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Preisspielraume ausschopfen
mit Kundentypologien

Ingmar P. Brunken und Maximilan Bunke

HIER LESEN SIE...

* wie Sie Kaufertypologien
in B2B-Markten bilden,

* wie Sie Preisspielrdume
ausschopfen,

* wie Segmentierungen
helfen, lhre Marge zu
verbessern.
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In B2B-Unternehmen wird zur Bestimmung von Pricing-Strategien meist die
(Umsatz-)Grof3e der Kunden herangezogen. Ein Beispiel aus der metallverarbei-
tenden Industrie zeigt, dass es auch anders geht.

in grofler, internationaler Hersteller von
EAluminiumfolien (Coils), der an verschie-

dene weiterverarbeitende Branchen ver-
kauft, sah sich in den vergangenen Jahren einem
massiven Preisverfall von iiber 30 Prozent ausge-
setzt. Eine erste Analyse des Unternehmens ergab,
dass die Bedeutung des Preises fiir die Kaufent-
scheidung durch den Vertrieb {iberschitzt wurde
und Kriterien wie Service- und Logistikleistungen
in Summe eine gréfere Rolle fiir die Kunden
spielten. In der Vergangenheit wurde hauptséchlich
iiber den Preis verkauft. Zudem wurde - ungeachtet
der unterschiedlichen Bediirfnisse - allen Kunden
ein identisches Preis- und Leistungsmodell undiffe-

renziert angeboten. Eine unzeitgemifle Herange-
hensweise, wie sie leider immer noch viele B2B-Un-
ternehmen pflegen.

Hilfe durch das Kundencockpit

Was den meisten Vertriebsmitarbeitern in der tag-
lichen Praxis bekannt ist, wird selten systematisch fiir
das Festlegen von Preisen genutzt: Einzelne Kunden
haben nicht nur unterschiedliche Anforderungen an
das Leistungsangebot des Unternehmens und zeigen
entsprechend unterschiedliches Kéuferverhalten, sie
unterscheiden sich auch wesentlich durch die Bereit-
schaft, bestimmte Preise fiir die Leistungen des Un-
ternehmens zu zahlen. Eine systematische Segmen-
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tierung des Marktes nach solchen Kriterien des Kéu-
ferverhaltens ermdoglicht das Instrument des
»Kundencockpits“. Im Kundencockpit werden Seg-
mente nicht nur durch wertmaflige Merkmale, wie
Kundenumsatz oder Kundendeckungsbeitrag gebil-
det, sondern zusitzlich durch Kriterien des Kaufer-
verhaltens erginzt (siehe Grafik rechts).

Ein solches Kundencockpit wurde auch beim Alu-
miniumfolien-Produzenten erstellt. Eine detaillierte,
umfassende Kundenbefragung zeigte, dass sich die
Priferenzen zwischen den Kunden stark voneinander
unterschieden. Tatséchlich gab es drei klar voneinan-
der abgrenzbare Kundentypen: die ,,Perfektionisten,
die ,,Puristen” und die ,,Schnappchenjéger*.

Die aus einer Cluster-Analyse resultierenden Seg-
mente zeigten sehr unterschiedliche Bediirfnisse. Die
Puristen waren sehr preissensibel, legten dafiir aber
weniger Wert auf Liefer- oder Kundenservice. Sie woll-
ten also ,,billig", waren aber auch mit ,,einfach” zufrie-
den. Erstaunlich: Die Puristen waren immer noch
weniger preissensibel als die ,,Schnappchenjager®, die
starker als alle anderen auf die Preise achteten, aber
gleichzeitig auch den héchsten Wert auf Kundenser-
vice legten (siehe Grafik unten).

Die Ergebnisse dieser Untersuchung belegten fiir
den Aluminiumverarbeiter, dass er mit seiner bishe-
rigen, undifferenzierten Pricing-Strategie Preisspiel-
raume ungenutzt lie} und Marge ,verschenkte®:
Wihrend eine Reihe der Schnédppchenjager de facto
unprofitable Kunden waren, wéren die Puristen — bei
eventuell sogar leicht hoheren Preisen - bereit gewe-
sen, auf bestimmte Serviceleistungen zu verzichten.
Dagegen war die Gruppe der Perfektionisten sogar
bereit, fiir besseren Service hohere Preise zu zahlen.

Lésung: segmentspezifisches
Preismodell

Die Losung fiir den Hersteller von Aluminiumfolien
bestand darin, neben existierenden Kriterien des
Kundenumsatzes und der Kundenprofitabilitit auch
Merkmale des Kundenverhaltens fiir die Segmentie-
rung des Marktes einzusetzen und in einem Kun-
dencockpit abzubilden. So konnten drei Segmente
(A, B, C) abgeleitet werden, fiir die dann spezielle
Preis-/Leistungs-Pakete geschniirt wurden. Dabei
wurden aus einer Vielzahl von Einzelmafinahmen
ein ,Basispaket, ein ,,Lieferpaket“ und ein ,Service-
paket zusammengestellt. Dem Segment der profi-
tablen Perfektionisten (A) wurden alle drei Pakete
zu einem Gesamtpreis angeboten (,,Preisbundling®),
der tiber den bisherigen Offerten lag (Ausnutzung
der hoheren Preisbereitschaft in diesem Segment).
An die profitablen Puristen (B) wurde das, gegen-
iiber dem urspriinglichen Angebot stark abgespeck-
te, Basispaket vermarktet. Die weniger profitablen
Puristen und die Schnippchenjiger (C) wurden da-
gegen entweder langfristig dazu erzogen, sich fiir
den ,,Full Service® zu einem entsprechenden Preis
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Kundencockpit Aluminiumverarbeiter

Kundentypen

Perfektionisten Puristen Schnappchen-
jager
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Kundenumsatz und Kunden-DB

oder fiir das Basispaket zu entscheiden. Oder aber
zu einem anderen Lieferanten zu wechseln.

Im Ergebnis erzielte der Aluminiumverarbeiter durch
diese Preisdifferenzierung erhebliche Margenverbes-
serungen, die je nach Segment unterschiedlich ausfie-
len und insgesamt 3,4 Prozentpunkte betrugen.

Das Beispiel zeigt, dass es auch in B2B-Markten
moglich ist, Kundentypologien zu bilden und dass
diese - richtig eingesetzt — dem Vertrieb deutliche
Margenzuwiéchse bescheren! ¢¢

CHECKLISTE

Voraussetzungen fiir Preisdifferenzierung

» Unterscheiden sich Ihre Kunden in ihrem
Einkaufsverhalten?

* Lassen sich Kundengruppen zusammenfas-
sen, die verschiedene Preis-/Leistungspa-
kete nachfragen?

* Kénnen Sie aus den Produkten und
Services lhres Unternehmens sinnvolle
Pakete schniren, die zu den unterschied-
lichen Bedurfnissen dieser Kundentypen
passen?

¢ | assen sich durch das Biindeln und/oder
das getrennte Anbieten der Leistungen an
einzelne Segmente Margenverbesserungen
gegenulber der Ausgangssituation erzielen?
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GLOSSAR

Unter Preisbereitschaft
oder ,willingness to pay“
versteht man die Bereit-
schaft eines Kunden, zu
einem bestimmten
Maximalpreis ein Produkt
bzw. eine Leistung in einer
gegebenen Qualitat oder
Quantitat zu kaufen.

m Schnappchenjager Perfektionisten
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Preisempfind-
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Bedeutung der
Lieferung

Kundendienst-
orientierung
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