GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT ((C _
GOTTINGEN

LA

BOL

$ Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Erndhrung

Bundesproaramm

Okologischer

Landbau

19.01.2011



GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
GOTTINGEN

Preiskommunikation: Das Fallbeispiel Bahncard 100

* Vor Einfihrung der Bahncard 100 gab es die sog. personliche
Jahresnetzkarte, die ein Jahr lang freies Bahnfahren
ermoglichte

» Nachfrage war relativ gering, Angebot kaum bekannt

* Integration der Netzkarte in das Bahncard-Programm als
Bahncard 100

e Teurer als vorher
 Absatz vervierfacht!
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Preis-Qualitats-Zusammenhang: Preis als
Qualitatsindikator

* Intuitiver Zusammenhang/implizite Theorie vieler Verbraucher:
Kosten-Plus-Kalkulation der Anbieter

* You get what you pay for
Shiv/Carmon/Ariely (2005): Experiment
 Probanden mussten Buchstabenratsel l6sen

o Gruppe A trank Energy Drink
e Gruppe B trank Energy Drink im Sonderangebot
 Gruppe B schnitt bei der Ubung signifikant schlechter ab!

* Preis dient besonders stark als Qualitatsindikator, wenn: hohes

Qualitatsinteresse, Prestige wichtig ist, wenig Wissen
vorhanden ist, grol3e Qualitatsunterschiede vermutet werden
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Preisankereffekte

Gebrauchtwagenstudie: Autoexperten wurden um
Preisschatzungen flur Gebrauchtwagen gebeten, die sie vorher
grundlich untersuchen konnten

Der einen Halfte wurde gesagt, dass ein anderer Gutachter den
Preis auf 2.500 € geschéatzt hatte, der anderen Gruppe wurde
ein Schatzpreis von 1.400 € genannt.

o Gruppe 1 schatzte den Wert im Schnitt auf 1.674 €
o Gruppe 2 schatzte den Wert im Schnitt auf 1.326 €
Welche Preise sind flr Bio-Kunden Ankerpreise?

Maoglichkeit: Kostendaten als Ankerpreise zur Beurteilung
setzen!
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Eckartikel

e Eckartikel sind Produkte, deren Preise von den Kunden sehr
stark beachtet werden und die aus diesem Grund das
Preisimage eines Herstellers oder Handlers pragen

* Grund: Verbraucher schlie3en von einigen wenigen Produkten
auf das gesamte Preisniveaus eines Anbieters

« Typischerweise gelten Butter und Milch als Eckartikel bei
Lebensmitteln

 Eckartikel weisen eine besonders hohe Preiselastizitat auf
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Gliederung

Zielsetzung: Wertschopfung im Biomarkt ausbauen
Datengrundlage: Beschreibung der Panel-Daten
Allgemeine Umsatz- und Preisentwicklung im Zeitablauf
Daten zu den verschiedenen Produktkategorien
Preisrigiditaten: Wie haufig werden Preise verandert?

ok W E

Preiselastizitaten

= Auf Basis der GfK Haushaltspaneldaten
(Fr. Schrdck, Uni Giel3en)

= |m Biofachhandel auf Basis der Biovista-Daten
7. Fazit
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Zielrichtung Fairer Preise
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+ Wertigkeit der Lebensmittel
« Aber: Wo liegt die Grenze der Preisbereitschaft?
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Einordnung

Milcherzeugerpreis in Deutschland
150t Jahresanlieferung, 4,2 % Fett, 3,4 % Eiweil3,
inkl. Zu- und Abschldge, ohne Nachzahlung, in Cent/kg
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Quelle: ZMP, Bioland (ab Jan 09) Copyright: AMI - www.marktundpreis.de
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Einordnung
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Handelspanel

 Panel = wiederkehrende Erhebung von Marktforschungsdaten in
der selben Grundgesamtheit

o Ziel: LAngsschnittanalysen
 Kernelement der modernen Marktforschung

» Klassisches Handelspanel: Nielsen Handelspanel fir den
konventionellen LEH

e Hintergrund Biovista
o Gegrundet in 2003
o Zielrichtung: Analyse der Abverkaufsdaten im Biofachhandel

 Annahernd reprasentativ fur den Fachhandelsbereich, Daten
zu Bio im LEH vgl. GfK und Nielsen

