Die Preisgestaltung

»Geiz ist geills, »Geiz bleibt geills, »PLUS hier wohnen die kleinen

Preise«, »LIDL Wir machen die kleinen Preise«, »PRAKTIKER hier

spricht der Preis¢; »Saubillig und noch viel mehr...«, der Preis wird

derzeit zum wichtigsten Werbemittel, so scheint es.

s fallen lhnen sicher noch vie-
E le weitere Beispiele auf, wie Un-
ternehmen den Preis in den Vior-
dergrund ihrer Marketingaktivititen
stellen. Auch der Jahreswechsel mit
MwSt.-Erhshung flihrte zu einem Wer-
befeuerwerk in dem die Preise in den
Vordergrund gestellt wurden, Aberlas-
sen Sie mich erst einmal mit dem So-
zialreformer John Ruskin (1819 -1900)
beginnen: »Uber einen giinstigen Kauf:
Es gibt kaum etwas auf dieser Welt, das
nichtirgend jemand ein wenig schlech-
ter machen und etwas billiger verkau-
fen kdnnte, und die Menschen, die sich
nur am Preis orientieren, werden die
gerechte Beute solcher Machenschaf-
ten. Es ist unklug, zu viel zu bezahlen,
aber es ist noch schlechter, zu wenig zu
bezahlen. Wenn Sie zu viel bezahlen,
verlieren Sie etwas Geld, das ist alles.
Wenn Sie dagegen zu wenig bezahlen,
verlieren Sie manchmal alles, da der ge-
kaufte Gegenstand die ihm zugedachte
Aufgabe nicht erfiillen kann. Das Gesetz
der Wirtschaft verbietet es, flir wenig
Geld viel Wert zu erhalten, Nehmen Sie
das niedrigste Angebot an, missen Sie
fiir das Risiko, das Sie eingehen, etwas
hinzurechnen. Und wenn Sie das tun,
dann haben Sie auch genug Geld, um
flir etwas Besseres zu bezahlen.«
Untersuchungen und Beobachtun-
gen im Markt bestdtigen die zuneh-
mende Bedeutung des Preises, wobei
dies kaum eine Frage des finanziel-
len Spielraumes der Haushalte ist, wie
von vielen vermutet wird. Das Sparen
bei Einkdufen macht durch alle Ein-
kommensschichten hin Spal. In vie-
len Branchen und Unternehmen fiihrt
die Fixierung auf den Preis zu einem
aggressiven Preiswettbewerb. Diese so
genannten Preiskriege haben eine gi-
gantische Wertevernichtung zur Folge.
Entscheidungstrager haben schlicht-
weg das richtige Pricing vernachlis-

sigt. Durch diese eindimensionale Dar-
stellung der Handelsleistungen — nur
der Preis zahlt — wurde ein gefihrli-
ches Kundenverhalten herangezogen.
Die Werbung wird immer austausch-
barer, immer nichts sagender. Eine rei-
ne Reduzierung auf Produktabbildung
und Preis. Die reine Orientierung der
Kunden nach dem glinstigen Preis
lockert jedoch die Kundenbindung.
Gerade eine hohe Kundenbindung ist
jedoch eine der Erfolgsfaktoren der
mittelstandischen Handelsunterneh-
men. Dieses hohe Preisbewusstsein
der Verbraucher wird nun zu einer be-
deutenden Herausforderung fiir den
Einzelhandel. Um Preiskriege zu ver-
meiden, sollten Unternehmer und Ma-
nager sich mehr Zeit fur die Preisfin-
dung nehmen und auf Basis fundier-
ter Analysen geeignete Mainahmen
durchfiihren. Der Preis sollte dabei nie-
mals isoliert betrachtet werden, Er ist
der Reflektor des wahrgenommenen
Kundennutzens (Value to Customer).
Fiir den Kunden ist der Preis zum ei-
nen der negative Faktor beim Einkauf,
denn er bedeutet Verzicht auf andere
Einkaufe (das Geld im Portmonee kann
nur einmal ausgegeben werden) aber
dem steht auch ein Nutzen gegeniiber.
Wenn die Waage im Gleichgewicht ist,
dann stimmt das subjektive Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis.

Allerdings sitzen inzwischen vie-
le Handler wie das viel zitierte Kanin-
chen vor der Schlange. Sie schauen nur
auf die Preisschlachten aller Handels-
formen, egal ob sie davon betroffen
sind oder nicht. Jahrelang musste sich
dann der Verbraucher von den Verkéu-
fern und Inhabern von Fachgeschiften
folgendes anhéren: »Sicher sind wir et-
was teuerer als die Chaoten auf der grii-
nen Wiese, aber dafiir haben Sie bei uns
auch die entsprechenden Dienstleis-
tungenl« Nach 20 Jahren dieser Argu-
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mentation, die sich beim Fachhandel
seit Entstehung der groRflachigen Ver-
triebsformen nicht gedndert hat, hat der
Verbraucher begriffen, wo er hingehen
muss - weg vom Fachhandel, der nur so
argumentiert, aber keine weiteren Leis-
tungen bietet. Dabei ist es jedach nicht
der mittelstindische Fachhandel, der
teuerer ist als die Fachmarkte usw, Nein
gerade diese sind es, die in vielen Be-
reichen deutlich hdhere Verkaufspreise
erzielen als der Mittelstand.

