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Der Preis ist heif3, oder nicht?! — Ein Blick in den Markt

Die Schlagzeilen sind voll von Nachrichten Gber die unaufhaltsame Inflation, die sowohl
Verbraucherinnen und Verbraucher als auch Unternehmen belastet. Doch ein genauer
Blick auf die aktuellen Lebensmittelpreise enthiillt eine (iberraschende Wende: Die Ara
der unkontrollierten und stetigen Preisanstiege scheint endlich ein Ende zu finden.

Nach den herausfordernden Jahren mit erheblichen Preissteigerungen gibt es mittlerweile
vermehrt positive Signale aus der Wirtschaft. Die Entwicklung der Inflationsrate in Deutsch-
land hat sich beruhigt und lag im April 2024 bei nur 2,2 %. Dies markiert einen bedeutenden
Rickgang von den zweistelligen Inflationsraten des Vorjahres, als die Preise fiir Konsumgu-
ter im ersten Quartal 2023 um bis zu 16,5 % (im Vergleich zum Vorjahr) anstiegen.

Aus Verbrauchendensicht ist vermutlich besonders der Preisriickgang fir Frischeproduk-
te erfreulich, die im Februar 2024 um 1,4 % und im Méarz 2024 um weitere 2,3 % gefallen
sind. Konsumierende sollten diese Preissenkungen splirbar beim Gang in die bevorzugte
Einkaufsstatte erleben, wére da nicht die Diskrepanz zwischen gefihlter und tatséchlicher
Inflation.

Die Preissteigerungen werden von den Konsumentinnen nach wie vor deutlich héher ein-
geschatzt als sie tatsachlich sind. So glaubten die Verbraucherlnnen beispielsweise im
September 2022, dass die Lebensmittelpreise um 24,5 % gestiegen sind, wahrend die tat-
sachliche Preissteigerung nur 10,1 % betrug. Auch wenn der Wert fiir 2022 extrem war,
beeinflusst diese Wahrnehmungsverzerrung das Konsumverhalten nach wie vor und Preis-
wahrnehmung und Kaufentscheidungen sind dementsprechend veréndert, sodass die
Konsumstimmung nach wie vor gedrickt ist.

Auf diesem dynamischen Spielfeld agieren die Marktteilnehmer auf Handels- und Herstel-
lerseite und kampfen einerseits um die Deutungshoheit Uber die ,richtigen” Preise und
andererseits um die Gunst der Konsumentenschaft in der Wahrnehmung als preisattraktive
und damit bevorzugte Einkaufsstatte beziehungsweise Marke.

Der erbitterte Kampf um Marktanteile — aber zu welchem Preis?
Handelsmarken weiter auf dem Vormarsch:

2023 ist ein weiteres Erfolgsjahr fur Handelsmarken im deutschen Lebensmitteleinzelhandel.
Im beschriebenen aggressiven Marktumfeld geizt keines der groBen Handelsunternehmen
mit groBem Inszenierungskino fir seine eigene Produktpalette. Sie wurde und wird in der
Werbung im Sinne der eigenen ,Preiswirdigkeit” in Szene gesetzt, bekommt mehr und
mehr prominente Visibilitat auf der Verkaufsflache und ist im Konditionenkampf mit harten
Bandagen oft die gern genutzte Alternative fir freiwerdende Markenherstellerlicken im
sonst so eng gestaffelten Regalbild, um diese unter Druck zu setzen oder sogar vergessen
zu machen.
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In dieses Bild passt auch, dass es in der Regel die Handelsmarken sind, welche auf Kate-
gorieebene vielfach auf die Preisbremse treten und sich im Vergleich zu Herstellermarken
preislich moderater entwickeln - natirlich begleitet von der passenden Kommunikation —
und so der ,Buhmann fir hohe Preise” den Herstellendenmarken zugeschoben wird.

Im Ergebnis steht ein massiver Anteilsgewinn der Handelsmarken im Jahr 2023. Pendelte
der Anteil in den 2010er Jahren zwischen 40 und 42 %, so lag er letztes Jahr weit Gber der
45-%-Marke und treibt auch aktuell den Markt vor sich her. Dabei entwickeln sich nicht nur
die Preiseinstiegsartikel positiv, insbesondere ,Mehrwert”-Produkte und Premiumlinien aus
dem eigenen Hause entwickeln sich fir Handler mehr und mehr zum Wachstumstreiber
und sind aktuell die Gewinner im Markt. Wahrend die bereits beschriebene Liicke zwischen
Handelsmarken- und Herstellermarkenpreisen weiter zunimmt, sinkt zunehmend die Ak-
zeptanz von Preiserhohungen auf Herstellerseite und setzt diese weiter unter Druck.

Werbung um die Gunst des Kunden:

Befeuert wird dieser Konflikt zusatzlich vom intensiven Wettbewerb auf Handelsseite. Um
die eigene Preisfuhrerschaft gegentber der Konkurrenz ins Schaufenster zu stellen, be-
werben hiesige Handelsunternehmen Markenartikel (insbesondere in Frischekategorien)
vermehrt zu Preisen weit unter der Gurtellinie. Die passende Aktionsantwort ldsst meist
nicht lange auf sich warten, denn im aktuellen Markt mochten keine Markagierenden auf
der Preiswahrnehmungsleiter weiter nach unten rutschen (siehe Abbildung 1).

