ,nice to have*
ansehen

Killer: Produkt, fir welches die meisten
Menschen eine geringe und nur ganz
wenige eine sehr hohe
Zahlungsbereitschaft haben

- 40 -
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Basic Shopify Shopify Advanced Shopify
1 I . 1 y Alles, was Sie brauchen, um | Bringen Sie lhr Unternehmen  Erweiterte Funktionen, um
Belsplel - Shoplfy Klare StrUktur Ihren Webshop zu eréffmen auf die nachste Stufe Ihr Untermehmen zu
vergrifern
Transparente,
) ) USD § UsD & uso &
ei n faC h e ;;A\ﬁl Monatlicher Preis 29 79 299
Gebuhren
. FUNKTIOMEN
use Shopify to Onlineshop
createyour online store Einschlieflich E-Commerce-Website und Blog. v v v
' i,.:' Unbegranzte Produkts v ../ o
oF
Perzonalkontan 2 & 15

o ) wshop"fy* Q 24/7 Support vy v v

Vertrigbskangle

Verkauf auf Online-Marktplétzen und in Sozialen v v v
Wetzwerken. Verfligbarkeit der Kanalz ist je nach

Land umterschiedlich.

Manuellz Erstellung von Bzstelluncen W v v
Rabattcodes v v '
Kostenlozes 35L-Zertifikat v iy W

Wiederheratellung von zbgebrochensn

v v v
Erenkiroen
. . I Gescnenkgutscheing vy vy
Eindeutige :
. Profeszions!lz berichte v vy
Fencing-
Kriterien || Erweiterte Berichtserstellungsfunktion vy
Vion Drittanbietern berechnete Versandkosten a1
Prof. Anzeigen der berechneten Kosten beim Chackout v
mit lhrem eigenen Konto oder mit Apps von




Beispiel Bundling: MVV

Paket-/Bundlingansatze | TIER E-Scooter integrieren | Naturalrabatt

htw saar

Tarifrechner: Strom

@ Privatkunde Gewerbekunde

68159 Mannheim

Ich nutze einen Doppeltarifzdhler Jahresverbrauch

3500 kWh

lhre Auswahl|

Preis pro Monat™
Verbrauchspreis (brutto)
Servicepreis (brutto)
Bonus

Preisgarantie

Mindestvertragslaufzeit

MVV DIREKT Strom

84¢€
25,33 ct/kWh

9,67 €/Monat

31.12.2020 @

12 Monate

Zusdtzlicher

Online-Angebot zum kleinen Baustein und
Preis. Naturall-Rabatt

MVV DIREKT Strom gibt es jetzt mit attraktivem Jahrespaket
fiir E-Scooter-Begeisterte. Sie erledigen alles rund um lhre
Stromversorgung (ber unsere Online-Services. Die
Anmeldung geht ganz schnell und einfach beim

monatlich 4 Freifahrten & 15 Minuten im Wert von ca. 160 EUR

mit einem TIER E-Scooter! Aus der Region und fiir die Region

zuverldssigen Service.

+ Giinstiges Online-Angebot
+ Preisgarantie bis 30.06.2020
+ 24h-Online-Service

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Uberblick: Entscheidungsdimensionen

htw saar

Genereller Ansatz:
Bundling ja/nein

@Anzahl Portfolios,
ggf. fur unter-
chiedliche Segmente
oder Produktbereiche

Dimensionen
auflisten (inkl.
Leader, Premium-
Leader, Filler,
Killer/Stand-alone)

Fencing-Kriterien
definieren

use Shopify to
Creave your online store

/73

Jr
* o
v |

« shopify
Monatlicher Preis
FUNKTIONEN

Onlineshop

EinschlieBlich E-Commerc:

Unlzegrenzie Produkte

Personalkontsn

Manuelle Erstellung von Bestellungen
Rabaticodes
Kostenloses S5L-Zertifikat

Wiederherstellung ven abgebrochenen
Warenkdroen

Gesthenkgutzcheing

& berichte

Professions

Erweiterte Serichtzerstellungsfunktion

Pakete
schniren und
positionieren

Basic Shopify
Alles, was Sie brauchen, um

Ihren Webshop zu ergffnen

|_3:$29

Shopify
Bringen Sie Ihr Unternehmen

auf die néchste Stufe

usD 579

Advanced Shopify g™

Erweiterte Funktionen, um

@ Sprechende

Namen (inkl.
Erklarung)
bestimmen

Qreismetrik, Preise
und Rabatte
festlegen

Bedingungen
definieren

16

Add-ons erganzen
(Stand-alone)

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

"/
"/
"/

u Nutzen Sie das passte Preismodell (inkl. Preiswahrnenmung)

./

C C C

- 44 -
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Phasenmodell als Raster: »
Differenzierte Herangehensweise notwendiq Zur Diskussion:

€ pro Fisch

A
# customers

# transactions
market share

—_— > time
Invest! and get running! Stay ahead of competition! Make the money!
= Actively win pilot customers = Improve, expand and reinvest = Cross- and up-sell additional
= Build team and brand, sell idea =  Build barriers and lock out products and services
Success = Think customer value; not money competitors * Price increases and corrections
factors & = Befast = Build reputation as innovative " Enforce customer-lock-in
goals market leader * Closely monitor risks and trends
> Getfirst traffic and increase - Enforce market dynamics = Winner takes it all!
market penetration
= Pay-per-use = (Flexible) Bundling = Skimming strategies
= Least Expensive Alternative = Step-wise price increases = (Strict) Bundling
Price model * High flexibility and transparency * Follow-the-free * Intransparency
(selection!) " Menu pricing (cherry picking) = Recurring revenues
= Freemium
» Project pricing (not phase-specific) = Customer individual pricing (not phase-specific)

- 45 -
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Beispiel Preismetrik (1/3): o s
Azure Digital Twins pricing: Einfach, keine Basisfee & Pay-per use

m Microsoft Azure LW Q Myaccount  Portal  Signin

Solutions Products ~ Documentation  Pricing  Training Marketplace ~  Partners > Support~ Blog More v Fre nt

PREVIEW

Azure Digital Twins pricing

v Noupfrontcost ' Mo termination fees + Pay only for what you need

Phase 1:
High flexibility
and transparency

Explore:  Azure Digital Twins overview  Documentation

Create a digital twin of a physical space on Azure Digital Twins to help organizations analyze how space is used and optimize it to better serve people’s needs at every level—from
energy efficiency to employee satisfaction and productivity.

