Editorial
Wer wir sind?

Die faszinierende Welt des Pricings
bietet Unternehmen den starksten
Hebel zur Erreichung ihrer Profita-
bilitatsziele. Die Kombination aus
Kreativitat, Zahlenorientierung
und psychologischem Feingespiir
macht Pricing jedoch zu einem an-
spruchsvollen Fachgebiet von
Kunst und Wissenschaft gleicher-
mafen. Die Digitalisierung ermog-
licht es, durch smarte Preismodel-
le sowohl die Profitabilitat als auch
die Kundenzufriedenheit simultan
zu steigern. Der Competence Circle
Pricing beantwortet daher aktuelle
Fragen aus dem Themenspektrum
Pricing speziell im Kontext der Di-
gitalisierung.

Die folgenden Inhalte sind Teil
des Promotionsvorhabens von
Christian Kolodziejczak.
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Digital Pricing

Die Digitalisierung als Verbreitung von
internet-basierten Informationstech-
nologien in der Schnittstelle zwischen
Kunden und Unternehmen ermoglicht
neue Geschaftsmodelle, Produkte und
Services. Diese Innovationen verdran-
gen zunehmend analoge Pendants
und bedirfen kundenzentrierter Mo-
netarisierungs-Modelle, effizienter
Analysen der Zahlungsbereitschaft
und automatisierter Losungen zur Un-
terstiitzung des Price Managements.
Die technologische und soziale Digita-
lisierung bietet daflir riesige Daten-
mengen sowie brillante Analyselosun-
gen, welche enormes Potential zur
simultanen Steigerung der Profitabili-
tat und Kundenzufriedenheit bieten.
Im Gegensatz zum traditionellen, ana-
logen Pricing ist das Digital Pricing
konsequent wertorientiert (effektiv)
und automatisiert wo es sinnvoll und
moglich ist (effizient).

Ein Pladoyer fiir professionelles Pri-
cing wird oft mit einem einfachen
Rechenbeispiel begonnen. So kann
nachgewiesen werden, dass zumin-
dest im unelastischen Bereich der
Preisabsatzfunktion eine Steigerung
des Preises um 1% zu rund 10 % Pro-
fitsteigerung fuhrt.! Die Profitsteige-
rung durch eine Verbesserung des
Umsatzes, der variablen oder fixen
Kosten um jeweils 1 % liegen weit ab-
geschlagen dahinter zurtck.
#DigitalPricing: Von der Pricing Com-
munity bis hin zu den Mainstream-Me-
dien wird aktuell angeregt iber Trends
wie Dynamic Pricing und Personalized
Pricing diskutiert. Dieses Whitepaper
soll einen Einblick in die innovativen
Losungen des Digital Pricings vom
strategischen Monetarisierungs-Mo-
dell bis hin zum operativen Definieren
der Preispunkte geben.

Echter Kundenfokus und effiziente
Organisation durch Digital Pricing

In der Theorie sind die Vorziige eines
effizienten und differenzierten Pri-
cings lange bekannt. Durch die Digita-
lisierung konnen B2C- und B2B-fokus-
sierte Unternehmen die Vorziige der
Daten und Technologien auch in der
Praxis zu nutzen. Einige Probleme aus
dem Bereich des Pricings sind schon
langer als Optimierungspotentiale be-
kannt und werden im Digital Pricing
zum zentralen Wettbewerbsfaktor.
Fehlende Kundendaten oder man-
gelnde Investitionen in Wertanalysen
bei komplizierten Produkten fiihren
oft zu einer rein kostenbasierten Preis-
politik. Diese stark simplifizierende
Praktik ignoriert das Wertempfinden
bzw. die Zahlungsbereitschaft des
Kunden, welche sich aus Produktei-
genschaften und Marktpreisen (Wett-
bewerb) entwickeln. Statt sich mit
sich selbst zu beschaftigen, sollten
Unternehmen ihr Monetarisie-
rungs-Modell und Pricing auf den Kun-
den als Buying Center und Gruppe
irrationaler Menschen zuschneiden.