,Bei diesem Anbieter kann ich darauf vertrauen, den besten Preis fiir Lebensmittel zu zahlen.”
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Abbildung 1: Preiswahrnehmung aus der Sicht der Konsumentinnen
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So gewinnen fihrende Markenartikel - gewollt oder nicht - in Teilen wieder Marktanteile
zurlick. Allerdings werden dabei ganz zur Freude der Konsumentinnen wortwortlich Werte
vernichtet, indem sich diese Marktanteile durch Aktionsrabatte erkauft werden. In vielen
Warengruppen droht das ,Kaffeedilemma”. KundInnen werden bei dermalBen aggressiven
und kontinuierlichen Werbeaktionen zu Aktionskauferlnnen erzogen und zum Normalpreis
herrscht anschlieBend Stillstand im Regal.

Als Resultat stieg im Jahr 2023 der Aktionsanteil am Gesamtumsatz noch einmal signifikant
an und liegt nun beifast 25 %. Dabei gibt es alltdglich Kategorien, in denen regelmaBig die
50 %-Marke gesprengt wird.

Ein Umstand der weder dem Handel noch der Herstellendenlandschaft schmecken durfte,

aber was sagen eigentlich die Konsumentinnen?

Aus dem H&C Consumer Panel: Kundschaft zum Sparfuchs erzogen!

In regelmaBigen Abstanden fihlen wir als Horn & Company (H&C) den Verbrauchenden-
puls in Deutschland und befragen reprasentativ zu Einkaufsgewohnheiten, Trends, Preis-
wahrnehmung, Produkt-/Anbieter-/Markenzufriedenheit. In unserer aktuellen Erhebung
(Mai 2024) haben wir zehn unterschiedliche Produkte (A-Markenartikel, Preiseinstieg,
Eigenmarke, Bioartikel und Mittelmarken) von Konsumentlnnen in puncto Preisakzeptanz
und Zahlungsbereitschaft bewerten lassen. Durch die bewahrte und nutzungsorientierte
Kombination aus ungestutzter und gestitzter Preisbewertung werden einerseits die op-
timalen Preisspannen fiir Produkte bestimmt (,ein Preisrahmen gesetzt”, psychologische
Preisschwellen identifiziert und tatsachliche Kaufbereitschaft der Konsumentinnen bei
verschiedenen Preispunkten ermittelt' (Abb. 2).
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Abbildung 2: Gestitzte Preisbewertung nach Gabor Granger

' Kombinierte Methodik aus Van Westendorp (Ungestutzte Preisbewertung) und Gabor Granger
(Gestltzte Preisbewertung)
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Folgende Ergebnisse des Consumer Panels sind vor dem Hintergrund der beschriebenen
Marktdynamik besonders interessant*:

// Bewertete Top-Markenartikel werden als DEUTLICH zu teuer wahrgenommen! Die
gangigen Normalpreise der abgefragten A-Markenartikel lagen in der Bewertung der
Probanden im Schnitt nahe oder sogar Giber der akzeptierten Preisobergrenze und damit
zwischen 20 und 30 % Uber dem optimalen Preispunkt . Die Kaufwahrscheinlichkeit ist
damit bei reguldrem Preis signifikant reduziert.

// Aktionsintensitat bei Ankerprodukten macht die Preiswahrnehmung kaputt! Als Grund
fur dieses signifikante Ergebnis lasst sich zum einen die hohe Aktionsh&ufigkeit und an-
dererseits die hohe Preisaggressivitat in der Werbung (zwischen 35 und 55 % Preisreduk-
tion) heranziehen.

// Geringe Preisreduktionen erzielen in der Aktion keine Impulswirkung mehr! Beschrie-
bene Ankerprodukte mit hoher Aufmerksamkeit in der Wahrnehmung der Kundinnen,
hohem Aktionsanteil und schlechter Preisbewertung (siehe Punkt 1), erfahren bei den
ProbandInnen erst eine Steigerung der Kaufwahrscheinlichkeit, wenn der Preis signifikant
reduziert wird.

// Discountartikel zu glinstig! Die abgefragten Preiseinstiegsartikel lagen in der Preisbewer-
tung in der Regel weit unterhalb des optimalen Preispunkts? und teilweise nahe der Preis-
untergrenze. Moglicher Grund ist eine erhéhte Wertwahrnehmung durch den vermehrten
Kauf von Preiseinstiegsprodukten in der vergangenen Periode. Trotz des niedrigen Prei-
ses schatzen Kundinnen vermehrt den verbundenen Wert des Produkts héher ein und
bewerten dementsprechend auch den ,fairen” Preis hoher als tatsachlich veranschlagt.

// Eigenmarken bieten Margenspielraum! Die ermittelten Preis-Absatz-Funktionen von be-
werteten Eigenmarkenartikeln sind im Bereich der optimalen Price-Range haufig sehr
flach. Mit anderen Worten resultieren Preissenkungen bzw. Preiserhdhungen nicht in
einer starken Veranderung der ,Preisfairness”-Wahrnehmung und damit bietet sich bei
Bedarf Potenzial zur moderaten Margensteigerung fir Exklusivartikel.

// Premiumprodukte auf Marge trimmbar! Die Studienergebnisse zeigen eine deutlich
geringere Preissensitivitat bei Preisschwellen oberhalb des optimalen Preispunktes im
Vergleich zum Preisfenster darunter. Aufgrund dieser Preisbewertungen zeigen Simulati-
onen, dass ein optimaler Profit sogar nahe der Preisobergrenze zu erreichen ist.