Region: Currency:

‘ ‘West Central US j | US Dollar (8) j

Pricing Details

The price below represents a 50% preview discount

Per node Pricing $0.025/node/month

Phase 1:

Message Pricing $2.50/1M messages

Pay-per use
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Beispiel Preismetrik (2/3): Freemium-Ansatz: i oot
Bosch loT

Bosch loT Things Continue to Subscribe

Overview Pricing Usage Support Reviews

Pricing Information

This software is priced along a consumption dimension.
Your bill will be determined by the number of units you use. Additional
taxes or fees may apply.

Bosch loT Things

Free Plan $0 / unit

<drter Plan $155 (average monthly) $0.215 / unit

BU nd I | ng & p "/ Standard Plan $1450 (average monthly) $2.014 / unit
Freemium-

Ansatz

Usage Information

Fulfillment Options

E Software as a Service (SaaS)

Software as a service is a delivery model for software applications whereby the
vendor hosts and operates the application over the Internet. Customers pay for using the
software without owning the underlying infrastructure. With SaaS Subscriptions,
customers will pay for usage through their AWS bill.

End User License Agreement

By subscribing to this product you agree to terms and conditions outlined in the product
End User License Agreement (EULA) (&

- 47 -
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Beispiel Preismetrik (3/3):
AWS CloudHSM: Genaues, stundengenaues Pricing

htw saar

AWS CloudHSM Ubersicht Funktionen Preise Erste Schritte Ressourcen Hiufig gestellte Fragen

Produkte / Sicherheit, ldentitdt und Compliance / AWS CloudHSM [/ ...

AWS CloudHSM Preisfestsetzung High flexibility

and transparency

Es entstehen keine Vorabkosten bei Verwendung von AWS CloudHSM. Mit CloudHSM zahlen Sie fiir jedes in Betrieb genommene HSM eing

\_A

stundenweise Gebiihr

bis zur

AuRerbetriebnahme des HSM.

Preis-metrik:
Region:  EU (Frankfurt) # Gebuhr pro
Stunde

Gesamtpreis pro Stunde pro HSM

Die Seite mit den Preisen zu CloudH5M Classic kénnen Sie hier aufrufen.

=

1,92 UsSD

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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wirtschafts

Beispiel Preismetrik: T et
Preisdifferenzierung nach Rollen mit eindeutigen Bedingungen

Alle wesentlichen Details

Die folgende Tabelle enthalt einen vollstandigen Vergleich

CREATOR EXPLORER VIEWER READER

Web und Mobilgerate v v v
ZUGRIFF
Eingebetteter Inhalt & v v v

_ Far Einzelpersonen Fur Teams und Unternehmen I Embedded Analytics

Die leistungsstarke Analytics-Plattform von Tableau bietet jedem in lhrem Unternehmen neue Maéglichkeiten durch Datennutzu
Wahlen Sie zuerst lhre Bereitstellungsoption aus und entscheiden Sie dann tber den richtigen Mix von Anwendertypen fur die
speziellen Anforderungen Ihres Unternehmens.

als Bilder
nterladen @

ungsdaten

Wahlen Sie eine Bereitstellungsoption

BEREITSTELLEN MIT TABLEAU SERVER BEREITSTELLEN MIT TABLEAU ONLINE
Lokal vor Ort oder 6ffentliche Cloud Vollstandig von Tableau gehostet

Tableau Creator Tableau Explorer Tableau Viewer

Fir jede Bereitstellung ist mindestens ein Creator

08 38 =

Benutzer/Monat | jahrliche Abrechnung Benutzer/Monat | jahrliche Abrechnung

Visualisierung

kription

e Warnungen

R mind. 5 Explorer-Lizenzen erforderlich mind. 100 Viewer-Lizenzen erforderlich
Benutzer/Menat | jahrliche Abrechnung
Erkunden Sie vertrauenswirdige Daten Nutzen Sie Dashboards und fur andere
Gewinnen Sie aussagekraftige und generieren Sie schneller Antworten Visualisierungen interaktiv auf einer
Erkenntnisse mit einer leistungsstarken auf lhre Fragen mit kompletter sicheren und anwenderfreundlichen
Produktfamilie, die Ihren End-to-End- Selfservice-Analytics. Plattform.
Analytics-Workflow unterstutzt.
Enthalt: eine Explorer-Lizenz von Tableau Server. Enthalt: eine Viewer-Lizenz von Tableau Server.

Enthalt: Tableau Desktop, Tableau Prep Builder sowie eine

ttps://www.tableau.com/de-de/products/viewer-vs-reader
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Freemium-Ansatz (1/3): Freemium - neuer Name...altes Spiel
Es war einmal King Gilette vor ca. 100 Jahren

htw saar

Gillette

SAFET Y@ RAZOR

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Freemium-Ansatz (2/3):
Wenn der Konsument ,,spielsuchtiq‘“ ist, dann ist der Preis fast egal!

llustrativ:
Bitte nicht 100%ig fur
bare Minze nehmen!

HOW THE PRICE
IS INFLATED

Cartridge of four Each razor head
Manufacturing cost 20p Sp
Packaging 8p 2p
Gillette profit margin £€6.28 €1.57
Shop profit margin £€1.90 47.5p
VAT £€1.26 31.5p
Retail Price €9.72 €£2.43

Quelle: Daily Mail, June 2009: "Sharp practice? The razor heads that cost just 5p to make, but sell for £2.43 each".
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Freemium-Ansatz (3/3): Winning "Freemium"-Strategien:
Diese Player haben die neuen Spielregeln verstanden!

.;b‘
Premium

Fur "normale" Kunden: Angabe uber Profil-Besuche

2 :
XING L'“"Edm' Business-Netzwerk Fur Recruiter: Spezielle Suchfunktion

Browser Game Upgrade fur schnelleres, erfolgreicheres Spiel
D & 4 Online-Speicherplatz . .
?‘,0 DropbOX (begrenzt) Unbegrenzter Online-Speicherplatz

®
DOOdle Terminkalender Kundenindividuelle Terminkalender

Internet-to-Internet-Anrufe Anrufe ins Fest- & Mobilfunknetz

-52 -
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Viele Preismodelle/Preismetriken sind moglich...

