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In unserem Horn & Company Consumer Panel 2025, das wir vor Kurzem veröffentlicht haben, zeigen 

wir detailliert, wie sich das Konsumverhalten im neuen Jahr entwickelt. Die Umfrage gibt tiefe Einblicke 

in aktuelle Konsummuster und verdeutlicht, wie VerbraucherInnen auf wirtschaftliche Unsicherheiten, 

steigende Kosten und veränderte Prioritäten reagieren. Detailliert nach Handelsbranchen aufgeschlüs-

selt, liefert sie wertvolle Impulse für Preisstrategien, Sortimentsgestaltung und Kundenkommunikation.

Sofern Sie noch nicht die Gelegenheit hatten oder noch einmal reinschauen möchten: Werfen Sie gerne 

einen Blick in den gesamten Report.

Das Horn & Company Consumer Panel 2025 zeigt:  
Ja, der Preis ist weiterhin heiß!  

2024 war ein Jahr voller wirtschaftlicher und politischer Unsicherheiten, die sich deutlich auf die Ver-

braucherstimmung auswirken. Das Horn & Company Consumer Panel 2025 zeigt: VerbraucherInnen 

bewerten die gesamtwirtschaftliche Lage weiterhin kritisch – über alle Altersgruppen und Einkom-

mensklassen hinweg. Ältere Generationen sind skeptischer als jüngere, und dennoch bewerten alle 

Gehaltskohorten - bis auf die unterste Einkommensstufe - ihre persönliche finanzielle Situation besser 

als die Lage der Privathaushalte insgesamt. VerbraucherInnen nehmen weiterhin spürbare Preissteige-

rungen wahr und reagieren sensibel auf Marktentwicklungen. Besonders in Bereichen mit häufigen Ra-

battaktionen, wie Möbel und Elektronik, verstärken anhaltende Promotions diesen Effekt zusätzlich. Die 

hohe Preissensibilität unterstreicht, dass Preisstrategien auch 2025 eine entscheidende Rolle für den 

Handel spielen werden. Trotz solider finanzieller Verhältnisse bleibt die Konsumbereitschaft gedämpft. 

Viele VerbraucherInnen hinterfragen ihre Ausgaben stärker als früher, vermeiden größere Anschaffun-

gen oder verschieben sie. Besonders ausgeprägt ist diese Zurückhaltung bei Frauen und der Baby-

boomer-Generation. Erst ab einem Nettohaushaltseinkommen von 5.000 € nimmt die Sparneigung 

spürbar ab.
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1. Konsumenteneinschätzung zur aktuellen Lage

Krise ja — aber nicht bei mir

2024 ist in den Büchern. Es war ein Jahr ge-

prägt von hoher politischer und wirtschaftlicher 

Unsicherheit. Ein erster Blick zeigt, dass sich 

diese Unsicherheit auch in der Einschätzung 

von VerbraucherInnen bezüglich der gesamt-

wirtschaftlichen Lage (Ø 6,3) und der Situation 

von Privathaushalten widerspiegelt (Ø 5,9). Die 

eigene wirtschaftliche Situation wird noch am 

besten bewertet (Ø 5,2).

Die Reallohnsteigerungen aus dem Jahr 2024 

und die Spartendenzen der Haushalte finden 

demnach spürbar Eingang in die Bewertung. 

So hat sich die Einschätzung der eigenen 

Lage auch dementsprechend positiv im Ver-

gleich zum Vorjahr entwickelt (2024: Ø 5,9). 

Nicht so positiv schauen VerbraucherInnen auf 

die Gesamtsituation in Deutschland – auch im 

Vergleich zum Vorjahr. Dies erklärt zum Teil, wa-

rum die Preissensibilität und Konsumzurückhal-

tung auf hohem Niveau verbleibt. 

Kurzum: Die kontinuierliche Berichterstattung 

über Insolvenzen und Konjunkturdaten   sowie 

der aktuell geführte mediale Wahlkampf be-

einflussen Stimmung und Konsum negativ. Ein 

Teufelskreis!

Grafik 1: Bewertung der gesamtwirtschaftlichen Lage,  
der Lage privater Haushalte und der eigenen Situation

KonsumentInnen sind 
zurückhaltend, obwohl 
es ihnen real besser geht 
als im vergangenen Jahr.
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3. Verändertes Konsumverhalten

45%
der TeilnehmerInnen haben im  
letzten Jahr insgesamt weniger  
Geld für Konsumgüter ausgegeben 41% 49%

Im Consumer Panel wurden die Befragten außerdem um die Bewertung ihrer aktuellen Konsumaus-

gaben gebeten. 45% gaben an, im letzten Jahr weniger für Konsumgüter ausgegeben zu haben. Mit 

Blick auf die jeweiligen Produktkategorien zeigt sich in puncto Konsumverhalten die klare Trennung 

zwischen Food und Non-Food − zwischen Dingen des täglichen Bedarfs und Kategorien mit An-

schaffungscharakter. Abzulesen einerseits an dem Anteil Befragter, die ihre Ausgaben einschränken  

(61% Bekleidung; 43% Lebensmittel) und andererseits daran, dass signifikant mehr in den Kategorien 

des täglichen „Bedarfs“ ausgegeben wird (weil alternativlos).

