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DYNAMISCHES PRICING

Flexibles Pricing: Risiko
fur starke Marken?

Die Flexible Preisgestaltung stofSst im Lebensmittelhandel auf wenig
Gegenliebe bei den Konsumenten. Vor allem bei Markenprodukten
ist das dynamische Pricing auch eine Gefahr fiir den Markenwert.

UNTERNEHMEN EXPERIMENTIEREN sowohl im Online- wie auch
im stationiren Handel damit, ihren Kunden zeitlich
flexible — im Extremfall — individualisierte Preise fiir
Produkte und Dienstleistungen zu unterbreiten. Uber
diese Entwicklungen ist in der Verbraucherpolitik ei-
ne Diskussion entbrannt: So wird kritisiert, dass der
Preis durch eine Flexibilisierung bzw. Individualisie-
rung als wichtiger Orientierungspunkt fiir Konsum-
entscheidungen wegfallen konnte und es Verbrau-
chern erschwert wird, sich in Mirkten zu orientieren.
Hier stellt sich aber nicht nur die Frage, inwiefern die
Kunden eine veranderte (dynamische) Preisgestaltung
akzeptieren, sondern auch, welche Wirkungen sich
dadurch fiir die Wahrnehmung von FMCG-Marken-
produkten im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) erge-
ben. Wenn Marken dariiber definiert werden, dass
sie Sicherheit, Vertrauen und Emotion stiften und so-
mit Risiken fiir die Verbraucher senken, dann konnen
sie einerseits in einem sich verandernden Marktum-
feld mehr Kundennutzen stiften, weil sie Sicherheit
ausstrahlen. Anderseits ist mit einem Markenprofil
auch eine gewisse Preiserwartung verknuipft. Die Wir-
kungen zwischen Marke und Preis sind also mehr-
schichtig und interdependent, insbesondere dann,
wenn sich die Preise der Markenprodukte flexibel an
verinderte Marktgegebenheiten anpassen.

Markenloyalitit
fihrt zu einer
reduzierten
Preissensivitat.

"Pricing Lah": Wahrnehmung der Verbraucher
Vor diesem Hintergrund wurden im Rahmen von zwei
Untersuchungswellen die Themen flexibilisierte Preis-
gestaltung und Markenwahrnehmung untersucht:
'"Pricing Lab 2016' ist eine experimentelle Studie zur
Ermittlung und Bewertung von Trends im Preisma-
nagement. Sie wird mehrmals jahrlich in Kooperati-
on von der Exeo Strategic Consulting AG und der Ro-
gator AG durchgefithrt. Grundlage der Untersuchung
ist eine reprasentative Befragung von deutschen Ver-
brauchern ab 18 Jahren. Besondere Fragestellungen
der aktuellen Untersuchungswellen sind:

Wie ist die Erfahrung der Verbraucher mit flexiblen
Preisen in unterschiedlichen Branchen bzw. wie ist die
Akzeptanz einer dynamischen Preisbildung? Speziell:
Welches Bild ergibt sich fir den Lebensmitteleinzel-
handel (LEH)? Wie prdsent sind Marken des LEH
aus Sicht der Verbraucher (Brand Recall)? Wie beur-
teilen die Konsumenten den Einfluss einer Preis-Dy-
namisierung auf deren Wahrnehmung von Marken-
produkten? Welche Intensitat an Preisverinderungen
fur ein Produkt halten die Kunden im Lebensmitte-
leinzelhandel fur akzeptabel und welche Wirkungen
sind bei der Kommunikation (Begriindung) flexibler
Preis zu beachten?

Flexible Preisen und deren Akzeptanz

Wie sehr Verbraucher mit einer flexiblen Preisgestal-
tung vertraut sind, ist stark branchenabhingig. Am
starksten sind diese subjektiven Erfahrungen der Kon-
sumenten mit zeitlich veranderten Preisen bei Kraft-
stoffen an der Tankstelle (55 %). Demgegeniiber ist
das Erfahrungsniveau hinsichtlich flexibler Preisge-
staltung beim Essen im Restaurant (14 %) auf einem
sehr geringem Niveau (Abb. 1). Dabei wird aber auch
deutlich, dass nicht jeder Kunde sich indernde Preise
wahrnimmt, obwohl dies objektiv der Fall ist. Bei Sprit-
preisen an den Tankstellen ist es mittlerweile ublich,
dass die Preishohe je nach Tageszeit und Wettbewerb-
sintensitit teilweise mehrfach tiglich angepasst wird.
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Die Euphorie von Verbraucher halt sich aligemein in Grenzen, wenn es um eine Flexibilisierung von Preisen geht. Sie sind unsicher, ob sie davon profitieren