« Grunddaten fur das Marketing der Bio-Lieferanten
* Positive Entwicklung der Zahl der teilnehmenden Laden
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Datengrundiage

* BioVista Daten Zeitraum: 01.01.2005 — 31.12.2009
« Handelspanel der Naturkostfachbranche
« Konzentration auf Molkereiprodukte

* Insgesamt 1.956 Artikel stehen mit Preis und Mengenangaben
In dieser Warengruppe zur Verfligung

o Darunter sind 1.403 in der nachfolgenden Analyse erfasst
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Kategorisierung der teiinenmenden Fachgeschafte

Kleine Bioladen unter 100gm (Typ 1)
= Anteil im Biovista-Panel: 11 %

Kleinere Fachgeschéafte 100-200gm (Typ 2)
= Anteil im Biovista-Panel: 26 %

GrolRere Fachgeschafte 200-400gm (Typ 3)
= Anteil im Biovista-Panel: 37 %

Bio-Supermarkte > 400gm (Typ 4)
= Anteil im Biovista-Panel: 26 %

v" Anzahl der Laden im Beobachtungszeitraum von 80 auf Uber
160 gestiegen.

v Verkaufsflache der Naturkostfachladen dehnt sich aus.

Marketing fur Lebensmittel und Fair Organic Pricing — Workshop

Agrarprodukte September 2010



GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
GOTTINGEN

Antell an der Fachhandelsverkaufsflache

Verkaufsflache

m Hofladen
51%

®m Naturkostladen

Bio-Supermarkt

Quelle: BioHandel 12/2010
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Antell an der Fachhandelsverkaufsflache

Ladentyp Anzahl der Anteil in % Im Biovista-
(gm) Geschafte Panel

<50 14 % 11 %
50-99 799 34 %

100-199 564 24 % 26 %
200-399 260 11 % 37 %
400-799 267 11 % 26 %
800 und 29 1%

groler

Keine Angabe 89 4 %

Quelle: BioHandel 12/2010
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Produktkategorien Molkereiwaren

v 1.956 verschiedene Produkte stehen mit
1403 Preis und Mengenangaben durch die
BioVista zur Verfligung

v Bio-Kuhmilchprodukte werden analysiert

18 10

Kuh Schaf Ziege Soja Cerealien Cocus Bios
(Reis...)
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In der Stichprobe vertretene Produkte
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Preispolitik — analytisch stutzen?

« Der Markt bestimmt den Preis und wir missen mitmachen*

« Wir ermitteln unsere Kosten und addieren einen
branchenublichen Aufschlag®

$

Unprofessionelles Preismanagement
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Offene Frage: Preisobergrenze der Bio-Kaufer

o Studie Hamm:
* Bio-Kaufer haben geringes Preiswissen

» Bio-Kaufer bezahlen im Geschatft oft mehr als sie vor dem
Geschaft als Preisobergrenze angegeben haben

« Erfahrungen der Bio-Branche seit dem Milchpreishoch 2008:

 Die Preis-Schere zwischen Bio und Konventionell ist
auseinandergegeben

» Aber der Absatz hat sich gut gehalten

> Sind die Bio-Kunden bereit, die Biomilchwirtschaft noch starker
ZU stutzen?

» Wie viel Preisspielraum ist noch drin?
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Relevanz der Preispolitik - Januskopfigkeit

* Preis unmittelbar gewinnrelevant — der effektivste Gewinntreiber
* Preis leicht zu andern
* Direkte Absatzreaktionen

Aber auch:
» Gefahr des Herauskalkulierens aus dem Markt
» Gefahr schleichender Entwertung der eigenen Produkte
« Gefahr der Dominanz von Marktanteils- Gber Rentabilitatsziele
« Gefahr von Preiskriegen

> In der Unternehmenspraxis — nicht nur im Biomarkt — wird die
Preispolitik zu haufig noch aus dem Bauch heraus gemacht
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Beispielrechnungen Preiselastizitat

Preis- Preis Absatz Umsatz Variable Gewinn Markt-

elastizitat Kosten anteil
1 100 100 30 0,6 10 10 %

Preiserhhung um 10 %

0 1,1 30 0,6
-0,5 1,1 30 0,6
-1 1,1 30 0,6
-2 1,1 30 0,6
-3 1,1 30 0,6

Preissenkung um 10 %

-0 0,9 30 0,6
-0,5 0,9 30 0,6
-1 0,9 30 0,6
-3 0,9 30 0,6
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Beispielrechnungen Preiselastizitat

