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Wie Unternehmer die Preise
erhéhen kénnen

In vielen Unternehmen existiert Potenzial flir Preiserhthungen. Mit einem proaktiven
Preismanagement wird die kreative und systematische Nutzung vorangetrieben. __von

RICHARD KUHN UND PATRICK PFAFFLI

m Der Preis ist ein besonders

wirkungsstarker Gewinn-
treiber. Die Preisgestaltung und Preis-
politik werden im Vergleich zu anderen
Instrumenten vom Marketing-Manage-
ment jedoch oft stiefmiitterlich behan-
delt und zu wesentlichen Teilen den
Verkiufern iiberlassen. Experten gehen
davon aus, dass das Pricing oft wenig
systematisch betrieben wird — weshalb
in vielen Firmen ungenutzte oder
schlecht genutzte Preispotenziale exis-
tieren. Deren Nutzung verlangt nach
einem umfassenden, auf der GL-Ebene
verankerten proaktiven Preismanage-
ment, das den Pricing-Prozess als Gan-
zes gestaltet und steuert.
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or allem in Konsumgiitermark-

tenhaben die Discountwelle und

die Geiz-ist-geil-Mentaliat das
Preisbewusstsein der bisher eher preis-
konservativen Schweizer Konsumenten
gesteigert. Die Preispolitik ist aber auch
auf Unternehmerseite ein heisses The-
ma. Dabei geht es in erster Linie um
den Preis als Instrument zur Erhaltung
oder Steigerung von Marktanteilen, um
die zunehmend niedrigen Preise, um
Preissenkungen und um den wachsen-
den Preisdruck. Grundlagen fiir die hek-
tisch gefiihrten Diskussionen bieten die
das Wirtschaftsgeschehen mehrheitlich
pragenden reifen und gesattigten Mark-
te, die Globalisierung, die zunehmende
Zahl auslandischer Anbieter, die Impor-
te aus Billiglohnldndern und der davon
ausgeldste verscharfte Wettbewerb.
Hinzu kommt, dass die Professionalisie-
rung des Einkaufs bei Industriekunden
und im Handel, die internationale Zen-

tralisierung des Einkaufs und die dank
Internet bessere Preistransparenz den
Druck auf die Verkaufspreise auch von
Kundenseite erhohen.

Angesichts dieser Situation verwun-
dert es nicht, dass das Management den
Preis primdr als Wettbewerbsinstru-
ment interpretiert, dessen Einsatz sich
am Preisgebaren der Konkurrenz orien-
tiert und bei dem primdr Preissen-
kungen zur Diskussion stehen. Dabei
wird zu wenig beachtet, dass die Wir-
kungen von Preissenkungen auf die Mar-
ge und den Gewinn nur durch uberpro-
portionale Mengenzuwdchse kompen-
siert werden kénnen, weil der Preis im
negativen, aberauch—unddiesist fiir die
nachfolgenden Uberlegungen besonders
wichtig — im positiven Sinn, der wir-
kungsstarkste Gewinntreiber ist.

Die Abbildung 1 auf dieser Seite zeigt
als Beispiel die Bestimmungsfaktoren
des Gewinns eines Herstellers von Ord-

Abb. 1: Bestimmungsfaktoren des Gewinns eines Herstellers von

Ordnern, Ringbiichern und anderen Biiroartikeln (SFr.)
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Variiert man einen der vier Gewinntreiber um 10 Prozent, steigt der Gewinn bis 200 Prozent.
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nern und Ringbiichern, der mit einem
Umsatz von 120 Millionen Schweizer
Franken mit 6 Millionen Franken
Gewinn eine fiir die Bliromaterial- und
Papierwaren-Branche vergleichsweise
hohe Umsatzrendite von 5 Prozent
erzielt. Variiert man jeweils nur einen
der vier zentralen Gewinntreiber um 10
Prozent und ldsst die drei anderen Fak-
toren unverdndert, so ergeben sich
Gewinnsteigerungen von 67 bis 200 Pro-
zent (Senkung Fixkosten: +67 Prozent;
Senkung variable Kosten: +117 Prozent;
Steigerung Absatzmenge: +83 Prozent;
Anhebung des Preises: +200 Prozent).
Der Preis ist, da entsprechende Veridnde-
rungen voll auf den Gewinn pro Ver-
kaufseinheit durchschlagen, generell
der wirkungsstarkste Gewinntreiber. Im
vorliegenden Fall miisste die Absatz-
menge um 20 Prozent auf 40 Millionen
Einheitenzurickgehen, umdie Preiswir-
kungauszugleichen, waseine hohe Preis-
elastizitdt von 2.0 voraussetzt.

