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Vorwort

Erfolg im Einzelhandel — Jahrgangsstufe 11 ist ein umfassendes Lehr- und Lernbuch. Es richtet
sich an Auszubildende, Lehrer/innen und Ausbilder/innen in den Berufen

o Verkdufer/Verkauferin
e Kaufmann im Einzelhandel/Kauffrau im Einzelhandel

sowie an alle in der beruflichen Weiterbildung Tatigen im Einzelhandel. Zugleich kann es
Fachleuten in der Einzelhandelspraxis als wertvolles Nachschlagewerk und zur Vertiefung
bekannter Inhalte dienen.

Das neue Schilerbuch fiir die Jahrgangsstufe 11 ist, wie die bisherige Buchkonzeption Erfolg
im Einzelhandel, an den aktuellen Lehrplanrichtlinien fur die Unterrichtsfacher: Einzelhandel-
sprozesse, Kundenorientiertes Verkaufen sowie Kaufménnische Steuerung und Kontrolle aus-
gerichtet. Es ermdglicht einen durchgangigen Lernfeldunterricht und beriicksichtigt somit einen
nahtlosen Ubergang der einzelnen Lernfelder innerhalb der verschiedenen Jahrgangsstufen.

Die im aktuellen bayrischen Landeslehrplan formulierten Handlungskompetenzen werden in
der Fachbuchreihe anhand zahlreicher Handlungssituationen erworben, die auf praxisnahe
Problemstellungen im Einzelhandel ausgerichtet sind. Der Erwerb beruflicher Handlungskom-
petenz als maRgebende Zielsetzung orientiert sich vorrangig an handlungssystematischen
Strukturen.

Im ausfihrlichen Informationsteil der Fachbuchreihe wird das fur die Losung notwendige
Basiswissen erschlossen sowie weitere Kompetenzbereiche mit einbezogen. Ansatze flr einen
sprachsensiblen Fachunterricht wurden beriicksichtigt.

Umfangreiche Lernkontrollen, die vielfach kompetenzorientiert formuliert sind, festigen das
Gelernte und bereiten die Schiilerinnen und Schuler optimal auf die Abschlusspriifung vor.

Die Arbeitsauftrdge, Beispiele und Aufgaben wurden so gestaltet, dass sie der beruflichen
Wirklichkeit der im Einzelhandel Tatigen moglichst nahekommen. Viele der Situationen spielen
in der Stadt Neuburg. Dabei handelt es sich um eine fiktive mittelgroBe Kreisstadt, die irgend-
wo in Bayern sein konnte. In Neuburg gibt es ein Warenhaus, mehrere Kaufhduser, Fachge-
schifte, Fachmérkte und nattrlich auch Discounter. Eben eine , Einzelhandelslandschaft”, wie
man sie auch aus der Realitdt kennt.

In diesen Beispielunternehmen , arbeiten” die im Buch immer wieder auftretenden Geschéfts-
inhaber, Filialleiter, Verkaufsmanager, Mitarbeiter und Auszubildenden. Es wurde bewusst
darauf verzichtet, alle Inhalte an einem einzigen Beispielunternehmen darzustellen, weil dies
auf Dauer flr einen Leser ermiidend wirken kénnte. AuBerdem sollen Auszubildende aus
moglichst vielen unterschiedlichen Branchen angesprochen werden.

Autor und Verlag ist ein Feedback wichtig. Wir freuen uns auf eine positive Aufnahme dieses
Buches, aber auch auf Hinweise, die zu einer Verbesserung des Buches fithren. lhre Anregungen
sind uns unter lektorat@europa-lehrmittel.de sehr willkommen.

Sommer 2019 Autorund Verlag
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Einzelhandelsprozesse

Lernfeld 9
Preispolitische MaBnahmen durchfiihren und
planen.

1  Preispolitik im
Einzelhandel

2  Warenkalkulation
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Preispolitik im Einzelhandel

1 Preispolitik im Einzelhandel

1.1 Bedeutung des Preises als absatzpolitisches Instrument

g 1. Erlautern Sie, wie normalerweise ein Verkaufspreis ermittelt wird.
2. Was soll beim Verbraucher mit Aussagen wie ,,billig", ,sparen” und durchgestriche-
nen Preisen fur ein Eindruck erweckt werden?

3. Vergleichen Sie mit lhren Erfahrungen aus lhrem Betrieb und berichten Sie.

l INFORMATION K

Preisgestaltung und Preisfestsetzung gehoren zu den empfindlichsten
Bereichen des Einzelhandelsmarketings, da der Preis direkt tiber den
Umsatz und damit indirekt Gber den Gewinn mitentscheidet. Jedes
Einzelhandelsunternehmen verfolgt gleichzeitig mehrere Ziele, ein so-
genanntes Zielblindel.