Grafik 8 : Konsumverhalten, differenziert nach Produktkategorien

In den Konsumausgaben klare Trennung zwischen  
dem täglichem Bedarf und Konsumvergnügen
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Die geschilderte Verminderung von Konsumausgaben entsteht durch unterschiedliche Verhaltens- 

bzw. Reaktionsmuster. Konsumierende im Panel gaben mit 67% am häufigsten an, dass sein häufiger 

den Weg zu klassischen Discountern und Off-Price-Anbietern suchen (Wechsel der Einkaufstätte). Mit 

49% zeigt sich die höhere Promotionsaffinität als zweithäufigste Option um Kosten zu sparen. Außer-

dem greifen sie vermehrt bei günstigeren Alternativprodukten, Großpackungen oder Eigenmarken zu, 

um die auf Kostensteigerungen zu reagieren (Kauf anderer/günstigerer Produkte). Ein weiteres, häufig 

genannte Reaktion lässt ist das Aufschieben oder das gänzliche Verzichten eines Einkaufs. Die Aus-

wertung zeigt auf den ersten Blick eine Vielzahl von Verhaltensweisen, auf welche die Panel-Teilneh-

merInnen als Reaktion auf gestiegene Preise zurückgreifen. Wie in Grafik 10 veranschaulicht, sind die 

Reaktionsarten jedoch nicht einheitlich über Kategorien, sondern unterscheiden sich teilweise stark.

Grafik 10: Auswirkungen steigender Preise auf das Konsumverhalten nach Kategorien,  differenziert nach Produktkategorien

3. Verändertes Konsumverhalten

75,9

72,6

61,3

50,3

50,3

49,1

29,9

24,7

DDrrooggeerriiee  uunndd  
KKoossmmeettiikk

TTiieerrnnaahhrruunngg
uunndd  --bbeeddaarrff

BBeekklleeiidduunngg,,  
SScchhuuhhee,,  

AAcccceessssooiirreess

MMööbbeell  uunndd  
EEiinnrriicchhttuunngg

EElleekkttrroonniikk
EElleekkttrroo--

ggeerräättee

BBiioo--LLeebbeennss--
mmiitttteell  uunndd  

GGeettrräännkkee

RReeaakkttiioonneenn  vvoonn  KKoonnssuummeennttIInnnneenn  aauuff  sstteeiiggeennddee  PPrreeiissee  jjee  PPrroodduukkttkkaatteeggoorriiee

IIcchh  kkaauuffee  wweenniiggeerr  
PPrroodduukkttee  aallss  ffrrüühheerr

DDeerr  PPrreeiiss  iisstt  wwiicchhttiiggeerr  
aallss  QQuuaalliittäätt  ooddeerr  MMaarrkkee

IIcchh  kkaauuffee  hhääuuffiiggeerr  
DDiissccoouunntteerrnn

IIcchh  kkaauuffee  hhääuuffiiggeerr  
EEiiggeennmmaarrkkeenn

IIcchh  kkaauuffee  sseelltteenneerr  eeiinn  
aallss  ffrrüühheerr

IIcchh  kkaauuffee  hhääuuffiiggeerr  
MMuullttiippaacckkss

IIcchh  aacchhttee  ssttäärrkkeerr  aauuff  
AAnnggeebboottee  //  RRaabbaattttee

IIcchh  kkaauuffee  ggüünnssttiiggeerree  
PPrroodduukkttee  aallss  vvoorrhheerr

66,8

62,2

61,9

45,3

45,0

41,0

30,4

22,5

72,1

61,3

68,8

32,1

44,9

42,3

38,8

22,0

DDIIYY--uunndd  
BBaauummaarrkktt--

pprroodduukkttee

64,1

59,0

51,3

53,8

47,6

37,7

36,6

24,2

LLeebbeennss--
mmiitttteell  uunndd  

GGeettrräännkkee

80,4

43,2

60,0

70,0

59,6

49,6

70,4

44,3

73,1

52,4

36,7

59,8

46,2

47,6

62,4

31,4

64,5

24,4

25,6

35,9

45,9

38,3

40,6

56,0

68,5

52,6

38,3

50,8

48,6

43,4

37,3

31,5

13

Consumer Panel 2025

horn & c   mpany

4. Handlungsempfehlungen

Mit Kundenzentrierung zum Erfolg in 2025 

5 PRIORITÄTEN FÜR ENTSCHEIDERINNEN IM HANDEL

1//  KUNDENZENTRIERUNG ALS HYGIENEFAKTOR: Das differenzierte Bild, welches un-

ter-schiedliche Konsumentengruppen im Panel mit Bezug auf die unterschiedlichen Fragen und in 

den unterschiedlichen Produktkategorien gezeigt haben, zeigt anschaulich: Sortimentsgestaltung, 

Preise und Werbeimpulse müssen auf die Bedürfnisse und Motive der Zielgruppen des Unterneh-

mens zugeschnitten sein und gleichzeitig Wettbewerb und Kostensituation reflektieren.