Usage/Nutzungs- User-/ s Technische Erfolgsbasierte

v’ Datentransfer- v' Genannter v Mitarbeiterzahl v' Anzahl an v Reduzierte
Qr?zna?rﬁ g(nC, Nutzer v Ertrag Servern Kosten
Dok . v’ Simultaner  Umsat v' Anzahl an v Erhohter Umsatz
okumenten) Nutzer msatz Anwendungen |
v Anzahl v Anzahl _ ¥ Gewonnene Zeit
hzahi an v Rolle nzani an v’ Speicherkapazitat
Transaktionen Handelspartnern, P v andere
v Anzahl an v (Administrator, Kunden Anzahl an CPUs Performance-
. User, (sockets cores) Indikatoren
generierten v Anzahl an v Betrieb tem
Reports v’ Supervisor, Geschéfts- etriebssyste
: i : v Anzahl an Seiten
v Verwendete Zeit Entwickler, etc.) prozessen
(generell/pro User) v Anzahl an v Anzahl an v' Anzahl an
externen Usern/ Produktlinien Instanzen
v Anzahl an Teilnehmern
Eintragen v Branchen- v Art der Instanz
v v spezifische Auf- & (Produktion, Test,
Projekten . Standby)
Anzahl an Lagern _
v J v’ Rechenleistung
v

V...

-B53-
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..einige Preismodelle/Preismetriken setzen sich durch!

htw saar

KBCM TECHNOLOGY GROUP 2019 PRIVATE SAAS UNTERNEHMENSUMFRAGE

Was ist Ihre primare Pricing Metrik?

Other

Seats
33%

Database size
4%

Sites
7%

Total
employees
8%

Modules or Usage or
functionality transactions
10% 20%

Quelle: ;
Other” includes various size-based pricing metrics (shareholders, host count, brand portfolio size and other financial metrics); 284 respondents
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htw saar

Framining: Nur die Preiskommunikation verandert das Verhalten

Angebotsoptionen: Preiskommunikation fur eine Online Dating Plattform

l-Monatsvertrag 3-M0natsvertrag 6-Monatsvertrag
Kommuika- \ ' -
rom _€29.95 €59.85 €95.70 Durch-
; schnittliche
VOIrBer o der Vertrags-
Kunden laufzeit:
wahlen 42% 50% 806 2,4 Monate
Vertrag
—
1 Monat 3 Monate - sl & Monate
Sie sparen 33% Sie sparen 46%
KommUIka- 29 ;95 E:-JoRr-‘lonat 19 ,9 5 :.:-::{r\lnn..l 1 5;95 s:luRMonat Durch_
tion: 3 1 Monat auswdhlen ® 3 Monate auswdhlen 1 & Monate auswadhlen SChnittIiChe
Nachher - - - - —  \Vertrags-
% der laufzeit:
Kunden 2,6 Monate
wahlen 35% 54% 11%
Vertrag

1. Framing: Nur die Preiskommunikation verdndert das Verhalten der Konsumenten
D 2. Pennies-a-day-Effekt*: Kunden unterschatzen die Summe von 3-6 ,kleinen‘ Zahlungen
3. Herden-Effekt: Kunden bevorzugen Produkte, die Andere (angeblich) auch kaufen

Quelle: Simon-Kucher & Partners 2013, * Gourville (1998).
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Empfehlung (1/4): Zerteilen Sie den Preis

L /9 2 .Die Einmalinvestition fir die Software betragt
39.300 Euro, hiermit haben Sie eine Ldsung, die
vermutlich besser ausgereift ist, als jede andere

@ @ im Markt.
é é 2 Hinzu kommen die erweiterten Module X und Y

fur je 7.300 Euro. Diese geben lhnen
Transparenz zu a und b. Das bedeutet

v

Grol3e Einheiten bedingen grofi3e fur Sie ...

Preise. Grofse Preise aber losen (2 Die Investition fiir die Nutzerschulungen liegt bei
auch den grofsen Schreck beim 10.800 Euro. Diese sparen Ihnen hinten raus
Kunden aus: 95.800 Euro fur das viel Zeit und erlauben lhnen, von den neuen
Gesamtprojekt! Méglichkeiten voll zu profitieren.

@ Die Wartungskosten liegen bei jahrlich
7.775 Euro. Das ist brancheniblich. Hiermit

stellen Sie sicher, dass Sie immer funktionsfahig
und up-to date sind.”

By

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung.
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Empfehlung (2/4): Verkirzen Sie den Betrachtungszeitraum

9 [

Klrzere Alternative:

v
‘e@ é @ ,Die Investition hierfur liegt, auf die

nachsten vier Jahre gerechnet, bei
jahrlich 23.950 Euro.”

v

Grol3e Einheiten bedingen grol3e
Preise. Grol3e Preise aber I6sen
auch den grof3en Schreck beim
Kunden aus: 95.800 Euro fir das
Gesamtprojekt!

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung.

-57-
Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022



Empfehlung (3/4):

htw saar

Psychologie der Nachkommastellen und gebrochenen Zahlen

Startpunkt
(Beispiel:
Preiserh6hung)

Signalwirkung:

Nachste
Verhandlungs-
stufe

&

3%

Angebot ist grob gerundet:

- Es gibt noch ,Spielraum’

- Verhandelt wird in grof3en
Schritten (auf Ebene von
ganzen Prozentsatzen)

2%

s
3,2%

Angebot ist spitz kalkuliert:
—> Der Preis hat seine Richtigkeit

- Verhandelt wird auf der Ebene
der ersten oder sogar zweiten
Nachkommastellen

2,8%

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung.
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Empfehlung (4/4): e s
Nutzen Sie krumme Preise, direkt unter einer Preisschwelle

e a2 a
P L
Startpunkt (%ﬁ
(bei Preiserhdhung): (4
Vg
100.000€ 98.100€
Signalwirkung: Angebot ist grob gerundet: Angebot ist spitz kalkuliert:
- Es gibt noch ,Spielraum’ —> Der Preis hat seine Richtigkeit
- Verhandelt wird in grof3en - Verhandelt wird auf der
Schritten Tausender- oder Hunderter-
Ebene
Nachste
Verhandlungs- 90.000€ 96.600€
stufe L )L )

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung.
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Zum Abschluss dieses Abschnitts ein Forschungsergebnis: o saar
Verkaufs- und Kaufpreise variieren

The ‘coffee mug experiment’: Wieviel ist die Kaffeetasse wert?