Dass Verbraucher Preisinderungen weniger stark
wahrnehmen als dies in der Realitat der Fall ist, liegt
unter anderem an einem geringen Involvement oder
aber an einer geringen Preissensitivitiat der Konsu-
menten. Immerhin 42 Prozent der Befragten geben
an, Erfahrungen mit Preisverdnderungen bei Le-
bensmitteln gemacht zu haben. Auch die Verbrau-
cherakzeptanz fiir eine dynamische Preisbildung ist
wiederum sehr branchenspezifisch. Die hochsten Ak-
zeptanzniveaus betreffen Dienstleistungen wie Flug-
tickets, Bahntickets und Hoteliibernachtungen, also
Bereiche, die zum Teil seit Jahrzehnten Revenue Ma-
nagement-Systeme einsetzen. Verfiigbare Preise wer-
den der Nachfrage und den Kapazititen fortlaufend
angepasst. Ein dynamisches Pricing ist demzufolge
hier langst die Regel. Nur etwa 30 Prozent der Kon-
sumenten akzeptieren hingegen eine variable Preisge-

staltung bei Lebensmitteln im Supermarkt. Ein min-
destens ebenso grofler Anteil lehnt flexible Preise fiir
den LEH ab.

Marken im LEH: Positiver Brand Recall

Um speziell die Abhiangigkeiten zwischen der Wahr-
nehmung von Marken und einer Flexibilisierung der
Preise im Lebensmitteleinzelhandel zu untersuchen,
wurde in einer zweiten Studienwelle zunichst eine
offene Frage zu wichtigen Marken im LEH gestellt,
danach galt es, ein Set von Statements zu bewerten.
Die Frage diente einerseits einer Informationsaufnah-
me, anderseits der Konditionierung der Befragten auf
das Thema Marke.

Nach Vercodung der offenen Fragen ergibt sich fiir
den Brand Recall im Sinne einer aktiven, ungestiitzten
Markenerinnerung folgendes Bild: Etwa jeder zweite

ABB. 1: ERFAHRUNGEN DER VERBRAUCHER MIT FLEXIBLER PREISGESTALTUNG

Produkte /
Branchen

Erfahrungen mit einer
flexiblen Preisgestaltung"

Akzeptanz einer flexiblen
Preisgestaltung?

Benzin an der Tankstelle
Hotellibernachtung 42%

42%

|

Lebensmittel im Supermarkt

Flugtickets 39%

U

Elektrogerate im Onlinehandel 36%

i

Bahntickets 31%

]

Mietwagen 15%

14%

UL

Essen im Restaurant

Quelle: Exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG

Akzeptanz hoch (top-2)

35% | 32%
40% | 23%
35% | 35%
36% | 23%
40% | 31%
\
35% | 30%
\
43% | 29%
| 41%

Akzeptanz gering (low-2)

1) Immer mehr Anbieter legen den Preis fiir ein Produkt je nach Nachfrage fest, d.h. die Preise fir ein und dasselbe Produkt variieren und fallen mal
héher, mal niedriger aus. Nennen Sie uns bitte zunachst, bei welchen Produkten Sie bereits Erfahrung mit flexiblen Preisen gemacht haben.
2) Nennen Sie uns bitte, wie stark Sie eine solche flexible Preisgestaltung fiir ein und dasselbe Produkt in folgenden Bereichen akzeptieren.

Die Erfahrungen der Verbraucher mit flexibler Preisgestaltung sind branchenspezifisch, genau so die Akzeptanz aus Konsumentensicht
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ABB. 2: AUSSAGEN ZUM PRICING BEI MARKENPRODUKTEN AUS VERBRAUCHERSICHT

Lebensmitteleinzelhandel: Statements zum Thema Pricing
bei Markenprodukten?