© iQoncpt- Fotolia.com



Rechtliche Grundlagen der Preispolitik

Neben Sach-, Sozial- und 6kologischen Zielen spielen insbesondere wirtschaftliche Ziele eine
Rolle, die zu einem erheblichen Teil mithilfe der Preispolitik erreicht werden sollen.

Ziel der Preisbildung

Erwirtschaften Angemessene Rentabilitat Ausweitung von
von Gewinn des eingesetzten Kapitals Marktanteilen

y ! !

Sicherung eines Kalkulation der Waren oder Durch unterschiedliche
angemessenen Unternehmer- Warengruppen in einer Hohe, Kalkulation einzelner Waren
einkommens, ausreichend dass sich das eingesetzte zusatzlich Marktanteile zu

Mittel zum Investieren Kapital langfristig verzinst gewinnen oder zu erhalten

Preise sind aus Sicht der Konsumenten Informationen, die sie wahrnehmen, verarbeiten und die
ihr Verhalten beeinflussen. So dient der Preis als QualititsmaBstab bei den Waren, die der Kun-
de aufgrund unzureichender Kenntnisse hinsichtlich Material, Konstruktion und Funktion relativ
schlecht beurteilen kann. Er neigt bei diesen Waren dazu, von der Preishthe auf die Qualitat
von Angeboten zu schlieBen, nach dem Motto: Je teurer, desto besser, oder: Was nichts kostet,
das taugt auch nichts.

Der Preis kann aber auch als Verkaufsargument fiir sich betrachtet werden. Insbesondere Waren
des taglichen Bedarfs (Lebensmittel) oder Artikel, bei denen die Konsumenten ein ausgepragtes
Preisinteresse oder eine personliche Qualitdtsvermutung besitzen (Modeartikel) werden in erster
Linie Uber einen giinstigen Preis verkauft.

1.2 Rechtliche Grundlagen der Preispolitik

Bei der Gestaltung der Preise ist der Einzelhandel an teilweise sehr komplizierte und detaillierte
Rechtsnormen gebunden. VerstoRe gegen diese Rechtsvorschriften sind unerlaubte Hand-
lungen; sie fithren i.d.R. zu
Schadenersatzanspriichen und
kénnen in bestimmten Féllen
strafrechtlich verfolgt werden.

Die wichtigsten rechtlichen
Vorschriften finden sich im Bur-
gerlichen Gesetzbuch (BGB),
im Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb (UWG), im Ge-
setz gegen Wettbewerbsbe-
schrankungen (GWB) sowie in
der Preisangabenverordnung
(PANgV).




10

Preispolitik im Einzelhandel

Biirgerliches Gesetzbuch (BGB)

Wer Wucherpreise verlangt, begeht eine unerlaubte Handlung. Unter Wucher ist ein beson-
ders grobes Missverhéltnis zwischen Preis und der entsprechenden Gegenleistung bei Ausnut-
zung von Alter und Unerfahrenheit des Kunden zu verstehen. Was aber nun dieses , besonders
grobe Missverhdltnis” im Einzelfall genau bedeutet, wird hdufig von Juristen geklart werden
mussen.

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

Das generelle Prinzip der Freiheit der Preisgestaltung und der Kalkulation wird mit dem § 3
UWG dadurch eingeschrénkt, dass Preisunterbietungen der Mitbewerber nicht in der Absicht
stattfinden duirfen, Mitbewerber vom Markt zu verdrangen. Die Generalklausel des § 3 wird er-
ganzt durch das in § 5 UWG ausgesprochene Irrefiihrungsverbot.

Beispiele fur verbotene, weil den Kunden irreflihrende Angaben zu Preisen sind:

> Verwendung der Bezeichnung , Discountpreis”, obwohl der Preis mindestens Fachgeschaft-
niveau erreicht hat.

» Ein Textilfachgeschaft wirbt: , Alles um 10 % reduziert”, dabei trifft dies aber nur fiir wenige
Warengruppen zu.

> Eine Supermarktkette wirbt mit , Dauertiefpreisen”, obwohl der Preis auf dem Niveau der un-
verbindlichen Preisempfehlung des Herstellers liegt.

Erlaubt sind aber die Gegentiberstellungen jetziger Preise mit friheren Preisen. Allerdings muss
der alte Preis auch tatsachlich Gber einen angemessenen Zeitraum fiir die gleiche Ware verlangt
worden sein.