Gruppe 1: Gruppe 2:
Hat eine Tasse geschenkt bekommen Hat keine Tasse geschenkt bekommen

—
Preis fur den Sie die Tasse Preis fur den Sie die
wieder verkaufen wirden: $7 Tasse kaufen wirden: $3
\ »

Endowment Effekt (Besitztumseffekt): Kunden wertschatzen Dinge hdher, die Te

It stangebote
schon gehéren Machen Sjnp,

Quelle: Kahneman, Knetsch and Thaler, 1990 - 60 -
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

\/
./
./
U Leiten Sie die Preishdhe systematisch ab & neue Anker setzen! _ .-

,_,’);_J’)-q-

"/
-/
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Wo ware Red Bull heute, hatte man sich an Coca-Cola orientiert?

pice (nion

Mineral water m 100
Coca-Cola 282
Red Bull 1137

Red Bull

Wenn kein relevanter Preisanker zur Verfiigung steht,
neigen Menschen dazu, sich an den niedrigstmdéglichen Preisen zu orientieren.

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung.
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Auch bei Commodity-Produkten gibt es ,,Innovationen*

htw saar

Quelle: Eigene Recherche.

K 1
S@:N BENEDETTO

Bl
x ST
Abdsornd

i

€0.15/liter
$

NG

sparkhb S S

[V
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Hohere Preise durch ,Innovation” — trotz eher ,,geringem Involvement"

Sensor Excel Sensor 3 Mach 3 M3 Power Fusion Fusion Power
Klingen 2 T
Elektrisch -
Trimmer -
Preis

7,99 €

bei Einfihrung

Quelle: Eigene Recherche.
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Analyse von Zahlungsbereitschaften (1/2): Multi Source-Ansatz

Expert Judgement 2 Marktexperten

vvvvvv
S

Interne Experten und _. ﬁqaf A Kundeninterviews &
@ F 1 LA AN *‘

Zahlungs-
bereitschaften

A

Zufriedenheits- und | und Optlmlerte Mvsterv Shobpin
Preisstudie . Preise fiir Ihre \ e
|

Produkte &
Services

). _l

' Analyse der Verhand- \ S
@ Iuﬁgsmacht und / \ Analyse historischer
/ /\ Preisanpassungen

Nutzenkalkulation
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Analyse von Zahlungsbereitschaften (2/2): Multi Methode Ansatz

Price increase potential for different products by method

Standard Plus Pro/premium
+0% +20% +0% +20% +0% +20%

Elasticity from historical data
analysis

Churn risk

Price knowledge

Van Westendorp

Price experiment

Price importance in conjoint
analysis

Price elasticity in conjoint
analysis

Price increase potential 10-13% 12-15% 15-18%

Quelle: Simon-Kucher & Partners 2018
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Bitte wenden Sie die Methoden auf Ihr Produkt an:

Think — Pair — Share

htw saar

Nt N—r N—r N—r

.. gunstig?

.. zu billig?

.. teuer?

.. ZU teuer?

(d.h. der Preis ist
angemessen/fair)

(d.h. der Preis ist so gering, dass
Sie kein Vertrauen in die
Produktqualitat haben)

(aber gerade noch
akzeptabel)

(so dass es fur Sie nicht in Frage
kommt, das Produkt zu kaufen)

Kundensicht

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022

-67 -



Optimale Preishohe finden: VanWestendorp-Methode

htw saar

Mittels der VanWestendorp-Methode werden Preisschwellen flr die relevanten
Produkte und Markte identifiziert und visualisiert:

) W o¥]
L o= L

Frequency of price threshold
M
o

15

10

Area of optimal price position

i

"'-.""-..___

/

/

100 105 110 115 120 125 130 135 140 145 150 155 160 165 170 175 180
Price (€)
sceptical/happy = re|. comfortable if well argued maximum, if fought for = definitively switch
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

L

Differenzieren Sie lhre Preise und holen das Optimale raus!

C C|1@C C C C
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Preisdifferenzierung nutzen: Welche ist wohl teurer?

-70 -
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Preisdifferenzierung nutzen: Ist dies bei Ihnen denkbar

htw saar

almohada francesa almohada holandesa

French Flag Pillow Dutch Flag Pillow

15,99 Eur 9.99 EUR

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Schatzkiste: Hochzeit vs. Taufe

. wirtschafts
wissenschaften
htw saar

TIPS/ WWW.JESCIIETIKE 24, Ug/ SCTTL fHgravur

Schatzkiste zur Hochzeit mit Gravur

+ aufLager
Lieferzeit: 1-2

19,90€*

22gl. Versandkosten

e o e,

GroRe:
15x9,5x8cm A4
Gravurmotiv:
N ohne -

Swarovski-Kristalle:

ohne Swarovski-Kristalle h

£ Auswahl zuriicksetzen

1 Sl = Inden Warenkorb

Schatzkiste mit Gravur - das ideale Hochzeitsgeschenk

' Hochzeitsgeschenk: Geld auf besondere Art Gberreichen
' Motiv: Herzen oder Ringe
v iV db

https:/ fm g 20288gclid=EATaIQobChMI2)BI7GQAIVXEI3Ch1 WIAIGEAKYAIABEQLOTPD_BWE

Schatztruhe - Taufmotiv mit Gravur

+ auf Lager
Lieferzeit: 1-2

14,90€*

z2g. Versandkosten

GroRe:

15x9,5x8cm -

£ Auswahl zuriicksetzen

Name Noch 10 Zeichen

Datum Noch 10 Zeichen

Gravierte Schatztruhe zur Taufe

' Zwei GroBen: Die Truhe ist in den GroBen 15x 9,5 x 8 cm und 18 x 12,5 x 10 cm erhaltlich.
+ Religiose Motivik: Verziehrt st die Truhe mit einem Tauben- und einem Wellenmotiv.
v Dein fert.