// Je élter, desto preissensitiver vs. Geld spielt keine Rolle! Mit Blick auf den Vergleich
unterschiedlicher Alterskohorten wird im Rahmen der Studie deutlich, dass sowohl die
kritische Bewertung der Preiswirdigkeit, die Affinitat fir Aktionspreise und Handelsmarken

?Indifferenter Preispunkt, an dem der gleiche Prozentsatz der Befragten ein Produkt entweder als glinstig
oder teuer empfindet

* Hinweis: Gerne stellen wir lhnen die Gesamtergebnisse unseres Consumer Panels zur Verfligung.
Melden Sie sich einfach per Mail unter jan.witte@horn-company.de
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als auch die Preissensitivitatskurve bei der Bewertung von Einzelartikeln mit zunehmen-
dem Alter signifikanter wird. Gleichzeitig lassen sich keine Unterschiede zwischen den
unterschiedlichen Haushaltseinkommen erkennen.

Insgesamt zeigen die Resultate aus dem Consumer Panel, dass sich die preis- und sor-
timentsbezogenen Aktivitaten des Handels und der Hersteller in der Wahrnehmung der
Konsumentinnen widerspiegeln. Die zentralen Fragen sind: Welche konkreten Schritte kon-
nen Handelsunternehmen fir sich daraus ableiten und was bedeutet das alles fir Marken?

Raus aus der Preisspirale durch kundenzentriertes Pricing

Ein Paradigmenwechsel in der Preisgestaltung von Handelsunternehmen ist notwen-
dig: Statt sich auf den Wettbewerb und externe Marktfaktoren zu konzentrieren, sollten
Preise zukinftig starker an den Erwartungen und Beddrfnissen der Kundlnnen ausgerichtet
werden. Dieses Konzept wird als ,kundenzentriertes Pricing” bezeichnet. Dabei sind die
oben beschriebenen Herausforderungen wie hohe Preissensitivitat, geringe oder diver-
se Akzeptanz der Preiswirdigkeit von Produkten und eine zunehmende Aktionsaffinitat zu
berticksichtigen und im Sinne des Handels zu managen. Dieser Ansatz nutzt moderne Da-
tenverarbeitungstechnologien und kinstliche Intelligenz, um prézise Preisempfehlungen
zu generieren. Der Prozess gliedert sich in vier wesentliche Schritte:

A. Strategischer Pricing-Rahmen

B. Pricing-relevante Datenauswertung

C. Voll-automatisierte Preisempfehlung und
D. Validierung durch den Fachbereich

Es bedarf zunachst einiger strategischer Leitplanken, die vom Management als Eckpfeiler
fur die konkrete Umsetzung der Preisgestaltung festgelegt werden missen. Parallel gilt es,
vorhandene interne und externe Datenquellen zu verknlpfen und in Kombination mit stra-
tegischen Pricing-Parametern fir die Entwicklung von Preisempfehlungen vorzubereiten.
Wie unsere Erfahrung zeigt, ist es wichtig, dass generierte Kategorie- und Artikelzuord-
nungen ausschlieBlich vom verantwortlichen Category-Management oder Pricing-Team
validiert und fur die Ausspielung in alle relevanten Flachensysteme freigegeben wer-
den. Reaktionen der Kundschaft werden eng getrackt und aktualisieren kontinuierlich die

Preisempfehlungen (siehe Abb. 3).
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= Warenbereichsdifferenzierung = Kategorie-zu-Kategorierollen-

= Pricing Normstrategien Zuordnung

= Artikelrollen = Artikel-zu-Artikelrollen-
Zuordnung

. = Rollenbasierte
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= Kundendaten = Marke vs. Eigenmarke-Checks

= Externe Preisvergleiche = Mindestmargen

= Konsumentenbefragung = Manuelle Anpassungen

= Strategische Kurzfrist-Initiativen
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l Kontinuierliches Lernen
der Price Engine

Abbildung 3: Vorgehen kundenzentriertes Pricing

Schritt A - Strategischer Pricing-Rahmen:

Im ersten Schritt, dem strategischen Pricing-Rahmen, wird die strategische (Preis-)Positio-

nierung des Handelsunternehmens festgelegt. Folgende zentrale Fragen sind zu beant-

worten:

// Welche Warenbereiche sind zentral fiir den Erfolg des Handelsunternehmens und
welche Rollen iibernehmen sie im Gesamtangebot?

//Welche Erwartungen stellen die Kundinnen an einzelne Warenbereiche und mit
welchen kann man diese Anforderungen wirtschaftlich abbilden?

// Welche unterschiedlichen Rollen erfiillen Artikel aus der Perspektive der Kundschaft und
mit welchem konkreten Pricing-Ansatz kann die Preiswahrnehmung des Einzelhandels
gestarkt werden, ohne dass kategorisches Margenschmelzen zu befiirchten ist?

Handelsunternehmen positionieren sich bewusst mit ihrem Angebot im Markt, indem sie
bestimmte Warenbereiche und Services in den Vordergrund stellen, wahrend andere in
die zweite oder dritte Reihe riicken. In Summe entsteht ein Gesamtangebot, das auf die
strategische Positionierung des Handelsunternehmens am Markt einzahlt. Konkret werden
folgende Warenbereichsrollen unterschieden:
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// Destination: Diese Warenbereiche sind der Hauptgrund, warum KundInnen die Einkaufs-
statte besuchen. Sie enthalten wesentliche Kategorien und Produkte, die regelmaBig ge-
kauft werden und oft einen wesentlichen Bestandteil des Einkaufs ausmachen. Beispiel:
Obst und Gemdse.

// Preferred: Warenbereiche, die Kategorien und Produkte umfassen, welche die Kundinne-
nerwartungen mindestens erfillen und zur Kundenbindung beitragen. Sie sind womdg-
lich nicht der Hauptgrund warum KundInnen diese Einkaufsstatte besucht, aber sie sind
der Grund warum die Kundschaft zufrieden und loyal bleibt. Beispiel: Molkereiprodukte.