2//  DAS RICHTIGE SORTIMENT: Das Angebot eins Händlers startet künftig mit den Bedürfnissen 

der Kundschaft. Regionale bzw. lokale Sortimente mit zur Kundschaft passenden Kategorie-Antei-

len sind genauso die Basis wie an den Kernzielgruppen ausgerichtete Marken und Eigenmarken. 

Eine möglichst artikelgenaue Sortimentsindividualisierung je Kategorie in jeder Filiale muss der 

Anspruch sein.

3//  DER RICHTIGE PREIS: Nicht jede Kategorie hat die gleiche Bedeutung in der Preis-wahrneh-

mung der KonsumentInnen. Unternehmen müssen fundiert analysieren, bei welchen Kategori-

en bzw. Artikeln ihre KundInnen besonders preissensibel sind und wie der Wettbewerb preislich 

agiert. Auf der Basis gilt es, die vorhandenen Preisstrategien zu adaptieren und Angebote gezielt 

zu optimieren, um sowohl die Margen zu sichern als auch die Kundenbedürfnisse zu erfüllen.

4//  HYPER-PERSONALISIERTE ANSPRACHE AUS EINEM GUSS: Schluss mit Werbebot-

schaften in wochen-rhythmischem  70er Jahre „Handzettel-Style“. Vegetarische KundInnen sehen 

nach wie vor „Gemischtes Hack“ im Prospekt und ihren Händler-Apps. Tradierte Prozesse in der 

Aktionsgestaltung müssen angepasst werden und der Fokus von Jahresgesprächen zwischen In-

dustrie und Handel auf echte Präferenzen der KundInnen legen. Hier liegt enormes Potenzial in 

Umsatz und Marge.

5//  DATENSCHÄTZE (ENDLICH) HEBEN: Die oben genannten Themen sind keine Raketen-wis-

senschaft (mehr). Daten sind in höchster Granularität vorhanden. Es gilt Kompet-enzen und Res-

sourcen zur Verarbeitung, Interpretation und Verwendung umfassender Daten aufzubauen und 

über alle Touchpoints auszuspielen. Durch die Modernisierung der digitalen App-Präsenz und in-

tegrierter Treueprogramme erlangen Unternehmen First-Party-Daten optimal, welche im Weiteren 

eine wertvolle Basis für neue Erlösströme wie Retail Media darstellen.

1. Das Horn & Company Consumer Panel 2025 zeigt: Ja, der Preis ist weiterhin heiß! 

https://www.horn-company.com/de/publikationen/horn-company-consumer-panel
https://www.horn-company.com/de/publikationen/horn-company-consumer-panel
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Unsere Erkenntnisse sind deutlich: Der absolute Preis bleibt ein zentraler Faktor für Konsumentschei-

dungen. Auch die mediale Berichterstattung über Insolvenzen, schwache Konjunkturdaten und der 

laufende Wahlkampf verstärken diese Unsicherheit. Trotz Reallohnsteigerungen bleibt das Vertrauen 

in eine wirtschaftliche Erholung begrenzt und der Konsum gehemmt. Zusammenfassend eine ange-

spannte Situation, die den Handel weiterhin vor Herausforderungen stellt. 

Die ruinöse Rabattspirale im Handel – Ein Teufelskreis mit Folgen 

Der Handel hat VerbraucherInnen durch aggressive Rabattaktionen zunehmend zu Aktionskäufern 

gemacht und zu echten Sparfüchsen erzogen. Markenartikel werden als zu teuer wahrgenommen, 

während Preissenkungen kaum noch Impulskäufe auslösen, es sei denn, sie sind signifikant. Dabei 

verschiebt sich die Wahrnehmung von „signifikant“ ebenfalls. Gleichzeitig steigt der Anteil von Han-

delsmarken weiter an, was den Druck auf Markenhersteller zusätzlich verstärkt. Der Wettbewerb um 

Marktanteile hat eine gefährliche Dynamik entfacht: Händler unterbieten sich gegenseitig mit immer 

aggressiveren Preisaktionen, um als günstig wahrgenommen zu werden. Das Resultat ist eine ruinöse 

(Dauer-) Rabattschlacht, in der Werte vernichtet werden. Viele Warengruppen stecken im sogenannten 

„Kaffeedilemma“ – KundInnen kaufen nur noch bei Rabattaktionen, während zum Normalpreis kaum 

noch Umsatzvolumen generiert wird.

Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing 

Die zentralen Fragen sind: Welche konkreten Schritte können Handelsunternehmen für sich daraus 

ableiten und was bedeutet das alles für Markenhersteller? Ein Paradigmenwechsel in der Preisgestal-

tung von Regalpreisen ist notwendig: Statt sich auf den Wettbewerb und externe Marktfaktoren zu 

konzentrieren, sollten Preise stärker an den Erwartungen und Bedürfnissen der KundInnen ausgerich-

tet werden. Dieses Konzept wird als „kundenzentriertes Pricing“ bezeichnet. Dabei sind die oben be-

schriebenen Herausforderungen wie hohe Preissensitivität, geringe oder diverse Akzeptanz der Preis-

würdigkeit von Produkten und eine zunehmende Aktionsaffinität zu berücksichtigen und im Sinne des 

Handels zu managen. Der kundenzentrierte Ansatz nutzt moderne Datenverarbeitungstechnologien 

und künstliche Intelligenz, um präzise 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 (z.B. das Category Management)

Es bedarf zunächst einiger strategischer Leitplanken, die vom Management als Eckpfeiler für die kon-

krete Umsetzung der Preisgestaltung festgelegt werden müssen. Parallel gilt es, vorhandene interne 

und externe Datenquellen zu verknüpfen und in Kombination mit strategischen Pricing-Parametern 

für die Entwicklung von Preisempfehlungen vorzubereiten. Wie unsere Erfahrung zeigt, ist es wichtig, 

2. Die ruinöse Rabattspirale im Handel – Ein Teufelskreis mit Folgen 
3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing
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Abbildung 1: Vorgehen kundenzentriertes Pricing

Schritt A – Strategischer Pricing-Rahmen: 

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

Handelsunternehmens festgelegt. Folgende zentrale Fragen sind zu beantworten:

/   Welche Warenbereiche sind zentral für den Erfolg des Handelsunternehmens und welche Rollen 

übernehmen sie im Gesamtangebot?

/   Welche Erwartungen stellen die KundInnen an einzelne Warenbereiche und mit welchen kann man 

diese Anforderungen wirtschaftlich abbilden?

/   Welche unterschiedlichen Rollen erfüllen Artikel aus der Perspektive der Kundschaft und mit welchem 

konkreten Pricing-Ansatz kann die Preiswahrnehmung des Einzelhandels gestärkt werden, ohne dass 

kategorisches Margenschmelzen zu befürchten ist?

Handelsunternehmen positionieren sich bewusst mit ihrem Angebot im Markt, indem sie bestimmte 

Warenbereiche und Services in den Vordergrund stellen, während andere in die zweite oder dritte 

Reihe rücken. In Summe entsteht ein Gesamtangebot, das auf die strategische Positionierung des Han-

delsunternehmens am Markt einzahlt. Konkret werden folgende Warenbereichsrollen unterschieden:

3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing

dass generierte Kategorie- und Artikelzuordnungen ausschließlich vom verantwortlichen Category-Ma-

nagement oder Pricing-Team validiert und für die Ausspielung in alle relevanten Flächensysteme frei-

gegeben werden. Reaktionen der Kundschaft werden eng getrackt und aktualisieren kontinuierlich die 

Preisempfehlungen (siehe Abb. 3).
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/   Destination: Diese Warenbereiche sind der Hauptgrund, warum KundInnen die Einkaufsstätte besu-

chen. Sie enthalten wesentliche Kategorien und Produkte, die regelmäßig gekauft werden und oft 

einen wesentlichen Bestandteil des Einkaufs ausmachen. Beispiel: Obst und Gemüse.

/   Preferred: Warenbereiche, die Kategorien und Produkte umfassen, welche die KundInnenerwartun-

gen mindestens erfüllen und zur Kundenbindung beitragen. Sie sind womöglich nicht der Haupt-

grund warum KundInnen diese Einkaufsstätte besucht, aber sie sind der Grund warum die Kund-

schaft zufrieden und loyal bleibt. Beispiel: Molkereiprodukte.

/   Convenience: Warenbereiche, die das Sortiment eines Handelsunternehmens abrunden und im Sin-

ne des „One Stop Shop“ den KundInnen ein attraktives Basissortiment für Bedarfe in diesen Katego-

rien bietet. Diese Warenbereiche sind aus der Perspektive der KonsumentInnen allerdings weder der 

Grund für einen Einkaufsstättenbesuch, noch haben KundInnen eine gesteigerte Erwartungshaltung 

in Richtung des Unternehmens. Beispiel: Textil, dekorative Kosmetik.

/   Promotion/Season: In diesen Warenbereichen setzen Einzelhandelsunternehmen Impulse, sei es sai-

sonal, zu Events oder im Rahmen von Werbeaktionen. KundInnen sollen durch spezielle Angebote 

angezogen werden und die konkrete Ausgestaltung des Sortiments ist zumeist zeitlich begrenzt. Bei-

spiel: Non-Food, vereinzelte Drogeriekategorien.

Die beschriebenen Warenbereichsrollen haben Implikationen auf die Gesamtausprägung des Sorti-

ments und sind zentral für die preisliche Positionierung, Promotionsgestaltung und die Umsetzung von 

Eigenmarkenansätzen. Zur Ausgestaltung werden je Warenbereichsrolle Normstrategien entwickelt, an 

denen sich die konkrete Umsetzung der Warengruppen und Artikel orientiert. So entsteht im Gesamt-

konstrukt ein für den Kunden attraktives und gleichzeitig für den Handel wirtschaftliches Sortiment. 