https://www.geschenke24.de/schatzkiste-mit-gravur?number=G24-10029.4&qgclid=EAlalQobChMI28nOtrGOQ4AIVGuh3Ch3DNwWU9EAKYKCABEgLVOPD BwWE

https://www.geschenke24.de/schatztruhe-taufmotiv-mit-gravur?number=G24-12028&gclid=EAlalQobChMI2JfB97GQ4AIVxeJ3Ch1WIAIGEAKYAIABEQLOTPD BwWE
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htw saar

Preisdifferenzierung nach Einsatzbereich

Rizele
PROFI{

\ Cat & Dog: 4%

Ideal fur Haushalte mit Haustieren: Richtig fiir Haushalte mit Allergikern:

«Turbobiirste zur Beseitigung von hartnackigen Tierhaaren. ’ *Active S-CLASS-_FiIter mit einer extrem hohen Filterleistung.
+Active air clean-Filter zur Geruchsfilterung. *Spezialdiise zum Absaugen von Matratzen.
Hervorragend fiir Einsétze mit starker Beanspruchung: *Allergie-Pass und Allergie-Broschiire.

*Robuste Profidlise und stabiles Teleskopsaugrohr, jeweils edelstahlverstarkt.

*Sonderlackierung, extra stoss- und kratzfest.
«Signalfarbenes Elektrokabel. w
Maele
y oz —Amlmen'l:e.
PARKIZTT &Cog)

Ausgestattet fur die schonende Reinigung von Parkett und

anderen Hartbdden: Perfekt fur trendbewusste und designorientierte Menschen:
*Spezielle Bodenbiirste “Parkett” mit langen, weichen Naturhaaren. *Sonderlackierung in changierendem Blau-Grin-Metallic.
*Filzgleiter fir Mébelstlicke, die haufiger bewegt werden. *Saugschlauch in der Sonderfarbe Anthrazit.
«Zusétzliche Broschiire mit Tipps und Hinweisen zur Pflege von Holzbdden. Farblich abgestimmtes Bedienfeld.
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Beispiel Preistreiber bzw. Preisdifferenzierung: AWS CloudHSM

AWS CloudHSM Ubersicht Funktionen Preise Erste Schritte Ressourcen Hiufig gestellte Fragen

Produkte / Sicherheit, ldentitdt und Compliance / AWS CloudHSM [/ ...

AWS CloudHSM Preisfestsetzung

Region: | EU (Stockholm) & I

) Preistreiber:
Location

Gesamtpreis pro Stunde pro H5M 1,40 USD
Region: | EU (Frankfurt)

Gesamtpreis pro Stunde pro HSM 1,92 USD
Region:  |EU (Paris) ¢

Deutliche
Preisdifferenzierung

Gesamtpreis pro Stunde pro HSM ] 218 USD
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Learnings aus der digitalen Welt:
Unterschiedliche Preisvorstellungen

htw saar

mit Dynamic Pricing ausnutzen

Dynamic Pricing

= Preisdiskriminierung

= Anpassung des Verkaufspreises an die

aktuelle Marktsituation

= Zielgruppenorientierte Preisdifferenzierung

Nachfrage

» Preis

Unterschiedliche Preissetzung

Beispiel:

amazon

amazon.

I [ [
) | April 8th |A ril 23rd |May 8th
April 1st April 16t May 1st

eimkino  Audio &HIFI  Navigation & Car-HIFI  Elektronik-Zubehor  Musik-8 DJ-Equipmen

Sony MDR-V55/BR DJ Stereo Kopfhérer - Rot
von Sony

ﬁernherausforderunQ'

Preistreiber bestimmen
und Quantifizieren
(Ist- vs, Soll)

|

1
[ [ I
| May 24th | May 8th | May 24th

May 16th  May 1st May 16th

Quelle: Cordes (2014). | Fasshacht 2015.

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Einen Schritt weiter
Konditionensystem (1/2): Gegenleistungsprinzip etablieren

,,Wir machen keine Zugestandnisse Ziele von Konditionen-
ohne Gegenleistung.*” systemen:
@ Preise verteidigen

»
>

. @ sie unterstiitzen Up-Selling

@ sie bilden unterschiedliche
Zahlungsbereitschaften und
Verhandlungssituationen ab

Volumensteigerungen
forcieren

Sie erhdhen die
17% Kundenbindung/

J Gebundenheit

Kontroll-Gruppe Top-Unternehmen

Anteil an Unternehmen, die das
Kriterium gut oder sehr gut erftllen

@ sie reduzieren Kaufhiirden

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung und Hochschule Heilbronn.
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. wirtschafts
wissenschaften

L htw saar
Konditionensystem (2/2): IW'
. . . [ . e cheAaba
Die richtigen Konditionen/Rabatte/Boni nutzen e
: . Ihnen/Eycp
Selected requirements for effective discounts for CLIENT denkbay>
Different : : : : . . —
FeEaL Differentiate Drive upselling Strengthen Enhace logic of Reduce Grant higher Apply for
X prices to capture| and increase cust. loyality ,concession purchasing (long-term) CLIENT
options willingness-to- | sales volume [(Gebundenheit) only for hurdles ~ L (incl. comments)
pay & negotiation & assure recurr-| counter-con-
power ing business cession‘
include for all

CLIENT portfolios

include for all
CLIENT portfolios

include for all
CLIENT portfolios

include for all
CLIENT portfolios

not include for X but
Y&Z

include for all
CLIENT portfolios
(esp. for additional
countries)

not include for X

not include for Y
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

L

Achten Sie auf weitere wichtige Bausteine fir lhren Erfolg! k»‘ﬂ

C1@C C C C C
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Forschungsergebnis: Verknupfung von Preisen und Zuschlagen

4 N 4 N
Angebot an Gruppe 1 Angebot an Gruppe 2
= O&D: Frankfurt - London = QO&D: Frankfurt - London
= Services: Basic = Services: Basic
Price €19 ] [ Price €49
Plus surcharges €54 Plus surcharges €24
Total price €73 Total price €73
\ J \ v

Finden Sie, dass das Angebot ein gutes
Preis/Leistungsverhaltnis hat?

