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Wie Ihnen geht es Mehrheit der Unternehmen

Have you experienced higher price Why?
pressure in the last two years? Top 3 reasons™

Low price competition,

0,
new attackers 52%

Yes Greater customer 29%
negaotiation power
83%
In.-;.'r.t.*r;:._;ed -KJ'.UE 36%
transparency
Tacke, Vidal, Haemer. 2014. Figure 2.
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What seperates the «Best» from the «Rest»? Pricing Power !
Einer der Schlusselerfolgsfaktoren tGberdurchschnittlich profitabler Organisationen
Definition
* “The extent to which a company may raise prices without
reducing demand for its products.”
* Average realization rate for price increases

m W

36%

... higher
pricing power

Tacke, Vidal, Haemer. 2014. Figure 6.

thomas.helbling@fhnw.ch http://www.businessdictionary.com/definition/pricing-power.html#ixzz3g8njMYyy 17.7.15  24.08.2015
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Unbestrittenes Kernelement der Pricing Power
Nutzenorientierte Preisbildung
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Nutzenorientierte Preisbildung
«woflr» statt «wieviel»

|
Individuell

thomas.helbling@fhnw.ch 24.08.2015
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Business Model
Einordnung des Themas
Definition
* A conceptual framework that describes how a company creates,
delivers, and extracts value.

The Business Model Canvas =
Ky Pan 5 Ky Activi o Ve Praposi a: & Redeimibip it Segments 1
g - i i Hm‘imu ] P i &L IWIWMIquDI‘IerID
the customer?
Ky femaro — 3 How is revenue How Is the valua
=~ created? proposition created?
Value? How?
— Wha is your target =
Cose Sarscrure customer (segment)?
Fig. | Business model definition - the magic trinngle
Quede: The St Gallen Busaness Model Naigator, Oliver Gassmann, Karolin Frankenbergers, Michacla Csik, hifio /i by
e e esas lab chvlilsadmmimageshome The 5t Gallen Business Modsl Nawgator pdl {4 6 2015)

https:/lyoutu.be/Jb0YzYWO5nk Skarzynski P., Gibson R. (2008). Innovation to the Core. 112
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Kundenbedirfnis «Musik héren»
Entwicklung der Abrechnungseinheit

i
& iTunes €
= N L . '
=) b — ) sooify
L
H
thomas.helbling@fhnw.ch 24.08.2015 13
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Price Metrics (“In Rechnung gestellte Einheit”)

Definition

» Price metrics are the units to which the price is applied. They define
the terms of exchange — what exactly the buyer will receive per units of
price paid.

Ziel

« Erh6hung der Umsatzrentabilitat: Durch die bewusst bedurfnisgerecht
Gestaltung der Price Metrics wird der wahrgenommene
Kundennutzen und die Willingness top Pay gesteigert.

» Differenzierung: Anstelle der “branchentblichen” Price Metrics wird
durch bedurfnisgerechte Abrechnungseinheiten eine (kurzfristige)
einmalige Marktleistung kreiert.

thomas.helbling@fhnw.ch Slide 14 8/24/2015
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Price Metrics - Generische Kategorien

Eigenschaftsorientierte Price Metrics

* pro «Stuck»
e pro Nutzung
e pro Zeiteinheit

e pro Nutzer

thomas.helbling@fhnw.ch
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Price Metrics - Generische Kategorien

Nutzenorientierte Price Metrics

 Pro erhaltener Kundennutzen

thomas.helbling@fhnw.ch

Slide 16
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Wir alle Wissens: Kunden kaufen Nutzen!

Was sind unsere entsprechenden Abrechnungseinheiten?

Produkteigenschaft, die Bedtirfnis abdeckt

thomas.helbling@fhnw.ch
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Erfolgreiche B2B-Beispiele

FLEET
MANAGEMENT

SIEMENS

,l'I § o S
Medis mit Geld-zuriick-Garantie
\H“,.A.nh'nl’rﬂ.‘lhhrl“ e LancherT el '\.n"wlll.l,' Far ||1|||h-i|.|||',!rﬂur| ||'\..'r.||*~4|

N -
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Aktuelle und potenzielle Price Metrics Ihrer Arbeitgeber

Ilhr Job: Ein Post-it pro Preis Metrics.