Folgende Normstrategien lassen sich unterscheiden:

/   Turf defending: Verteidigung der bestehenden Marktposition gegen den Wettbewerb durch Stär-

kung der Loyalität und bewusstes Verhindern von Marktanteilsgewinnen der Konkurrenz. 

/   Traffic building: Ziel ist es, die Kundenfrequenz zu erhöhen, den wiederholten Einkauf sicherzustellen 

und die Einkaufsfrequenz zu erhöhen.

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

/   Profit generating: Ausgestaltung zielt auf einen signifikanten Beitrag zur Rentabilität des Geschäfts ab.

/   Image/Excitement creating: Imageaufbau des Handels und Stärkung der emotionalen Bindung 

durch Angebotsdifferenzierung und außergewöhnliche Innovationen und Services.

Handelsunternehmen strukturieren ihr Sortiment bewusst nach verschiedenen Artikelrollen mit un-

terschiedlicher Bedeutung und Funktion für KonsumentInnen. Sie identifizieren bestimmte Artikel als 

Schlüsselfaktoren für die Preiswahrnehmung des Einzelhandels, der Kundenbindung oder Kompeten-

zanmutung. Insgesamt entsteht ein abgestimmtes Sortiment, welches einerseits den Erwartungen der 

KundInnen gerecht wird und andererseits umsatzgenerierend und margensichernd für das Handelsu-

nternehmen wirkt. Konkret werden folgende Artikelrollen im Rahmen der Artikelrollendifferenzierung 

unterschieden (Abb. 3):

3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing
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Abbildung 2: Artikelrollen im Sortiment eines Handelsunternehmens 

Ein proaktives und kundenzentriertes Pricing bringt beide Dimensionen in Einklang, indem zunächst 

die Warenbereichsrollen definiert und durch Normstrategien konkretisiert werden und anschließend 

ein Rahmen für die Ausprägung der Artikelrollen abgestimmt wird. Das Ergebnis ist ein abgestimmter 

strategischer Rahmen für die preisliche Positionierung des Unternehmens und konkrete Vorgaben für 

die operative Umsetzung (Abb. 4). 

1Auch wenn in Preisdebatten viel über die gesamthafte Preiswahrnehmung von Händlern im Auge des Verbrauchers  

gesprochen wird, sind es in der Regel die Key Value Items – und damit lediglich ein Bruchteil des Sortiments – welcher  

das Preisbild eines Händlers aus der Konsumentenperspektive zeichnet. Bei Key Value Items ist die Preissensitivität von  

KonsumentInnen (bei weitem) am höchsten.

3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing
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~ 20 % Umsatz

~ 3-8 % der Artikel
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~ 30 % der Artikel

SSuupppplleemmeennttaarryy AAssssoorrttmmeenntt
~ 35 % Umsatz

~ 50 % der Artikel

Pricing
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Kompetenzwahrnehmung 
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Pricing
Ansatz

Rolle

Klare Ausrichtung
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Wettbewerbsorientiertes oder 
Kundenzentriertes Pricing*

Kundenzentriertes Pricing* Kundenzentriertes Pricing*

Rollen-
Beschreibung

Häufig gekaufte Produkte mit 
hoher Bedeutung für den Kunden. 
Zentral für die Normstrategie des 

„Traffic Buildings“.

Produkte, die häufig mit anderen 
Artikeln zusammen gekauft 

werden und somit den 
durchschnittlichen Einkaufswert 

erhöhen.

Basisartikel, die regelmäßig im 
Sortiment sind und konstante 

Umsätze generieren.

Ergänzende Artikel, die das 
Sortiment erweitern und 

zusätzlichen Wert bieten, aber 
nicht im Fokus des täglichen 

Geschäfts stehen.

40% Umsatz- / 60% Margenfokus 30% Umsatz- / 70% Margenfokus60% Umsatz- / 40% Margenfokus

Fokus
Umsatz

Fokus
Marge

Fokus
Umsatz

Fokus
Marge

Fokus
Umsatz

Fokus
Marge

*Die Preisempfehlung im Kundenzentriertes Pricings basiert auf der Ermittlung des optimalen Preispunkts (inkl. Preis-Schwellen-Optimierung) gemäß Price Sensitivity
Meter und Gabor Granger unter Berücksichtigung der definierten Gewichtung zwischen Preis-Absatz-Funktion und Preis-Profit-Funktion
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Abbildung 3: Sortimentsstrukturierung eines beispielhaften Handelsunternehmens

Schritt B – Pricing-relevante Datenauswertung 

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

permarktregale finden, wird neben den konzeptionellen Überlegungen aus dem Vorkapitel eine ler-

nende Datenbasis geschaffen. Hierbei werden verschiedene Datenquellen analysiert, um eine fundier-

te Basis für die Preisgestaltung zu schaffen. Diese ermöglicht später bei der Preisempfehlung (Schritt 

C) eine weitgehend automatisierte Zuordnung von Artikeln zu Artikelrollen. Darüber hinaus können 

zusätzlich noch konkrete Preisempfehlungen für Einzelartikel generiert werden. Folgende zentrale Fra-

gen sind zu beantworten:

/   Welche Daten sind in welcher Granularität und Form verfügbar?