Kunden verstehen Preise, die mit ,,Kosten“ zusammenhangen.

Quelle: Befragung von Airline-Kunden -79 -
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lhre Kunden kénnen nicht alles "auf dem Radar" haben

“Customer Price Awareness”-Radar Typische Industrien

*Individual @1 Airlines / Aircargo, CEP
statistics

+Late pick-up

! +Neutral
I delivery )

Telkos

Hotels

va) *Saturday

delivery
+Insurance

Fithessstudios

*payment
conditions

~ r 4
" g .
— % Autovermietungen
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Voraussetzung: Mehr rausholen durch wert-/nutzenorientierte Denkweise

htw saar

“Die Ladung kann
leider erst nach 17.00
Uhr abgeholt werden!"

Kunde

Haufige Praxis

“Kein Problem —
Sie liegen sowieso am Ende
unserer Tour."

Kostenorientierte
Denkweise:

“Wir missen eine Leistung,

die bei uns keine Kosten
verursacht, auch nichts
extra berechnen.

Zielsetzung

“Kein Problem —
allerdings mussen wir fur
diesen Service 5%
zusétzlich verlangen.”

Wert-/Nutzenorientierte
Denkweise:

“Wir missen die Zahlungs-
bereitschaft unserer Kunder
verstehen und besser
abschopfen.”

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022

-81-



htw saar

Forschungsergebnis: Setzen Sie den ersten Anker!

Argumente des Einkaufers fur seinen Anker Argumente des Vertrieb fur seinen Anker

= “Unser Wettbewerb wird immer intensiver.” = “Unsere Materialkosten haben sich uber die
letzten Jahre um 15% und mehr erhoht*

= “Wir haben einen harten Preiskampf mit den , o
» “Andere Kosten wie Energie sind mehr als 30%

Asiaten.” .
gestiegen.
" "Um wettbewerbsfahig zu bleiben, mussen wir » “Trotzdem haben wir unsere Preise fiir Sie stabil
unsere Preise auch senken und damit unsere ”
gehalten
Kosten.” . . . o .
» “Eigentlich mussten wir die Preise um 15%
= “Eigentlich mussten Sie ihren Preis um 15% erhohen...mindestens
reduzieren — ich brauche mindestens 10% von brauchen wir aber 5,8%”
lhnen..”

Einen gut begriindeten
Preisanker zu verteidigen ist
deutlich einfacher!

‘Hochhangeln’ von einem gut

begriindeten Preisanker eines

Eink&ufers ist deutlich
schwieriger.

Die Wissenschaft ist sich einig: Setzen Sie den ersten (gut begriindeten) Preisanker und
Sie werden besser aus der Verhandlung gehen.

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung.
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SEAWATER | Pricing Excellence — Ausgewahlte Ansatzpunkte fur heute

L

@ C C CCCC

Auf jeden/jede Ihrer Mitarbeiter(innen) kommt es an!

Prof. Dr. Frank Halsig | SEAWATER: Pricing Excellence Workshop | 14. Oktober 2022
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Forschungsergebnis: Auf jeden/jede Ihrer Mitarbeiter(innen) kommt es an!

Der Wertbeitrag der Mitarbeiter mit Kundenkontakt ist potenziell immens, wird aber nur selten voll

ausgeschopft!
Treiber der Kundenloyalitat

= Mitarbeiter gibt mir eine wertvolle,
spezifische und einzigartige Perspektive
auf den Markt

Detaillierte Treiber zur Férderung
der Kundenloyalitat

= Mitarbeiter bietet mir Alternativen an und
wagt diese fur mich proaktiv ab

= Mitarbeiter weist mich auf potenzielle
LFallgruben‘/Gefahren hin

= Mitarbeiter fordert mich mit neuen
(provokativen) Erkenntnissen und
Ansatzen heraus

= Abwicklungsprozesse sind einfach

= Mitarbeiter/Anbieter besitzt Netzwerk in
meiner Organisation

company and brand product and service value-to-price ratio sales experience
impact delivery

Quelle: in Anlehnung an Adamson/Dixon/Toman. 2012. Lésungen verkaufen war gestern. Harvard Business Manager, S. 22-33 | CEB Sales Leadership Council research, 2013.
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Impuls aus der Wissenschaft: Erfolgreiche Kundenkommunikation

,,Challenger-Verkaufer nutzen ein breites Repertoire der Preis- und Nutzen-
kommunikation, um Kunden fur Starken und Risiken zu sensibilisieren.

10 Empfehlungen

o Grundregeln der Kommunikation
o Starke Kombination aus Wert- und Nutzenargumenten (u.a. IHR Team)

e Tipps zur Argumentation und Emotionalisierung

,Value17“: Kombination von harten und weichen Werten

6 Trigger-Satze
e Klare Botschaften

o Die Methode der schlechteren Alternative

e Offene und gezielte Fragen
o Argumente und Gegenargumente

@ Konkrete Erfolgsgeschichten (,war stories)
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@ Grundregeln der Kommunikation

Argumentations-Regeln

1) Positive Satze verwenden
Mit positiven Argumenten ,Nicht positiv formulierte Argumente filhren
steigern Sie die Akzeptanz beim Kunden. nicht zu einer Steigerung der Akzeptanz beim
Kunden® vs. ,das gibt Ihnen a, b, und c*

2) Prasenz
,das spart Ihnen“ vs. ,wurde/ kdnnte/ sollte”
Negativ formulierter Satz 148% 3) Sie-Stil

vs. Ich-Stil (= Zielverhaltnis: > 2:1)

4) Visions-Stil
,Sie wollen die Effizienz verbessern® vs. ,das

Problem sind Ineffizienzen
| (Problemorientierung)”
Positiv formulierter Satz 100% v 5) Spezifisch sein

' ,Das kann Ihnen einiges an Geld sparen® vs.
° .Ihr Einsparungspotenzial liegt bei 800.000 €
pro Jahr fur diesen Markt alleine”

6) So kurz wie moglich und so lang wie nétig
Fullworter vermeiden (z.B. eher, auch, also,
eigentlich)

\ 4

Bendtigte Lesezeit
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@ Starke Kombination aus Wert- und Nutzenargumenten

Das letzte Argument ist das Commitment von
Ihnen und Ihrem Team.

