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Preise kalkulieren

mit System

Was diirfen meine Produkte kosten? Den ,richtigen Preis” be-
einflussen viele Faktoren. In dieser und in der nachsten Ausgabe
beschreiben wir den Weg zu einer sinnvollen Preiskalkulation.

Sie sollten die Preise flr jedes Produkt berechnen. Abweichungen sind allerdings még-
lich. Wichtig ist, dass sich Gber die gesamte Produktpalette am Ende ein Gewinn ergibt.

eder Direktvermarkter stand wohl
schon vor der Frage: Welcher Preis
kann oder muss fur ein Produkt an-
gesetzt werden? Bei der Suche nach
dem richtigen Preis lassen sich verschie-
dene Strategien verfolgen.
B Hochpreisstrategie: Mein  Produkt
ist von besonderer Qualitat und das ist
schon am Preis erkennbar.
B Niedrigpreisstrategie: Hier ist die Wa-
re glinstig zu bekommen ohne lange zu
suchen.
B Gemischte Strategie: Sie unterschei-
den je nach Produkt und Produktgruppe,
zum Beispiel gibt es niedrige Signalprei-
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se fur Milch und Butter, aber hohe Preise
fur Frischkase.

Preis bestimmt das Image

Preise sind ein wichtiger Bestandteil
Ihrer Geschaftspolitik. Kostendeckende
Preise beeinflussen Umsatz und Gewinn.
Kundenorientierte Preise sichern Markt-
positionen und helfen, neue Kunden zu
gewinnen. Nicht zuletzt bestimmen Prei-
se nachhaltig Ihr Image und die Wahr-
nehmung durch die Kunden.

So positionieren sich bestimmte Klei-
dermarken als Premiummarke mit be-

sonderer Qualitat, indem sie bewusst auf
Rabattaktionen verzichten. Doch nicht
immer geht diese Rechnung auf. Wie un-
terschiedlich Preise beim Kunden ankom-
men kénnen, verdeutlicht das folgende
Beispiel: Ein Imker verkauft seinen Honig
im Gebiet zwischen Hessen und Thurin-
gen zu einem Preis von rund 3 € je Glas.
Die Reaktion der Kunden war gespalten:
Wahrend die einen von einem Billigpro-
dukt ausgingen und es mit dem Preis
beim Discounter verglichen, wo die glei-
che Menge Honig aber nur 1,99 € kostet,
zweifelten andere an der Qualitat. Sie
gehen davon aus, dass richtiger Imker-
honig doch mehr kosten muss.

Beispiele fur die Wirkung des Preises
gibt es viele. Wenn Sie bewusst die Preis-
strategien im Handel beobachten, sei es
beim Discounter, im Baumarkt oder im
Kfz-Handel, werden Sie weitere Beispie-
le finden. Der Kunde bekommt mit dem
Preis ein Signal, das Winsche und Erwar-
tungen beeinflusst. Sie sehen daran, wie
wichtig eine Preisgestaltung speziell fur
Ihre Produkte und fur Ihren Standort ist.
Die Preise konnen Sie nach unterschiedli-
chen Methoden bestimmen:

B Kostenorientiert: Der Preis ist so ge-
wahlt, dass die eigenen Kosten gedeckt
sind und ein Gewinn erwirtschaftet wer-
den kann.

B Branchenorientiert: Nichtimmer lassen
sich die eigenen Wunschpreise durchset-
zen. Auch die Konkurrenzsituation spielt
eine Rolle und welche Preise die Mitbe-
werber fur gleichwertige oder dhnliche
Produkte verlangen.

B Kundenorientiert: Was erwartet der
Kunde fir welchen Preis? Lasst sich ein
Premiumprodukt teuer verkaufen? Nach
welchen Produkten /Produktgruppen be-
steht Nachfrage?

Sieben Schritte

Ein unumganglicher Weg zur sinnvol-
len Preisgestaltung fuhrt tber die Kalku-
lation der Kosten. Die folgenden sieben
Schritte sind bei der Preiskalkulation und
-kontrolle zu empfehlen:

1. In der Praxis wird dies oft nicht so
gesehen, aber die Herstellung von Hof-
produkten und die Direktvermarktung
sind zwei paar Schuhe. Die Preise in der
Direktvermarktung sollten Sie deshalb



separat von anderen Betriebszweigen
kalkulieren und kontrollieren.
2. Berechnen Sie lhre Verkaufspreise so,
dass sie im Mittel Uber die gesamte Pro-
duktpalette die Kosten decken und Ge-
winn abwerfen.
3. Preise lassen sich nicht nach ,Schema
F" ermitteln. Differenzieren Sie ihre Prei-
se fur unterschiedliche Produkte markt-
und kundenorientiert nach den empfoh-
lenen Aufschlagfaktoren.
4. Fur jedes Produkt sollten die Kosten
und der erforderliche Handelsaufschlag
ermittelt werden.
5. Kalkulieren Sie jedes einzelne Produkt
mit dem durchschnittlichen Handelsauf-
oder -abschlag.
6. Planen Sie bei der Preisberechnung
auch Schwund und Verluste ein.
7. Uberprufen Sie regelmaBig den Wa-
reneinsatz und den tatsachlich realisier-
ten Handelsaufschlag.

