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Performance Pricing bédndigt Datenflut

Prdzise Preisprognosen

Performance Pricing (PP) nennt sich ein smartes Predictive-Analytics-Verfahren, das fiir jede Art von

Produkten realistische Zielpreise prognostiziert. Die Bewertung basiert auf der Analyse des jeweiligen

Preis-Leistungs-Verhdltnisses. GroBer Vorteil dieser Methode: Selbst bei der zeitgleichen Analyse von

mehreren Tausend Objekten ist eine Zielpreisformel schnell gefunden. Damit ergeben sich vielfdltige

Einsatzmdglichkeiten im Unternehmen.

Vielfach herrscht der Irrglaube, dass man fiir Big-
Data-Analysen unternehmensspezifische Losun-
gen erschaffen muss und dass mindestens mehre-
re Millionen Datensatze zur Anwendung kommen
miissen. Diese Art der Herangehensweise lasst je-
doch die universellen analytischen Analyseverfah-
ren aufber Acht, die erwiesenermafben so robust
sind, dass sie den Big-Data-Datenschatz nutzen
kénnen und gleichzeitig in jedem Unternehmen
einsetzbar sind.

So lasst sich das Performance Pricing iiberall
dort im Unternehmen einsetzen, wo man Einspar-
potenziale durch Ermittlung von Zielpreisen und
Benchmarks identifizieren mochte (klassischer-
weise im Einkauf), den Produktnutzen optimiert
(Konstruktion/Entwicklung) und Verkaufspreise
definiert bzw. Wettbewerbsanalysen durchfiihrt
(Vertrieb, Marktforschung).

Der vorliegende Artikel méchte Bl-Experten da-
zu inspirieren, die Nutzung préziser Zielpreisfor-
meln in den verschiedenen Bereichen des eigenen
Unternehmens zu implementieren. Der Einsatz von
PP wird beispielhaft im Kontext des Einkaufs vor-
gestellt.

Praxisbeispiel Einkauf: PP zur
Bewertung von Preis und Leistung
Die Erwartungshaltung an den Einkauf ist klar um-

rissen: Benétigte Teile sollen zeitlich passend und
kostengiinstig beschafft werden [CHA97]. In An-

betracht der steigenden Anzahl an Sachnummern
und der Dynamik des Tagesgeschafts ist diese Auf-
gabe mit klassischen Methoden nahezu unmog-
lich geworden. Umso verlockender erscheint die
Méglichkeit, den im Kontext Big Data immer gré-
fer werdenden Datenschatz zu nutzen, um mittels
Benchmarking den besten Lieferanten aufzuspii-
ren.

Bei unterschiedlichen Teilen - und demnach
auch bei der Prognose von Zielpreisen - geht
man grundsatzlich davon aus, dass die Leistung
(also die Beschaffenheit des Artikels) den Preis be-
einflusst. Der Einkaufspreis eines Laptops hangt
beispielsweise von der verbauten CPU und der
Grafikkarte ab. Ein Drehteil wird unter anderem ba-
sierend auf dem Durchmesser, der Lange und der
Art der Oberflachenbearbeitung bepreist.

Die entscheidenden Fragen aus der Sicht der
Einkaufsabteilungen lauten daher: Wie bewerten
wir das Preis-Leistungs-Verhaltnis von Produkten?
Wie lasst sich die Leistung {iberhaupt spezifizieren,
sodass ein Vergleich verschiedener Produkte még-
lich ist? Und wirken sich gleich grofe Leistungsun-
terschiede zwischen den Produkten gleichermafien
auf den Preis aus oder treiben einige Leistungsun-
terschiede den Preis iiberproportional in die Hohe?

Eine Standardantwort auf diese Fragen gibt es
nicht. Das liegt vor allem daran, dass keine Leis-
tungsdefinition fiir eine Teilefamilie existiert, die je-
den Anwendungsfall weltweit abdeckt Die Definiti-
on einer guten bzw. schlechten Leistung ist etwas
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Individuelles und héngt vom konkreten Bedarf ab:
Fiir die Teilefamilie ,Akkus“ kénnte in einem An-
wendungsfall zum Beispiel das Leistungsmerkmal
,Lebensdauer” relevant sein, in einem anderen Fall
die ,Ladezeit“. Damit ware eine ,kurze Ladezeit*
im Anwendungsfall ,hohe Lebensdauer benétigt*
weniger wert.