/   Gibt es regelmäßige externe artikelbezogene Informationen, die automatisiert mit angebunden wer-

den können?

/   Welche Schwerpunkte setzen wir in der Bewertung der Artikelperformance (Umsatz, Absatz, Transak-

tion, 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 Prestrends, 

während KundInnendaten Informationen über das Kaufverhalten und die Präferenzen der Kundschaft 

bereitstellen. Externe Preisvergleiche helfen dabei, wettbewerbsfähige Preisempfehlungen zu geben, 

3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing
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und Konsumbefragungen liefern zusätzliche Erkenntnisse über die Preiswahrnehmung und Zahlungs-

bereitschaft 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. 

Ein weiterer wichtiger Input für die Bestimmung optimaler Preispunkte ist die Berücksichtigung von 

strategischen Pricing-Parametern und deren Gewichtungen. Erfahrungsgemäß ist die Untergliederung 

der Pricing-Parameter in Performance- und KundInnenfaktoren sinnvoll (insbesondere für die inhaltli-

che Nachvollziehbarkeit und spätere Visualisierungszwecke). Die Auswahl in Abb. 6 hat sich in vergan-

genen Initiativen bewährt. Die Gewichtung der Parameter hängt von mehreren Einflussfaktoren wie 

Marktpositionierung des Handels, Filialformaten und konkreter Pricing-Zielsetzung ab. 

Abbildung 4:  Auswahl von Pricing-Parametern für die Bewertung und Zuordnung von 
Kategorien / Artikeln hinsichtlich Performance und KundInnenakzeptanz

3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing
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In Summe: Für die später in Schritt C durchgeführten datenbasierten Preisempfehlungen werden damit 

interne und externe Datenquellen verknüpft. Auf Basis umfassender Kassendaten, Kundschaftsdaten, 

Lagerbestände und Artikelstammdaten sowie externer Daten wie Wettbewerbspreisen (regulär und 

Promotion), Artikelbenchmarks und Consumer Panels und unter Berücksichtigung von strategischen 

Pricing-Parametern und deren Gewichtungen werden optimale Preispunkte ermittelt.

Schritt C: Voll-automatisierte Preisempfehlung
Der dritte Schritt, die vollautomatisierte Preisempfehlung, nutzt moderne Datenverarbeitungs-tech-

nologien und künstliche Intelligenz, um die Zuordnung und Preisermittlung zu automatisieren. Hierzu 

nutzen wir unsere H&C Price Engine (siehe Abb. 7). Die Darstellung veranschaulicht die Verknüpfung 

der interne und externe Datenquellen, sodass auf Basis umfassender Kassendaten, Kundendaten, 

Lagerbestände und Artikelstammdaten sowie externer Daten wie Wettbewerbspreisen (regulär und 

Promotion), Artikelbenchmarks und Consumer Panels und unter Berücksichtigung von strategischen 

Pricing-Parametern werden optimale Preispunkte ermittelt werden – und das alles selbstlernend!

Abbildung 5: Funktionsweise einer Priceengine

3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing
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Zunächst erfolgt die vollautomatische Zuordnung jeder Kategorie im Sortiment des Handelsunterneh-

mens zu den zuvor definierten Kategorierollen wie Destination, Preferred, Convenience oder Promo-

tion/Season. Diese Zuordnung wird auf Basis von Verkaufsdaten, Kundschafts-Feedback und strategi-

schen Überlegungen des Handels vorgenommen. Ziel ist es, sicherzustellen, dass jede Kategorie eine 

klare Rolle im Gesamtsortiment einnimmt und entsprechend ihrer Bedeutung und Funktion für die 

Preiswahrnehmung der KundInnen positioniert wird.

Anschließend werden die einzelnen Artikel innerhalb der Kategorien spezifischen Artikelrollen zuge-

ordnet. Diese Rollen definieren die Bedeutung und Funktion jedes Artikels für die Preiswahrnehmung 

und Kundschaftsbindung. Typische Artikelrollen umfassen beispielsweise Lockvogelangebote, Kern-

sortimentsartikel oder Premiumprodukte. Auch diese Zuordnung erfolgt vollautomatisch mithilfe von 

KI, die Verkaufsvolumen, KundInnenpräferenzen und strategische Ziele des Handels analysiert.

Auf Grundlage der Artikelrollen ermittelt das System danach den optimalen Preispunkt für jeden Ar-

tikel. Hierbei werden verschiedene Datenquellen wie Wettbewerbspreise, historische Verkaufsdaten 

und Kundschaftsbefragungen einbezogen. Die KI analysiert diese Daten in Echtzeit und identifiziert 

Muster und Trends, um Preise festzulegen, die sowohl die Preiswahrnehmung der KundInnen positiv 

beeinflussen als auch die Rentabilität für den Handel maximieren.

Im letzten Schritt optimiert die KI die Preisschwellen. Das bedeutet, dass die Preisgestaltung so an-

gepasst wird, dass psychologische Preisschwellen genutzt werden, um die Kaufwahrscheinlichkeit zu 

erhöhen. Diese Anpassungen basieren auf Erkenntnissen aus der Verhaltensökonomie, die die KI auto-

matisch integriert, um die Preise für die KonstumentInnen attraktiver zu gestalten, ohne die Margen des 

Einzelhandels zu beeinträchtigen.