// Convenience: Warenbereiche, die das Sortiment eines Handelsunternehmens abrun-
den und im Sinne des ,One Stop Shop” den Kundinnen ein attraktives Basissortiment
fir Bedarfe in diesen Kategorien bietet. Diese Warenbereiche sind aus der Perspektive
der Konsumentlnnen allerdings weder der Grund fir einen Einkaufsstattenbesuch, noch
haben Kundinnen eine gesteigerte Erwartungshaltung in Richtung des Unternehmens.
Beispiel: Textil, dekorative Kosmetik.

// Promotion/Season: In diesen Warenbereichen setzen Einzelhandelsunternehmen Im-
pulse, sei es saisonal, zu Events oder im Rahmen von Werbeaktionen. KundIinnen sollen
durch spezielle Angebote angezogen werden und die konkrete Ausgestaltung des Sorti-
ments ist zumeist zeitlich begrenzt. Beispiel: Non-Food, vereinzelte Drogeriekategorien.

Die beschriebenen Warenbereichsrollen haben Implikationen auf die Gesamtauspragung
des Sortiments und sind zentral fir die preisliche Positionierung, Promotionsgestaltung
und die Umsetzung von Eigenmarkenansatzen. Zur Ausgestaltung werden je Warenbe-
reichsrolle Normstrategien entwickelt, an denen sich die konkrete Umsetzung der Waren-
gruppen und Artikel orientiert. So entsteht im Gesamtkonstrukt ein fiir den Kunden attrak-
tives und gleichzeitig fir den Handel wirtschaftliches Sortiment. Folgende Normstrategien
lassen sich unterscheiden:

// Turf defending: Verteidigung der bestehenden Marktposition gegen den Wettbewerb
durch Starkung der Loyalitat und bewusstes Verhindern von Marktanteilsgewinnen der
Konkurrenz.

// Traffic building: Ziel ist es, die Kundenfrequenz zu erhéhen, den wiederholten Einkauf
sicherzustellen und die Einkaufsfrequenz zu erhdhen.

// Revenue generating: Fokus liegt in der kontinuierlichen Generierung hoher Umsatze.

// Profit generating: Ausgestaltung zielt auf einen signifikanten Beitrag zur Rentabilitat des
Geschafts ab.

// Image/Excitement creating: Imageaufbau des Handels und Starkung der emotionalen Bin-
dung durch Angebotsdifferenzierung und auBBergewdhnliche Innovationen und Services.

Handelsunternehmen strukturieren ihr Sortiment bewusst nach verschiedenen Artikelrol-
len mit unterschiedlicher Bedeutung und Funktion fir Konsumentinnen. Sie identifizieren
bestimmte Artikel als Schlisselfaktoren fur die Preiswahrnehmung des Einzelhandels, der
Kundenbindung oder Kompetenzanmutung. Insgesamt entsteht ein abgestimmtes Sorti-
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ment, welches einerseits den Erwartungen der Kundinnen gerecht wird und andererseits
umsatzgenerierend und margensichernd fir das Handelsunternehmen wirkt. Konkret
werden folgende Artikelrollen im Rahmen der Artikelrollendifferenzierung unterschieden

(Abb. 3)

Key Value ltem?
~ 20 % Umsatz

~ 3-6 % der Artikel

Basket Builder
~ 20 % Umsatz
~ 8-12 % der Artikel

Regular Range
~ 25 % Umsatz
~ 30 % der Artikel

Supplementary
Assortment

~ 35 % Umsatz

~ 50 % der Artikel

Rollen-
beschreibung

Pricing
Strategie

Pricing
Ansatz

Haufig gekaufte
Produkte mit hoher
Bedeutung fur den
Kunden. Zentral fiir
die Normstrategie
des ,Traffic
Buildings”.

Frequenz erhdhen
und
Preiswahrnehmung
verbessern

Klare Ausrichtung
am/unter dem
Wettbewerb

Produkte, die haufig mit
anderen Artikeln zusammen
gekauft werden und somit
den durchschnittlichen
Einkaufswert erhéhen.

Frequenz erhéhen und
Preiswahrnehmung
stabilisieren

Wettbewerbsorientiertes
oder Kundenzentriertes
Pricing*

60% 40%
Fokus Fokus
Umsatz Marge

Basisartikel, die
regelmaBig im Sortiment
sind und konstante
Umsétze generieren.

Frequenz nutzen
und Profit steigern

Kundenzentriertes

Pricing*
| 40% 60%
Fokus Fokus
Umsatz Marge

Ergdnzende Artikel, die
das Sortiment erweitern
und zusatzlichen Wert
bieten, aber nicht im
Fokus des téaglichen
Geschafts stehen.

Kompetenz-
wahrnehmung
verbessern und Profit
steigern

Kundenzentriertes
Pricing*

Fokus
Marge

Fokus
Umsatz

*Die Preisempfehlung im Kundenzentriertes Pricings basiert auf der Ermittlung des optimalen Preispunkts (inkl. Preis-
Schwellen-Optimierung) gemaR Price Sensitivity Meter und Gabor Granger unter Beriicksichtigung der definierten
Gewichtung zwischen Preis-Absatz-Funktion und Preis-Profit-Funktion

Abbildung 4: Artikelrollen im Sortiment eines Handelsunternehmens

Ein proaktives und kundenzentriertes Pricing bringt beide Dimensionen in Einklang, indem
zunéachst die Warenbereichsrollen definiert und durch Normstrategien konkretisiert wer-
den und anschlieBend ein Rahmen fir die Auspragung der Artikelrollen abgestimmt wird.
Das Ergebnis ist ein abgestimmter strategischer Rahmen fir die preisliche Positionierung
des Unternehmens und konkrete Vorgaben fiir die operative Umsetzung (Abb. 4).