Das zentrale Ziel eines professio-
nellen Preismanagementsbestehtdarin,
Preisanhebungen bei Angeboten und
bei Kundengruppen mit geringer Preis-
elastizitdt zu realisieren und dies in
einer Art zu bewerkstelligen, die keine
. oder nur eine eingeschrankte Negativ-
reaktion der Nachfrage auslost. Zudem
geht es im Normalfall um Preiserho-
hungen, die deutlich unter 1o Prozent
liegen. Dass bereits Durchschnitts-
preisanpassungen von 1 Prozent zu
betrichtlichen Gewinnsteigerungen
fithren konnen, zeigt Abbildung 2 auf
dieser Seite. Anhebungen der Durch-
schnittspreise schlagen umsostirkerzu
Buche, je geringer die Gewinnmarge vor
der preispolitischen Anpassung war.

Uberpriift man die Potenziale zur
Verbesserung der Gewinnsituation,
zeigt sich, dass in vielen Unternehmen
bei den Kosten und der Absatzmenge
nur noch beschrankte Spielraume exis-
tieren. Viele Firmen haben unter dem
Wettbewerbsdruck der vergangenen
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Abb. 2: Wirkung einer Erh6hung der Durchschnittspreise um 1% auf

den EBIT von Schweizer Unternehmen
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Eine Preiserhdhung um 1 Prozent bewirkte fiir Coop Gewinnsteigerungen von 30 Prozent.

Jahre umfassende Kostensenkungspro-
gramme realisiert. Die Kostensenkungs-
potenziale sind deshalb mehrheitlich
ausgereizt. Zudem setzen Qualitdtsan-
forderungen und die Notwendigkeit,
kritische Massen zu erhalten, zusadtz-
liche Grenzen. Die Moglichkeiten zur
Steigerung der Absatzmenge ist in den
meisten Branchen dusserst bescheiden,
da reife bzw. gesdttigte Markte zu Null-
wachstum beim Marktvolumen fithren
und Mengenzuwachse tiber Marktan-
teilsgewinne teuer zu stehen kommen.
Damit bleibt im Wesentlichen der
Preis als Hebel zur Gewinnsteigerung.
Experten vertreten die Meinung, dass in
diesem Bereich zum Teil betrdchtliche
Optimierungspotenziale existieren, da
das Pricing oft wenig systematisch und
unprofessionellangegangen wird. Dieser
Gedanke wird im Folgenden vertieft.

Was im Pricing méglich ist

Das Kauferverhalten wird nicht durch
die einzelnen Marketinginstrumen-
te, sondern durch den Marketing-Mix

als Ganzes beeinflusst. Die Preisgestal-
tung ist untrennbar mit der Leistungs-
gestaltung verbunden. Was im Pricing
moglich ist, hangt primér von den Ein-
stellungen zum Angebot und von der
Zahlungsbereitschaft ab, die durch die
Gestaltung der Marktleistungen und
durch Marketingkommunikation bei
den Kunden entstehen. Abbildung 3 auf
Seite 8o zeigt diesen Zusammenhang
und die sich daraus ergebende spezielle
Rolle des Preises im Marketing-Mix.
Der Preisist das zentrale Instrument,
um die von der Unternehmung beim
Kunden geschaffenen Angebotswerte
fiir die Firma durch eine moglichst opti-
male Nutzung der mit diesen Werten
verbundenen Zahlungsbereitschaft
zuriickzugewinnen. Oder anders ausge-
driickt: Definiert man die durch Ange-
botswerte bestimmte Zahlungsbereit-
schaft als Preispotenzial, so geht es im
Pricing um die Nutzung der Preispoten-
ziale, die durch den Einsatz der {ibrigen
Instrumente des Mixes geschaffen wur-
den. DieSchaffung von Preispotenzialen
dominiert die Uberlegungen zum strate-
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Abb. 3: Sonderstellung des Preises im Marketing-Mix
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Zahlungsbereitschaft

Stimmen Angebot und Zahlungsbereitschaft, besteht Preispotenzial,

gischen und operativen Marketing,
erhdlt meist bedeutende Aufmerksam-
keit des Managements und wird heute
hiufig auf professionell hohem Niveau
geplant und umgesetzt.