Um die Problematik des Zusammenspiels von
Leistung, Wert und Preis zu verstehen, wurde PP
entwickelt: Das Verfahren erméglicht es dem Ein-
kauf, beliebig viele Sachnummern hinsichtlich
Preis und Leistung miteinander zu vergleichen.
Dabei werden samtliche relevanten Leistungspa-
rameter in der Berechnung von Zielpreisen und
Benchmarks berticksichtigt. Zudem zeigt PP auf,
wie stark bestimmte Leistungsmerkmale den Wert
und damit den Zielpreis beeinflussen. Ein Ver-
gleich der Ist-Preise mit den berechneten Zielprei-
sen und Benchmarks liefert sofort eine Einschat-
zung tiber das aktuelle Preis-Leistungs-Verhaltnis
der analysierten Daten. Das Verfahren ist, da rein
mathematisch basiert, universell fiir ein breites
Anwendungsspektrum einsetzbar: Es eignet sich
gleichermafben fiir die Analyse kompletter Waren-
gruppen, eines Spezialdrehteils oder ganzer Bau-
vorhaben.

Regressionsanalyse
sorgt fiir Vergleichbarkeit

Das Problem der Leistungsdefinition 16st PP da-
durch, dass der Einkaufer Eigenschaften und Merk-
male fiir das Beschaffungsobjekt definiert, die fiir
seinen konkreten Fall relevant sind. Fiir Akkus sind
folgende Eigenschaften denkbar:

e Ladezeit (s)

e Kapazitét (F)

 Bauteilvolumen (mm?3)

e Gewicht (g)

e Lebensdauer (h)

Um das Preis-Leistungs-Verhaltnis verschiedener
Akkus zu bewerten, muss man wissen, wie die
oben genannten Eigenschaften den Wert im kon-
kreten Anwendungsfall beeinflussen. Was treibt
den Wert und damit den Zielpreis mehr in die Ho-
he: eine grofbe Kapazitdt des Akkus oder zum Bei-
spiel die versprochene Lebensdauer?

Um diese Frage zu beantworten, ist es notwen-
dig herauszufinden, wie , der Markt*, in Form der
verfligbaren Analysedaten, die Wirkung der selek-
tierten Leistungsparameter auf den Preis sieht.
Hierfiir macht sich PP die mehrdimensionale Re-
gressionsanalyse zunutze, die die Beziehung be-
liebig vieler unabhéngiger Variablen (hier: der obi-
gen Eigenschaften) zu einer abhéngigen Variablen
(hier: der Ist-Preis) modelliert.

Das Ergebnis einer PP-Analyse materialisiert
sich in Form einer Zielpreisformel, welche die aus-
gewahlten Produkteigenschaften als Parameter
enthdlt. Fiir das oben genannte Beispiel kénnte
diese Formel, bei der Auswahl von drei Parame-
tern und Nutzung der linearen Regressionsanalyse
(LPP, Linear Performance Pricing), wie folgt ausse-
hen:
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Zielpreis = 0,214 * Ladezeit(s) + 0,665 *

Kapazitat(F) + 0,012 * Lebensdauer(h)
Die hier dargestellte Zielpreisformel ist linear, da
die Kombination der Faktoren und Parameter liber
die Operatoren ,Addition“ und , Multiplikation“ er-
folgt - was jedoch selten der Realitdt entspricht
und darum in den seltensten Féllen ratsam ist (sie-
he Abschnitt unten ,Klassischer Ansatz*).

Eine Weiterentwicklung stellt die genauere
nichtlineare Regressionsanalyse (NLPP, Non-Linear
Performance Pricing) dar, da zusatzliche Funktio-
nen in die Zielpreisformel einfliefben.

Zielpreisformel mit maximalem
Gehalt an Markt- und Lieferanten-
informationen

Jeder Lieferant kalkuliert den Preis pro Akkutyp
ganz individuell. Der Preis spiegelt daher die Wer-
tigkeit des Akkutyps aus Sicht des Lieferanten wi-
der - was nicht unbedingt der Sichtweise des Ein-
kaufers entsprechen muss. So kommen Einkaufer
und Verkaufer auf unterschiedliche Vorstellungen
eines fairen Preises.