3 Auch wenn in Preisdebatten viel iber die gesamthafte Preiswahrnehmung von Handlern im Auge des Ver-
brauchers gesprochen wird, sind es in der Regel die Key Value Items - und damit lediglich ein Bruchteil des
Sortiments, welcher das Preisbild eines Handlers aus der Konsumentenperspektive zeichnet. Bei Key Value
[tems ist die Preissensitivitdt von Konsumenten (bei weitem) am hochsten.

10
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Destination
Ziel: 30% Umsatzanteil

Warenbereichrollen

@ Turf defending
@ Traffic building
' Revenue generating

@ Image/Excitement
creating

Norm-Strategien

Artikelanteil im Warenbereich
KVI = ca. 10%

Basket Builder 2 ca. 20%
Regular Range -2 ca. 35%

Artikelrollen

Supplementary =2 ca. 35%

Sortimentsstrukturierung eines beispielhaften Handelsunternehmens

Preferred
Ziel: 55% Umsatzanteil

@ Revenue generating
< Traffic building

I Turf defending

I Profit generating

Artikelanteil im Warenbereich
KVI = ca. 5%

Basket Builder 2 ca. 15%
Regular Range - ca. 35%

Supplementary = ca. 45%

Convenience
Ziel: 10% Umsatzanteil

@ Revenue generating
<& Profit generating

I Image/Excitement
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Artikelanteil im Warenbereich
KVI =2 ca. 2%

Basket Builder 2 ca. 8%
Regular Range 2 ca. 25%
Supplementary 2 ca. 60%

Promotion/Season
Ziel: 5% Umsatzanteil

@ Image/Excitement
creating

& Traffic building
P Revenue generating
P profit generating

Artikelanteil im Warenbereich
KVl =2 1%

Basket Builder = ca. 5%
Regular Range - ca. 25%
Supplementary = ca. 70%

Abbildung 5: Sortimentsstrukturierung eines beispielhaften Handelsunternehmens

Schritt B - Pricing-relevante Datenauswertung

Damit kundenzentrierte Preise korrekt, konsistent und kontinuierlich den Weg an die Etiketten

der Supermarktregale finden, wird neben den konzeptionellen Uberlegungen aus dem

Vorkapitel eine lernende Datenbasis geschaffen. Hierbei werden verschiedene Datenquellen

analysiert, um eine fundierte Basis fur die Preisgestaltung zu schaffen. Diese ermdglicht

spater bei der Preisempfehlung (Schritt C) eine weitgehend automatisierte Zuordnung von

Artikeln zu Artikelrollen. Darliber hinaus kdnnen zusatzlich noch konkrete Preisempfehlun-

gen fur Einzelartikel generiert werden. Folgende zentrale Fragen sind zu beantworten:

// Welche Daten sind in welcher Granularitat und Form verfiigbar?

// Gibt es regelmaBige externe artikelbezogene Informationen, die automatisiert mit
angebunden werden kénnen?

// Welche Schwerpunkte setzen wir in der Bewertung der Artikelperformance (Umsatz,
Absatz, Transaktion, Marge, Bonbedeutung)?

// Wie sind Preisakzeptanz und Zahlungsbereitschaft der Kundinnen?

// Welche Preisspanne zwischen Preisober- und Untergrenze besteht?

// Welche signifikanten Preisschwellen (ggf. auch psychologische) bestehen?

Historische Preis- und Absatzdaten liefern Einblicke in vergangene Verkaufszahlen und
Preistrends, wahrend Kundlnnendaten Informationen Uber das Kaufverhalten und die
Praferenzen der Kundschaft bereitstellen. Externe Preisvergleiche helfen dabei, wettbe-
werbsféhige Preisempfehlungen zu geben, und Konsumbefragungen liefern zusatzliche
Erkenntnisse Uber die Preiswahrnehmung und Zahlungsbereitschaft der Kundinnen. Insb.
letzte Informationsquelle ist von entscheidender Bedeutung und macht den Unterschied,
wie bereits im Abschnitt zum H&C Consumer Panel (siehe oben) dargelegt.
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Ein weiterer wichtiger Input fur die Bestimmung optimaler Preispunkte ist die Bertcksich-
tigung von strategischen Pricing-Parametern und deren Gewichtungen. Erfahrungsgemafi
ist die Untergliederung der Pricing-Parameter in Performance- und KundInnenfaktoren
sinnvoll (insbesondere fir die inhaltliche Nachvollziehbarkeit und spatere Visualisierungs-
zwecke). Die Auswahl in Abb. 6 hat sich in vergangenen Initiativen bewahrt. Die Gewich-
tung der Parameter hédngt von mehreren Einflussfaktoren wie Marktpositionierung des
Handels, Filialformaten und konkreter Pricing-Zielsetzung ab.