Griinde fiir ungenutzte
Preispotenziale

Welche Umstande bzw. Griinde spre-
chen dafiir, dass in der Praxis bei der
Nutzung von Preispotenzialen weniger
professionell vorgegangen wird bzw. dass
in vielen Unternehmen ungenutzte oder
schlecht genutzte Preispotenziale exis-
tieren? Kenner der Pricing-Praxis fithren
unter anderem folgende Griinde an:

1. Preispolitik wird oft als wettbewerbs-
orientiertes Tagesgeschift betrieben.
Die strategischen Spielraume fiir die
Angebots-Preis-Positionierung wer-
den zu wenig genutzt. Dies, obwohl
die Preisspreizung (das heisst die Preis-
unterschiede zwischen dem niedrigs-
ten und dem haochsten Marktpreis) oft
mehrere hundert Prozent betragt.

. Die Vorstellungen des Managements

(]

tiber die relative Preisposition der
eigenen Angebote im Vergleich zur
Konkurrenz werden durch interes-
sengetriebene Informationen von
Kunden und Verkaufsmitarbeitern
verzerrt. Typisch ist etwa das Ergeb-

niseiner empirischen Studie des IMU
der Universitit Mannheim, bei der
ganze 7 Prozent der befragten Unter-
nehmen das eigene Angebot im Ver-
gleich zur Konkurrenz als giinstiger
einstufen, wihrend 78 Prozent glau-
ben, ihr Angebot sei etwas oder gar
viel teurer.

- Die Zusammenhange zwischen Kun-

dennutzen und Zahlungsbereitschaft
werden wenig untersucht oder im
Sinne eines modernen Customer-
Value-Pricinganalysiert. Dementspre-
chend hiufig erfolgt ein Riickgriffauf
problematische wettbewerbs- oder
kostenorientierte Pricing-Verfahren.

. Viele Firmen benutzen historisch

gewachsene, oft komplexe Konditi-
onensysteme mit einer Vielzahl von
Rabatt- und Bonusarten, die keine
effektive Kundenbeeinflussung erlau-
benund nurnoch bedingt zur Bindung
attraktiver Kunden beitragen. Exper-
ten sind der Meinung, dass eine syste-
matische, am Kundenverhalten orien-
tierte Konditionenpolitik wesentlich
zu einer besseren Nutzung von Preis-
potenzialen beitragen kann.

- Pricing erhilt oft (zu) wenig Aufmerk-

samkeit vom Management. Mit der
Folge, dass die Pricing-Verantwortung
unklarspezifiziertist und den Verkiu-
fern grosse Preisspielriume einrdumt.

So zitieren Diller und Kossmann den
CEQ von General Electric, Jeffrey R.
Immelt, der erstaunt aufgrund einer
Analyse feststellt, dass der Preisspiel-
raum der Verkaufersich allein bei GE-
Haushaltsgerdten auf s Milliarden US-
Dollarbelduft und fiiralle GE-Sparten
einen Spielraum von so Milliarden
hochrechnet.

6.In der Mehrzahl der Unternehmen
ist die jahrliche Anzahl der Preisent-
scheide extrem hoch (oft sind es meh-
rere Tausend, nicht selten sogar Mil-
lionen). Zudem sind Preisentscheide
Teil eines komplexen Prozesses, der
neben der klassischen Preispolitik
und -bildung Entscheide zum Preis-
system, Aktivitdten zur Preisdurch-
setzung sowie die Preiskontrolle
umfasst. Nicht selten fehlt jedoch
ein systematisches und umfassendes
Preis-Management. Pricing wird dann
zur Summe von Einzelentscheiden
und -aktivitdten, die unkoordiniert
ablaufen und deshalb kaum eine opti-
male «Abschépfung» der mit hohem
Aufwand und Finsatz geschaffenen
Kundennutzen sichern kénnen.

Um der Bedeutung des Preises als
Gewinntreiber und der Komplexitit des
Pricing Rechnung zu tragen, bendtigt
ein Unternehmen somit
» einprofessionelles, proaktives Preis-

management,

» das informationsgestiitzt in syste-
matischer Weise die Pricing-Pro-
zesse als Ganzes gestaltet und steu-
ert und

» das dementsprechend der Gewinn-
bedeutung der Preispolitik auf GL-
Ebene verankert ist.

