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Dynamisch oder nicht!?

Welche Chancen und Risiken bietet der Einsatz von Dynamic Pricing
im stationdren Handel? Eine flexible Preisgestaltung verspricht
Gewinnsteigerungen, kann aber auch Kunden- und Partnerbezie-
hungen gefihrden. Eine umfassende Betrachtung ist erforderlich.

n kaum einer Branche sind die aktuellen Herausfor-
derungen so hoch wie im stationdren Einzelhandel.
Treiber ist zum einen ein immer facettenreicherer
Wettbewerb durch die Konkurrenz grofler Handel-
sunternehmen, Direct-to-Consumer-Angebote  von
Herstellern, den verstirkten Push der Online-An-
gebote durch Lockdown, Vertriebsaktivitaten tber
Social Media und die gestiegene Relevanz von Preis-
vergleichsportalen. Zum anderen sind es das erhohte
Anspruchsniveau der Konsumenten ('The next com-
petitor is just one click away') sowie verdanderte Ein-
stellungen der Verbraucher als Ergebnis der Corona-

Krise. In der Konsequenz verscharft sich der Umsatz-,
Margen- und Ertragsdruck immer weiter. Dabei wir-
ken zeitgleich mehrere Entwicklungen, die sich teilwei-
se gegenseitig verstarken: der Trend zur Austauschbar-
keit, zur Digitalisierung, zum Omnichannel-Vertrieb
und zur Nachhaltigkeit (Abb. 1).

Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht, dass auch
der stationdre Einzelhandel automatisierte Pricing-
Prozesse und Preisbestimmungsstrategien (Dynamic
Pricing = DP) verstarkt in Erwagung zieht. Erwartet
wird unter anderem ein Schliissel fiir bessere Margen,
wobei Umsatzsteigerungen von fiinf bis sieben Pro-

Abb. 1: Dynamic Pricing im stationaren Handel und veranderte Rahmenbedingungen
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zent im Raum stehen. Parallele Entwicklungen im E-
Commerce scheinen den Takt vorzugeben, da sich dort
Preise regelmafSig andern, teilweise von einem Tag auf
den anderen, von Stunde zu Stunde oder sogar von
Kunde zu Kunde. Die Erfahrungen daraus werden zu-
nehmend auch im klassischen Einzelhandel diskutiert
—in dem Bestreben, Erfahrungswerte digitaler Anbie-
ter auch auf das eigene stationdre Geschaftsmodell zu
iibertragen. Mit der stirkeren Verbreitung elektro-
nischer Preisschilder entfallt eine bisher wichtige Nut-
zungsbarriere. Spatestens dann, wenn Diskussions-
beitrage mit dem Titel Mit Dynamic Pricing werden
Hindlerwiinsche wahbr tiberschrieben sind, offenbart
sich jedoch die Gefahr eines Tunnelblicks.

Obwohl die Preiskompetenz beim Handel liegt, er-
geben sich doch innerhalb der veranderten Rahmen-
bedingungen vielfiltige Abhidngigkeiten zwischen
Handelsunternehmen auf der einen sowie Endkun-
den bzw. Verbrauchern und Markenherstellern auf
der anderen Seite. In Hinblick auf den Einsatz eines
flexibilisierten Preismanagements bestehen teilweise
sehr unterschiedliche Anspriiche. So wurde in unter-
schiedlichen Studien festgestellt, dass die Verbrau-
cher einem DP allgemein, aber speziell im stationdren
Handel reserviert bis ablehnend gegentiberstehen.

Sicht der Marketingentscheider

Die Befiirworter digitaler Preismodelle bringen viele
Argumente vor, die fir den Einsatz dieser Technolo-
gien sprechen — und tatsachlich erscheinen die damit
moglichen betriebswirtschaftlichen Chancen fir den
unter Margen- und Ergebnisdruck stehenden Handel
vielversprechend. Die Nachteile und indirekten Wir-
kungen sind allerdings weniger evident. Wissenschaft-
lich untersucht werden in der Regel einzelne Facetten
des DP, wihrend eine ganzheitliche, tbergreifende
Sicht oft fehlt. Denn in der finalen Entscheidungsfin-
dung miussen samtliche mit der Nutzung verbundenen
Aspekte einbezogen und sauber gegeneinander abge-
wogen werden, sowohl aus einer unternehmensinter-
nen als auch -externen Perspektive (Abb. 2).