Die PP-Analyse sucht nicht ,irgendeine* Ziel-
preisformel, sondern die bestmégliche auf Basis
der Eingangsdaten. Die jeweils beste Zielpreisfor-
mel ist dabei diejenige, welche die groitmagliche
Menge an Informationen iiber den Zusammen-
hang zwischen Produktparametern und Preis aus
den Eingangsdaten kodiert.

Klassischer Ansatz: Lineare
Regressionsanalyse (Linear PP)

Am Markt sind verschiedene Applikationen erhalt-
lich, die die einfache, lineare Regressionsanalyse
auf Basis der ,kleinsten Quadrate“-Methode er-
moglichen. Die Methode wurde bereits im 19. Jahr-
hundert entwickelt [PKS13; SAN 12; NeK07].

Diese klassische Methode liefert allerdings nur
in sehr seltenen Féllen nutzbare Ergebnisse fiir ei-
ne Preisanalyse, da die Zielpreisformeln die Infor-
mationen aus den Eingangsdaten meistens nicht
korrekt abbilden kénnen. Dies hat viele Griinde,
von denen zwei prominente Vertreter einfach zu
verstehen sind:

e Okonomische Zusammenhénge sind meistens
nicht linearer Natur. Stichworte wie Grenznut-
zen, Ertragsgesetz etc. beschreiben diese Ef-
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Typischerweise zeigen sich die Probleme dann da-
durch, dass einige berechnete Zielpreise negativ
werden konnen. Hier prognostiziert das Modell al-
so, salopp gesagt, dass der Lieferant neben dem
Produkt auch noch eine Gutschrift schickt. Ein kor-
rektes Modell kann niemals negative Preise vorher-
sagen. Im Umkehrschluss ist ein Modell, bei dem
dies der Fall ist, definitiv falsch.

Weiterhin zeigt sich oft, dass die berechneten
Zielpreise, wenn iiberhaupt, nur ,,im Durchschnitt*
(also bei den mittleren Preisen) stimmen und bei
den kleinen Preisen zu hoch bzw. bei den hohen
Preisen zu niedrig sind. Diese Tatsache ist dem Be-
rechnungsverfahren geschuldet und lasst sich nicht
vermeiden. Daher sind die berechneten Zielpreis-
formeln meistens unrealistisch und kaum nutzbar.

Verteilung der ,,Best Model”-Methoden

4%

Abb. 1: Verteilung der
,Best Model"-Methoden
flir eine Auswertung von
107 PP-Analysen (LSM =
Least Square Method,

QR = Quantile Regression,
CR = Cauchy Regression)

LPP-LSM = LPP-OR LPP-CR

B NLPP-LSM ENLPP-OR MW NLPP-CR

Moderner Ansatz: Kombination
verschiedener Verfahren
(Linear und Non-Linear PP)

fekte. Nichtlineare Zusammenhange kdnnen
nicht mit linearen Analysemethoden erkannt

werden.

e Ausreifer verzerren das Ergebnis sehr stark, da
die klassische Methode auf der Idee des Durch-
schnitts basiert. Bei der Durchschnittsberech-
nung haben Ausreifber jedoch einen liberpro-
portional grofen Einfluss und verzerren das

Ergebnis zu ihren Gunsten.

Vorteile der Performance-Pricing-Methode

Der groBe Vorteil der Performance-Pricing-Methode liegt in ihrer Uni-
versalitdt: Sie ist fur alle Arten von 0Objekten oder Produkten anwend-
bar und kann Informationen von mehreren Tausend Teilenummern
nutzen. Somit Iéisst sich das Ergebnis der Analyse, die Zielpreisformel,
vielfdltig nutzen:

im Einkauf zum Beispiel zur
Identifikation von AusreiBern und Hot Spots mit dem gréBten Ein-
sparpotenzial
Simulation von Verlagerungen
Optimierung der Preiskonsistenz und Preisplausibilisierung in Wa-
rengruppen

in der Entwicklung zum Beispiel zur

¢ |dentifizierung von Gleichteilen

e gezielten Optimierung von Bauteilen nach Kostenauswirkung

e Berechnung von Preisprognosen in frither Entwicklungsphase
im Vertrieb zum Beispiel zur