Abbildung 4 auf Seite 82 vermittelt
einen Uberblick iiber die Teilbereiche
eines umfassenden proaktiven Preis-
managements. Im Zentrum stehen die
operativen Pricing-Prozesse.

Die aufgefithrten Entscheide und
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Aktivititen sind fiir das Pricing konsti-
tutiv, das heisst, sie werden in jedem
Unternehmen teils bewusst systema-
tisch, zum Teil aber auch unbewusst
intuitiv durchgeftihrt. Die Qualitat
ihrer Erledigung hingt einerseits vom
Know-how und den Ressourcen der mit
Pricing-Aufgaben betrauten Stellen,
andererseits von der Zweckmadssigkeit
desstrategischen Pricing sowie der Fiih-
rungs- und Supportinstrumente ab.

Strategisches Pricing

Das strategische Pricing ist als inte-
graler Bestandteil der Marketingstra-
tegie zu verstehen. Dies ergibt sich aus
der engen Verzahnung mit der Ange-
botspositionierung und der Leistungs-
politik. Primar definiert dasstrategische
Pricing Leitlinien ftr die Gestaltung
des operativen Pricing und umfasst die

vier Kernaufgaben Preispositionierung,
Preismodell, Preissystem sowie die Ziele
fiir das operative Pricing. Entsprechend
der Vielfalt gibtesverschiedene Ansatz-
punkte zur Verbesserung der Nutzung
von Preispotenzialen. Im Folgenden
werden die wichtigsten Maglichkeiten
stichwortartig angedeutet:

» Bessere Nutzung der Preisspreizung
im Markt durch systematische Ange-
bots-Preislagenpolitik (mehrere Pro-
duktlinien, Produktinnovationen
als Basis zur Verbreiterung des Preis-
bandes, Mehrmarkenpolitik etc.).

» ProPreislage/Angebotstyp klare Defi-
nition der Rolle des Preises (Signal-
instrument, komplementires Instru-
ment, dominierendes Instrument)
und entsprechend klare Ziele fiir das
operative Pricing.

» Kreative kritische Uberpriifung des
Pricing-Modells (Anderung des Pri-
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cing-Objekts, Unbundeling «kos-
tenloser» Zusatzleistungen, krea-
tives Bundling, Nutzung alternati-
ver Preismechanismen).

» Kritische Uberpriifung der Maglich-
keiten der Preisdifferenzierung und
der Konditionenpolitik (Nutzung
von Unterschieden inder Zahlungs-
bereitschaft verschiedener Kunden-
gruppen, Neudefinition der Ziele fiir
die Konditionenpolitik).

» Kritische Uberpriifung der Veran-
kerung der Pricing-Verantwortung
(Fiihrungsebene, involvierte Abtei-
lungen).

Das operative Pricing soll im Rah-
men der Leitlinien des strategischen Pri-
cing eine optimale Ausschopfung der
Preispotenziale ermdoglichen. Eine spe-

. zifische Problematik ergibt sich daraus,

dass die Pricing-Prozesse wegen der
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Vielzahl der Pricing-Entscheide und der
darin involvierten Personen einen
"hohen Komplexititsgrad aufweisen
und deshalb ihre Bewdltigung durch
spezifische Fiihrungs- und Supportsys-
teme unterstiitzt werden muss. Zudem
bestehen zwischen spezifischen opera-
tiven Pricing-Aufgaben zum Teil bedeu-
tende Interdependenzen. Die nachfol-
gend aufgefiihrten Kernaufgaben des
operativen Pricing berticksichtigen die-
se Zusammenhdnge durch eine Grup-
pierung der Kernaufgaben zu drei
umfassenden Aufgabenkomplexen
(Preisbestimmung, Preisumsetzung
und Preiskontrolle).

Operatives Pricing

Auf der Ebene des operativen Pricing
gibt es ebenfalls verschiedene Ansat-
ze, um das Preispotenzial optimal zu
nutzen. Im Folgenden wird eine Aus-
wahl besonders wichtiger Verbesse-
rungsmoglichkeiten vorgestellt:

» Bestimmung von Schliisselangebo-

ten («Eckartikel»), die fiir eine infor-
mationsgestiitzte Preisbestimmung
im Vordergrund stehen.