Ein Beispiel hierfiir ist Media Markt:
Nur zirka 100 Artikel (von mehreren
Tausenden), bei denen Preisfiihrer
schaft angestrebt wird und deren Preise
deutlich unter Konkurrenzniveau ange-
siedelt sind, stehen im Mittelpunkt der
Kommunikation und dienen der Pasi-
tionierung. Uber das Gesamtsortiment
gesehen werden oft deutlich héhere
Preise als im mittelsténdischen Fach-
handel realisiert.

In den Lehrbiichern der angehen-
den Kaufleute steht immer noch zu
lesen, dass der Preis der Tauschwert
der Ware ist und dass man zu seinen
Handelspreisen findet, indem man
die Aufschlagskalkulation anwendet.
Dies mag in einigen Bereichen noch
richtig sein. Allerdings kann die vom
Markt akzeptierte Preisobergrenze be-
reits deutlich unter dem so ermittelten
Preis liegen. Der Preis ist jedoch wesent-
lich mehr als lediglich eine kalkulatori-
sche Gréfie! Dann fallt dem Kaufmann
aus den Zeiten seiner Ausbildung auch
noch die »Preis-Absatz-Funktion« ein.
Die Nachfrage hangt danach neben
der Produkteigenschaft von der Héhe
des effektiven Preises ab. Je hoher der
Preis, umso niedriger die Nachfrage und
umgekehrt. Dieses nur halb und damit
falsch verstandene Schulwissen flhrt
nun zu falschen Reaktionen, Oft wird
nun durch einen undifferenzierten Aus-
bau der unteren und mittleren Preisla-
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Schlechtes Beispiel aus
der Praxis: 5o sollte ein
Preisschild niemals
aussehen.
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gen versucht, diesen sKundenerwar-
tungen« gerecht zu werden,

Aber gerade dadurch werden Kunden
verloren. Das Angebot wird zu grofi, zu
uniiberschaubar. Kunden werden orien-
tierungslos, finden keine richtigen An-
satze mehr, welcher Verkaufsstatte sie
noch ihr Vertrauen schenken kdnnen.
Die Discounter haben es geschafft, mit
einem trennscharfen und polarisieren-
den Merkmal - gunstige Dauerniedrig-
preise iber das ganze Gberschaubare
Sortiment - in den letzten Jahren Zu-
wachse zu erzielen. Zusétzlich befrie-
digen sie die Schnappchenmentalitat
mit den zeitlich begrenzten Angebo-
ten. Hier flihlen sich die Verbraucher
fair behandelt.

Welches Instrumentarium steht nun
dem Fachhandel zur Verfiigung um
im Preiswettbewerb nicht zweiter Sie-
ger zu bleiben? Malinahmen zur Preis-
Image-Verbesserung sind:

* Wenn Preisanreiz, dann muss die Preis-
strategie zum Betriebstyp passen.
Profilbildung liber den Preis.
Preisfithrerschaft muss nicht fiir jedes
einzelne Pradukt angestrebt werden.
Bei Produkten, die nicht im Kunden
fokus stehen, miissen Ertrage abge-
schapft werden.

Fir Produkte, die hohen Einfluss auf
Preiswahrnehmung durch Kunden
haben, die Gegenstand von Preisver-
gleichen sind und die Einfluss auf Fre-
quenz haben, muss die Preisflihrer-
schaft angestrebt werden.

Fiir Produkte, die geringen Einfluss
auf Preiswahrnehmung durch Kun-
den haben und die wenig vergleich-
bar sind miissen die Ertrdge optimiert
werden.

Selbstbewusster Umgang mit dem
Preis bei Inhaber und Mitarbeitern
wird notwendig.

Die eigene Preisangst muss abgebaut
werden. Die Frage eines Kunden nach
dem Preis darf nicht sofort als Frage
nach Rabatten verstanden werden.
Sie darf auch nicht so verstanden
werden, als wenn der Kunde schon
Vergleichspreise im Hinterkopf hat.
Nein, es ist nur eine ganz einfache
Frage! Jetzt sind sie aber gefordert!
Jetzt missen dem Kunden die Nut-
zen des Produktes aufgezeigt wer-
den. Erst wenn die Waage (Nutzen
des Kunden - Opfer des Kunden) im
Gleichgewicht ist, wird er kaufen.