e (Uberpriifung der Preiskonsistenz eigener Angebote

¢ schnellen Angebotserstellung

¢ Nutzung von kundenspezifischem Value-Based-Pricing

Weiterhin bietet die Methode auch Vorteile

bei der Durchfiihrung von Analysen:

e 0b wichtige Parameter nicht beriicksichtigt wurden, kann man
sofort am Ergebnisbild erkennen. Es bilden sich lange Streifen. Das
heiBt, fir viele Teile wird der gleiche Zielpreis berechnet, wohinge-
gen der Markt viele unterschiedliche Preise sieht - ein klares Indiz
fir fehlende Parameter.

Es kénnen auch kategoriale, also nicht numerische Parameter be-

nutzt werden. Diese bieten sich besonders bei Eigenschaften an, die

nicht gemessen werden kdnnen.

Applikationen, welche die Maoglichkeiten des
21. Jahrhunderts nutzen, sind weitaus leistungsfa-
higer, da sie auf den Grundlagen der Informations-
theorie arbeiten.

e Solche Lésungen finden die optimale Zielpreis-
formel, die den groften Anteil an Informationen
aus den Eingangsdaten abbildet, indem sie Tau-
sende mogliche Regressionsmodelle berechnen
und automatisch vergleichen. Voraussetzung
hierfiir ist, dass die Applikation automatisch
unterschiedlichste Regressionsverfahren testet
und das jeweils beste anwendet.

e Diese Losungen ermitteln die individuelle Ein-
flussstérke jedes einzelnen Parameters auf den
Zielpreis. Es ist nicht méglich, die Einflussstar-
ke anhand der Werte der Koeffizienten der Re-
gressionsgleichung zu erkennen, da diese Werte
von der verwendeten Einheit des Produktpara-
meters abhéngig sind. Wenn sich also die Lange
von mm auf m &ndert, andert sich gegenlaufig
auch der Koeffizient. Da sich die Eingangsdaten
durch die Einheitentransformation inhaltlich
nicht dndern, durfen sich auch die berechneten
Einflussstérken nicht &ndern.

Vergleich verschiedener
Regressionsmethoden in der Praxis

Regressionsmethoden unterscheiden sich zum
einen dartiber, ob sie lineare oder nichtlineare
Strukturen fiir die Regressionsformel nutzen. Zum
anderen liegt ein Unterschied darin, welcher Re-
gressionsschatzer genutzt wird, um die Regressi-
onskoeffizienten zu bestimmen. Dabei unterschei-
den sich die Regressionsschdtzer zum Beispiel
darin, wie gut oder schlecht mit Ausreifdern in den
Daten umgegangen werden kann.

Abbildung 1 zeigt die Verteilung der ,Best
Model“-Methode der NLPP-Ldsung der Saphirion
AG fiir eine Auswertung von 107 PP-Analysen aus
unterschiedlichen Industrien und fiir verschiedene
Teilegruppen. Bei der ,Best Model“-Methode findet
die NLPP-Losung automatisch aus allen Kombinati-
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onen linearer und nichtlinearer Regressionsmetho-
den fiir jeweils drei unterschiedliche Regressions-
schétzer das Modell, das die Eingangsdaten am
besten abbilden kann.

Diese Auswertung wurde auf Basis verfiigba-
rer Datensdtze erstellt. Die LPP-Segmente stellen
die linearen Verfahren dar, die NLPP-Segmente die
nichtlinearen.

Wie zu sehen ist, sind nur in einem Drittel al-
ler Félle lineare Verfahren sinnvoll anwendbar, in
zwei Dritteln dagegen nichtlineare. Weiterhin ist
gut zu erkennen, dass die einfache lineare Regres-
sionsanalyse auf Basis der ,kleinsten Quadrate“-
Methode (LPP-LSM, ,Least Square Method“) nur in
4 Prozent aller Falle tatsdchlich als bestmégliche
Methode angewandt werden konnte. In 96 Pro-
zent der Falle lieferten andere Verfahren erheblich
realistischere Ergebnisse. Die Anwendung von LPP-
LSM in diesen Féllen wiirde zu falschen und nicht
nutzbaren Ergebnissen fiihren.