Die Gegenliberstellung mit kiinstlich hochgeschraubten alten Preisen (Mondpreise) ist verboten,
da hier eine Preisherabsetzung vorgetduscht wird, weil der (iberhohte) angegebene urspriing-
liche Preis nie oder nur tiber einen kurzen Zeitraum erhoben wurde.

Licferpreis abagl.
3% Skonto!

(4) _Big-Sofa ]

Abb. Zulassige Preisgegeniiberstellung von aktuellem mit friherem Preis

Zuldssig und in ihrer Werbewirksamkeit sehr hoch sind Preisgegentberstellungen mit den
unverbindlichen Preisempfehlungen der Hersteller (UVP), da diese fiir viele Kunden gewisser-
mafen eine Art Richtschnur bei der Preishdhe besitzen.



Rechtliche Grundlagen der Preispolitik

Abb. Zuléssige Preisgegentberstellung mit UVP des Herstellers

Generell sind auBerdem Preisnachlédsse und unentgeltliche Zugaben erlaubt, das UWG setzt aber
einer zu groRziigigen Rabattgewdhrung Grenzen.

Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB)

Das Gesetz untersagt Preisabsprachen zwischen den am Wettbewerb beteiligten Unternehmen
(Preiskartell). Diese Regelung ist deshalb von besonderer Bedeutung, weil durch Preisabspra-
chen einzelner Wettbewerber die Preise kiinstlich nach oben geschaukelt werden kénnen (hori-

zontale Preisbindung).

AuBerdem darf ein Hersteller einem
GroB- oder Einzelhdndler, an den er
liefert, keine Vorschriften dartber
machen, zu welchen Preisen die ge-
lieferte Ware weiterzuverkaufen ist
(vertikale Preisbindung).

Eine Ausnahme besteht beim Ver-
trieb von Verlagserzeugnissen wie
Zeitungen, Zeitschriften und Bu-
chern. Der Hersteller kann allerdings
durch Preisempfehlungen groBen Ein-
fluss auf den Bruttoverkaufspreis des
Einzelhdndlers nehmen.

Zwar ist auch dies grundsatzlich ver-
boten, aber hier gibt es als Ausnahme
die unverbindliche Preisempfehlung
eines Herstellers bei Markenwaren.

vertikale Preisbindung

vorgegebener Verkaufspreis

horizontale Preisbindung

Preisabsprachen

Lieferant
B

Lieferant
A

Einzel-
handler

§§ GWB §§

11
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Preispolitik im Einzelhandel

Preisangabenverordnung (PAngV)

Der Einzelhandel ist durch die Preisangabenverordnung (PAngV) generell verpflichtet, die Wa-
ren oder Dienstleistungen, die er verkauft, auszuzeichnen. Der BGH (Urteil vom 10. November
2016, Az. | ZR 29/15) hat entschieden, dass die reine Prasentation einer Ware im Schaufenster
nicht zur Preisangabe verpflichtet, wenn nicht eine Preisaussage (Sonderangebote, Aktionsware
Schndppchen usw.) hinzutritt, die der Kunde bereits als Angabe des Verkaufspreises werten darf.

Die EU-Preisangabenrichtlinie 98/6/EG regele nur Bestimmungen zur Schaufenstergestaltung
Uber die Art und Weise, in der eine Preisangabe bei sichtbar ausgestellten Waren zu erfolgen
habe, nicht aber, dass tiberhaupt eine solche Preisauszeichnung erfolgen muss.

Um Kunden den Vergleich zwischen verschiedenen Handlern und Waren zu erleichtern, muss
der Einzelhandel hinsichtlich der Auszeichnung bestimmte Kriterien beachten. So ist Konsumen-
ten gegenlber der Preis inklusive Umsatzsteuer anzugeben (Bruttoverkaufspreis).

1.3 Preisstrategien im Einzelhandel

Die Festlegung der Preislage bzw. des Preisniveaus ist eine weitreichende und grundlegende
Entscheidung der Unternehmensleitung. Preislage und Preisniveau sollten zur Betriebsform pas-
sen und stets mit einer entsprechenden Ladengestaltung, Warenprésentation, Preisoptik und
Werbebotschaft in Einklang stehen.

Generell zu unterscheiden ist die Hochpreis- von der Niedrigpreisstrategie.

Prestige Betriebsform Ladengestaltung Werbebotschaft
hoch Spezial- und attraktiv, Markenartikel in
Fachgeschaft, aufwendig, hoher Qualitat
Boutiquen edel
niedrig Discounter, einfach, Dauertiefpreise,
SB-Warenhduser funktionell, Sonderangebote
Kosten sparend

Héufig variieren die Preise einzelner Artikel, da diese von vielen Faktoren abhangen, die
auBerhalb des Einflussbereiches des Einzelhandelsbetriebs liegen.