» Einsatz systematischer, kundenori-

entierter Pricing-Methoden; Preis-
optimierung auf der Basis von Kun-
denbefragungen (primdr indirekte
Analyse der Zahlungsbereitschaft
mit Conjoint-Analyse).

» Detaillierte Uberpriifung und gege-

benenfalls Neugestaltung des Preis-
differenzierungs- und Konditionen-
systems (Einfliisse auf das Kdufer-
verhalten, Konsistenz mit Pricing-
Zielen).

» Uberpriifung und Neugestaltung

der Preis-Kommunikation (Nut-
zung der Erkenntnisse des «behavi-
oral pricing»).

» Uberpriifung und Neugestaltung

der Zuordnung der Pricing-Verant-
wortung, Formulierung von Pri-
cing- Grundsatzen .

» UberpriifungundNeugestaltungdes

personalpolitischen Instrumentari-
ums zur internen Preissteuerung/
Verhandlungssteuerung (Anreiz-
system, Personalentwicklung etc.).

» Uberpriifung und Neugestaltung
des Price-Controlling (Unterstit-
zung der Preiskontrolle sowie der
Preisentscheide) als IT-gestiitztes
Tool im Rahmen des MIS.

Ein besonders interessanter Ansatz-
punkt zur Ausschépfung von Preis-
potenzialen bieten Preisoptimierungen
auf der Basis von Kundenbefragungen,
speziell indirekte Analysen der Zah-
lungsbereitschaft mit Hilfe von Con-
joint-Analysen. Die damit verbundenen,
in der Praxis aus Kostengriinden zu sel-
ten genutzten Moglichkeiten werden
am Fallbeispiel Messe Ziirich erldutert.

Beispiel Messe Schweiz AG

Die Messe Schweiz AG ist das fithrende
Messe- und Kongressunternehmen in

Strategische y
Preisentscheide &
}_/
Operative Pricing-Analyse
Pricin » Kunden
g > Wettbewerb

Prozesse i

Prozessorganisation
Fiihrung- und -steuerung
u. Support- » Aufgabenverteilung
Instrumente » Policy-Grundsatz?

- Strategisches Pricing
» Grobanalyse der Preispotenziale
» Strategische Entscheide: Preisposition,
-system, -verhalten, -ziele

Operatives Pricing

Pricing-Umsetzung

Pricing-Kontrolle

(I;réf;?(%e = Qgsﬁzmt:g » Preiskommuni- » Umsetzungs-
kation kontrolle
¥ / %] » Preisverhand- » Wirkungs-
Preisdiffe- Randitionen: lungen, «Pocket kontolle
renzierung system Price»

Personalpolitische

Massnahmen

» Anreizsystem

» Personalentwicklung und
-fihrung

Das strategische Pricing definiert die Leitlinien fiir das operative Pricing.

Pricing-Informationssystem

» regelmissig erhobene
Daten

» Ad hoc Studien
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der Schweiz. Ihre Tatigkeit umfasst die
Konzeption, Organisation und Durch-
fithrung von rund 25 europédischen Mes-
sen und zwei Weltmessen (Basel World,
art Basel/Miami). Das Fallbeispiel illus-
triert die Durchsetzung neuer,im Durch-
schnitt hoherer Preise in einem traditi-
onell schwierigen Umfeld, das durch
Uberkapazititen, Nachfragemacht und
Marktsdttigung gekennzeichnet ist.

Angesichts der riickldufigen Aus-
stellerzahlen und den teilweise kri-
tischen Feedbacks in Kundenbefra-
gungen wollte das Team der Messe
Schweiz AG die Preise nur zogerlich
nach oben anpassen. Eine Grobschat-
zung der Preispotenziale von 1o bis 15
Prozent auf Basis der angestrebten Neu-
positionierung hatte jedoch nahezu
eine Verdoppelung des Deckungsbei-
trages zur Folge gehabt, weshalb sich
das Messeteam schliesslich zur Durch-
fithrung eines Preisprojektes ent-
schied,

Eine Analyse der Ertrage zeigte, dass
rund drei Viertel des Ertrages im Messe-
geschift immer noch aus dem «Verkauf
von Fliche» stammen. Neben den Qua-
dratmeter-Preisen (Normalpreis) ist die
Gewdhrung eines Rabattes fiir Frith-

bucher (reduzierter Quadratmeter-Preis)
ein branchentbliches, pauschal einge-
setztesund entsprechend teures Preisins-
trument. Ertrage aus Zuschlagen (zum
Beispiel fiir offene Seiten eines Standes)
oder Zusatz- und Dienstleistungen (wie
der Miete eines Systemstandes oder von
Werbebeitrigen) konnteninden vergan-
genen Jahren auf rund einen Viertel der
Gesamtertrage gesteigert werden.