= Nennen Sie das beste Argument immer
zuerst, um einen starken ersten Eindruck zu
hinterlassen. Dieser wird die Wahrnehmung
aller folgenden Argumente beeinflussen!

= Nennen Sie das zweitstarkste Argument zum
Schluss, denn es wird am besten erinnert!

(

2Warum soll ich lhre
Leistung in Anspruch
nehmen?“

Kunde

ArA+T = Nennen Sie idealerweise drei Argumente.
Mehr werden meist nicht erinnert!

= Das vierte Argument sind Sie, Ihr Team, das
J Customer Care- oder Service-Team und lhr
Commitment zu dem gemeinsamen Erfolg.

»--. ansonsten méchte ich die Gelegenheit nutzen, lhnen im
Falles des Zuschlags, mein volles Commitment fir den
gemeinsamen, vollen und fristgerechten Projekterfolg
zuzusagen. Ich wiirde mich sehr freuen, wenn das klappt.*“

\ Eine gute Nutzenargumentation ist die beste Alternative fir ein Zugestandnis!
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@ Argument x Emotion: 5 Tipps

htw saar

Nutzen- und Risikoargumente sind nur effektiv, wenn Sie auch die emotionale Ebene erreichen!

emotionale Ebene

N

Effektive Nutzen-
und Risiko-
Argumentation

~

rd
rationale Ebene

1)

2)

3)

4)

5)

Dramatisieren Sie Risiken und Vorteile:

,Jnsere Losung erfullt fur die hochsten Anforderungen®,
,das kdnnen so nur wir®, ,die einzigartige Losung kombiniert
die folgenden Vorteile 1. 2. 3.%, ,keine andere Losung auf
dem Markt hat vergleichbare Funktionen”

Nutzen Sie Bruckensatze: ,Das ist Vorteil x und das
bedeutet fur Sie ...%, ... das erspart Ihnen ..."

Warum-Bricken:

,ole haben somit zu jeder Zeit die Transparenz uber den
Stand ihrer Anfrage. Warum ist das wichtig fur Sie / xxx?
Weil Sie nur so sicherstellen konnen, dass ..."

Und-Briucken:

Sie stellen sicher, dass ... und das gibt Ihnen die
Gewissheit: Ihre Losungen sind state-of-the-art®; ,mit der
Ldsung xyz macht es Ihren Mitarbeitern Spal3 zu arbeiten! ..
und Sie haben die Gewissheit, dass ...”

Klare Botschaften: ,Ich bin Uberzeugt, dass unser Angebot
das beste Angebot ist, das Sie am Markt erhalten kdnnen.*

-88 -
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e Positive Value-Argumentation (Value 17)

. wirtschafts
wissenschaften
htw saar

,Harter” Nutzen
anhand von KPIs

Wettbewerbsfahigkeit
steigern

Zeit sparen
Gewinne / Ertrage steigen

Kosten senken

,weicher Nutzen*

\

einmalig, brillant

lernen, sich weiterentwickeln
(personlich / als Organisation)

entwickeln (personlich / als Organisation)
Freiheit der Wahl

schnell, stark, fokussiert, kompetent,
best-in-class, just-in-time, schlau

an Einfluss gewinnen

die Kontrolle haben

dazugehoren zu...
...den Besten, ...Innovativsten

geachtet / respektiert werden
»otand der Technik”
Spal3, Begeisterung

zuverlassig, sicherstellen dass
einfach (zu nutzen etc.)

stabil, verlasslich, gut erprobt
komfortabel

transparent

s Den hochsten Grad der Zustimmung erhalten Sie, wenn Sie harte & weiche Argumente kombinieren!
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@ und das bedeutet fur Sie ...
Trigger-Satze erhd6hen die Aufmerksamkeit dramatisch!

.. und das bedeutet fur Sie ...
.. und das ermoglicht lhnen ...
.. und das verbessert |hre ...
.. und das zeigt Ihnen ...

.. und das aktiviert lhr ...

.. und das garantiert Ihnen ...
.. und das spart lhnen ...

.. und ermoglichen Sie ...

.. auf dieser Basis konnen Sie ...
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G Klare Botschaften!

CSie stehen bereits an erster Stelle unser Liste...” \

... wenn man den Gesamtkontext betrachtet, haben wir schon
einige wichtige Schritte erreicht ..."

.--. Kein anderer Kunde mit einem vergleichbaren Anliegen hat
schneller eine Losung fur sein Problem von uns bekommen. Wir
~Konnen Sie nicht schneller eine leisten bereits unseren Teil dazu, Ihre Familie im Alltag zu

Lésung herbeifuhren?” unterstitzen.”
MITARBEITER /
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é Die schlechtere Alternative!

»Ich kann |hnen naturlich ein deutlich kostengunstigeres Produkt
,lch kann bei diesem Produkt leider nicht anbieten. Aber

mit dem Preis runtergehen ...." = Sje kénnen mit diesem Produkt nicht auf der Autobahn fahren,

= werden schone Frauen/Manner kaum beeindrucken und
= der Urlaub ist vorbei, bevor Sie angekommen sind”

Verkaufer

/

Menschen treffen gerne eine Entscheidung. Anstatt einfach ,Nein“ zu einer Forderung zu sagen,
4 schlagen Sie doch einfach eine Alternative vor und fiihren Sie ihm dann die Konsequenzen vor Augen!
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@ Fragen nutzen, um fur Nutzen und Risiken zu sensibilisieren

= Fragen erh6hen die Aufmerksamkeit!

= Fragen regen zur Interaktion und zum Nachdenken an!
= Fragen zeigen, dass Sie Interesse am Kunden haben!

= Beschreibt der Kunde selbst sein Problem, erklart er
selbst die Konsequenzen des Problems oder einer
ungenigenden Losung, findet der Kunde selbst die
LAsung (die mit Ihrer Ubereinstimmt), wird er sie auch
kaufen!
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@ Wie gehen Sie mit Gegenargumenten um?