Wahrend andere Marketingfunktionen
Kundenloyalitdt und eine positive Be-
ziehung aufbauen wollen, ist das Pri-
cing oft isoliert und verfolgt kurzfristi-
ge Finanzziele. Hier muss das Pricing in
den Marketing-Mix integriert werden,
damit das Unternehmen eine konsis-
tente Positionierung kommunizieren
kann. Handarbeit hat beispielsweise
im Kunsthandwerk einen besonderen
Charme. Im Pricing bedeutet es aber
oft Ineffizienz, Inkonsistenz und Unge-
nauigkeit. Automatisierung der Pri-
cingprozesse bietet daher oft die Lo-
sung zur simultanen Steigerung der
Qualitat und Quantitat der Preis-
punkt-Entscheidungen bei abnehmen-
den Kosten der Preisanpassung (Menu
Costs). Menschen sind verschieden
und so auch deren situative Zahlungs-
bereitschaft.  Gleichzeitig variieren
auch die internen (Opportunitdts-)Kos-
ten. Warum also Einheitspreise? Je
nach Unternehmen und Markt bieten
sich verschiedene Frequenzen der si-
tuativen Preissetzung an. Schlussend-
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lich sollte das Pricing nicht auf die wenn Kunden bspw. personalisierte sinkt der gesamte durch den Kunden
Gewinnoptimierung einzelner Trans- Preisanpassungen im Sekundentakt generierte Wert (Total Customer Lifeti-
aktionen fokussiert werden, denn ablehnen und den Anbieter wechseln, me Value) auf null.
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Digital Pricing von der Strategie bis zur Implementierung

Im Digital Pricing werden im Gegen- Preisanpassung) ist Digital Pricing da- (primare Ziele) kausal mit den Zielen
satz zum analogen Pricing neue Mone-  bei hochgradig segmentiert und dyna- des Pricings (sekundare Ziele) ver-
tarsierungsmodelle moglich durch Da-  misch. Im Folgenden soll dazu ein  knlpft.

tenverfligharkeit und technologische Uberblick tber Entwicklungsebenen,

Leistungsfahigkeit bzw. wirtschaftlich  Einflussfaktoren und Variablen gege-

durch operative Automatisierung. Bei ben werden. Dariiberhinaus werden

marginalen ,Menu Costs” (Kosten der die strategischen Unternehmensziele

Digital PriCing N\O“etariSiel’ungs-MOdeu Ebenen der
auf einen Blick Preis-Strategie

Einflussfaktoren im
Preis-Management
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Implementierung und Betrieb

Quelle: Christian Kolodziejczak
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Digital Pricing Strategy

Durch die Digitalisierung als Verbrei-
tung von Internet-basierten Technolo-
gien und Informationssystemen in der
Schnittstelle zwischen Kunden und
Unternehmen haben sich ganz neue
Pricing-Strategien entwickelt und alte
Ideen durchgesetzt, da sie nun tech-
nisch  moglich oder wirtschaftlich
sinnvoll geworden sind. Aus Sicht der
Pricing-Strategie kann die rapide zu-
nehmende Verfligbarkeit von Daten
zur Definition der Werteinheiten fur
innovative und bestehende Produkte
genutzt werden. Warum muss eine

Flugzeugturbine gekauft und getrennt
vom Hersteller betrieben werden? Ein
globaler Turbinen-Hersteller macht
vor, dass man diese auch nach Flug-
stunden monetarisieren kann. Somit
verdient der Hersteller der Turbine ge-
nau dann Geld, wenn es auch die Air-
line als Kunde tut und nicht nur, wenn
Uber Instandhaltung Servicegebiihren
berechnet werden und die Maschine
unproduktivam Boden ist. Die Digita-
lisierung hat die Harmonisierung des
Monetarisierungs-Modells mit dem
Geschaftsmodell des Kunden ermdog-

