CONVENTA

Wir sprechen Hande!

(Re-)Pricingtools — Wunderkasten oder Ergebnisvernichter im Onlinehandel

Die Erkenntnis, dass es nicht nur den einen richtigen
Preis fir Kunden gibt, ist so alt wie der Handel selbst.
Jeder Kaufmann kennt das Phdnomen, dass die gleiche
Ware fur unterschiedliche Preise an verschiedene
Kunden verkauft werden kann — und die Kunden
glicklich sind.

Solange sich dieser Preismechanismus auf ein
begrenztes Einzugsgebiet bezog und es wenig
Alternativen/Wettbewerb flr Kunden gab, war die
individuelle Preisgestaltung ein Mittel zur
Ergebnisverbesserung. Voraussetzung war, dass der
Handler seine Kunden(gruppen) kannte und deren
Bedurfnisse bzw. Zahlungsbereitschaft richtig einschatzen konnte. Die hat sich auch Amazon
zu Nutze gemacht.

In den letzten Jahren hat sich diese Entwicklung umgekehrt und die Repricingtools bzw.
Preisroboter haben eine gegensatzliche Aufgabe Gbernommen. Durch die fortschreitende
Konzentration der Onlineumsétze auf die Marktplatze sind immer mehr Handler auf diesen
aktiv.

Dies flihrte zu einem einsetzenden Verdrangungswettbewerb, der hauptsachlich Gber den
Preis geflhrt wird. Erschwerend kommt hinzu, dass die Differenzierung der Handler tber
andere Merkmale auf den Marktplatzen kaum noch mdglich ist.

Repricingtools steuern den Verkauf zum glinstigsten Preis. Gleichzeitig wird es flr die
Handler einfacher, aus einer Vielzahl von Repricingtools zu wéhlen und diese einzusetzen.
Die ehemals hohen technischen Anforderungen fur die Anbindung sind obsolet geworden
und bieten keinen Wettbewerbsvorteil mehr.

Im Ergebnis fuhrt diese Entwicklung zu einem ruinésen Preiswettbewerb (insb. auf Amazon)
und einer hdheren Preissensibilitat der Kunden. Auf Handlerseite wird der Umsatz mit hohen
Preisabschriften und einer riicklaufigen Rendite erkauft.

Zu geringes Basiswissen und die begrenzten Méglichkeiten der Warenwirtschaft fiihren zu
einer einheitlichen Preisgestaltung auf allen Markiplatzen oder der Einsatz der Repricer
erfolgt oft mit gleicher fehlender Strategie und wird im Nachgang kaum einer Kontrolle
unterzogen. Insbesondere im Standardsortiment/ Consumerbereich fihrt dies bei steigenden
Umsatzen zu rucklaufigen bis negativen Ergebnissen. Das Repricingtool wird zum
Ergebnisvernichter.
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Was tun, um dem entgegenzuwirken?

1. Um diese Entwicklung zu erkennen, bendtigt der Unternehmer im ersten Schritt eine
differenzierte Ergebnisrechnung/Profitcenterrechnung fur alle genutzten
Vertriebswege.

2. Weit wichtiger ist eine Strategie fur die verschiedenen Vertriebswege, mit welchem
Sortiment zu welchem Preis die Produkte dort angeboten werden kdnnen.

Problematik dabei:

Da die gegebenen EDV-Strukturen keine automatisierte Preissteuerung auf Produktebene
mdglich machen, missen zusatzliche externe Programme, deren Pflege/Steuerung dem
Handler kaum vertraut ist und deren zusatzliche Kosten das Ergebnis weiter schmalern,
eingesetzt werden.

Wenn Sie sich hier wiedererkennen und aus dieser Spirale ausbrechen wollen, dann
versuchen Sie fur sich und lhr Unternehmen folgende Fragen zu beantworten:

1. Hat mein Unternehmen eine Preis- Strategie flir den Onlinehandel und wie sieht
diese fur die unterschiedlichen Vertriebswege aus?

2. Welches Sortiment wird online angeboten und in welcher Konkurrenzsituation steht
mein Unternehmen?

3. Wie werden die Verkaufspreise im Unternehmen ermittelt und kann ein
Mindestverkaufspreis je Vertriebsweg (produktbezogen) kalkuliert werden?

4. Welche Verkaufspreise Ubermittelt die Warenwirtschaft an die Marktplatze/Filialen?
Kénnen weitere Tools / Repricer eingebunden werden?

5. Kann das Repricingtool vom Unternehmer so eingestellt werden, dass damit die Ziele
der Unternehmensstrategie erreicht werden? Geschieht dies manuell oder
automatisiert fir das angebotene Sortiment?

Leider gibt es keinen allgemeingultigen Ansatz, mit welcher Strategie und technischen
Unterstitzung Thr Unternehmen erfolgreich Repricing-Tools im Onlinevertrieb einsetzt.
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Zum einen bestehen in jedem Unternehmen unterschiedliche Voraussetzungen (personell,
sortimentsspezifisch, EDV), deren Kombination unterschiedliche Herangehensweisen
erfordern. Andererseits bietet der Einsatz von gleichartigen Strategien im Onlinehandel nur
solange einen Wettbewerbsvorteil, bis eine kritische Masse an anderen Handlern das
Gleiche tut.

Wir als CONVENTA unterstiitzen Sie gerne, einen fur Ihr Unternehmen passenden Einsatz
von Repricingtools zu finden und umzusetzen.

Sprechen Sie uns an!
lhr

Jan Oertel
Beratungsspezialist e-commerce
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