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Ein Tool kann den
Einkaufer in seiner
Preisentscheidung
unterstitzen, aber
niemals ersetzen.

Den Einkaufern fehlen
haufig die richtigen
Informationen, um

gewinnoptimale Preise

ZU setzen.

m Versandhandel sind deutlich h6here Gewinne

moglich! Dazu miissen sich die Einkdufer zu

Preismanagern entwickeln und mit intelligenten
Werkzeugen unterstiitzt werden.

Viele Versandhandler nutzen den Preis als Wettbewerbs-
instrument. Dies ist auch zu einem gewissen Grad richtig,
da der Preis fir die Positionierung eines Handlers wichtig ist.
Gleichzeitig ist der Preis aber auch der Faktor mit dem grof3-
ten Einfluss auf den Gewinn. Einige Versandhandler haben
dieses Potenzial erkannt und versuchen es mithilfe einer
Black Box auszuschdpfen. Die Erfolge sind jedoch begrenzt,
da die Komplexitat und Dynamik der Umwelt in einem der-
artigen "Preisautomaten” nur schwer abbildbar sind. Hinzu
kommt, dass unserer Erfahrung nach das grundlegende
Wissen um den Einfluss des Preises auf den Deckungs-
beitrag (DB) und den Rohertrag sowie um die Optimierung
von Preisen mit Hilfe von Preis-Absatzmengen-Beziehungen
in den Hintergrund geriickt ist. Wer die Preise nicht nur zur
Profilierung, sondern dariiber hinaus auch zur Gewinn-
steigerung nutzen will, muss den Einkaufer in den Mittel-
punkt stellen und ihn zum Preismanager entwickeln. Im Zuge
dieser Entwicklung braucht der Einkaufer ein Werkzeug,
welches ihn bei der Preisoptimierung untersttitzt. Das Werk-
zeug kann jedoch den Preismanager niemals ersetzen!

Wie entstehen im Versandhandel die Preise? Vielfach ist es
eine intuitive Entscheidung, die von Einkaufspreisen,
Wettbewerbspreisen, der Position und Prasentation des
Artikels in der Strecke und ggf. von der Preisempfehlung
des Herstellers beeinflusst wird. Eine systematische Bestim-
mung des DB-optimalen Preises findet in den seltensten
Féllen statt. Dies beruht zum einen auf dem Zeitmangel der
Einkaufer, die in kurzer Zeit viele Preise festlegen mussen.
Zum anderen fehlt den Einkdufern haufig das Basiswissen
fur die DB-optimale Preisfindung: die Preisbereitschaft der
Kunden. Die Preisbereitschaft der Kunden fir einen Artikel
spiegelt sich in der Menge wider, die bei einem bestimmten
Preis gekauft wird (siehe Abbildung 1). Der Einkaufer macht
sich aber traditionell gerade hierzu wenig Gedanken. Dies
beruht auch auf der vorherrschenden Aufgabenteilung
zwischen Einkauf und Disposition: Der Eink&aufer setzt die
Preise und der Disponent ist daflir zustéandig, die notwendi-
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ge Ware zu beschaffen (Einkaufsmenge). Die Verkaufs- bzw.
Absatzmenge ist haufig nur ein resultierender Faktor des
Planumsatzes.
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Abbildung 1: Gewinnoptimale Preise

Preis-Optimierung
erfordert die
Uberwindung der
gedanklichen
Trennung von Preis
und Menge.

Eine Profit-Optimierung mithilfe von DB-optimalen Preisen
kann nur erreicht werden, wenn diese gedankliche Tren-
nung tberwunden wird. Der Einkaufer muss verstehen, dass
bei der Preisfindung der Preis in Abhangigkeit von der erziel-
ten Absatzmenge gewahlt werden muss. Die Umsetzung
dieser neuen Betrachtungsweise basiert auf einem syste-
matischen und systemgestitzten Herantasten an den DB-
optimalen Preis: Der Einkaufer schatzt fur verschiedene End-
kundenpreise eines Artikels die Absatzmenge. Darauthin wird
toolgestutzt fur jede Preis-Mengen-Schatzung der Deckungs-
beitrag errechnet, wodurch der DB-optimale Preis sofort
sichtbar wird.

Selbstverstandlich sollte der Einkdufer bei der Preisfindung
unterstutzt werden, indem ihm entscheidungsrelevante
Informationen zur Verfiigung gestellt werden. So kénnen
zusatzliche Informationen, z.B. Absatzmengen und Preise
von Referenzartikeln, bei der Schatzung helfen. Referenz-
artikel sind dabei Artikel, die ein &hnliches Preis-Mengen-Ver-
halten besitzen und im Sortiment gefthrt werden oder wur-
den. Weiterhin kénnen Analysen von historischen Daten
innerhalb einer Warengruppe Hinweise liefern, welche durch-
schnittliche Preis-Mengen-Beziehung in der Warengruppe
existiert. Auch externe Datenbanken mit Informationen zu
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Mit der richtigen
Infrastruktur
entwickelt sich der
Einkaufer zum
Preismanager.

Wettbewerbspreisen und Absatzmengen sollten eingebun-
den werden. In Ausnahmefallen, um z.B. grundlegende
Zusammenhange innerhalb eines Sortiments zu bewerten,
kénnen auch Preistests eingesetzt werden. Die dabei ermit-
telten Ergebnisse dienen zum einen zur Validierung der Schétz-
ergebnisse des Einkdufers und des daraus resultierenden
DB-optimalen Preises. Zum anderen kann der Eink&ufer von
den Testergebnissen lernen, da er seine Schatzungen direkt
mit den Testergebnissen vergleichen und ggf. als Basis fur
zukunftige Schatzungen nutzen kann.

Der Unterschied unserer Vorgehensweise im Vergleich zu
anderen Anséatzen ist, dass die Informationen und Systeme
den Einkaufer bei der Preisfindung unterstitzen, ihm die
Entscheidung aber nicht abnehmen (siehe Abbildung 2).
Verbessert der Einkdufer kontinuierlich die Preise Uber die
Schatzung von Preis-Mengen-Beziehungen und wird er dabei
durch die oben genannten Informationen und MaBhahmen
unterstitzt, so wird er in kirzester Zeit zum Preismanager
und erzielt eine erhebliche DB-Verbesserung.
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Abbildung 2: Der gewinnori

entierte Einkdufer
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Fazit:

Der Preis sollte zur Profit-Optimierung und nicht ausschlie3lich zur Profilierung
genutzt werden.

DB-optimale Preise fihren zu einem profit-optimalen Sortiment.

Die Basis von DB-optimalen Preisen ist die Preisbereitschaft der Kunden, die
sich in Preis-Mengen-Beziehungen von Artikeln widerspiegelt.

Die Umsetzung der kundenorientierten Preisfindung sollte Giber ein
systematisches und systemgestitztes Herantasten an den DB-optimalen Preis
stattfinden. Die Schatzung von Preis-Mengen-Beziehungen ist dabei die Basis.

Als Unterstlitzung bei der Schatzung von Preis-Mengen-Beziehungen missen
dem Einkaufer zusatzliche Informationen zur Verfligung gestellt werden (z.B.
Preis- und Absatzinformationen von Referenzartikeln, Warengruppen und
Wettbewerbern).

Zur Validierung einzelner grundlegender Beziehungen sind Preistests das
geeignete Mittel.

Durch die kontinuierliche Preissetzung Uber die Schatzung von Preis-Mengen-
Beziehungen wird der Einkaufer zum Preismanager und erzielt eine erhebliche
DB-Verbesserung.
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