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Digitalisierung wird méglicherweise eines Tages als eines der
am haufigsten verwendeten Worte in die Fachliteratur einge-
hen. Dabei ist der Prozess der Digitalisierung an sich nicht
neu, bietet aber durch die verdnderten technologischen Mog-
lichkeiten ein enormes Potenzial zur Automatisierung. Die
Doméne des Handels und das Handelsmarketing sind in ei-
nem besonderen Mafl dazu geeignet, durch die verdnderte
Verfiigbarkeit und Verarbeitbarkeit von Daten komplett au-
tomatisiert zu werden.

Die ,,Digitalisierung® von Institutionen ist seit einigen Jah-
ren ein ungemein hiufig verwendetes Wort, welches zugleich
mit enormen Assoziationen verbunden ist und vor allem ei-
nen ungeahnten Aktionismus der Unternehmen mit sich
bringt. Diese Entwicklung erfreut Technologieunternehmen,
aber auch die Wirtschaftsinformatik und Informatik profi-
tieren davon: Es wird in neue Technologien investiert, neue
Probleme scheinen zu entstehen und Forschungsgelder wer-
den bereitwilliger vergeben. Dabei ist es besonders iiberra-
schend, wie viele Investitionen in der Annahme getitigt wer-
den, dass es besser ist zu investieren, als nicht zu investieren,
auch wenn man nicht genau weif3, warum und ob man jetzt
investieren muss. Der ehemalige Vorstandsvorsitzende von
REWE, Alain Caparros, hat in einem Interview gesagt: ,Wo-
hin der Online-Zug fahrt, weifl niemand genau, wie schnell er
fahrt auch nicht. Ich weif$ nur, dass wir an Bord sein miissen®
[1]. Ist das die Rationalitdt der deutschen Managementelite,
wenn es um Digitalisierung geht?

Ungeachtet der wissenschaftlichen Betrachtung, ab wann
ein Unternehmen vorrangig digitaler Natur ist oder nicht,
ist das Phanomen der Digitalisierung selbst sehr alt. Jede zu-
satzliche Ausdehnung von technischen Elementen im Un-
ternehmen ist der Uberlegung gefolgt, dass zunichst die Au-
tomatisierung weiter zugenommen hat. mertens hatte 1995
auf der ersten WI-Konferenz die ,,sinnhafte Vollautomatisie-
rung“ von Unternehmen als denkmagliches Leitbild der Wirt-
schaftsinformatik propagiert [2]. Dabei scheinen die Situati-
onen von 1995 und heute wesentlich unterschiedlich zu sein,
denn die sinnhafte Vollautomatisierung, das Leitbild Mertens,
konnte niemals ein Leitbild sein, da im Sinne einer aus Sicht
der Verfasser anzustrebenden Werturteilsfreiheit im Basisbe-
reich die Sinnhaftigkeit bereits eine Einschrinkung des For-
schungsgegenstandes mit sich gebracht hitte. Es geht aktuell
um fundamentale Fragen, die etwas mit den Prinzipien zu
tun haben, die in einer digitalen Gesellschaft, einer digitalen
Unternehmung und bei einem digitalen Individuum eine we-

sentliche Rolle spielen. Die Autoren sind der Uberzeugung,
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dass es erhebliche Unterschiede gibt zwischen den Situationen
in den letzten 20-25 Jahren. Dabei besteht trotzdem die Fra-
ge, was eigentlich ein Digitalisierungsproblem ist. Dazu gilt es
zunéchst zu betrachten, dass die Prasupposition zwingend ist,
dass mehr Digitalisierung auch besser ist, denn ein Problem
diirfte allgemein als Diskrepanz zwischen einem Ist-Zustand
und einem gewiinschten Soll-Zustand verstanden werden.
Somit wird der heutige Digitalisierungsgrad gegeniiber dem
gewiinschten betrachtet und dessen Diskrepanz als Problem
bewertet. Daran schlief3t sich die zentrale Frage einer jeden
Digitalisierungsdiskussion an, was den gewtiinschten Digita-
lisierungsgrad darstellt und wie weit dieser von dem heutigen
Zustand entfernt ist. Die unternehmensspezifische Soll-For-
mulierung und die Diskrepanz zum jetzigen Ist-Zustand bil-
den damit zunéchst die Basis einer verniinftigen Diskussion
um die digitale Transformation, d. h. es bedarf der Messung
des Digitalisierungsgrades, um auf dieser Basis festzulegen, ab
wann ein Unternehmen zu den digitalisierten Unternehmen
im engeren Sinne gehort.