* Strategie im Verkaufsgesprach:

Value-lo-
Customer

= Von oben nach unten beraten, also
zuerst Begehrlichkeit schaffen, dann
spielt der Preis eine eher untergeord-
nete Rolle.

- Wenn Sie selbst glauben, die Ware ist
zu teuer, dann empfindet auch der
Kunde sie als zu teuer! Und dies um
ein vielfaches mehr als Sie!

= Wenn Sie zweifeln wird dies der Kun-

de spiiren und auch tun.

Daher ist es notwendig, dass Sie

selbst hinter dem Preis stehen! Be-

geisterung fir die Ware und ihren

Wert zeigen!

Wichtigster Beweis fur nachhaltige

Preiskompetenz: Glaubwiirdigkeit

der Argumentationsstrategie des

Verkaufspersonals.

= Fiir Angebote jedes einzelnen Wett-
bewerbers ist gemeinsam mit allen
Mitarbeitern im Verkauf eine eigene
Argumentationslinie zu erarbeiten.

- Verkaufspersonal deutlich auf Ab-

schlusssicherheit schulen.

Verstarkte Kommunikation des Prei-

ses und Leistungen

Mehrwert, individuelle Leistungen

des Unternehmens konsequent dar-

stellen. (Wenn Sie nicht jetzt sofort
mindestens 10 Argumente aufzih-
len konnen, welche diese in lhrem

Unternehmen sind, dann sollten Sie

diese in Ruhe suchen!)

Innerhalb des Geschaftes durch Ein-

satz von Displays.

- Angebot des Monats, der Woche.

Rote Preise bei Abverkaufsware, even-

tuell handgeschriebene Schilder.

Sehr schdne Preisdarstellung ist nicht

immer verkaufsfordernd.

Aber auch »normale« Preise nicht zu

klein darstellen, denn dies impliziert,

dass Sie selber nicht von lhren Prei-
sen iberzeugt sind und diese lieber
verstecken wollen.

Kunden auf Preisbestandteile hinwei-

sen z.B. Lieferservice, Montage etc.

Erst das Gesamtpaket zahlt. Nicht die

effektive Hohe, sondern die subjek-

tive Wahrnehmung.

Offener Werbeauftritt mit Darstellung

preispolitischer Elemente.

Preispolitische Elemente in Kom-

munikationsstrategie einbauen, um

Preiswurdigkeit zu signalisieren:

- Tiefpreisgarantie

- Prémie bei Kauf auslosen

= Gutscheine in Werbung einbinden

- Dauerniedrigpreis-Strategie: Bildet
Vertrauen bei den Kunden

I

- Rabatte erzeugen Frequenz sollten
aber bewusst eingesetzt werden
- Teile-Raumungsverkauf durchfiih-
ren
= Kunden zum Preisvergleich auffor-
dern
= Verbandsvorteile kommunizieren: Wir
sind nicht allein und klein, sondern
stark im Verbund.
Eckpreislagen mit Displays groBzi-
gig darstellen:
Kunden mit niedrigem Budget nicht
abschrecken.
= Senkt Hemmschwelle den Laden zu
betreten.
Erzeugt positives Preisimage.
Warenprasentation:
Alle moglichen Spielvarianten der
aktiven Warenprasentation und des
visual Merchandising in Betracht zie-
hen und dann die geeignete Form
wahlen,
- Reine markenorientierte Warenpra-
sentation bei sehr markenbewuss-
ten kunden, die wenig preisorien-
tiert sind.
Reine preislagenorientiert Waren-
présentation bei wenig markenbe-
wussten Kunden, die jedoch preisor-
ientiert sind.
Kombination von marken- und preisla-
genorientierter Warenprasentation:
= Warenprasentation, die den Abver-
kauf der Renditebringer fordert bei
wenig markenbewussten Kunden,
die jedoch preisorientiert sind.
Mischformen der Warenprasentation
bei sehr markenbewussten Kunden,
die auch sehr preisorientiert sind.
Auswirkungen auf die Wirtschaftlich-
keit beachten:
Welche erzielte durchschnittliche Kal-
kulation bendtigt Unternehmen um
Kosten decken zu konnen?
- konsequente Mischkalkulation als
Strategie: wenn bei einem Auftrag/
Produkt hohe Machldsse gegeben
werden, missen diese an anderer
Stelle wieder ausgeglichen werden.
Die wirklichen Preise der Mitbewer-
ber standig kontrollieren! Das hilft
vom Kunden nicht ausgespielt zu
werden:
Exklusivmodelle kdnnen Vergleiche
erschweren, aber nur wenn:
- wirkliche Unterschiede bei den Mo-
dellen erkennbar sind.
- eine eigene Vermarktungsschiene
oder Markierung existiert. |
Martin von Poschinger
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