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PREISPOLITIK

Preisverhau
. ISt selten schlau

Die aktuelle Finanz- und Wirtschaftskrise hat
die offentliche Diskussion fest im Griff. Die
deutschen Konsumenten haben sich in von
den finanztechnischen Entwicklungen bisher
hingegen nur geringfiigig beeindrucken lassen.

DIE EINZELHANDELSUMSATZE sind bisher lediglich gering-
fugig gesunken, und die Automobilwirtschaft erfreut
sich in Deutschland derzeit sogar eines staatlich ge-
steuerten Absatzbooms. Selbst der HDE rechnet zu-
ndchst mit recht stabilen Umsatzen. Verandert hat sich
hingegen — wieder einmal — das Verhalten vieler Han-
delshduser und Hersteller: Aus Angst vor einer noch
nicht stattfindenden Konsumkrise wird bereits seit
Monaten massiv an der Preisschraube gedreht. Mit
weit reichenden Konsequenzen.

Rezession? Ein Thema, welches uns noch gut bekannt
ist. Die letzte Krise steckt uns noch immer tief in den
Gliedern. Innerhalb weniger Stunden wurden am 11.
September 2001 jegliche Verhiltnisse auf den Kopf ge-
stellt. Die Welt und die deutschen Konsumenten hiel-
ten den Atem an. Massive Absatzrickginge waren die
Folge. Als Rettungsanker sahen viele Marktteilneh-
mer einen Strategieschwenk in Richtung Sonderpreis-
politik. Verstirkt wurde dieser Prozess noch durch
den Fall des so genannten »Rabattgesetzes«. Die Fol-
ge: Markenhersteller und Handel gingen eine Vielzahl
preispolitischer Wagnisse ein.

Die abschliefSende Kronung war die Einfithrung des
Euro im Folgejahr. Die Verbraucher waren durch
die Wihrungsreform endgiiltig tiberlastet. Alle Prei-
se schienen ins Unermessliche zu steigen — die Bou-
levardpresse bezeichnete den Euro umgehend als
Teuro. Die Konsequenz: Nur wenige Markenanbieter
blieben in dieser Zeit sich und ihren Preislisten treu.
Ein wahrer Wildwuchs an Sonderpreisen, Rabatt-Ak-
tionen und so genannten Dauer-Niedrig-Preisen fuhr-
te in Deutschland zu einem neuen Konsumverstandnis:
Nicht mehr das klassische Konsumprimat » Qualitat«
stand im Vordergrund, sondern der Faktor Preis. Dies
war auch die Geburtsstunde der » Geiz-ist-Geil «-Wel-

le. Grofster Verlierer dieser Konsum-Kultur-Revolution
waren die Markenanbieter: Sie verloren massiv Markt-
anteile an Private Labels und Handelsmarken.

Erst Ende 2005 wechselte das Pendel wieder die Rich-
tung: Seither steht bei Konsumenten wieder die Qua-
litat im Vordergrund. Nach oftmals schmerzhaften
Erfahrungen mit Billigprodukten wurden sich immer
mehr Konsumenten der Tatsache bewusst, dass Qua-
litdt ihren Preis hat. Und sie erinnerten sich, dass pri-
mar Markenanbieter dieses Bediirfnis nach Qualitat
auch konsequent befriedigen konnen. Das Vertrauen
der Konsumenten konnte nur dufSerst mithsam und
in vielen kleinen Schritten zurtick erobert werden. Im
Resultat dieses langfristigen Rekultivierungsprozesses
steht das Markenvertrauen heute jedoch wieder auf ei-
nem sicheren Fundament. Nicht nur dies: Es befindet
sich derzeit sogar noch auf einem uiberdurchschnitt-
lich hohen Niveau.

Dunkle Wolken am Horizont

Gerade scheint die Konsum-Welt wieder in Ordnung,
da ziehen die duisteren Wolken der aktuellen Weltwirt-
schaftskrise am Horizont herauf. Reflexartig wird die
Mottenkiste geoffnet: Im Handel werden die Preise
zum Teil wieder massiv gesenkt. Wieder einmal ver-
sucht der laute Marktschreier mittels dramatisch-pla-
kativer Rotstift-Sonderpreispolitik den seriosen Ge-
schaftsmann zu verdriangen. In logischer Folge hat sich
der Preis- und Konditionendruck durch den Handel in
den vergangenen Monaten deutlich verstarkt. Eine Ur-
sache hierfur ist der massive Konzentrationsprozess in
der Handelslandschaft.