Hier wird in Anlehnung an Schiitte und Vetter ein digitales
Unternehmen wie folgt verstanden: ,,Unter einem digitalen
Unternehmen (im engeren Sinn) verstehen die Verfasser sol-
che Entitéten, die iiber ein Geschaftsmodell verfiigen, welches
von aktuellen oder potenziellen Wettbewerbern durch digita-
le Eigenschaften bedroht werden kann. Somit ist ein wesentli-

ches Kriterium fiir die Beurteilung der Situation, ob Produkt-
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oder Prozessinnovationen die wettbewerbliche Situation des
Unternehmens erheblich beeinflussen konnen® [3].

In der Diskussion {iber eine Digitalisierung sind Handels-
unternehmen in besonderem Mafle interessant, denn die
6konomische Legitimation von deren Existenz ist seit Jahr-
zehnten Gegenstand der wissenschaftlichen Diskussion. Die
prozessuale Verinderung von Handelsunternehmen hin zu
einer stirker digitalen Basis driickt sich aus einer tibergeord-
neten Ebene in den Handelsfunktionen aus, die sich auf den
Ebenen Ware, Geld/Kapital und Information in vier unter-

schiedlichen Uberbriickungsdimensionen niederschlégt, von
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e Digitalisierung wird moglicherweise eines Tages als
eines der am héufigsten verwendeten Worte in die
Fachliteratur eingehen.

® Der Prozess der Digitalisierung ist nicht neu, sondern
bereits seit Jahrzehnten zu beobachten.

® Neu sind die geringen Kosten von Speicherplatz, Res-

sourcen und die umfassende Vernetzung.

denen die Informationen besonders fiir die Digitalisierung
geeignet sind, fiir Entgeltobjekte, die den Giiterstrom beglei-
ten, bereits heute digitale Losungen verfiig- und einsetzbar
sind, sodass der Uberwindung von Raum, Zeit, Menge und
Qualitdt dauerhaft keine Grenzen gesetzt sind. Die dritte und
bedeutendste Ebene reprasentiert die origindren Zwecke von
Handelsunternehmen: die Distribution der Realgiiterstrome
und das Management des Objekts.

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass erstens bereits
wesentliche Zwecke von Handelsunternehmen digitalisiert
sind, und zweitens, dass vor allem durch die Art und Weise der
Logistik Markteintrittsschranken errichtet werden kénnen, bei
einer verdnderten Konsumentensituation aber wiederum (z. B.
beim Onlinehandel) die Markteintrittsschranke gleichsam zu
einer gefahrlichen Marktaustrittsschranke werden konnte.

Der mittlerweile erreichte Digitalisierungsstand fithrt aber
aus einer prospektiven Perspektive betrachtet zu der Frage-
stellung, ob die Digitalisierung damit ,,beendet® sei, weil das
erreichte Niveau bereits so hoch ist, oder ob es moglicherwei-
se erst der Anfang ist. Bei einer nach Gutenberg vorgenom-
menen Klassifikation werden die Produktionsfaktoren in die
Klassen ,,dispositiver Faktor und , Elementarfaktoren® diffe-
renziert (vgl. Abb. 1).

Bei den Elementarfaktoren hat es wiederum die Unterschei-
dung von Werkstoften, Betriebsmitteln und der an Objekten
zu vollziehenden menschlichen Arbeitsleistung gegeben. Die
Digitalisierung ist traditionell in der Epoche der Industriege-
sellschaft erforderlich gewesen, die Produktivitét zu erhohen,
indem zunichst die an den Objekten zu verrichtenden Ar-
beitsleistungen durch Maschinen ersetzt werden sollten. Die
Maschinen wiederum konnten diese Aufgabe nicht ohne In-
formationen erfiillen. Diese wurden in einem ersten Schritt
iiber die Hardware bereitgestellt, in einer zweiten Phase tiber-
nahm dann die Software die Aufgabe, die ausfithrenden Ope-

rationen einer Maschine durch Informationen zu steuern.
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Im Ergebnis sind die Bestrebungen, die objektbezogene
menschliche Arbeitsleistung durch Maschinen zu ersetzen,
seit Beginn der Industrialisierung die dominante Strategie in
unserer Gesellschaft gewesen, um den steigenden Kosten des
Produktionsfaktors Arbeit entgegenzuwirken. Die Digitalisie-
rung im engeren Sinne bringt nun zwei Effekte mit sich.

Erstens werden immer mehr Maschinenfunktionen verfiig-
bar, die die menschliche Arbeitsleistung substituieren. Die in-
einander wirkenden Informationen sind dabei in gesonderten
Systemen fiir die Steuerung der Maschinen erforderlich und
nehmen eine immer groflere Bedeutung ein.