Im Rahmen einer Expertenbefragung (Handler, Liefe-
ranten, Dienstleister) wurden im April 2021 Online-
Interviews mit 91 Marketingentscheidern gefiihrt, um
die Sicht der Verbraucher um die Sicht der Entscheider
zu erweitern. In einer Eingangsbewertung beurteilten
die Handelsexperten zundchst die bisherige (11 %
hoch) und zukiinftige Relevanz (48 % hoch) von DP
im stationdren Handel und bestitigten damit eine
stark zunehmende Bedeutung. Zusatzlich wurden

Abb. 2: Bestimmungsfaktoren fiir den Einsatz von Dynamic Pricing im stationaren Handel
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Abb. 3: Statements zum Dynamic Pricing im stationaren Handel
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sechs Eckpunkte in der Beurteilung der Machbarkeit gie stehen muss, was die Notwendigkeit zur Uberprii-

eines DP hinsichtlich ihrer Wichtigkeit beurteilt; drei fung der eigenen Kompetenzen notwendig werden
interne und drei externe Aspekte, die in ihrer Rele- lasst. 63 Prozent betrachten die Einbeziehung der
vanz durchgingig als hoch eingestuft werden (Top- Wettbewerbssicht und die Abschitzung der Reak-
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und Technologie (92 %) sowie Verbrauchersicht spiel zwischen Handel und Marktpartnern bzw. Mar-
(Preisbereitschaft/Akzeptanz, 82 %) zugeordnet. kenherstellern einen relevanten Aspekt.

Aber auch andere Aspekte zeigen eine hohe Relevanz.

So sehen 64 Prozent der Experten die Notwendigkeit, Kritische Bewertu"g durch Markenhersteller
dass ein DP im Einklang mit der Unternehmensstrate-

Die Handelsexperten wurden in einem weiteren
Schritt um eine Einschdtzung gebeten, fiir wie sinn-
voll sie die Einfihrung des DP (Preisgestaltung, bei
der die Produktpreise haufiger angepasst werden,
das heifdt wenn die Nachfrage steigt, steigt der Preis,
wenn die Nachfrage fillt, sinkt der Preis) halten. Auf
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schaften verantwortlich zu sein, wie folgendes Zitat
eines Studienteilnehmers belegt: »Preis-Wahrheit und
-Klarheit werden damit strapaziert. Die Rechtferti-
gungskompetenz wird wichtig und schadet in Teilen
der Markenglaubwiirdigkeit.«

Ambivalente Bewertung des Dynamic Pricing

Zur weiteren Vertiefung der Zusammenhinge er-
folgten im Interview Statement-Bewertungen (Abb. 3).
Die starkste Zustimmung zu den vorgelegten Aussa-
gen betrifft den Zusammenhang digitaler Preisschilder
als Treiber fiir den Einsatz von Dynamic Pricing (80 %
Zustimmung, 93 % im Segment der Beftirworter).
Nur 32 Prozent der Marketingentscheider stimmen
der Aussage zu, DP werde in den ndchsten drei bis funf
Jahren zum Standard im stationaren Einzelhandel. Da-
mit wird deutlich, dass das Thema aus Management-
sicht auf keinen Fall als gesetzt betrachtet wird. Viel-
mehr unterstreicht die Studie ein erhebliches Maf§ an
Unsicherheit. Selbst in der Teilgruppe der Befiirwor-
ter von DP liegt die Zustimmung bei nur 43 Prozent.
Gleichzeitig ergibt sich eine hohe Zustimmung (74 %)
zur Aussage, die meisten Handler hitten derzeit keine
Strategie, wie sie mit dem Thema umgehen. Dartiber
hinaus werden negative Wirkungen auf die Kunden-
beziehung befiirchtet: 57 Prozent der Experten, die ein
DP ablehnen, sehen eine abnehmende Kundenloyalitat
als Konsequenz der Preisflexibilisierung.

Komplex und risikoreich

Die Grundiiberlegungen zum Einsatz von DP im
stationdren Handel offenbaren ein erhebliches Maf3
an Komplexitdt. Der Einsatz einer flexiblen Preisge-
staltung verspricht erhebliche Gewinnsteigerungen
(durch hohere Umsitze und/oder reduzierte Kosten)
— Dynamic Pricing konnte sich damit zum Bran-
chenstandard entwickeln. Dennoch diirfen schnell
erzielbare Margensteigerungen die langfristig not-
wendigen Kunden- und Partnerbeziechungen nicht
gefihrden. Die detailliertere Betrachtung der Eck-
punkte fiir einen erfolgreichen Einsatz offenbart eine
Reihe offener Fragen, die eine ganzheitliche Bewer-
tung erfordern.
Genauso wie viele Vorhaben in der Implementierung
von CRM-Losungen Anfang der 2000er-Jahre zu-
nachst nur als isolierte IT-Projekte aufgesetzt wurden
und letztendlich scheiterten, ist eine umfassende, stra-
tegische Betrachtung erforderlich, die alle internen
Aspekte (strategische Ausrichtung und eigene Kom-
petenzen, Moglichkeiten der Datenbereitstellung und
-analyse sowie der Kostenstruktur und -situation)
mit den externen Eckpunkten (Verbraucherwahrneh-
mung, Sicht der Wettbewerber und Handelspartner)
ausreichend verbindet. m
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