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Premium oder Rabatte

Die Preispolitik gewinnt fiir den
Unternehmenserfolg weiter an
Bedeutung. Das gilt insbesonde-
re flir anspruchsvolle Gebrauchs-
giiter. Bemerkenswert ist dabei,
wie oft es in diesem Zusammen-
hang zu strategischen Fehlent-
scheidungen kommt. So gehort
es bei vielen Herstellern schon
fast zu den Ritualen, auf riick-
ldufige Nachfrage mit Preissen-
kungen oder Rabatten zu reagie-
ren. Diese Praxis wird haufig da-
mit begriindet, dass man in
schwierigen Zeiten wenigstens
die Marktanteile halten wolle.
Ubersehen wird dabei, dass Preis-
erhohungen einen bis zu vierfach
hoheren Beitrag zur Unterneh-
mensprofitabilitat leisten kon-
nen als Absatzsteigerungen. Ge-
nerell fahren gerade Mittel-
standler besser mit Premium-
strategien. Dabei kommt es ent-
scheidend darauf an, héhere Prei-
se durch Mehrleistungen bei Qua-
litdt und Service {iberzeugend zu
argumentieren und so die Ak-
zeptanz bei den Kunden zu kon-
ditionieren. Hier sind intelligen-
te Marketing- und Kommunikati-
ons-Konzepte gefragt, die durch
Marken- und Image-Profilierung
die individuelle Preisbewilli-
gungsbereitschaft erhohen und
zur langfristigen Kundenbindung
beitragen. Die so erreichte Un-
ternehmenspositionierung im
Premium-Segment schafft die Vo-
raussetzungen, um sich den mit-
unter verheerenden Rabatt-
schlachten entziehen zu konnen.

Referenz-Marketing
Das Beziehungs-, Empfehlungs-

und Referenz-Marketing gewinnt
beim Vertrieb von aufwandigen

Gebrauchs- und Investitionsgii-
tern weiter an Bedeutung. Das
ist das zentrale Ergebnis einer
Untersuchung, die T&P fiir ein
namhaftes Industrieunterneh-
men durchgefiihrt hat. Die End-
kunden sind verstandlicherwei-
se hochgradig daran interessiert,
die ,richtige” Kaufentscheidung
zu treffen, um spateren Rekla-
mationsarger, Ausfalle und Mehr-
kosten zu vermeiden. Das gilt
gleichermaRen fiir private End-
gebraucher wie fiir B-to-B-Ein-
kdufer, deren Karriere von der
Fehlervermeidung abhéngt. Da-
raus resultiert das verstarkte Be-
diirfnis nach zusatzlicher Si-
cherheit durch positive Testimo-
nials personlich bekannter oder
besonders glaubwiirdiger Perso-
nen. Derartige Nutzer-State-
ments sind oft ausschlaggebend
fiir die Entscheidungsfindung.
Aus Herstellersicht lassen sich
solche Einzelfdlle strategisch
sinnvoll biindeln, um eine fla-
chendeckende Wirkung mit inte-
ressanten Multiplikator-Effekten
zu erreichen. Umso erstaunlicher
ist, dass intelligent konzipierte
Referenz-Medien mit Zitaten rea-
ler Endkunden in der Praxis re-
lativ selten genutzt werden.

Luxus-Markt boomt

Der deutsche Luxusmarkt bleibt
auf steilem Wachstumspfad. So
sind die Umsdtze 2011 - gegen-
tiber dem Vorjahr - um 16% auf
12,9 Mrd. EUR gestiegen. Damit
zahlt das Top-Segment zu den
wachstumstrachtigsten Produkt-
bereichen. Das hat die neue ,Lu-
xus-Studie 2012” von Roland
Berger ergeben. Besonders be-
merkenswert sind die Zukunfts-
perspektiven. So zeigen sich im-
mer mehr deutsche Konsumen-
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ten dem Luxus gegeniiber posi-
tiv eingestellt. Auch deswegen
hat der Premium-Markt das Po-
tenzial, sich mittelfristig zu ver-
doppeln.

Der ,Home”-Bereich hat 2011
um 10% zugelegt. Bei der Stu-
die wurde primdr die Nachfrage
nach hochwertigen Kiichen und
High-end-M&beln untersucht,
nicht aber die Entwicklung bei
Luxus-Badern. Den Herstellern
von designorientierten Badaus-
stattungen er6ffnet der Wandel
im Konsumverhalten die Chan-
ce, das Bad an die ,Karriere” der
prestigetrachtigen Kiichen und
Mébel anzukoppeln. Dabei
kommt es darauf an, das Inte-
resse der luxusaffinen und kauf-
kraftstarken Kernzielgruppe mit
intelligenten Mar-Com-Strate-
gien auf den bisher oft noch ver-
nachlédssigten Home-Bereich Bad
auszuweiten. Die dafiir benotig-
ten Design- und Qualitatspro-
dukte sind ebenso verfiighar wie
die kreative, individuelle Fach-
beratung, Planung und Ausfiih-
rung durch das Sanitdrhandwerk.
Kernziel ist, das personliche Lu-
xusbad als unverzichtbares Life-
style-Element im Bewusstsein
anspruchsvoller Bauherren und
Modernisierer zu positionieren.

Ballast der Republik

Ein lange Zeit von Politik und
Medien tabuisierter Ausweg fin-
det immer mehr Befiirworter: der
Austritt Deutschlands aus der Ge-
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meinschaftswahrung. ,Das Ende
mit Schrecken” wird zunehmend
als die verniinftigere Alternati-
ve zum ,Schrecken ohne Ende”
angesehen. Selbst in Berlin
wdchst die Einsicht, dass ein
.Weiter so” das Land in existen-
zielle Verwerfungen mit der Kon-
sequenz erheblicher sozialer Un-
ruhen stiirzen kann. Jens Er-
hardt, einer der erfahrensten
deutschen Vermdgensverwalter,
sieht die Gefahr, dass sich das
Kohl'sche Argument ,Der Euro si-
chert Frieden in Europa” ins Ge-
genteil umkehrt. Angesichts der
fortschreitenden Vergemein-
schaftung der Schulden und der
Geldflutungen durch die EZB be-
stehe die ,einzig sinnvolle L6-
sung im deutschen Austritt”. Der
Rest-Euro werde in diesem Fall
stark abwerten und die Wettbe-
werbsfahigkeit der Siidlander
verbessern. Ahnlich wie in Chi-
na und der Schweiz kdnne man
die deutsche Aufwertung be-
grenzen und dabei wertvolle
Wahrungsreserven bilden. Den
voriibergehenden  Exporter-
schwernissen stehe die Verbilli-
gung der Importgiiter gegentiber.
Letztlich stellt sich nur noch die
Frage nach dem kleineren Ubel.
Die Kosten eines deutschen Aus-
stiegs wiirden immens sein, in
jedem Fall aber deutlich niedri-
ger als die einer Fortsetzung der
Praxis, unbegrenzt weitere Mil-
liarden im Euro-Rettung ge-
nannten Fass ohne Boden zu ver-
senken.