Analyse-Ergebnisse helfen,
Einsparpotenziale zu heben

Zuriick zum Beispiel aus dem Einkauf: Aus den ei-
genen Beschaffungsdaten hat der Einkauf nun mit-
tels verschiedener mehrdimensionaler, nichtlinea-
rer Regressionsanalysen die beste Zielpreisformel
berechnet:

Zielpreis = exp(0,014 * Ladezeit(s) + 0,105 *

Kapazitdt(F) + 0,001 * Lebensdauer(h))

Mit dieser Zielpreisformel werden anschliefbend
objektive, belastbare und zuverlassige Preis-Bench-
marks und Zielpreise pro Sachnummer berechnet.
In einer Grafik kénnen nun jede Sachnummer mit
ihrem Ist-Preis und dem Zielpreis sowie die Markt-
Benchmarks eingetragen werden (Abbildung 2). So
kann der Einkdufer schnell und einfach erkennen,
welcher Lieferant die besseren Preise bietet (oder
bieten wird) bzw. welche Produkte aufgrund eines
bestimmten Sachmerkmals vergleichsweise {iber-
teuert sind.

Dariiber hinaus lassen sich Zielpreisformeln fiir
jeden Lieferanten berechnen. Damit kdnnen Simu-
lationen durchgefiihrt werden, ob die Verlagerung
von Teilen von einem zum anderen Lieferanten
bzw. an einen anderen Ort sinnvoll wére. Aufder-
dem lasst sich die Frage ,,Make or Buy“ schnell und
einfach beantworten.

Es wird deutlich, dass der Einkauf mit Hilfe ei-
ner hochprézisen Zielpreisformel eine ganz neue
Perspektive einnehmen kann. Dieser Perspektiv-
wechsel erméglicht dem Einkauf einen direkten
Zugang zu den modernsten Business-Intelligence-
Maglichkeiten und verschafft dem Unternehmen
einen klaren Wettbewerbs- und Wissensvorsprung.

Praktische Tipps zur

Auswahl einer PP-Losung

Die vielen Moglichkeiten und Vorteile der Perfor-
mance-Pricing-Methode zahlen sich in der Praxis

nur bei Nutzung einer leistungsféhigen PP-Losung
aus. Frei nach dem Zitat von Einstein ,Fiir jedes
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noch so komplexe Problem gibt es eine ganz einfa-

che Losung, doch die ist meistens falsch, sollten

daher einige Punkte beachtet werden:

e Unterstiitzt die PP-Losung verschiedene Metho-
den - darunter solche, die immer positive Ziel-
preise garantieren?

e Eliminiert die PP-L&sung automatisch Preistrei-
ber, fiir die kein Zusammenhang in den Ein-
gangsdaten gefunden werden kann?

e Findet die PP-Losung automatisch die beste
Zielpreisformel oder ist der Anwender genétigt,
diese von Hand zu ,suchen/optimieren“?

e Nutzt die PP-Lodsung moderne Verfahren statt
die R2-Kennzahl (die nicht anwendbar ist), um
die Giite des Modells zu bewerten?

e Unterstiitzt die PP-L&sung auch nichtnumeri-
sche Preistreiber wie ,Ja/Nein“ oder mehrere
verschiedene Eigenschaften wie zum Beispiel
verschiedene Materialien?

Zusammenfassung

Die Methode des Non-Linear Performance Pricing
stellt bereichsiibergreifend eine universelle Methode
zur Entscheidungsfindung bereit, die dank der tech-
nischen Fortschritte der vergangenen Jahre inzwi-
schen fiir jeden Anwender in Form von Software-
l6sungen zugdnglich ist. Die Implementierung einer
solchen Lésung kann in wenigen Wochen erfolgen.
Damit lasst sich die grofs angelegte Datenanalyse fiir
Preisprognosen leicht in die Praxis umsetzen.
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Abb. 2: Die Verteilung der
Punkte zeigt, dass die ak-
tuellen Preise (senkrechte
Achse) und die berechne-
ten Zielpreise (horizontale
Achse) teilweise sehr
voneinander abweichen.
Durch die Berechnung
dreier verschiedener
Benchmarks ist neben
dem Zielpreis auch eine
Preisbandbreite mit klarer
Ober- und Untergrenze
ersichtlich.
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