Faktor Beschreibung Exemplarische Gewichtung
>> Marge Erzielter Rohgewinn der Kategorie/des Artikels 30%
>> Absatz Absatz der Kategorie/des Artikels 20%
@
2 >\> Umsatz Umsatz der Kategorie/des Artikels 15%
o o /
E S
£ A
S >> Werbeanteil Werbeumsatzanteil der Kategorie/des Artikels 15%
>> Langzeit-Trend Langzeitentwicklung der Kategorie/des Artikels 10%
Sai le Sch k breite der Kat i
>> Saisonalitit alsona. e Schwankungsbreite der Kategorie/ 10%
des Artikels
\ Preisalastizitat Ir}tensna.t .rnlt der die Kat.egorle]der Artikel auf 40%
/ eine Preisanderung reagiert
. >\, — Anteil Blons, welche die Kategorie/ 20%
£ o [/ den Artikel enthalten
QO
2 &
3 \ 3 Durchschn. Umsatzanteil der Kategorie/ des
o Bo trat : : 20%
>,> IR Artikels vom Bon auf dem er enthalten ist ?
) Durchschn. Bonhohe von Bons, welche die
P 0,
>> Rontohe Kategorie / den Artikel enthalten i

Abbildung 6: Auswahl von Pricing-Parametern fir die Bewertung und Zuordnung von Kategorien/
Artikeln hinsichtlich Performance und Kundinnenakzeptanz

In Summe: Fur die spéater in Schritt C durchgefihrten datenbasierten Preisempfehlun-
gen werden damit interne und externe Datenquellen verknilpft. Auf Basis umfassender
Kassendaten, Kundschaftsdaten, Lagerbestande und Artikelstammdaten sowie externer
Daten wie Wettbewerbspreisen (regulér und Promotion), Artikelbenchmarks und Consu-
mer Panels und unter Berlicksichtigung von strategischen Pricing-Parametern und deren
Gewichtungen werden optimale Preispunkte ermittelt.
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Schritt C: Voll-automatisierte Preisempfehlung

Derdritte Schritt,dievollautomatisierte Preisempfehlung,nutztmoderne Datenverarbeitungs-
technologien und kiinstliche Intelligenz, um die Zuordnung und Preisermittlung zu au-
tomatisieren. Hierzu nutzen wir unsere H&C Price Engine (siehe Abb. 7). Die Darstellung
veranschaulicht die Verknipfung der interne und externe Datenquellen, sodass auf Basis
umfassender Kassendaten, Kundendaten, Lagerbestande und Artikelstammdaten sowie
externer Daten wie Wettbewerbspreisen (regular und Promotion), Artikeloenchmarks und
Consumer Panels und unter Berticksichtigung von strategischen Pricing-Parametern wer-
den optimale Preispunkte ermittelt werden - und das alles selbstlernend!

Strategischer
Pricing-Parameter

A %
x =
KONFIGURATION
intern

€ ©
e i i O‘ @ 0

-|
. INPUT VERARBEITUNG LEARNING REALITY
— HISTORIE & (PROGNOSEN) CHECK
[ ] EXTERNER DATEN
ARTIKEL
OATEN | QUICK FIXES |
: MED FIXES
e 9 : FUNDAMENTAL PRINCIPLES
WETT-  CONSUMER e, e, ——
BEWERB PANEL
extern

Abbildung 7: Funktionsweise einer Priceengine

Zunachst erfolgt die vollautomatische Zuordnung jeder Kategorie im Sortiment des Han-
delsunternehmens zu den zuvor definierten Kategorierollen wie Destination, Preferred,
Convenience oder Promotion/Season. Diese Zuordnung wird auf Basis von Verkaufsdaten,
Kundschafts-Feedback und strategischen Uberlegungen des Handels vorgenommen. Ziel
ist es, sicherzustellen, dass jede Kategorie eine klare Rolle im Gesamtsortiment einnimmt
und entsprechend ihrer Bedeutung und Funktion fir die Preiswahrnehmung der Kundin-
nen positioniert wird.

AnschlieBend werden die einzelnen Artikel innerhalb der Kategorien spezifischen Ar-
tikelrollen zugeordnet. Diese Rollen definieren die Bedeutung und Funktion jedes Arti-
kels fur die Preiswahrnehmung und Kundschaftsbindung. Typische Artikelrollen umfassen
beispielsweise Lockvogelangebote, Kernsortimentsartikel oder Premiumprodukte. Auch
diese Zuordnung erfolgt vollautomatisch mithilfe von Kl, die Verkaufsvolumen, Kundinnen-
praferenzen und strategische Ziele des Handels analysiert.

Auf Grundlage der Artikelrollen ermittelt das System danach den optimalen Preispunkt
fur jeden Artikel. Hierbei werden verschiedene Datenquellen wie Wettbewerbspreise,
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historische Verkaufsdaten und Kundschaftsbefragungen einbezogen. Die Kl analysiert die-
se Daten in Echtzeit und identifiziert Muster und Trends, um Preise festzulegen, die sowohl
die Preiswahrnehmung der Kundinnen positiv beeinflussen als auch die Rentabilitat fir den
Handel maximieren.

Im letzten Schritt optimiert die K| die Preisschwellen. Das bedeutet, dass die Preisgestal-
tung so angepasst wird, dass psychologische Preisschwellen genutzt werden, um die Kauf-
wahrscheinlichkeit zu erhéhen. Diese Anpassungen basieren auf Erkenntnissen aus der
Verhaltensékonomie, die die Kl automatisch integriert, um die Preise fir die KonstumentIn-
nen attraktiver zu gestalten, ohne die Margen des Einzelhandels zu beeintrachtigen.

Kundenzentriertes Pricing durchbricht die Schwerkraft der 0,99-Regel

Es ist eine Binsenweisheit im Handel, dass Preise auf 99 enden mussen, um den Verkauf
zu fordern. Diese Regel basiert auf der Annahme, dass Preise wie 9,99 EUR psychologisch
ansprechender sind und die Kaufwahrscheinlichkeit erhéhen. Im Rahmen des kundenzen-
trierten Pricings spielt die Optimierung der Preisschwellen eine entscheidende Rolle. Der
Einsatz von kunstlicher Intelligenz ermdglicht es, Preise so zu gestalten, dass sie nicht nur
psychologisch ansprechend, sondern auch wirtschaftlich sinnvoll sind.