Folgende Faktoren beeinflussen die Preisgestaltung:

Bruttoverkaufspreis

Einstandspreis Betriebsform Handlungskosten

Abb. Einflussfaktoren auf den Bruttoverkaufspreis



Preisbildung im Einzelhandel

Niedrigpreisstrategie

Fur viele Kunden spielt der Preis eine oder gar die entscheidende Rolle bei der Entscheidung fur
eine bestimmte Ware. Nicht nur die bei vielen Kunden problematische wirtschaftliche Situation
fuhrt zu dieser Entscheidung, sondern auch eine schon ldnger anhaltende und weitverbreitete
Konsumenteneinstellung, die sich durch Werbeslogans wie ,,Wir hassen teuer" oder , Hier
spricht der Preis" zeigt.

Niedrigpreispolitik

Sonderangebote Dauertiefpreise

Normal kalkulierte Waren werden fiir eine Preise fur bestimmte Artikel des Sortiments
bestimmte Zeit giinstiger angeboten, werden Uber einen langeren Zeitraum niedrig
besonders platziert und beworben. gehalten, besonders platziert und beworben

Grundsatzlich sollten Sonderangebote und Aktionen bei solchen Waren verwendet werden, von
denen der Héndler weil, dass die Kunden preissensibel reagieren. Dies ist wiederum von den
Preisvorstellungen der Verbraucher abhdngig. Viele Konsumenten kennen die Preise von Kaffee,
Waschmitteln oder Butter wesentlich genauer als die Preise von Mehl, Gewdirzen oder Putzmitteln.

Hochpreisstrategie

Zur Hochpreisstrategie gehort es, nicht Gber den Preis zu sprechen. Vielmehr wird gegentiber
den Kunden in den Vordergrund gestellt, was der hohe Preis signalisiert: Sie kaufen exklusive
Ware oder besondere Spezialitdten mit einer entsprechenden Beratung und einem angemesse-
nen Service.

Dabei wird ein Kundenverhalten angesprochen, das sich durch den Spruch ,Man gonnt sich
ja sonst nichts" zeigt. Gerade kleinere Einzelhandelsunternehmen, wie Fach- und Spezial-
geschéfte, konnen sich durch eine Hochpreisstrategie Marktnischen sichern und sich von den in
erster Linie tiber den Preis verkaufenden GroBunternehmen absetzen.

1.4 Preisbildung im Einzelhandel

Viele Faktoren spielen eine Rolle bei
der Klarung der Frage, wie der Ver-
kaufspreis zustande kommt, mit dem
die Ware ausgezeichnet wird. Eine
Reihe dieser Faktoren kann der Ein-
zelhdndler selbst nicht beeinflussen
(Kaufkraft, Konjunktur, Steuern),
andere dagegen schon (Sortiments-
gestaltung). Grundsatzlich kann man
vier Einflussbereiche voneinander ab-
grenzen, die auf die Preisbildung ein-
wirken. e
Abb. Einflisse auf die Preisbildung

Mitbewerber

Verkaufspreis

—
D E—

1

Nachfrage Sortiment
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Preispolitik im Einzelhandel

B Kostenorientierte Preisbildung

Die kostenorientierte Preisbildung richtet sich an den Kosten aus, die eine Ware verursacht,
bis sie vom Kunden erworben wird. Im Einzelhandel sind dies insbesondere die Kosten fiir den
Wareneinkauf und die Handlungskosten (Personalkosten, Ladenmieten, Steuern). In der Praxis
wird hdufig ein so genannter Kalkulationszuschlag angewendet, bei dem ein prozentualer Zu-
schlag auf den Einstandspreis vorgenommen wird, um den Bruttoverkaufspreis (Auszeichnungs-
preis) zu ermitteln.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass die Gewinne, die von Unternehmen im Einzelhandel
gemacht werden, von Verbrauchern, aber auch von Mitarbeitern immer wieder falsch einge-
schitzt werden.

Die zentrale Fragestellung der kostenorientierten Preisbildung lautet:

E Was muss ein Artikel mindestens kosten, damit der Einzelhdndler die Kosten fiuir den
Wareneinkauf und seine Handlungskosten erwirtschaftet und einen angemesse Ge-
winn realisieren kann? Hierbei wendet der Einzelhdndler die Vorwartskalkulation (vom
Einkaufspreis zum Verkaufspreis) an.

B Konkurrenzorientierte Preisbildung
Der Spielraum fur die eigene Preisgestaltung ist in der Praxis eingeengt.

Zum einen ist hierfur die hdufig aufgedruckte unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers
verantwortlich. Insbesondere bei preissensiblen Waren wird ein Kunde nur schwer einsehen,
dass er mehr als diesen Preis bezahlen soll.