In diesem Beitrag werden zunéchst die
Schritte 1 bis 3 erlautert. In der nachsten
Ausgabe folgen die weiteren Schritte.

Strikte Trennung

Grundlage far die Preisgestaltung ist
der Einkaufspreis. Wenn Sie Produkte fir
Ihre Direktvermarktung zukaufen, ist die
Bestimmung des Einkaufspreises fur lhre
Kalkulation einfach: Sie nehmen den an-
gebotenen Nettopreis des Lieferanten,
ziehen eventuelle Rabatte und Skonto
ab und schlagen Bezugskosten (beispiels-
weise Frachten) und MwsSt. auf, beziehen
das Ganze auf eine durchschnittliche Be-
stellmenge und legen es auf eine Einheit

Empfohlene Aufschlagfaktoren im Naturkost-Einzelhandel*

(zum Beispiel 1 kg, 1 Packung) des Pro-
duktes um.

Wie sieht es aber aus, wenn Sie etwa
Holzofenbrot, Wurst- oder Kasespeziali-
taten selbst herstellen? Mussen Sie von
der Milch oder dem Schlachttier bis zum
Endverbraucherpreis alles durchkalku-
lieren um zu wissen, ob sich Ihre Direkt-
vermarktung im Hofladen oder auf dem
Wochenmarktstand lohnt? Nein! lhre
Direktvermarktung an Endverbraucher
lohnt sich dann, wenn Sie mit der Diffe-
renz zwischen Verkaufserlése und Ein-
kaufswert der Ware alle Kosten decken
und einen Gewinn erzielen kénnen. Und
das kénnen Sie auch ausrechnen, wenn
Sie nicht genau wissen, wie teuer Sie ein
Brot oder eine Wurst in Ihrer Hofverar-
beitung herstellen.

Die Kosten in der Erzeugung eigener
Produkte bis ins Zwischenlager oder frei
Verladerampe mussen getrennt gese-
hen werden von den Kosten, die in der
Direktvermarktung an Endverbraucher
im Hofladen oder auf dem Wochen-
markt entstehen. Fur die Kalkulation im
Hofladen sollten Sie den Preis ansetzen,
den Sie zahlen mussten, wenn Sie eine
vergleichbare Ware von anderen Bauern
zukaufen wiirden oder den Preis, den Sie
fur lhre hofeigenen Produkte bekamen,
wenn Sie den Hofladen eines Kollegen
oderden Handel beliefern wiirden. Dazu
ein Beispiel: Sie verkaufen selbsterzeug-
ten Schnittkase im Hofladen fir 18 €
pro kg. Andere Hofladen beliefern Sie
mit einem vergleichbaren Kéase fur 12 €
pro kg. Somit sind die 12 € Ihr Bezugs-
preis fur die Kalkulation und fur die

Die Preise sind fur die Kunden ein Signal,
sie bestimmen nachhaltig das Image des
Anbieters.

Erfolgskontrolle in der Direktvermark-
tung.

Das gesamte Sortiment
muss Gewinn bringen

Unterm Strich muss lhre Direktver-
marktung schwarze Zahlen schreiben.
Selbstverstandlich mussen Sie jede Pro-
duktgruppe einzeln betrachten und fest-
legen, welcher Preis Innen den gréBten
Erfolg bringt. Fur den Erfolg der gesam-
ten Direktvermarktung mussen Sie aber
auf jeden Fall die gesamten Kosten durch
Ilhren Umsatz decken und zusatzlich ei-
nen Gewinn erzielen. Dabei ist es egal,
ob einzelne Produkte vor allem Kunden
anlocken sollen und vielleicht keine kos-
tendeckenden Preise erlauben, wahrend
andere Produkte, zum Beispiel zugekauf-
ter Kése nicht viel Arbeit machen und gu-
te Gewinne bringen. Wichtig ist der Er-
folg im Mittel des gesamten Sortiments.

Aufschlagfaktoren beachten

Sowohl beim Neueinstieg in die Direkt-
vermarktung als auch bei
der Ausweitung des Sor-
timents um neue Produk-

Produktgruppe Aufschlagfaktor Zu realisierender te sollten Sie die empfoh-
auf den Bezugspreis bzw. Netto- Handelsaufschlag in % lenen Aufschlagfaktoren
Einkaufspreis(EK) bei 5% Verluste/Schwund des Handels kennen. In
Trockenware EK x 1,65 47 % der Tabelle sind die emp-
fohlenen Aufschlagfak-
H 0,

Wein EKxT.75 Rk toren fur den Naturkost-

Molkereiprodukte EK x 1,3 bis 1,4 16 bis 25 % handel dargestellt.
Signalprodukte (Butter, Sahne) Der Bezugspreis bzw.
und Preisschwellen beachten der Netto-Einkaufspreis
Tiefkiihlkost EK x 1,4 bis 1,6 25 bis 42 % (EK) wird mit dem Auf-
Kase EK x 1,8 bis 2,0 60 bis 80 % schlagfaktor  multipli-
" . . ziert. Das Ergebnis ist

EK x 1,6 bis 2,0 42 bis 80 % .