Argument
Gegenargument
Eindeutige Forschungsergebnisse:
= Sollen wir die Argumente der Gegenseite 1. Wirsind Uberzeugender, wenn wir auf die
uberhaupt nennen? Argumente der Gegenseite explizit eingehen

2. Gegenargumente auf den Tisch zu bringen,

- ir si igen? .
Sollen wir sie besser verschweigen” steigert das Vertrauen

= Wiirden wir damit nicht Werbung ftr 3. Voraussetzung ist, dass wir das Gegenargument
jemanden anderen machen? nennen und dann stichhaltig widerlegen oder
relativieren

Nennen Sie die Gegenargumente und dann wiederlegen oder relativieren Sie diese.
Sie sind somit Uberzeugender und gewinnen zusatzliches Vertrauen!
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@ Eine sehr spezifische Erfolgsgeschichte, um den Wert zu
unterstreichen, den Sie liefern

Hohe Argumentationskraft

Geschichten sind eingangig.

Sie erhohen die Aufmerksamkeit.
o ’ = Sie haben eine hohe Glaubwiirdigkeit.

= Kann in akzeptabler Weise zur
Sensibilisierung auch fir Risiken

‘ C:é £St N eingesetzt werden.
C o Nt SS OI y = Kann zur Veranschaulichung der eigenen
| - & Vorteile genutzt werden.

Pt
7] i

£ kg, e

. Nutzen Sie
rfolgsgeschichten
extern und interp,
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@ Erfolgsgeschichte: Sensibilisieren Sie fur Ihren Wert und die
Risiken bei Alternativen

4 N

Letztes Jahr entschied sich ein Kunde flr einen externen
Anbieter. Der Anbieter war jedoch weit vom Kunden
entfernt. Bei den ersten Problemen stellte der Kunde dann
fest, dass es ewig dauerte, bis der Lieferant tatséchlich
\ ein Serviceteam schickte, weil der Lieferant aus Kosten-

| stratve
| peispie®

oder Verfugbarkeitsgriinden zdgerte."

Gne ganze Abteilung in KoIn /

nutzt nun unsere neue IT-

Anwendung. Sie sind sehr \
zufrieden. Sie haben die Anzahl Einer meiner neuen Kunden war
der Fehler um 65% reduziert und ‘ mit der Leistung seines friheren
ihre Prozesse deutlich S Lieferanten sehr unzufrieden -

beschleunigt. Jeder der deshalb wechselte er zu uns.

et ; \ V7 -
Mitarbeiter spart in der Woche 35 S;UCCESS"StOry Jetzt bietet ihnen d
A etzt bietet ihnen dieser

Minuten." : _ _ :
\ \ % ./ 5 Mitbewerber einen Preis 50%
. — p—n unter unserem Preis... keine

Chance fur den Mitbewerber. Der

@nde blieb bei uns!" /

l/ Nutzen Sie Erfolgsgeschichten, um mit Nachdruck zu kommunizieren!
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Forschungsergebnis: Setzen Sie den ersten Anker!

Argumente des Einkaufers fur seinen Anker Argumente des Vertrieb fur seinen Anker

= “Unser Wettbewerb wird immer intensiver.” = “Unsere Materialkosten haben sich uber die
letzten Jahre um 15% und mehr erhoht*

= “Wir haben einen harten Preiskampf mit den , o
» “Andere Kosten wie Energie sind mehr als 30%

Asiaten.” .
gestiegen.
" "Um wettbewerbsfahig zu bleiben, mussen wir » “Trotzdem haben wir unsere Preise fiir Sie stabil
unsere Preise auch senken und damit unsere ”
gehalten
Kosten.” . . . o .
» “Eigentlich mussten wir die Preise um 15%
= “Eigentlich mussten Sie ihren Preis um 15% erhohen...mindestens
reduzieren — ich brauche mindestens 10% von brauchen wir aber 5,8%”
lhnen..”

Einen gut begriindeten
Preisanker zu verteidigen ist
deutlich einfacher!

‘Hochhangeln’ von einem gut

begriindeten Preisanker eines

Eink&ufers ist deutlich
schwieriger.

Die Wissenschaft ist sich einig: Setzen Sie den ersten (gut begriindeten) Preisanker und
Sie werden besser aus der Verhandlung gehen.

Quelle: 2PQ Unternehmensberatung.
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Zusammenfassung: Vergessen Sie nie die Nutzen-Preis-Relation
Wenn Sie den besten Nutzen generieren sollten Sie den hdchsten Preis haben!

Group A

Results
Price: $2.50 = ,

In an experiment, o Almost all of Group A’s
participants were participants stated that
asked to estimate the } their pain was effectively
Co L reduced

effect of a painkiller
after being treated with @ only half of Group B
electrical impulses participants said that they
perceived a reduction in
‘ pain

Price: $0.10

exert influence on the perceived effect of the product. In both experiments the painkiller
was just a placebo with vitamin C.
Source: Ariely, 2010

D The price is able to create expectations about the quality of the product. These, in turn,
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0000000 ¢

Machen Sie sich die Bedeutung des Preises deutlich!

Realisieren Sie den Wert, den Sie Ihren Kunden bieten!

Bieten Sie das passende Portfolio mit den richtigen Optionen!

Nutzen Sie das passende Preismodell (inkl. Preiswahrnehnmung)!

Leiten Sie die Preishohe systematisch ab und setzen neue Anker!

Differenzieren Sie lhre Preise und holen das Optimale raus!

Achten Sie auf weitere wichtige Bausteine fur Ihren Erfolg!

Auf jeden/jede lhrer Mitarbeiter(innen) kommt es an!

=
£
<

= B

¥

}i_
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Definiert Euch selber die nachsten Schritte
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wissenschaften

Nachste Schritte
« Ergebnisse des Workshops aufbereiten
« Dokumente Ubergeben
« Zustandigkeiten und konkreten Zeitplan festlegen
-101 -
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Kontaktdaten

/.

Fiir Rt'ickfragen
Stehe ich gerne
Jeder Zejt 7,

Prof. Dr. Frank Halsig
Fakultat fur Wirtschaftswissenschaften

Adresse: Campus Rotenbuhl,
Waldhausweg 14
66123 Saarbricken

Telefon: +49 163 66 68329
E-Mail: frank.haelsig@htwsaar.de
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