Zum anderen zwingen die Preise der Mitbewerber den Handler haufig, sich an bestimmte Ver-
kaufspreise zu halten und diese nicht zu tberschreiten. Ein vergleichsweise zu hoher Preis kann
dazu fuihren, dass die Ware nur schlecht verkauft wird, da die Konkurrenz die Ware giinstiger
anbietet.

Wenn nun im Hinblick auf Kunden und Konkurrenten der Preis ebenfalls gesenkt wird, kann
vielleicht der Umsatz erhoht werden, allerdings besteht die Gefahr, dass nicht mehr alle Kosten
gedeckt werden.

Deshalb geht die konkurrenzorientierte Preisbildung davon aus, dass die Preise aufgrund des
beobachteten Verhaltens der Kunden und der Konkurrenz im jeweiligen Einzugsgebiet bereits
festgelegt sind.

Kalkulieren heiBt hier priifen, ob angesichts des vom Markt vorgegebenen Preises und der ent-
stehenden Kosten das Angebot einer Warengruppe oder eines Artikels sich tiberhaupt lohnt.

Die zentrale Fragestellung der konkurrenzorientierten Preisbildung ist:

E Was darf ein Artikel fiir den Einzelhdndler im Einkauf héchstens kosten, wenn der Ein-
zelhandler den Bruttoverkaufspreis nicht einfach ausweiten kann und Handlungskos-
ten und Gewinnzuschldge nicht verandert werden kénnen? Der Einzelhdndler wendet
hierbei die Riickwartskalkulation (vom Verkaufspreis zum Einkaufspreis) an.



Preisbildung im Einzelhandel

B Nachfrageorientierte Preisbildung

Bei der nachfrageorientierten Preisbildung bildet die Bereitschaft der Kunden, welchen Preis sie
zu zahlen bereit sind, den entscheidenden Orientierungspunkt zur Preisfestsetzung.

Die zentrale Fragestellung bei der nachfrageorientierten Preisbildung lautet fiir den Einzel-
héandler:

E Mit welchem Kaufverhalten reagieren meine Kunden auf unterschiedliche Preise?

Preisdifferenzierung

Eine Mdglichkeit, durch unterschiedliche Preise das Nachfrageverhalten der Kunden zu beein-
flussen, ist die Preisdifferenzierung. Der Einzelhédndler verlangt dabei fiir im Prinzip gleiche Pro-
dukte unterschiedlich hohe Preise.

Die Moglichkeiten zur Preisdifferenzierung sind vielfaltig und kénnen auch kombiniert einge-
setzt werden. Folgende Arten werden Ublicherweise unterschieden:

Arten der Erlauterung und Beispiele
Preisdifferenzierung

raumlich Waren kdnnen in verschiedenen Gebieten — je nach Kaufkraft der Kun-
den und/oder Konkurrenzlage — zu unterschiedlichen Preisen angebo-
ten werden (Stadt/Land oder Vorort/City). Interessant ist diese Art der
Preisdifferenzierung insbesondere fir groBe Filialbetriebe, die so unter-
schiedliche Wettbewerbsverhéltnisse ausnutzen kénnen.

Beispiel: Da man Obst und Gemlise in einer Kleinstadt im Innen-
stadtbereich nur noch im dortigen Lebensmittelmarkt kaufen kann,
werden dort hohere Preise verlangt als an Orten mit Mitbewerbern.

Waren werden zu verschiedenen Zeiten zu unterschiedlichen Preisen
verkauft.

Beispiel: Obst und Gemuse wird wahrend der Erntezeit zu glins-
tigeren Preisen verkauft als sonst. Auch am Ende einer Saison wird die
Kaufbereitschaft durch Preisnachlasse ,angekurbelt" (Kauf einer Ski-
ausriistung im Friihjahr). Ganz neu auf dem Markt eingefiihrte und
nachgefragte Waren werden dagegen zunéchst zu relativ hohen Prei-
sen verkauft (PC und Unterhaltungselektronik). Dies liegt sowohl zu
Anfang der Markteinfihrung am Fehlen einer kostengtlinstigen Mas-
senproduktion, als auch daran, dass es eine Kauferschicht gibt, die be-
stimmte Waren als Erste nutzen méchte und dafir auch hohe Preise
akzeptiert.
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Arten der Erlauterung und Beispiele
Preisdifferenzierung

mengenmaRig Die Differenzierung der Verkaufspreise findet tber die Verkaufsmen-
gen statt.