Preis- Preis Absatz Umsatz Variable Gewinn

elastizitat Kosten
1 100 100 30 0,6 10 10 %

Preiserhhung um 10 %

0 1,1 100 110 30 0,6 20 10 %
-0,5 1,1 95 104,5 30 0,6 17,5 9,5%
-1 1,1 90 99 30 0,6 15 9%
-2 1,1 80 88 30 0,6 10 8 %
-3 1,1 70 77 30 0,6 5 7%

Preissenkung um 10 %

-0 0,9 100 90 30 0,6 0 10 %
-0,5 0,9 105 94,5 30 0,6 1,5 10,5%
-1 0,9 110 99 30 0,6 3 11 %
-3 0,9 130 117 30 0,6 16,8 13 %
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Hohere Preiselastizitaten bei:

 Hoher Austauschbarkeit der Produkte/Marken
o Haufig gekauften Produkten
 Massenmarktprodukten

« Starker Preiswerbung

* Einzelprodukt im Gegensatz zu Produktbtndel
 Hoher Konkurrenzdruck

« Starkem Preisbewusstsein

» Geringer Risikowahrnehmung

 Geringem Markenbewusstsein

o Geringem Preiswissen
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Empfehlungen flr wenig preissensible, reife Markte

« Statt Marktanteilsorientierung Gewinnorientierung in den
Vordergrund ricken

* Friedliches Wettbewerbsverhalten, auskdmmliche Margen
anstreben

* Verzicht auf simple Preisaktionen, Preiskriege unbedingt
vermeiden (klare Kommunikation von
Preissenkungen/Signalling)

o Statt Preiswettbewerb lieber Qualitats- und
Differenzierungswettbewerb — dem Konkurrenten Nischen
zugestehen

« Keine zu grol3en Preiszugestandnisse an die Kunden machen

* Und die genannten Prinzipien im Unternehmen verankern
(Incentivesysteme)
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Bio ist Premium - Preisherausforderungen

o Def. Premium: Eine aus Kundensicht fiihlbar hdhere Leistung zu
einem dauerhaft h6heren Preis anbieten (Preisabstand zur
Mittelpreisposition i. d. R. zwischen 50 und 200 %)

 Preisabstand zwischen konventionellen und Bio-
Molkereiprodukten

« Preispolitik fir Premiumprodukte besonders relevant, da die
Reaktionen der Verbraucher auf Preisveranderungen sehr
unterschiedlich ausfallen kdnnen (z. B. preisabhangige
Qualitatsbeurteilung)
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Grundlegende Anforderungen an
Premiumpreispolitik

« Kontinuitat — Verzicht auf Standard-Sonderangebote
o Preisdisziplin

* Preispflege

* Preisbegriindung
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Preisglnstigkeit versus Preiswurdigkeit

Preisgunstigkeit Preiswiurdigkeit

Nur der ,niedrigste” Preis zahlt Preis-Leistungs-Verhaltnis zahlt
Preisgunstigkeit durch aggressive Preiswurdigkeit durch
Kommunikation darstellen Herausstellung der Qualitat
Suche nach Vergleichspreisen Suche nach Qualitatsindikatoren
Hohere Preise kdnnen nicht Kunden wagen Preis und
kompensiert werden Leistungselemente sukzessive

gegeneinander ab
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Wie hoch ist der optimale Bio-Milchpreis, wenn alle
Konkurrenten , mitspielen* wirden?

« Monopolpreisbildung aus Sicht der Molkerei (Handelsspanne wird hier
als konstant angenommen und in die Grenzkosten eingerechnet)

* Bendtigte Daten:

» Grenzkosten der Molkerei (=Milchauszahlungspreis plus
Transportkosten plus Verpackungskosten plus Grtner Punkt plus
variable Herstellkosten plus GHspanne + EHspanne; = 0,... €)

» Preis-Absatz-Funktion flr Bio-Milch
* Popt= 0,5*(Maximalpreis/Grenzkosten)
* Bsp.: 0,5%(2/0,6)=1,66
* Bsp.: 0,5%(2/0,8)=1,25
e Bsp.: 0,5%(1,5/0,6)=1,25
e Bsp.: 0,5%(1,5/0,8)=0,9375
 Bsp.: 0,5%(1,5/0,7)= 1,07
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