Das Ergebnis ist eine vollautomatisierte Preisempfehlung: Alle Artikel im Sortiment werden
automatisch einer Artikelrolle zugeordnet und gemaf3 den vorher definierten Regeln und Op-
timierungsparametern mit einer Preisempfehlung versehen (siehe Abb. 8). Die Kl ermdglicht
eine prazise, effiziente und kundenorientierte Preisgestaltung, die kontinuierlich auf aktuelle
Daten und Kundenreaktionen angepasst wird, um stets die optimalen Preise zu gewahrleisten.

Kategoriepreis — Performance auf Artikelebene Artikel-Preisempfehlung

10 Tsd.

o KVI Reis 1 m) 279¢
KVI Reis 2 o 249¢
° Basket BuilderReis 1~ 94 1,99€
Basket Builder Reis2 WP 1,99€
[}
5 ° Basket Builder Reis 3~ @ 1,69€
]
S o® o Basket Builder Reis4 ‘4 2,59
o
s
5 5 Tsd. L Basket Builder Reis 5 W 3,29
=
S Basket Builder Reis 6 W 5,99€
_
@ o)
a pe Regular Item Reis 1 ‘ 3,39€
PY o Regular Item Reis 2 ‘ 2,29€
Regular Item Reis 3 s 2,49 €
‘ Regular Item Reis 4 ‘ 2,69 €
=]
0 Tsd. Supplementary Item 1 3,99€
-0,1 0,0 01 ‘
Customer Score (LOG10) Supplementary Item 2 ‘ 329€
Legende: [JKVI [JBasket Builder Regular Item Supplementary ltem

Abbildung 8: Prinzipdarstellung Artikelrollenzuordnung und Preisempfehlung am Beispiel der Kategorie Reis
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Schritt D: Validierung durch Fachbereich

Der Ansatz des kundenzentrierten Pricing ist keine undurchsichtige Raketenwissenschaft,
sondern ful3t auf dem eingéngigen Konzept der artikelspezifischen Preissensitivitat und
der Annahme, dass Artikel aufgrund dessen trotz unterschiedlich aggressiver Bepreisung
positiven bzw. wenig bis keinen negativen Einfluss auf die Preiswahrnehmung des Konsu-
menten hat. Um den Erfolg sicherzustellen, ist das frihzeitige Onboarding aller relevanten
Stakeholder im Pricing-Prozess nétig.

Bei der Validierung der automatisierten Preisempfehlungen wird zunachst durch den Fach-
bereich Uberprift, ob die Preisstruktur konsistent und logisch aufgebaut ist. Dies umfasst
die Prifung, ob die Preisabstéande zwischen verschiedenen Produktvarianten und -gréB3en
nachvollziehbar sind und die Kundschaft eine klare Preislogik erkennt. Auch die Preispyra-
mide, also die Staffelung der Preise innerhalb einer Produktkategorie, wird auf ihre Konsis-
tenz hin Gberprift.

Es wird zudem geprift, ob das Preisgeflige zwischen Markenprodukten und Eigenmarken
stimmig ist. Dies bedeutet, dass Eigenmarken so positioniert sind, dass sie als preiswerte
Alternative zu Markenprodukten wahrgenommen werden, ohne die Markenprodukte zu
stark unter Druck zu setzen. Ziel ist es, ein ausgewogenes Verhaltnis zu schaffen, das beide
Produktarten fur die KundInnen attraktiv macht.

Ein weiterer wichtiger Punkt bei der Validierung ist die Berlcksichtigung der Mindestmar-
gen, die der Handel erzielen muss, um profitabel zu bleiben. Preise werden so festgelegt,
dass sie nicht unter die vorgegebenen Mindestmargen fallen. Dies ist besonders wichtig,
um sicherzustellen, dass das Pricing-Modell auch wirtschaftlich tragfahig ist und die finan-
ziellen Ziele des Handelsunternehmens unterstutzt.

AbschlieBend werden die automatisch generierten Preisempfehlungen durch das Fach-
personal Uberprift und bei Bedarf manuell angepasst. Diese Anpassungen basieren auf
Erfahrungswerten, besonderen Marktbedingungen oder strategischen Uberlegungen, die
nicht durch das automatisierte System abgedeckt sind. Ziel ist es, eine optimale Balance
zwischen datenbasierten Empfehlungen und menschlichem Fachwissen zu erreichen.

Kundenzentriertes Pricing: Ein Win-Win-Win Ansatz

Generell stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage, fir welchen Mehrwert und welche
Zielgruppe Handel und Herstellung das Pricing entwickeln sollten. Nur wenn dies klar stra-
tegisch festgelegt wird, ist es mdglich das Pricing von einer meist wettbewerbsorientierten
auf eine starkere Gewichtung der kundenorientierten Perspektive umzustellen.

Im Vordergrund stehen in diesem Kontext die Konsumentinnen, die die Preisstellung starker
an ihrer Zahlungsbereitschaft ausgerichtet wahrnehmen. Alle Konsumentinnen verbinden mit
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gewissen Attributen oder der eigenen Kauffrequenz eine gewisse Zahlungsbereitschaft.
Befindet sich der Regal- oder Promotion-Preis in diesem Zielkorridor, steigt die Kaufbe-
reitschaft und positive Wahrnehmung des entsprechenden Handelsunternehmens bzw.
der spezifischen Einkaufsstatte. Diese Einordnung unterstitzt des Weiteren auch de Trend
unter Konsumierenden nach mehr Individualisierung des Einkaufserlebnisses, bildet doch
der Preis einen Faktor, welcher Kauferlebnis und -entscheidung stark beeinflusst.