Beispiel: Stlickpreis eines Artikels ist in einer GroBpackung gtins-
tiger, als in der Kleinpackung (Toilettenpapier). Bei Damen- und Her-
rendiften sind die Preisunterschiede besonders groB. Weit verbreitet
sind auch Angebote wie ,,nimm drei, zahle zwei!"

personell Die gleiche Ware wird unterschiedlichen Kundengruppen zu unter-
schiedlichen Preisen angeboten

Beispiel: Einzelhdndler geben Waren an Handwerker giinstiger
ab als an andere Kunden. Fiir Mitglieder von Vereinen werden Vor-
zugspreise gewdhrt (Sportartikel). Inhaber einer Kundenkarte erhalten
auf bestimmte Warengruppen einen Preisnachlass (Kosmetikartikel).

Psychologische Preisgestaltung mithilfe der Preisoptik

Hersteller und Einzelhandel nutzen psychologische Effekte bei der Preisgestaltung, um den Ver-
kaufspreis so festzulegen, dass dadurch die Verkaufszahlen positiv beeinflusst werden.

Preisschwelleneffekt

Kunden orientieren sich nach wissenschaftlichen Untersuchungen nicht an exakten Preisen, son-
dern greifen auf einige wenige Preisstufen im Sinne von ,teuer”/,normal”/,billig" zuriick.
Uberschreitet der Preis die fiir einen bestimmten Kunden als Preisobergrenze angesehene Héhe,
dann kauft er nicht, weil er den Preis fir Uberhoht halt. Unterschreitet der Preis jedoch eine fur
den Kunden als Preisuntergrenze angesehene Hohe, dann kauft er ebenfalls nicht mehr. Auf-
grund eines scheinbar sehr niedrigen Preises kommen solchen Kunden Zweifel an der Qualitat
der Ware und sie empfinden einen Kauf als Risiko.

)23 Beispiel: Bei Herrenhemden wird im Allgemeinen eine Preisspanne von 19 € bis 69 € als
~normal" empfunden. Wird ein Hemd unter 10 € angeboten, werden viele Kunden eine
schlechte Qualitat vermuten. Kostet das Hemd jedoch tiber 100 € ist fir die meisten Kunden die
obere Preisschwelle iberschritten und sie sehen von einem Kauf ab. Fir Kunden, die aber bereit sind
diese Schwelle zu tberschreiten, kann der Handler den Verkaufspreis auch auf 119 € oder 129 €
festsetzen. Solche Kunden werden ndmlich diesen Preis nicht viel hoher als 100 € empfinden.

Die Angst des Handlers vor Preiserh6hungen!

Preisschwellen spielen vor allem fir Preiserh6hungen eine wichtige Rolle. Oft flirchten namlich
Hersteller und Héndler, dass es bei Uberschreitung von Preisschwellen zu einem erheblichen Ab-
satzriickgang kommt. Aus diesem Grund wird in vielen Féllen nicht der Preis gedndert, sondern
einfach die Menge verringert. So wechselten viele Konfitlrenhersteller vom 450 g Glas zum
kleineren 340 g Glas. Dabei blieb der Preis gleich. Bei einem Verkaufspreis von 0,99 € pro Glas
bedeutet dies eine versteckte Preiserhdhung von ca. 25 %.
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Preisrundungseffekt

Viele Anbieter, besonders im Le-
bensmittelhandel, vertreten die
Auffassung, dass ihre Preise nicht
auf volle Euro- oder 10-Cent-Be-
trage (runde Preise) enden soll-
ten. Ublich sind vielmehr so-
genannte , gebrochene Preise”
(0,99 €; 9,99 €; 99 € usw.).

Von zehn im Lebensmittelein-
zelhandel am haufigsten einge-
scannten Preisen weisen sieben
die Endziffer 9 auf!

Lamdgut g
HECL, A, tafgafroven

Fur diese Preistaktik werden u. a. e 1.49
folgende Griinde angefiihrt: g

Hihmohen-Eeulen,
10004
Facioung

Langs,
EHafgarrares
1 99“’1‘0“
acck usil
€&y

> Bei einem Preis von z.B. 399 € ordnet der Kunde ihn eher dem 300 € Bereich als dem
400 € Bereich zu.

> Der Anbieter vermittelt den Eindruck, bei seiner Kalkulation alles herausgeholt zu haben, um
dem Kunden ein besonders glinstiges Angebot zu unterbreiten.