Zweitens werden die von einem Unternehmen offerierten
Absatzleistungen in Form von Produkten oder Services im-
mer informationsintensiver. Besonders prignant wird der
informationstechnisch induzierte Wertschopfungsanteil bei-
spielsweise in der Automobilindustrie.

Fir die Digitalisierungsdiskussion von Institutionen im
Allgemeinen und Handelsunternehmen im Speziellen er-
scheint aus Sicht der Wirtschaftsinformatik vor allem die
Analyse derjenigen Aufgaben interessant zu sein, die bislang
noch nicht so sehr von der Digitalisierung betroffen gewe-
sen sind: den dispositiven Aufgaben — im Sinne der Produk-
tionsfaktorenlogik und damit dem dispositiven Faktor -, die
bisher den Menschen als Aufgabentréger tiberlassen wurden.

Die Transformation dieser Aufgabe(n) steht unter dem
Vorbehalt einiger Prasuppositionen. Simtlichen Uberlegun-

gen zur Transformation ist die Prasupposition zu eigen, dass

Abb. 1
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Kernthesen

® Das Marketing ist in besonderem Mafle dazu geeig-
net, in Zeiten der Datenverfiigbarkeit und -verarbeit-
barkeit automatisiert zu werden.

e Der Digitalisierungsgrad bei Handelsunternehmen
ist historisch hoch.

® Die Automatisierung durch die Digitalisierung ent-
halt das eigentliche Potenzial.

die Institution transformierbar ist (Transformierbarkeits-Pra-
supposition). Damit wére im Sinne einer Pfadabhingigkeit
die Situation gegeben, dass die Organisation einen Punkt der
Pfadunumkehrbarkeit [4] Giberschritten hat und daher das
Bemiihen der Organisation zu einer Anpassung nicht mehr
Erfolg versprechend sein kann.

Bei der Art der dispositiven Aufgabe ist auch der Zusam-
menhang mit der Strategie zu beachten, die es gestatten muss,
eine solche Aufgabe zu digitalisieren (Strategie-Transformier-
barkeits-Prasupposition). Beispielsweise wiren eine Every-
Day-Low-Price (EDLP)-Strategie und ein Dynamic Pricing
miteinander nicht kombinierbar. Sollte in digitalen Zeiten ein
Dynamic Pricing iiberragende Wettbewerbsvorteile bringen,
die Strategie aber EDLP sein, so wire eine Transformierbar-
keit der Strategie infrage zu stellen, denn die Konsumenten
wiirden einen solchen Wechsel kaum akzeptzieren.

Die Produktionsfaktorsystematik nach Gutenberg

Produktionsfaktoren

Dispositiver Faktor

originar

Geschafts-
leitung
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Die dritte Priasupposition ist die Kultur-Transformier-
barkeits-Priasupposition, die vorhanden sein muss, um eine
Transformation wesentlicher Aufgaben des dispositiven Fak-
tors verniinftig diskutieren zu konnen. Fiir den Fall, dass in
einem Unternehmen die Kultur beispielsweise sehr von ei-
nem Inhaber oder einem anderen Wertegeriist durchdrungen
ist, diirfte die Abgabe wesentlicher Aufgaben an eine Maschi-
ne als Aufgabentriger zu kaum iiberwindbaren Kulturprob-
lemen fithren.

Die Giltigkeit der drei Prasuppositionen unterstellend,
wird in einem Handelsunternehmen das Warenmanagement
mit dem darin enthaltenen Marketing als Aufgabenbereich
von iiberragender Bedeutung in einem Handelsinformations-
system (Abb. 2) identifiziert, die aus datentechnischer Sicht
ihre Begriindung in der Bereitstellung samtlicher Stamm-

datenobjekte in diesem Bereich fiir die Folgeprozesse hat,

aus prozessualer Sicht den Kern der Geschiftsprozesse eines
Handelsunternehmens hat und aus entscheidungsorientierter
Sicht die wichtigsten Entscheidungen vereint: Welche Ware
und welches Sortiment (Produkt) wird zu welchem Preis
(Preis) an welchen Abnehmer wie platziert (Place) und wie
in Aktionen (Promotion) verkaufsférdernd agiert?

Die Diskussionen zur Digitalisierung des Marketings sind
nicht zuletzt wissenschaftlich gefithrt worden [5]. Fiir die be-
triebliche Handelspraxis stellt sich angesichts der Komplexi-
tat heutiger Handelssysteme die Frage, ob nicht das Gesam-
te oder grofle Teile davon automatisiert werden kénnen und
welche besonderen Féhigkeiten Menschen dort einbringen
konnen. Die Maschine diirfte deutlich prozess- und ressour-
ceneffizienter sein und beziiglich der Entscheidungsqualitit
ist im Einzelfall zu priifen, wie weit die Maschine mit mensch-

lichen Akteuren zu vergleichen ist.