Obst & Gemise X s kel der Brutto-Verkaufspreis
* Bezugspreis bzw. Netto-Einkaufspreis (EK) x Aufschlagfaktor = Brutto-Verkaufspreis (VK) (VK). >
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Dazu ein Beispiel: Landwirt Meyer
kauft beim Winzer 20 Flaschen Riesling zu
einem EK von 5 € pro Flasche. Der emp-
fohlene Aufschlagfaktor fur Wein liegt
bei 1,75. Landwirt Meyer ermittelt den
Brutto-Verkaufspreis mit folgender
Rechnung: 5 €x1,75=8,75 €

Nichtimmer sind die empfohlenen Auf-
schlagfaktoren deutlich ausgewiesen.
Zumindest bei zugekauften Produkten
kénnen die Faktoren aber aus den Preis-
listen entnommen werden, sofern diese
empfohlene Endverkaufspreise enthal-
ten. Dazu mussen Sie den empfohlenen

Endverkaufspreis (Brutto mit MwsSt.) ins

Verhaltnis zu lhrem persoénlichen Ein-
kaufspreis (Netto, nach Abzug von Ra-
batt und Skonto) setzen. Dieses Verhalt-
nis ist der empfohlene Aufschlagfaktor.
Ein Beispiel: Sie konnen Kase netto beim
GroBhandel fir 10 € das Kilo einkaufen.
Der empfohlene Verkaufpreis ist brutto
18 €. Somit liegt der empfohlene Auf-
schlagfaktor bei 1,8.

In der Tabelle finden Sie auch den Han-
delsaufschlag in Prozent, den Sie mit den
empfohlenen Aufschlagfaktoren realisie-
ren kénnen, wenn Sie 5 % Verluste und
Schwund unterstellen. Die Themen Han-
delsauf- und -abschlage sowie Schwund

und Verluste werden in der nachsten
Ausgabe von Hof Direkt ausfuhrlich dar-
gestellt.

Von den empfohlenen Aufschlagen
kénnen Sie naturlich abweichen. Bei Sig-
nalprodukten wie Butter und Milch soll-
ten Sie allerdings auf Preisobergrenzen
achten. Viele Kaufer kennen die Preise
dieser Produkte gut und verbinden damit
maoglicherweise das Image lhrer gesamten
Produktpalette. Aber wichtiger als solche
allgemeinen Aussagen ist Ihr personliches
Profil: Wenn Sie etwas Besonderes anbie-
ten, dann hat dies seinen Preis — auch bei
Milch und Butter. Hubert Redelberger
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Effektives Licht im Laden

Die Betriebskosten méglichst gering
zu halten, ist Wunsch vieler Hofladen-
besitzer. Doch Kuhlgerdte und Licht
haben Strom zum Fressen gern. 10 bis
30 % der gesamten Betriebskosten
entstehen alleine durch Beleuchtun-
gen. Dies teilt die ,Lebensmittel Pra-
xis” mit. Vor allem, wenn es sich dabei
um klassische Gluhlampen, Halogen-
Gluhlampen und Halogen-Nieder-

voltglihlampen handelt. Sie wandeln
mehr als 90 % der Energie in Warme
um. Die Lichtausbeute liegt bei nur
3 bis 5 %. Fur Hofladenbesitzer lohnt

es sich deshalb in energieeffiziente
Leuchten und Lampen zu investieren.
Moderne  Drei-Banden-Leuchtstoff-
réhren beispielsweise erreichen eine
Lichtausbeute bis zu 35 %. Rund 20 %
Strom lassen sich zusatzlich durch elek-
tronische Vorschaltgerate einsparen
(Info: www.stromsparanlage.de). Ins-
gesamt sparen moderne Leuchtmittel
nicht nur Strom. Sie férdern auch die
Attraktivitat der Beleuchtung. Kunden
fuhlen sich bei angenehmen Licht im
Laden wohl und kommen gerne wie-
der.

Mit moderner Beleuchtungstechnik lasst sich Strom sparen.
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Immer mehr Kunden vertrauen auf
Frischfleisch aus der Theke.

Frischfleisch
ist gefragt

Wurstwaren sind trotz Gammelfleisch
und Vogelgrippe-Skandal noch gefragt.
Durch kompetente Beratung, Vertrau-
en und ansprechende Angebote lasst
sich der Umsatz an der Verkaufstheke
steigern. Schlusselworter sind hier Bio
und Regionalitat. Denn Produkte aus
regionaler naturlicher Tierhaltung sind
heute immer mehr gefragt. Wenn der
Kunde vom Verk&ufer dann auch noch
erfahrt, dass beispielsweise Geflugel-
fleisch leicht und fettarm ist, bringen
aktuelle Skandale sogar Umsatzsteige-
rungen an den Theken, wie die Zeit-
schrift ,Lebensmittel Praxis” berichtet.
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