Der Vorteil fir den Einzelhandel und in der Folge fir die Herstellenden schlieBt sich an die-
se Betrachtung direkt an. Loyale Konsumentinnen werden tUber die Wiederholungstrans-
aktionen Frequenz, Umsatz, Volumen und in der Folge die Marge steigern. Heutzutage
werden Konsumentlnnen hierzu ja meist durch kostspielige Treueprogramme motiviert,
einhergehend mit einem z. T. signifikanten Margeninvest. Das stérker kundenorientierte
Pricing schafft diesen Effekt ohne zusatzlichen Impuls oder Investment, d. h. zu geringeren
Kosten.

Eine starkere Entkoppelung der Preissetzung vom Wettbewerb erméglicht eine Kompen-
sation des Invests in die KVIs und somit eine optimierte Margensteuerung, nicht nur inner-
halb einzelner Sortimente oder Warengruppen, sondern auch tUber das Gesamtsortiment
hinweg. Eine insgesamt hohere Marge oder ein zielgerichteteres Investment ist fir Handel-
sunternehmen, die diesen Ansatz bereits implementiert haben, moglich.

Naturlich wird sich ein Handelsunternehmen auch bei der Listung/Neulistung von Eigen-
marken-SKUs auch weiterhin an den Brand-Benchmarks preislich orientieren, dennoch
ermoglicht die genaue Kenntnis der konsumentenspezifischen Zahlungsbereitschaft
fir gewisse Produktattribute, diese feiner auszusteuern. Ein gréBerer Preisabstand zur
Benchmark oder die Besetzung eines alternativen Preispunktes realisieren Zusatzmargen,
die heutzutage bei der reinen Wettbewerbsorientierung nicht umgesetzt bzw. auf welche
verzichtet wird. Somit kann die Beziehung zum Hersteller auch innerhalb des Category-Ma-
nagements um diese Perspektive erweitert werden. Ohne dass eine Gefahr der vertika-
len Preisbindung eingegangen wird, kdnnen dem Hersteller gegenlber aber seitens des
Héndlers Regalpreis-Potenziale aufgezeigt werden, die sich von dem Wettbewerbspreis
unterscheiden. Die gemeinsame Wertsch6pfung, fir Marke und Eigenmarke entlang der
Kette von herstellenden Unternehmen, Gber den Handel bis zu den Konsumentlnnen wird
basierend auf héheren Brutto- sowie Nettomargen gesteigert. Daraus kann im Idealfall gar
eine Uberwindung der im Markengeschéft aktuell noch meist anzutreffenden konflikthaf-
ten Beziehung folgen - welche ja meist auf der wettbewerbsorientierten Regalpreissetzung
basiert.

Final profitiert Produzent, bzw. Hersteller von Konsumgutern von den gesteigerten Konsu-
menten-Insights Gber werttreibende Attribute seiner Produkte. Diese Kenntnis ermoglicht
eine entsprechende frihzeitige Beriicksichtigung im Rahmen der Entwicklung von Neu-
produkten und/oder Produkt-Relaunches. Das Setzen eines UVP und die Preisverhandlung
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mit dem Handel wird somit starker an der zu erwartenden Zahlungsbereitschaft des Konsu-
menten ausgerichtet. Die Erfolgswahrscheinlichkeit des SKUs im Abverkauf wird gesteigert,
die Floprate wird gesenkt und der im Tagesgeschaft haufig eingesetzte Promotion-Impuls
wird weniger haufig oder weniger stark notwendig. Im Zeitverlauf ist somit eine deutlich effi-
zientere Produktentwicklung und Markteinfihrung méglich, da die preisrelevanten Insights
und Kenntnisse kontinuierlich steigen und die Kosten des Gesamtprozesses somit sinken.

Zusammenfassung Hypothesen & Projektergebnisse

Flachendeckende Steigerungen nahezu PriCing aktuell im Fokus!
aller Kostenpositionen erzeugen hohen
Druck auf die Gesamtprofitabilitat von
Unternehmen

1 Ziel-und konsumentenorientiertes
Pricing ist um ein Vielfaches wirksamer
als Marketing- oder UmsatzmaRBnahmen,

um Ertrage zu verbessern

Die anhaltend hohe Inflation fihrt zu o o .

e hoNtorElGianshilitataer 2  Pricing Initiativen sind ohne groRe
Konsumenten, sowie zum Auflésen von Vorlaufzeit und Ressourcenaufwand
Anker-Preisen & dem Verlust der umsetzbar

HE Sl e el 3 Pricing Initiativen zeigen sofort nach

Umsetzung Wirkung
Konsumenten kaufen aktuell weniger
und kaufen vermehrt Preiseinstieg und
Handelsmarken. Das fihrt zu
erodierenden Rohertragen und
Handelsspannen Kurzfristiges Potential zur
Gesamtrohertragsverbesserung
Der Wettbewerb reagiert zur Erhaltung des Handlers
der Frequenz mit aggressiveren Preisen
e 2 = (o)
(in Key Value Items*) und erhohten 1’8 A)p
Promotionsanteilen

Abbildung 9: Pricing im Fokus mit Potential zur Rohertragsverbesserung

Zusammenfassend l&sst sich somit — sémtliche Elemente der gemeinsamen Wertschopfung
betrachtend — eine Win-Win-Win-Strategie erkennen. Diese scheitert in der der Realitat je-
doch aktuell leider noch haufig an der historisch zu stark am Wettbewerb ausgerichteten
Preissetzung und am mangelnden Mut der Entscheider um Handel, diese zu Gberwinden
bzw. fir einzelne SKUs, Sortimente und Warengruppen zu pilotieren. Lassen Sie uns dies
gemeinsam andern!
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