Kundenzentriertes Pricing durchbricht die Schwerkraft der 0,99-Regel 

Es ist eine Binsenweisheit im Handel, dass Preise auf 99 enden müssen, um den Verkauf zu fördern. 

Diese Regel basiert auf der Annahme, dass Preise wie 9,99 EUR psychologisch ansprechender sind und 

die Kaufwahrscheinlichkeit erhöhen. Im Rahmen des kundenzentrierten Pricings spielt die Optimierung 

der Preisschwellen eine entscheidende Rolle. Der Einsatz von künstlicher Intelligenz ermöglicht es, Prei-

se 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 gemäß den vorher definierten Regeln und Optimierungsparametern 

mit einer Preisempfehlung versehen (siehe Abb. 8). Die KI ermöglicht eine präzise, effiziente und kun-

denorientierte Preisgestaltung, die kontinuierlich auf aktuelle Daten und Kundenreaktionen angepasst 

wird, um stets die optimalen Preise zu gewährleisten. 

3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing
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= Regular Item = Supplementary Item= KVILegende: = Basket Builder

Kategorie Preis - Performance auf Artikelebene Artikel-Preisempfehlung 
KVI Reis 1

KVI Reis 2

Basket Builder Reis 1

Basket Builder Reis 2

Basket Builder Reis 3

Basket Builder Reis 4

Basket Builder Reis 5

Basket Builder Reis 6

Regular Item Reis 1

Regular Item Reis 2

Regular Item Reis 3

Regular Item Reis 4

Supplementary Item 1

Supplementary Item 2

2,79 €

2,49 €

1,99 €

1,99 €

1,69 €

2,59

3,29

5,99 €

3,39 €

2,29 €

2,49 €

2,69 €

3,99 €

3,29 €

Abbildung 6: Prinzipdarstellung Artikelrollenzuordnung und Preisempfehlung am Beispiel der Kategorie Reis

Schritt D: Validierung durch Fachbereich 

Der Ansatz des kundenzentrierten Pricing ist keine undurchsichtige Raketenwissenschaft, sondern fußt 

auf dem eingängigen Konzept der artikelspezifischen Preissensitivität und der Annahme, dass Artikel 

aufgrund dessen trotz unterschiedlich aggressiver Bepreisung positiven bzw. wenig bis keinen nega-

tiven Einfluss auf die Preiswahrnehmung des Konsumenten hat. Um den Erfolg sicherzustellen, ist das 

frühzeitige Onboarding aller relevanten Stakeholder im Pricing-Prozess nötig.

Bei der Validierung der automatisierten Preisempfehlungen wird zunächst durch den Fachbereich 

überprüft, ob die Preisstruktur konsistent und logisch aufgebaut ist. Dies umfasst die Prüfung, ob die 

Preisabstände zwischen verschiedenen Produktvarianten und -größen nachvollziehbar sind und die 

Kundschaft eine klare Preislogik erkennt. Auch die Preispyramide, also die Staffelung der Preise inner-

halb einer Produktkategorie, wird auf ihre Konsistenz hin überprüft.

Es wird zudem geprüft, ob das Preisgefüge zwischen Markenprodukten und Eigenmarken stimmig ist. 

Dies bedeutet, dass Eigenmarken so positioniert sind, dass sie als preiswerte Alternative zu Markenpro-

dukten wahrgenommen werden, ohne die Markenprodukte zu stark unter Druck zu setzen. Ziel ist es, 

ein ausgewogenes Verhältnis zu schaffen, das beide Produktarten für die KundInnen attraktiv macht.

Ein weiterer wichtiger Punkt bei der Validierung ist die Berücksichtigung der Mindestmargen, die der 

3. Raus aus dem Dilemma durch kundenzentriertes Pricing
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Handel erzielen muss, um profitabel zu bleiben. Preise werden so festgelegt, dass sie nicht unter die vor-

gegebenen Mindestmargen fallen. Dies ist besonders wichtig, um sicherzustellen, dass das Pricing-Mo-

dell auch wirtschaftlich tragfähig ist und die finanziellen Ziele des Handelsunternehmens unterstützt.

Abschließend werden die automatisch generierten Preisempfehlungen durch das Fachpersonal über-

prüft und bei Bedarf manuell angepasst. Diese Anpassungen basieren auf Erfahrungswerten, beson-

deren Marktbedingungen oder strategischen Überlegungen, die nicht durch das automatisierte Sys-

tem 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, für welchen Mehrwert und welche Zielgruppe 

Handel und Herstellung das Pricing entwickeln sollten. Nur wenn dies klar strategisch festgelegt wird, 

ist es möglich das Pricing von einer meist wettbewerbsorientierten auf eine stärkere Gewichtung der 

kundenorientierten Perspektive umzustellen.

