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Mit der weiteren Verbreitung elektronischer Regalpreisstreifen verstarkt sich im stationaren Einzelhan-
del die Diskussion, ob ergdnzend dazu nicht auch digitale Pricingmethoden zum Einsatz kommen soll-
ten. Denn ein automatisiertes, flexibles ,Dynamic Pricing’ — abhangig von Zeitpunkt oder Verfligbarkeit
— gehdrt in vielen Geschéaftsmodellen wie Tankstellen oder digitalen Reisebuchungen schon lange zur
selbstverstandlichen Praxis. Und aus der Beobachtung paralleler Handlungsweisen im Online-Handel,
in dem Preise teilweise stindlich gedndert werden, versprechen Experten auch fur den stationaren
Einzelhandel ganz wesentliche Ergebniseffekte und proklamieren ,Mit Dynamic Pricing werden Hénd-
lerwiinsche wahr*.

Allerdings ist Vorsicht geboten: In einem immer intensiveren Wettbewerb und bei weiter abnehmender
Konsumentenloyalitat ist es wichtig, alle Aspekte (interne und externe) in die Entscheidung einzube-
ziehen. Alarmierend sind z.B. Studien anderer Wirtschaftsbereiche, die zeigen, dass Konsumenten
zunehmend sensibel auf differenzierte Preise reagieren und diese teilweise sogar als unfair empfin-
den. Und so gilt sicherzustellen, dass sich vermeintliche betriebswirtschaftliche Vorteile bezlglich Kos-
ten und Umsatzeffekten nicht in das unternehmerische Gegenteil wandeln.
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Abb.: Dynamic Pricing — Eckpunkte fiir eine Evaluation im stationaren Handel

Argumentationstrang #1: Die unternehmensinterne Perspektive

Die Etablierung und Konfiguration eines automatisierten Pricingsystems ist keine Losung, die einfach
gekauft und ,auf Kunden losgelassen werden kann“ — ein Handler muss fur sédmtliche Pricingszenarien
und Sortimentsbereiche eine Ubergeordnete strategische Ausrichtung bereithalten. Daher sind die in-
ternen Kompetenzen, Ressourcen und kooperativen Prozesse in die Entscheidung einzubeziehen. Fur
ein Digital Pricing missen zudem die technologische Infrastruktur aufgebaut sowie bestehende ERP-



und CRM-Systeme sauber integriert werden. In das Investitionskalktl einzubeziehen sind auch Kosten
fur elektronische Preisstreifen im Ladengeschéaft und Beacon- bzw. App-gestitzte Kommunikationsfor-
men.

Die angestrebten Ergebniseffekte sind nur dann erreichbar, wenn alle internen (z.B. Lagerbestand, Halt-
barkeitsdaten) wie externen Daten (z.B. Wettbewerbspreise) in Echtzeit verfligbar sind und in die Preis-
kalkulation einbezogen werden. Damit werden interne technologische Ressourcen nicht nur zum Eng-
pass- wie Erfolgsfaktor, auch die Zusammenarbeit zwischen Marketing, Sales und IT erfordert ein neues
integratives und selbstverstandliches Miteinander aul3erhalb paralleler und voneinander unabhangiger
Entscheidungsprozesse.

Argumentationstrang #2: Die unternehmensexterne Perspektive

Neben den Chancen zur Verbesserung der Marge sind gerade in diesem kompetitiven Wirtschaftszweig
mogliche externe Effekte von Kunden und Wettbewerb in die Entscheidung einzubeziehen. Jahrelang
haben Einzelhandler versucht, mit hohen Investitionen in Loyalitatsprogramme Kunden dauerhaft zu
binden. Dabei birgt eine Flexibilisierung der Preisgestaltung das Risiko, die ohnehin steigende Preis-
sensitivitdt zu erhéhen. Corona-Krise und ,gefiihlt starke Inflation* wirken zudem verstarkend. In die
Uberlegungen einzubeziehen ist schlieRlich auch das Verhéltnis zu Marktpartnern bzw. Lieferanten.
Gerade Markenhersteller dirften wenig Interesse daran haben, dass ihre Produkte in das Zentrum eines
zunehmenden Preiswettbewerbs riicken; und im Ergebnis durften entsprechende Category Manage-
ment- / Efficient Consumer Response-Initiativen eher konterkariert werden.

Fazit: Gesamthafter Blick auf die Herausforderungen des Dynamic Pricing

Die Grunduberlegungen zum Einsatz von Dynamic Pricing im stationaren Handel offenbaren ein erheb-
liches MalR an Komplexitat. Der Einsatz verspricht deutliche Gewinnsteigerungen (durch héhere Um-
satze und / oder reduzierte Kosten) — Dynamic Pricing kdnnte sich damit zum ,Branchenstandard® ent-
wickeln. Dennoch dirfen schnell erzielbare Margensteigerungen die langfristig notwendige Kunden- und
Partnerbeziehungen nicht gefahrden. Eine Evaluation muss deutlich Gber die Sicht der IT-Experten hin-
ausgehen; vielmehr ist eine umfassende, strategische Betrachtung notwendig, die alle internen Aspekte
(strategische Ausrichtung und eigene Kompetenzen, Moglichkeiten der Datenbereitstellung und -ana-
lyse sowie der Kostenstruktur und -situation) mit den externen Eckpunkten (Verbraucherwahrnehmung,
Sicht der Wettbewerber und Handelspartner) ausreichend verzahnt.
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