Aktuell ’%

. angebotene Potenzielle Price
Price Metrics Metrics

| «Branches «Branchex»

Ce—

thomas.helbling@fhnw.ch 19 24.08.2015
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Price Metrics
Segmentierungs- und Differenzierungsansatz

Schlussfolgerung

* Im Durchschnitt praferieren die Kunden die bekannten Abrechnungsmodelle. Ob
diese Praferenz wirklich auf entsprechenden Bediirfnissen basiert oder einfach
Gewohnheitsgetrieben ist, kann nicht beurteilt werden.

* Die Werte streuen so stark, dass in beiden Fallen bezuglich Price Metrics nicht
von einer homogene Zielgruppe gesprochen werden darf.

* Eine differenzierte Marketingstrategie (Zielgruppe und One-to-One) erfordert
mehrer unterschiedlichen Price Metrics (genauso wie wir dies bei Produkten und
Kommunikation seit langem tun) A

e 4
&

» Differenzierungschance “Wabhlfreiheit
auch bei Price-Metrics One size

does N OT

fit all.

thomas.helbling@fhnw.ch Slide 29 8/24/2015
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Prices Metrics der Teilnehmenden

Pro Stuck Pro Nutzung | Pro Nutzungs- | Pro Person, die Nutzen-
zeit Leistung nutzt orientierte
Price Metrics
C
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Institute for Competitiveness and Communication
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Ablauf
Identifikation potentieller Price

Metrics
(inkl. Kundenbedurfnisanalyse)

Hochschule fiir Wirtschaft, ICC 24.08.2015 32
Ablauf
Prifen der Metrics nach
operativer Umsetzbarkeit und
strategischer Auswirkung
p
T ¥ -.’ - - - -
B Operationalisierung der Metrics
3
» s
A dDy
-
Hochschule fiir Wirtschaft, ICC 24.08.2015 33
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Prifen der Metrics nach
operativer Umsetzbarkeit und
Ablauf strategischer Auswirkung

Die potentiellen Metrics missen nach definierten Kriterien gescreent werden:

Potential Metrics

~ N

Passt die Metrics zum Business Modell und den
(1) dazugehdrigen Kostentreibern von potenziellen Kunden?

Sind die «Faktoren» der Metrics messbar?

Ist die Metrics kompatibel zum Verkaufsprozess?

@

®

(4] Passt die Metrics zu den strategischen Zielen fur die potentielle
o Kundengruppe, fir die sie geeignet ist?

Ermdglicht die Metrics ein Angebotsdifferenzierung zum Wettbewerb?

Hochschule fiir Wirtschaft, ICC In Anlehnung an: Nagel, Thomas (2011): The Strategy and Tactics of Pricing. (S.73)24.08.2015 34
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Ablauf

S,
kg

\_i Training Verkaufsteam

Metrics am Markt einfihren

Hochschule fir Wirtschaft, ICC 24.08.2015 35
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Der Aufwand lohnt sich bestimmt
Vergleich der Gewinntreiber

Eine 10% Verbesserung von ... erhoht den Gewinn um ...

Gewinn (Mio. €)

Alt Neu Alt Neu
Variable
kosten
menge 1 Mio. 1.1 Mio. 10 14 (
Fixkosten 30 Mio. 27 Mio. 10 13 -30%

Simon H. (2005). Gegen den Wind-Marketing: Erfolgsstrategien in turbulenten Zeiten. Simon-Kucher&Partner.

36
Innovative Leistungsverrechnungseinheit
Zusammenfassung «wofur» statt «wieviel»
1. Ausgangspunkte: Nutzenorientierte Preisbildung
2. Individuelle Nutzenhdhe: Preisdifferenzierung
3. Individueller Nutzentreiber = differenzierte Abrechnungseinheiten
Pro Stick Pro Nutzung Pro Nutzungs- | Pro Person, die | per amount of I
zelt Leistung nutzt | benefit received
‘.\'\_\ " \:3
V___Errka Uf? préi; / \“\ nmd\:}'e Price \:} :::éﬂ i
T Ii / Indiyiduell'\ etk \ Potencille rice \
/ Einhejt* ] wahrgenommener i Potensielle Price Potenzielle Price
/ Preis/Einheit " Kunden- \ S| | et e \) Mérriey
A ) & nutzen ) | \)
~——i— S ———— SR
S L o |
advanchies

thomas.helbling@fhnw.ch 24.08.2015 37
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Preisoptimierung
Mogliche Kooperationsformen mit FHNW

e Pricing Audits
* Nutzenkalkulation und Kommunikation
* Analyse relevanter Abrechnungseinb

O
* Preisbildung in agilem Umfeld \1'

thomas.helbling@fhnw.ch 24.08.2015 38
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