Dieser Druck auf die Konditionen ist bis zu einem ge-
wissen Grad nachvollziehbar: Wie jeder andere rational
handelnde Marktteilnehmer, versucht auch der Handel
bei seinen Lieferanten die niedrigsten Preise zu erzielen.
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QUALITAT UND VERANTWORTUNG SIND WICHTIGER ALS SCHNAPPCHEN

== \Wenn ich etwas kaufe, dann ist die
Qualitat des Produkts fiir mich das
wichtigste Kriterium

== \Venn ich einkaufen gehe, suche ich
nach dem preiswertesten Angebot

Im Allgemeinen bevorzuge ich

Produkte, die die Umwelt nicht oder
nur wenig belasten

——Beim Kauf von Produkten ist es mir
wichtig, dass das jeweilige
Unternehmen auch die Verantwortung
fur kunftige Generationen zum
Thema macht und einbezieht

—li—Ich bin ein richtiger
Schnéappchenjager: Ich weiB immer,
wo es bestimmte Produkte am
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Diese benotigt er nach eigenen Aussagen, um im Wett-
bewerb mit anderen preisagressiven Hiandlern tiberleben
zu kénnen. Der Teufelskreis ist perfekt: Wenn alle Hind-
ler gleichermafSen ihren Marktauftritt in Richtung des
Preises fokussieren, werden parallel auch die Konsumen-
ten massiv in Richtung Preissensibilitat konditioniert.
Das Problem an dieser Entwicklung: Dies ist kein Wett-
Bewerb, sondern ein endloser und schlieflich ermii-
dender Wett-Lauf. Wenn nur noch tiber den Preis ge-
sprochen wird, ist dies irgendwann nichts Besonders
mehr. Zudem gerit die tatsachlich erbrachte Marken-
und Handelsleistung komplett aus dem Fokus der Kon-
sumenten. Die Leistungskomponente, das eigentliche
Kernmerkmal des Markenangebotes, wird schlicht ver-
gessen — und zwar von Herstellern, Handel und in ei-
ner stillen Reaktion bald auch vom Konsumenten. Dies
ist natiirlich kein guter Nihrboden fur eine erfolgrei-
che Markenpolitik.

Leistung statt Preisaktionen

Die mit dem wiederbelebten Preisfokus einher gehen-
den Entwicklungen sind aus betriebs- und volkswirt-
schaftlicher Sicht aufSerst gefahrlich. Eine Wiederbele-
bung des Billigtrends hilft niemandem. Nicht einmal
dem Konsumenten, der sich mittelfristig zwangslaufig
auf eine dem Preis angepasste Qualitit einstellen muss.
Die aktuellen Consumertrends zeigen zudem, dass der
wiederbelebte »Preisverhau« gar nicht erforderlich ist:
Seit Jahren steht bei den deutschen Konsumenten bei-
spielsweise nicht der Preis, sondern die Qualitdt der
Produkte im Vordergrund. Wie eine Zeitreihenanalyse
der Communikation Networks (cn) zeigt, war und ist
dies bei Konsumenten das wichtigste Entscheidungs-
kriterium beim Kauf von Produkten. In den vergange-
nen Monaten hat dieses Kriterium sogar noch an Be-
deutung hinzu gewonnen.

Erst mit einem Abstand von deutlich tiber zehn Pro-
zentpunkten sagen die Deutschen »wenn ich einkau-
fen gehe, suche ich nach dem preiswertesten Angebot«.
Nicht der Preis, sondern die Qualitat steht mithin bei
deutschen Konsumenten im Vordergrund. In den ver-
gangenen Jahren ist der Anteil der Preisfokussierten
zudem deutlich zuruckgegangen. Ebenfalls gesunken
ist der Anteil der Schndppchenjiger: Heute sagt mit
27,5 Prozent nur noch wenig mehr als jeder Vierte,
»ich weifd immer, wo es bestimmte Produkte am giins-
tigsten gibt« — Tendenz auch hier weiter sinkend. Ei-
ne Wiederbelebung alter Preisschlachten ist in Anbe-
tracht dieser Datenlage bisher offensichtlich weder
erforderlich noch hilfreich.