Abb. 2 Architektur von Handelsinformationssystemen [ 1]
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Preismanagement als Aufgabe im
Marketingmix von Handelsunternehmen

Der grundlegende Prozess im Rahmen des Preismanage-
ments im Handel ist die Verkaufspreisgestaltung. Bei der Aus-
wahl der kalkulationsrelevanten Artikel wird der Anwender
durch Eingrenzungskriterien wie Lieferant oder Warengrup-
pe unterstiitzt. Danach ist zu bestimmen, auf welche Art die
Kalkulation durchgefiihrt werden soll. Es ist zu unterschei-
den zwischen einer organisations- und einer artikelbezoge-
nen Kalkulation (Abb. 3).

Bei einer organisationsbezogenen Kalkulation werden alle
fiir eine Organisationseinheit (z. B. Filiale) ausgewéhlten Ar-
tikel nacheinander kalkuliert. Hingegen werden bei einer arti-
kelbezogenen Kalkulation die fiir einen Artikel ausgewahlten
Organisationseinheiten nacheinander kalkuliert.

Es ist anzumerken, dass im filialisierten Handel aufgrund
der Vielzahl an Artikeln in der Regel eine Kalkulation auf
Ebene der Vertriebsschiene stattfindet. Nachdem die zu kal-
kulierenden Artikel, die betroffenen Organisationseinheiten
und die Kalkulationsvorgehensweise festgelegt sind, wird ge-
priift, welche Kalkulation fiir die Artikel relevant ist. Es kon-
nen in der Praxis das manuelle Verfahren und das halbau-
tomatische Verfahren unterschieden werden. Grundsitzlich
ist ein automatisches Verfahren zwar technisch denkbar, fin-
det bisher aber keine Anwendung. Vielmehr stellt die ma-
nuelle Vorgehensweise heute den Regelfall dar. Hierbei gibt

der Nutzer den Verkaufspreis direkt oder die gewiinschten

Digitalisierung von Handelsunternehmen | Spektrum

Spannen vor, sodass das System nur die Residualgréfen be-
rechnen muss. Bei der halbautomatischen Kalkulation wird
auf den Einkaufspreis eine vorgegebene Handelsspanne auf-
geschlagen.

Zur Bewertung der Losungsqualitit kann an dieser Stelle
auf die in den letzten Jahrzehnten der Preisforschung disku-
tierten Einflussfaktoren zuriickgegriffen werden [6]. Auf der
Ebene der Strategie ist dies die Beriicksichtigung der Strategie
auf Gesamtebene und der Warengruppen- oder Produktebe-
ne. Mit Fokus auf die Kunden sind verhaltenswissenschaftli-
che Aspekte oder Framing-Effekte zu berticksichtigen. Eben-
so relevant sind mikrookonomische Wettbewerbsregeln und
die Beriuicksichtigung des Wettbewerbs. Da diese Einflussfak-
toren miteinander in Verbindung stehen und die dadurch ent-
stehende Komplexitit durch den einzelnen Einkaufer kaum
beriicksichtigt werden kann, orientieren sich die Einkédu-
fer im Oligopolfall an Wettbewerbspreisen oder den Preis-
empfehlungen der Hersteller. Aus einer Perspektive der Ent-
scheidungslosungsqualitdt lasst sich konstatieren, dass viele
bekannte Aspekte unberiicksichtigt bleiben. Die Entschei-
dungen folgen dem Kalkiil einer subjektiven Logik des jewei-
ligen Einkaufers. Aus einer 6konomischen Perspektive stellt
sich auch die Frage, warum dieser Prozess manuell ausgefiihrt
wird, da er einfach durchfithrbar und nur von geringer ana-
lytischer Komplexitit ist. Eine einfache regelbasierte und au-
tomatische Ubernahmelogik von Wettbewerbspreisen oder

Vorgabepreisen durch das System wiirde zur gleichen Losung

Abb. 3 Referenz-Preismanagement-Prozess im Handel

Q
L
|

ausomatachs
Kalkulation

[Sott spammen
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fithren, da der Vorgang, der logisch gesehen nicht wesensun-
terschiedlich ist zur manuellen Praxis, allerdings mit deutlich

geringeren Kosten verbunden wire.