Digital Price Management & Price Setting

Der Umsatz und Gewinn, resultie-
rend aus einem Einheitspreis, liegt
in der Regel weit entfernt von einem
differenzierten Pricing. Kunden sind
unterschiedlich und so ist auch die

Spannweite der individuellen Zah-
lungsbereitschaft unterschiedlich.
Sofern vier Faktoren erfillt sind,
kann das Profitabilitatspotential
von Pricing genutzt werden, um so-
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licht. Ein Win-Win, da liber den Zugang
zu Nutzungs- und VerschleiRdaten die
Produkte optimiert und Instandhal-
tungseinsatze besser geplant werden
kénnen, wahrend die Airline auf opti-
male Auslastung hoffen kann. Da
durch das Monetarsierungs-Modell
weniger Kosten bspw. durch unpro-
duktive Instandhaltungszeiten entste-
hen, bleibt ggf. mehr Spielraum fir
das Durchsetzen hoherer Preise und
den Verkauf zusatzlicher Services bei
steigender Kundenzufriedenheit mit
dem Angebot.

wohl die Transaktionswerte als auch
den Total Customer Life Time Value
(TCLTV) zu steigern.

1. Zunachst miissen soziale Normen beriicksichtigt und ggf. entwickelt werden.? So ist Preisdiskriminierung im Kino
(Kinotag, Schiilerpreise, Zehner-Karte) gesellschaftlich akzeptiert und auch in der Luftfahrtindustrie sind Kunden
an zeitlich variierende Preise gewohnt. In anderen Branchen und auf Basis anderer Differenzierungskriterien
kann es zu negativen Kundenreaktionen kommen. Dies mussten nicht zuletzt auch groRe Online-Handler wie
Amazon in der Anfangsphase des Dynamic / Personalized Pricings im Online-Handel erfahren, da einige kritische
Zeitungsartikel zu dem Thema veroffentlicht wurden. Also nicht vergessen, dass eine gewinnoptimierte Transak-

tion in keinem Verhaltnis zu einem reduzierten TCLTV steht.
2. AuBerdem miissen sich Kunden ausreichend in Bezug auf ihre Zahlungsbereitschaften unterscheiden und durch

messbare Merkmale auszeichnen.

3. Basierend auf diesen Merkmalen miissen verlassliche Schatzungen der jeweiligen Bandbreite der Zahlungs-
bereitschaften angestellt werden kénnen (Value Based Pricing).
4. Schlussendlich wird auch ein effizientes Fencing benotigt, also Mechanismen, die es erlauben, nur den jeweiligen
Kunden exklusiv die entsprechenden Preise anzubieten.?

Diese initiale Analyse erlaubt es, suk-
zessive die relevanten Faktoren zu
definieren, welche zur konkreten
Preisbildung (Price Setting) verwen-
det werden sollen. Neben den kun-
denzentrierten Faktoren, konnen bei-
spielsweise auch interne Variablen
wie Preiskorridore (Preisunter- und
-obergrenzen), die Aktivitaten des
Wettbewerbs und generische Um-
weltfaktoren wie das Wetter oder Fei-

ertage integriert werden. Wichtig ist
darlber hinaus die Beriicksichtigung
des Produkttypus, bei dem Fokus-
und Nebenprodukte unterschieden
werden. Fokusprodukte werden vom
Kunden regelmalRig nachgefragt,
preislich verglichen und bedirfen auf
Grund der entstehenden Transparenz
kompetitiver Preise. Die Kunden-
wahrnehmung dieser Preise im Wett-
bewerb bestimmt mafgeblich Uber