Das Gros der Konsumenten sucht vielmehr nach ech-
ter Markenleistung — auch in Zeiten der wirtschaft-
lichen Krise. Doch hiermit nicht genug: Zunehmend
erwarten sie auch Produkte, welche die Umwelt weni-
ger belasten. Dariiber hinaus ist es ihnen auch immer
hédufiger wichtig, »dass das jeweilige Unternehmen die
Verantwortung fur kiinftige Generationen zum The-
ma macht und einbezieht«. Diese klassischen Profilie-
rungsfelder der Corporate Social Responsibility (CSR)
sind es, welche die Konsumenten heute mehr bewegen
als das Schlagen von blutigen Preisschlachten. Sie er-
warten von Herstellern zunehmend, dass diese verant-
wortungsbewusst handeln. Einen tieferen Einblick in
die Thematik bieten die Ergebnisse von Fokusgrup-
pen-Gesprichen: Diese zeigen, dass sich Konsumenten
durchaus dartuber im Klaren sind, dass Billiganbieter
tiberwiegend weder die Umwelt noch den Faktor Ver-
antwortung ins Zentrum ihres Handelns stellen. Dies
konnen sie auch gar nicht, da CSR-MafSnahmen Geld
kosten. Eine Billig-Preispolitik steht entsprechend nur
dufserst selten fiir Verantwortung.

Quelle: Communication Networks
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QUALITAT UND MARKE SIND WICHTIGER ALS DER PREIS
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- nur Konsumenten der Produktgruppe; Angaben in Prozent -

Preisaktionen sind kein Heilmittel

Spitestens an dieser Stelle sollte intensiv dartuber nach-
gedacht werden, ob Sonderpreis-Aktionen das gesuchte
Allheilmittel sind. Mit Sicherheit lassen sich Preisakti-
onen nicht grundsitzlich vermeiden. Doch sollte im-
mer eine klare Nutzen-Risiko-Abschitzung erfolgen.
Vor allem die Risiken von Preisaktionen werden hau-
fig unterschitzt. So hat die GfK eindrucksvoll nach-
weisen konnen, dass viele urspriingliche Markenkau-
fer iber Preis-Promotions zu Handelsmarken-Kaufern
konvertieren. Dies kann keiner der Beteiligten ernst-
haft anstreben: Sowohl den Herstellern als auch dem
Handel gehen wichtige Umsatz- und Ertragspotenzi-
ale verloren. Kurzfristig kann mittels Preisaktionen
vielleicht der Marktanteil erhoht werden. Doch darf
nicht vergessen werden, dass der Marktanteil nur ei-
ner von vielen betrieblichen Erfolgsfaktoren ist — und
ganz bestimmt nicht der strategisch Beherrschende
sein sollte.

Ein Blick in die Ergebnisse der aktuellen Verbraucher-
Analyse (VA) zeigt, dass bei lediglich vier von 26 Pro-
duktfeldern mehr Konsumenten den Preis in den Vor-
dergrund stellen, als die Qualitiat und Marke. Dieses
Teilergebnis sollte weit reichende Konsequenzen bei
der preispolitischen Ausrichtung von Markenunter-
nehmen haben. Die Kunden wollen primir Qualitat.
Und sie stellen dies auch uber ihre Preisorientierung.
Sonderpreisaktionen bergen aus dieser Perspektive das
Risiko, aus heutigen Qualitiatskonsumenten kiinftige
Preiskonsumenten zu machen. Konsumenten verlie-
ren schnell die Relation zwischen Qualitit und Preis.
Die Konsequenz: Beim nichsten oder tiberndchsten
Einkauf dominiert das Preisargument. »SchliefSlich
war doch das Gute beim letzten mal so gunstig. Da
existiert offensichtlich kein Zusammenhang zwischen

einem hoheren Preis fiir Markenangebote und einer
hoheren Qualitit...« —so der Eindruck, den Sonder-
preisaktionen mittelfristig in der Kundenwahrneh-
mung hinterlassen.

Raus aus der Abwertungsspirale

Preisaktionen sollen nicht ganzlich verteufelt werden.

Doch stehen Risiken und Chancen in einem gefahr-

lichen Verhiltnis zueinander. Grundsitzlich lauft je-

der Markenanbieter bei klassischen Preisaktionen

Gefahr, mehr Kunden zu verlieren, als zu gewinnen.

Wie die bereits angesprochenen Ergebnisse der GfK-

Forschung zeigen, ist das Verlustrisiko deutlich ho-

her, als vielfach vermutet. Wer jedoch — aus welchen

Griunden auch immer — unbedingt Sonderpreisakti-

onen durchfithren muss, sollte die Steuerung dieses

Prozesses nicht aus der Hand geben. Henning Meyer,

Geschaftsfithrer Markentechnik Consulting, nannte

kiirzlich zwei wichtige Steuerungsbereiche von Son-

derpreisaktionen:

- Wenn Preisaktionen durchgefiithrt werden, dann soll-
te gleichzeitig eine deutliche Kommunikation von
Leistungsmerkmalen (Qualitdt, Innovation, Pro-
duktnutzen etc.) erfolgen.