Im Rahmen zweier kleinerer, punk-
tueller Marktforschungen wurden ver-
schiedene Nutzenwerte aus Kunden-
perspektive fir ausgewahlte Leistungs-
bestandteile erhoben. Neben unter-
schiedlichen Zahlungsbereitschaften
fiir verschiedene Messehallen, bediirf-
nisorientierte Angebots-Bundles oder
auch fiir «gleiche Platzierung wie bei
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letzter Durchfithrung», zeigte sich eine
besonders hohe Priferenz fiir frequenz-
reiche Standplitze. Das legte ein inte-
ressantes Differenzierungspotenzial fiir
die Standplatzierung offen, dassich erst
noch relativ einfach in ein neues Preis-
system umsetzen liess.

Abgeleitet aus der Marktforschung
sowie als Resultat mehrerer Workshops
entstand ein neues Pricing mit folgenden
Eckpunkten: Trennung von grossen
(>20m?) und kleinen (<20m?) Ausstel-
lern; Zonenpricing zur Nutzung von
Ertragspotenzialen bei grossen Ausstel-
lern sowie Verkauf von Packages zur
Rentabilisierung der kleinen Aussteller.
» Zonenpricing fiir grosse Aussteller:

Einteilung der Hallen in A-Zonen

(mit hoher Frequenz) und B-Zonen

(mitnormaler Frequenz). Zwei-Preis-

strategie zur Abschtpfung der Nut-

zenwerte. Preisunterschied etwa 20

Prozent.

» Packages fiir kleine Aussteller:
Attraktive Bundles (Flichenmiete,
Systemstand, DL-Paket) mit vorge-
gebener Platzierung in der B-Zone
zu Vorzugspreisen.

» Uberarbeitung des Konditionen-
systems: Abschaffung des teuren
und vor allem wirkungslosen Friih-
bucherrabattes und Ersatz durch
Platzierungsbeginn (first come —first
serve). Erweiterung des Preisinstru-
mentariums, um offene anreizbezo-
gene Konditionen (Grosse, Beitrag
an Messeerfolg, Doppelbeteiligung)
und verdeckte Konditionen (Treue,
Grosse, Wachstum), die die Verkiu-
ferbei Bedarfaber nach klaren Richt-
linien zusdtzlich einsetzen kénnen.

» Systematische Preiskommunikati-
on: Erarbeitung von Argumentari-
en fiir den Verkauf, gezielte Preis-
darstellung, Nutzen- vs. reine Kos-
tenargumentationen.

Durch das systematische Planen des
Einsatzes von Preisinstrumenten gelang

Preispolitik 8

es, die Deckungsbeitrige im geplanten
Umfang zu steigern — ohne namhafte
Mengenriickginge oder Kundenabwan-
derungen. Im Gegenteil: Die Reaktionen
wichtiger Kunden (auch die von inter-
nen Kritikern) auf das neue Messekon-
zept waren iiberaus positiv.

Die erfreulichen Erfahrungen mit
dem Preissystem zeigen, dass die Aus-
schépfung von Ertragspotenzialen rela-
tiv einfach durchzusetzen ist, sofern die
Preiserh6hungen intelligent und insbe-
sondere aus Optik des Marktes erfolgen.

Preismanagement kritisch
uiberpriifen

Der Preisistein besonders wirkungsstar-
ker Gewinntreiber. Preisgestaltung und
Preispolitik sind jedoch hdufig zu wenig

. professionell, unsystematisch und ste-

hen zu wenig im Management-Fokus.
Deshalb existieren in vielen Unterneh-
men ungenutzte oderschlechtgenutzte
Preispotenziale. Es lohnt sich, das prak-
tizierte Preismanagement kritisch (als
Ganzes oder in ausgewihlten Berei-
chen) zu Gberpriifen und eine Korrek-
tur oder Neugestaltung im Sinne des
proaktiven Preismanagementsins Auge
zu fassen.
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