Eckartikeleffekt

Damit Kunden das gesamte Warensortiment als preisglinstig empfinden, gentigt es weni-
ge, aber dafiir besonders giinstige Artikel im Sortiment zu fuhren. Diese sogenannten , Eck-
artikel”, die fur das Preisimage eine (iberdurchschnittliche Bedeutung haben, sind einerseits
fuhrende Markenartikel und andererseits Waren des taglichen Bedarfs (Butter, Milch, Mehl
usw.) Sie werden von vielen Geschiften angeboten und sind daher von den Konsumenten gut
vergleichbar.

gibt frischen Atem ' M M’w

BRAuN i
Oral-B Plak Control* stephan
5 Aufsteckbirsten EB15 H-Alpen-

milc
1,5 % Fett,
I | Packung

% Billig
-
LA UERTIEFPREIS

® ...k
Il‘lmlﬂ-l,
tao:zf:olor -

Ziffernfolgeneffekt

Sie sparen 29,0%
e —

Bei mehrstelligen Preisen empfinden Kunden Preise mit einer abfallenden Ziffernfolge als preis-
glnstiger (3.432,00 €) als aufsteigende Preise (3.456,00 €).
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Preisfarbungseffekt

Mit Preisfarbung bezeichnet man ein
optisches Herausstellen der Verkaufs-
preise. Dabei findet sehr oft die Farbe
Rot Verwendung, da sie allgemein als
die Farbe fur Preisreduzierungen gilt.

Schon sprachliche Kennzeichnungen
wie z.B. ,reduziert”, ,Sonderange-
bot" oder ,Abholpreis" kénnen den
Abverkauf stark férdern. Sogenannte
Preisbrechersymbole wie z.B. Blitze,
Sterne oder Pfeile, erzeugen bei den
Kunden den Eindruck, dass es sich
bei diesen Angeboten um besonders
preisgiinstige Artikel handelt.

B Sortimentsorientierte Preisbildung

Der Einzelhandler muss nicht nur Preise flir einzelne Waren finden, sondern firr sein ganzes Sorti-
ment. Wenn bei einigen Waren keine volle Kostendeckung durch den Verkaufspreis gelingt, weil
die Konkurrenz die gleichen Artikel glinstiger anbietet oder der Einzelhdndler absichtlich niedriger
kalkuliert, um den Kunden seine Preiswirdigkeit zu demonstrieren, dann muss er versuchen,
diese Verluste durch entsprechend hohere Preise bei anderen Waren wieder hereinzuholen.

Dieses Verfahren nennt man Mischkalkulation. Den niedriger kalkulierten Artikel bezeichnet
man als ,Ausgleichsnehmer”, den hoher kalkulierten Artikel als ,, Ausgleichsgeber”. Die Misch-
kalkulation dient der Anregung von Nachfrage und, wenn diese in Form von Sonderangeboten
betrieben wird, auch dem Abbau von Lagerbestanden.

Maoglichkeiten fiir eine Mischkalkulation am Beispiel Textilien

Warenart Preisgestaltung des Héandlers

Ware, die von vielen Er passt sich an die Preisgestaltung der Mitbewerber an. Bei diesen
Handlern angeboten wird  Artikeln bestimmt der Markt aufgrund der Transparenz den Preis.
und deren Preis daher

den Kunden bekannt ist.

Aktionsware, die beson- Hier gibt es zwei Moglichkeiten:

ders giinstig eingekauft Niedrige Kalkulation zu Werbezwecken oder eine hohere Kalkulation,
wurde. um einen Kalkulationsausgleich zu erzielen.

Modische und hoch- Sie verlangen eine hohere Kalkulation, weil mit hohen Preisabschrif-
modische Artikel. ten zu rechnen ist, wenn die Ware nicht wiahrend der Saison ver-

kauft wurde. Fiir manche Kunden signalisiert ein hoher Preis auch
bestimmte Wertvorstellungen wie Qualitdt und Exklusivitat.

Artikel, die der Handler Hier ist eine hohere Kalkulation zum Ausgleich anderer Artikel moglich,

am Ort exklusiv anbietet.  da z. B. aufgrund eines Gebietsschutzes die Konkurrenzsituation fehlt.
Das gleiche gilt beim Verkauf von Eigenmarken und , No-name"-
Artikeln. Auch hier fehlt fur den Kunden eine direkte Vergleichsmog-
lichkeit.