- Preisaktionen sollten immer einen fest definierten
Endzeitpunkt haben.

Es niitzt in der Tat nur wenig, die Preise zu senken

um sich dann tiber eine gestiegene Abverkaufsmen-

ge zu freuen. Ganz im Gegenteil: Wenn Preisaktio-
nen durchgefiihrt werden, muss der Konsument wirk-
lich das Gefiihl bekommen, einen besonders giinstigen

Preis fiir eine besonders gute Leistung (!) zu bekom-

men. Fehlt der Leistungs-Aspekt bei der entsprechen-

den Markt-Kommunikation, hilft der Sonderpreis
lediglich dem Handel. Nicht jedoch dem Hersteller.

Gleiches gilt fiir die Steuerung der Sonderpreis-Fre-

Quelle: VerbraucherAnalyse 2008
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Derzeit herrscht kein Preis-
Wettbewerb sondern ein

ermudender Preis-Wettlauf

quenzen: Finden diese zu haufig statt, verlieren die
Konsumenten den Blick fiir den tatsachlichen Wert
des Markenangebotes. Sie werden auf einen billigen
Preis konditioniert und greifen in Zeiten, in denen
keine Preisaktionen durchgefiithrt werden, gleich zur
glinstigeren Handelsmarke. Die faktischen Qualitats-
unterschiede zwischen Handelsmarke und Marken-
produkt werden dann hiufig nicht mehr ausreichend
zur Kenntnis genommen.

AbschlieSend ist es von besonderer Bedeutung, dass
Preisaktionen wirklich nur kurzfristig stattfinden und
zudem einen klar definierten Endzeitpunkt aufwei-
sen. Wird aus dem Sonderpreis ein mittelfristiger Stan-
dardpreis, wird es dufSerst schwer, spiter wieder den
Normalpreis durchzusetzen. Dies gilt tibrigens auch
fiir das Handels-Hopping: Unternehmen sollten nicht
heute bei Edeka, morgen bei REWE und tibermorgen
bei real mit Sonderpreisen an der Front stehen. Die
Kunden realisieren dies. Die Auswirkungen auf die
Akzeptanz des Listenpreises sind nicht zu unterschit-
zen. Die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten sinkt
auf jeden Fall. Aus diesem Grunde sollte der Wort-
teil »Sonder« wirklich immer im Fokus von Preisak-
tionen stehen. Das Motto muss lauten: Wenn tber-
haupt, dann so selten und kurz wie moglich. Dies gilt
auch in Krisenzeiten.

Haftungsgemeinschaft Markenindustrie

Preisaktionen bergen nicht nur fiir einzelne Marken
erhebliche Risiken. Sie haben dariiber hinaus auch
haufig verkannte Ausstrahlungseffekte, die auf die
gesamte Markenwirtschaft abfiarben. Es droht das
Risiko, dass Markenangebote insgesamt als tiberteu-
ert wahrgenommen werden. Die Konsumenten fragen
sich: »Wenn der Eine seine Markenleistung so billig

Dr. Christian Duncker

anbieten kann, warum dann nicht auch der Wettbe-
werb?« In der Konsequenz wird eine Preis-Fokussie-
rung geschaffen, mit der auch jene Markenanbieter
konfrontiert werden, die dieses Spiel mit dem Preis
nicht mitspielen.

Durch omnipriasente Preisaktionen wird die Existenz-
berechtigung der gesamten Markenwirtschaft in Frage
gestellt. »Die sind mir zu teuer, dass geht doch offen-
sichtlich auch giinstiger«, ist die logische Gedanken-
kette breiter Konsumententeile. Die Gewinner sind
Handelsmarken und Hard-Discounter. Die Verlierer
sind hingegen die Verursacher selbst: Die Preis-Akti-
onisten aus der Markenwirtschaft sind es, welche die
»Wiirdigkeit« der Preiswiirdigkeit in Frage stellen. Tun
sie dies ohne wirkliche Not, und nur im Kampf um
den sekundiren Erfolgsfaktor »Marktanteile«, han-
deln Sie fahrlassig. Fur sich selbst und die Gemein-
schaft der Markenwirtschaft.

Dr. Christian Duncker

Dr. Christian Duncker ist
Inhaber des Biiros Empirische
Gesellschaftsforschung. Er
ist strategischer Markenbe-
rater mit den Schwerpunkten

Markenpositionierung und
empirischer Trendforschung.
Dr. Duncker ist zudem Fachau-
tor und Referent zu Fragen der
strategischen Markenfiihrung.