Im Vordergrund stehen in diesem Kontext die KonsumentInnen, die die Preisstellung stärker an ihrer 

Zahlungsbereitschaft ausgerichtet wahrnehmen. Alle KonsumentInnen verbinden mit gewissen Attri-

buten oder der eigenen Kauffrequenz eine gewisse Zahlungsbereitschaft. Befindet sich der Regal- oder 

Promotion-Preis in diesem Zielkorridor, steigt die Kaufbereitschaft und positive Wahrnehmung des 

entsprechenden Handelsunternehmens bzw. der spezifischen Einkaufsstätte. Diese Einordnung unter-

stützt des Weiteren auch de Trend unter Konsumierenden nach mehr Individualisierung des Einkaufser-

lebnisses, bildet doch der Preis einen Faktor, welcher Kauferlebnis und -entscheidung stark beeinflusst.

 

Der Vorteil für den Einzelhandel und in der Folge für die Herstellenden schließt sich an diese Betrach-

tung direkt an. Loyale KonsumentInnen werden über die Wiederholungstransaktionen Frequenz, Um-

satz, Volumen und in der Folge die Marge steigern. Heutzutage werden KonsumentInnen hierzu ja 

meist durch kostspielige Treueprogramme motiviert, einhergehend mit einem z. T. signifikanten Mar-

geninvest. Das stärker kundenorientierte Pricing schafft diesen Effekt ohne zusätzlichen Impuls oder 

Investment, d. h. zu geringeren Kosten.

Eine stärkere Entkoppelung der Preissetzung vom Wettbewerb ermöglicht eine Kompensation des In-

vests in die KVIs und somit eine optimierte Margensteuerung, nicht nur innerhalb einzelner Sortimente 

oder Warengruppen, sondern auch über das Gesamtsortiment hinweg. Eine insgesamt höhere Marge 

oder ein zielgerichteteres Investment ist für Handelsunternehmen, die diesen Ansatz bereits imple-

mentiert haben, möglich. 

Natürlich wird sich ein Handelsunternehmen auch bei der Listung/Neulistung von Eigenmarken-SKUs 

auch weiterhin an den Brand-Benchmarks preislich orientieren, dennoch ermöglicht die genaue 

Kenntnis der konsumentenspezifischen Zahlungsbereitschaft für gewisse Produktattribute, diese feiner 

4. Kundenzentriertes Pricing: Ein Win-Win-Win Ansatz
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auszusteuern. Ein größerer Preisabstand zur Benchmark oder die Besetzung eines alternativen Preis-

punktes realisieren Zusatzmargen, die heutzutage bei der reinen Wettbewerbsorientierung nicht um-

gesetzt bzw. auf welche verzichtet wird. Somit kann die Beziehung zum Hersteller auch innerhalb des 

Category-Managements um diese Perspektive erweitert werden. Ohne dass eine Gefahr der vertikalen 

Preisbindung eingegangen wird, können dem Hersteller gegenüber aber seitens des Händlers Regal-

preis-Potenziale aufgezeigt werden, die sich von dem Wettbewerbspreis unterscheiden. Die gemein-

same Wertschöpfung, für Marke und Eigenmarke entlang der Kette von herstellenden Unternehmen, 

über den Handel bis zu den KonsumentInnen wird basierend auf höheren Brutto- sowie Nettomargen 

gesteigert. Daraus kann im Idealfall gar eine Überwindung der im Markengeschäft aktuell noch meist 

anzutreffenden konflikthaften Beziehung folgen – welche ja meist auf der wettbewerbsorientierten Re-

galpreissetzung basiert.

Final profitiert Produzent, bzw. Hersteller von Konsumgütern von den gesteigerten Konsumenten-In-

sights über werttreibende Attribute seiner Produkte. Diese Kenntnis ermöglicht eine entsprechende 

frühzeitige Berücksichtigung im Rahmen der Entwicklung von Neuprodukten und/oder Produkt-Re-

launches. Das Setzen eines UVP und die Preisverhandlung mit dem Handel wird somit stärker an der zu 

erwartenden Zahlungsbereitschaft des Konsumenten ausgerichtet. Die Erfolgswahrscheinlichkeit des 

SKUs im Abverkauf wird gesteigert, die Floprate wird gesenkt und der im Tagesgeschäft häufig ein-

gesetzte Promotion-Impuls wird weniger häufig oder weniger stark notwendig. Im Zeitverlauf ist somit 

eine deutlich effizientere Produktentwicklung und Markteinführung möglich, da die preisrelevanten 

Insights und Kenntnisse kontinuierlich steigen und die Kosten des Gesamtprozesses somit sinken.

Zusammenfassend lässt sich somit – sämtliche Elemente der gemeinsamen Wertschöpfung betrach-

tend – eine Win-Win-Win-Strategie erkennen. Diese scheitert in der der Realität jedoch aktuell leider 

noch häufig an der historisch zu stark am Wettbewerb ausgerichteten Preissetzung und am mangeln-

den Mut der Entscheider um Handel, diese zu überwinden bzw. für einzelne SKUs, Sortimente und 

Warengruppen zu pilotieren. Lassen Sie uns dies gemeinsam ändern!
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