Zustimmung aus Sicht der
Verbraucher (klassifiziert)

Ich erwarte, dass die Preise fir Markenprodukte im Lebensmittel-
einzelhandel nicht taglich oder mehrmals taglich verandert werden

Markenprodukte sollten bei ein und demselben Handler denselben
Preis haben, unabhéngig ob diese online oder stationar verkauft werden

Bei Produkten, die ich sehr schatze, sind kleinere Preisveran-

derungen nicht kaufentscheidend

Zu einer starken Marke gehort fir mich auch ein
stabiler Preis

Ich achte beim Einkauf von Lebensmitteln besonders stark auf Marken,

die Aktionspreise haben

Mich verwirrt, wenn Markenprodukte je nach Geschaft /
Handelsunternehmen deutlich unterschiedlich viel kosten

Ich finde es nachvollziehbar, dass ein Lebensmittelhandler seine

Preise situativ anpasst

Starke Marken und Preisaktionen mit deutlichen Rabatten
(z.B. 50 %) sind flr mich ein Widerspruch

12%

33% | 22%
49% | 14%
| 38%
Zustimmung (top-2)  Indifferent Keine Zustimmung (low-2)

1) Wenn Sie jetzt einmal an Markenprodukte im Lebensmitteleinzelhandel denken: Welche Aussagen treffen aus Ihrer Sicht bezuglich der
Preisgestaltung zu oder nicht zu? Randomisiert (Skala 1=Stimme voll und ganz zu bis 6=Stimme tberhaupt nicht zu).

Zwei Drittel der Verbraucher erwarten, dass Preise fiir Markenprodukte im LEH nicht taglich oder mehrmals taglich verandert werden

Befragte nennt spontan entweder eine Produktmarke
(Maggi, Knorr, Weihenstephan etc.) oder eine Her-
stellermarke (Ferrero, Nestlé etc.). 14 Prozent geben
Marken von Handelsunternehmen an (Rewe, Edeka,
Aldi, Lidl etc.), etwa 13 Prozent der Befragten nen-
nen tibergreifende Themen wie Bio oder Eigenmarken
des Handels, fiinf Prozent geben Produktgattungen
wie Milch oder Kaffee an. Fast ein Drittel nennt kei-
ne Marke bzw. gibt zu verstehen, dass Marken nicht
relevant sind. Insgesamt ldsst sich daraus ein positiver
Brand Recall fur Marken im LEH ableiten.

Mindestmah an Preissicherheit erwartet

Von acht randomisiert vorgestellten Statements erhalt
die Aussage, Markenprodukte sollten im Preis nicht
sehr haufig (d.h. taglich oder mehrmals taglich) verdn-
dert werden, die grofSte Zustimmung (65 %). Die Ab-
lehnung betridgt hier nur neun Prozent (Abb. 2). Trotz-
dem besteht ein Verstandnis dafiir, die Preise im Handel
in gewissen zeitlichen Abstidnden situativ anzupassen
(38 % Zustimmung). Insgesamt ergibt sich dartiber
hinaus, dass Verbraucher bezogen auf den Preis spezi-
ell bei Markenprodukten grofSe Erwartungen in Hin-
blick auf Stabilitit haben. So sprechen sich mehr als die
Halfte der Konsumenten (55 %) dafiir aus, dass Mar-
kenprodukte bei einem Héndler denselben Preis haben
sollten, unabhingig davon, ob diese online oder sta-
tionir verkauft werden. Unternehmen, die eine Mul-
tichannel-Strategie mit ausgepragter Preisdifferenzie-
rung verfolgen, sollten diese Ergebnisse einen Grund
zum Nachdenken geben.

Weiter zeigt sich, dass Markenloyalitit zu einer re-

duzierten Preissensitivitit fuhrt. Dies ist aus der ver-
haltnismdfig hohen Zustimmung (54 % ggii. 11 %
Ablehnung) zum Statement »Bei Produkten, die ich
sehr schitze, sind kleinere Preisverdnderungen nicht
kaufentscheidend« ableitbar. Trotzdem ist erkennbar,
dass hdufigere Preis-Promotions zu einer Erhohung
der Preissensitivitat fithren. So werden Aktionsange-
bote — speziell bei Markenprodukten — von den LEH-
Kunden sehr interessiert wahrgenommen. Im Prinzip
verbirgt sich dahinter zumindest in einem Teilsegment
auch der Typus eines Smart-Shoppers, fiir den beide
Aspekte wichtig sind: Die Orientierung an bekannten
Marken und gleichzeitig das Gefiihl, beim Kauf einen
besonders guten Deal gemacht zu haben. Dies belegt
auch eine Segmentierung der Befragten auf Basis der
bewerteten Statements.