© Oberpaur GmbH, Ludwigsburg



Weitere absatzpolitische MaBnahmen zur Preisgestaltung

Im Zusammenhang mit der Mischkalkulation wird in letzter Zeit immer haufiger tiber die Zul&ssig-
keit von Angeboten unter Einstandspreisen diskutiert. Je nach Branche und Betriebsform werden
haufig insbesondere Markenartikel des téglichen bzw. des periodischen Bedarfs, wie z.B. Lebens-
mittel und Drogerieartikel, Blro- und Schreibwaren, aber auch CDs und DVDs zeitweise unter
dem Einstandspreis angeboten. Bekannte Markenartikel eignen sich deshalb hierfiir, da der Kunde
die tblichen Preise relativ gut kennt und diese als VergleichsmaRstab verwendet. Allerdings hat
der Gesetzgeber die Moglichkeiten des Verkaufs unter Einstandspreis durch eine Anderung im
Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen stark eingeschrankt. Preise fiir Nahrungsmittel unter
Einstandspreis sind grundsatzlich verboten. Vor allem kleine und mittlere Lebensmittelhdndler
sollen vor der Verdrangung durch die groBen Discounter geschitzt werden. Zudem soll die Ver-
sorgung im ldndlichen Raum gesichert werden. Der Verkauf unter dem Einstandspreis ist nur
noch in Ausnahmefillen erlaubt, etwa wenn die Ware zu verderben droht.

1.5 Weitere absatzpolitische MaBnahmen zur
Preisgestaltung

Der vom Kunden verlangte Verkaufspreis lasst sich nicht nur durch die Kalkulation bestimmen,
sondern der Einzelhdndler kann zusatzlich absatzpolitische MaRnahmen treffen, die den End-
preis mitbestimmen.

Konditionenpolitik

Durch die vertragliche Ausgestaltung der Lieferungs- und Zahlungsbedingungen sind unter-
schiedliche Preisgestaltungen moglich.

> Beim Verkaufspreis fiir ein Sofa in einem Mobelhaus handelt es sich um einen ,, Mitnahme-
preis". Wiinscht der Kunde eine Lieferung nach Hause, kann sich der Preis durch die Berech-
nung von Transportkosten erheblich erhdhen.

> Bei Barzahlung gewahrt ein Einzelhdndler 3 % Skonto, bei Anzahlung von 80 % des Verkaufs-
preises erhdlt der Kunde einen Preisnachlass von 5 %.

Kundendienstpolitik

Eine Beeinflussung des Verkaufspreises ist auch tiber Leistungen im Rahmen der Kundendienst-
politik moglich. Das Anbieten von waren-, zahlungs- und personenbezogenen Dienstleistungen
ermoglicht eine Preisgestaltung, die einerseits fiir den Kunden einen Zusatznutzen bringt und es
andererseits dem Einzelhdndler erlaubt, so zu kalkulieren, dass er tber das Anbieten der Dienst-
leistungen seine Ertragssituation verbessert.

Y>3 Beispiel:

> Mdbelmontage (Preis betrdgt 10 % vom Warenwert zuziiglich Grundpauschale von 50,00 €),
> kostenpflichtiger Nahservice zum Néhen von Vorhangen,

> kostenpflichtige Service-Hotline,

> Ratenzahlungsmdglichkeit.
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Rabattpolitik

Die Rabattgewdhrung ist ein Instrument fiir den Einzelhdndler, Gber den Preis seinen Absatz zu
steuern. Die Preisnachldsse werden i.d.R. bereits beim Kalkulieren des Verkaufpreises mit ein-
gerechnet.

Y>3 Beispiel:

> Mengenrabatt —>  Wird eine bestimmte Menge (iberschritten, zahlt der Kunde den nied-
rigeren Preis fur alle gekauften Artikel.

> Einfiihrungsrabatt — Bei neuen Produkten sollen so schnell Kunden gewonnen werden.
> Auslaufrabatt —> Bei veralteten Artikeln soll die Lagerrdumung erleichtert werden.

> Bonus —> Der Kunde erhélt mengenabhéngige nachtragliche Gutschriften oder
Pramien (Naturalrabatt, Sachprdmien).

> Personalrabatt =~ — preisreduzierte Waren fiir Angestellte
> Treuerabatt —> fir langjdhrige Kunden
Das UWG setzt einer zu , kreativen” Rabattgewdhrung allerdings Grenzen.

Eine oft angewandte Methode, Kunden zum Kauf mehrerer Waren zu bewegen, ist die Preis-
biindelung. Bei der reinen Preisblindelung wird nur das gesamte Warenpaket angeboten, d.h.,
ein Erwerb eines einzelnen Artikels ist nicht moglich (Hemd nur mit Krawatte). Bei der ge-
mischten Preisbiindelung kénnen sowohl Paket, als auch Einzelartikel erworben werden (Ski-
Set, bestehend aus Ski, Bindung und Stécken). Dabei werden die einzelnen Produkte relativ
hoch kalkuliert, wahrend das Paket mit einem erheblichen Nachlass angeboten wird. Dadurch
entsteht der Eindruck eines besonders glinstigen Komplettangebotes. Die Folge ist meist, dass
fast ausschlieBlich das Set erworben wird.
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