Primare und sekundare Ziele

Die Preisbildung kann dabei durch
Algorithmen zur automatisierten Op-
timierung erfolgen. Ublicherweise
wird dabei als sekundares Ziel ver-
sucht, die individuelle oder Seg-
ment-spezifische Zahlungsbereit-
schaft  abzugreifen, sowie die
Kaufwahrscheinlichkeit im Rahmen
von Grenzwerten (Preisuntergrenzen)

zu maximieren. Die sekunddren Ziele
im Pricing sind kausal mit den prima-
ren Unternehmenszielen der Ge-
winnmaximierung oder der Umsatz-
steigerung  (Marktanteilsernéhung)
verbunden. Somit ist Digital Pricing
eine zentrale Saule zur Erreichung
der strategischen Unternehmenszie-
le und Investitionen in Pricing kon-

die generelle Preispositionierung des
Anbieters in ,billig” oder ,teuer”. Ne-
benprodukte zeichnen sich hingegen
durch ein geringeres Kundeninteres-
se an Vergleichen aus, wodurch die
Preissensibilitat abnimmt und hohe-
re Margen moglich werden, ohne die
wahrgenommene Preispositionierung
zu gefahrden.*

nen oft sehr schnell und stark tUber-
kompensiert werden.

2Garbarino & Maxwell (2008): Consumer response to norm-breaking pricing events in e-commerce
3Zhang & Bell (2010): Price fencing in the practice of revenue management: An overview and taxonomy

‘Heda et al. (2017): How Customers Perceive a Price Is as Important as the Price Itself

0304



Implementierung und Betrieb

Die initiale Implementierung und der
sukzessive operative Betrieb einer di-
gitalisierten Pricing-Funktion bedarf
der Ublichen Saulen, bestehend aus
Mitarbeitern, Strukturen, Technologi-
en und Prozessen. Welche Ressourcen
und Fahigkeiten der Mitarbeiter, Tech-
nologien und Strukturen sinnvoll so-

Digital Pricing birgt das Potential zum
starksten  Profitabilitdtshebel und
muss daher frithzeitig bei der Digitali-
sierung von Geschaftsmodellen be-
ricksichtigt ~ werden.  Dynamische
Markte verlangen auch ein dynami-
sches Pricing, um stets wettbewerbs-
fahig positioniert zu sein. Das Streben
nach Kundenzentrierung und die Er-
kenntnis Uber situativ variierende
Zahlungsbereitschaften legen diffe-

Autor:

Christian Kolodziejczak
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wie Prozesse notwendig sind, ist stark
von der Branche und Unternehmens-
grofle abhadngig. Zur Steuerung der
entwickelten  Strukturen empfiehlt
sich ein Price-Controlling, welches im
Digital Pricing quantitative und quali-
tative Variablen inkludiert.

renzierte Preise nahe. Beides wird
durch das Modell des Digital Pricings
ermoglicht. Fir eine initiale Imple-
mentierung und den operativen Be-
trieb der Digital Pricing-Organisation
missen Mitarbeiter, Strukturen, Pro-
zesse und Technologien geschaffen
werden. So konnen simultan Kunden-
zufriedenheit und Profitabilitat ge-
steigert werden.
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Kontakt Competence Circle

Christian Kolodziejczak
Kolodziejczak@marketingverband.de

Kontakt DMV

Katja Mentzel
Telefon: 0211.864 06-10
mentzel@marketingverband.de

Competence Circles

Die acht Competence Circles
bilden eine inhaltliche Themen-
und Kompetenz-Plattform fiir
den DMV und sorgen mit ihrer
Expertise u.a. durch die Erstel-
lung der WHITEPAPER fiir einen
Know-how Transfer auf allen
Ebenen des Deutschen Marketing
Verbands.

Die einzelnen Gruppen stehen fiir
folgende acht Themen:

Employer Branding
Markenmanagement

Marketingplanung- und
optimierung

Mediamanagement

Online-Performance Marketing
Pricing

Sponsoring
Vertriebskanalmanagement
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