Haufige Preisveranderungen problematisch

Vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse scheint es
wenig realistisch, dass im Supermarkt kurz- bis mit-
telfristig mit sich kontinuierlich andernden Preisen
zu rechnen ist. Zumindest wiirde dies voraussetzen,
dass die Verbraucherakzeptanz fiir ein dynamisches
Pricing im LEH deutlich erhoht wird. Auf die Frage
»Wie viele Preisveranderungen fiir ein Produkt hal-
ten Sie im Lebensmitteleinzelhandel fir akzeptabel?«
antworten nur 19 Prozent der Verbraucher mit mehr-
mals taglich, taglich oder mehrmals pro Woche. Da-
hingegen halten vier von funf Befragten maximal eine
Preisanderung pro Woche (pro Handler und Produkt)
oder seltener fiir akzeptabel. Fir den Fall, dass al-
le Anbieter eine dhnliche Preisstrategie mit flexiblen

Quelle: Exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG
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ABB. 3: AKZEPTANZ VON PREISDIFFERENZIERUNGEN AUS VERBRAUCHERSICHT

Differenzierung der Preise im Handel nach... "

... den Lagerbestianden

... dem Besitz einer Kundenkarte

... der Starke des Wettbewerbs

Akzeptabel

Relativ unkritisch

aus Verbraucher-
sicht

... der Kaufhistorie (was wurde friher gekauft)

... der Entfernung Kunde vom Geschaft

... dem genutzten Endgerat
(Smartphone, PC, Laptop, etc.)

... der Such-Historie im Internet

... dem Kaufertyp (Alter des Kunden / Geschlecht)

akzeptabel und welche nicht?

Quelle: Exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG

Relativ kritisch

aus Verbraucher-

sicht

1) Handelsunternehmen haben unterschiedliche Mdglichkeiten, Ihre Preise zu differenzieren. Welche Formen sind aus lhrer Sicht im Onlinehandel

Preisdifferenzierungen werden akzeptiert, wenn diese mit Lagerbestanden, einer Kundenkarte und Wetthewerbsintensitat begriindet werden

Preisen verfolgen, hdtten die Verbraucher kaum eine
Wabhl. Da allerdings gerade Discounter wie aktuell
Aldi stark auf Vereinfachung und Stabilitit setzen,
ist dies nicht realistisch.

Begriindung ist wichtig

Ein weiterer wichtiger Punkt, der bei einer dyna-
mischen Preisgestaltung gut iiberlegt sein sollte, ist
die Begriindung, die man den Kunden dafiir nennt.
Besonders hoch ist die Akzeptanz, wenn die verdn-
derten Preise mit der Abhingigkeit von Lagerbe-
stinden, dem Besitz einer Kundenkarte und (abge-
schwacht) mit der Starke des Wettbewerbs begriindet
werden. Werden individuelle Kundeninformationen
genutzt, zeigt sich bei den Verbrauchern dahingegen
ein erheblicher Widerstand. So finden es 81 Prozent
nicht akzeptabel, wenn Suchhistorie oder Merkmale

wie Alter und Geschlecht die Preisgestaltung beein-
flussen (Abb. 3).

Risiken fiir das Markenmanagement

Wie gezeigt werden konnte, hilt sich die Euphorie der
Verbraucher allgemein in Grenzen, wenn es um eine
Flexibilisierung von Preisen geht. In Branchen, in de-
nen ein dynamisches Pricing (Revenue Management)
seit Jahren etabliert, ist die Akzeptanz vergleichswei-
se hoch, erreicht aber keine absoluten Spitzenwerte.
Ein wesentlicher Grund ist die Unsicherheit der Kun-
den, ob sie durch eine differenzierte Preisgestaltung
profitieren oder nicht.

Eine groflere Zurtuickhaltung zeigt sich bei der Be-
wertung von flexiblen Preisen im LEH. Diese ist be-

sonders stark, wenn die Verbraucher wichtige Mar-
kenprodukte mit einer dynamischen Preisbildung in
Beziehung setzen. Damit sind Risiken fiir den Han-
del (Kaufzuriickhaltung, Kundenabwanderung) und
die Hersteller (Erosion des Markenwertes) verbun-
den. Neben den Risiken, die in der Wahrnehmung der
dynamischen Preise aus Kundensicht begriindet sind,
ergeben sich auch technische und rechtliche Heraus-
forderungen, die bei der Implementierung eines dyna-
mischen Pricing im LEH zu bertcksichtigen sind. Da
mit einer dynamisierten Preisgestaltung aus Sicht der
Handelsunternehmen positive Ergebniseffekte ver-
bunden sein konnen, ist erstens auf eine nachvollzieh-
bare Erklarung von Preisinderungen fiir den Kunden
(Preisargumentation) und zweitens auf ein differen-
ziertes Vorgehen zu achten, welches die Starke einzel-
ner Markenprodukte im LEH beriicksichtigt.
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