Neue Referenzprozesse in Zeiten

der Digitalisierung

Mit der Digitalisierung hat sich vor allem die Verfiigbarkeit
von Daten verdndert. So sind heute Umfelddaten, wie lokale
Eigenarten, genauso verfiigbar wie umfangreiche historische
Abverkaufsdaten. Auflerdem sind Wettbewerbspreise, Wett-
bewerbsaktionen oder auch die Werbeaktionen der Hersteller
verfiigbar und nicht zuletzt konnen tiber die digitalen Kanale
Daten iiber die Kunden verfiigbar gemacht werden (Kunden-
karten, Smartphones, Social Media etc.). Bis hin zur denkba-
ren Verkniipfung von Daten aus Anwendungen im Rahmen
des Internet of Things — und damit auch der Zugriff auf die
Daten von Peripheriegeraten oder Informationen iiber einzel-
ne Instanzen der verkauften Produkte.

Dabei ist fiir Handelsunternehmen auch das verdnder-
te Konsumentenverhalten zu beachten. Durch die Verbrei-
tung des Internets haben sich Einzelhandelsmarkte stark ver-
dndert, indem Kunden zu Omnichannel-Kunden geworden
sind. Neben den klassischen physischen Ladenlokalen, Hot-
lines und Katalogen betreiben daher viele Handelsunterneh-
men Onlineshops, mobile Apps und Social-Media-Auftritte.
Konsumenten wechseln zwischen den Kanilen, sodass der
Kaufprozess nicht nur iiber einen Kanal abgeschlossen wird.
Viele Kunden nutzen die Kanale fiir unterschiedliche Trans-
aktionsphasen oder parallel. Dabei werden die freie Auswahl
und der Wechsel zwischen allen Kontaktstellen nicht nur an-
tizipiert, sondern aktiv unterstiitzt.

Auf einer strategischen Ebene erfordert die Diffusion der
Kanile von den Unternehmen eine Entscheidung iiber den
Umgang mit dem bisher separierten Preismanagement. So

kann eine Preissetzung pro Kanal erfolgen, iiber alle Kana-

le hinweg gleich sein oder eine hybride Preissetzung unter
Berticksichtigung der spezifischen Erfordernisse nach Kanal
und Produkt stattfinden. Daneben stellt sich die Frage nach
einer weitergehenden Preisdifferenzierung nach Zeit, Raum
und Individuum. Ein dynamisches Preismanagement, im
Zeitverlauf angepasst an die Nachfrage der Kunden, ist im
Onlinehandel schon seit Jahren etabliert, stationar aber, auch
aufgrund der wesentlich héheren Preisdanderungskosten, nur
in grofleren Zeitraumen im Rahmen der wochentlichen Wer-
beaktionen praktiziert.

Auf einer technischen Ebene stellt die gravierende Informa-
tionsasymmetrie gegeniiber den Onlinehidndlern einen ele-
mentaren Nachteil fiir stationdre Handelsunternehmen dar.
Im Internet ist der Kunde jederzeit identifizierbar, auch ohne
Anmeldung, und jede Interaktion ist transparent und kann
gespeichert werden. Im stationdren Geschift ist die Identi-
fikation ungleich schwieriger. Die geringe Verbreitung von
Kundenkarten im Einzelhandel und die erst zogerlich auf-
kommende Einfithrung von mobilen Applikationen lassen
meistens nicht einmal die Zuordnung von Kaufthistorien zu
einzelnen Kunden zu.

Aus Sicht der Unternehmensfithrung und prozessualer Per-
spektive gilt es, anstatt der Preissetzung fiir einzelne Artikel,
grundsitzliche Vorgaben zur Festlegung der Preise zu ma-
chen. Es gibt dabei zwei grundsitzliche Strategien im Preis-
management: ,,Every day low prices“ (EDLP) und ,,High-low
prices“ (HiLo). Bei der EDLP-Strategie setzt der Handler ei-
nen konstanten, niedrigen Preis ohne temporare Preisnach-
ldsse. Diese konstanten Preise stehen im Gegensatz zur HiLo-
Strategie der werbeorientierten Wettbewerber.

Die Umsetzung der verschiedenen Strategien kann dabei
auf unterschiedliche Weisen erfolgen (Tab. 1). Die Umsetzung
der EDLP-Strategie ist analytisch und in der Ausfithrung am
einfachsten zu implementieren, da es einfach den preisaggres-

sivsten Wettbewerber abzubilden oder zu unterbieten gilt. So-

Tab.1 Strategien und Umsetzung in der Preissetzung

Strategie/
Preissetzung

,Every day low prices” (EDLP)

(1) statisch X
(2) dynamisch

(2.1) zeitlich -
(2.2) rdumlich =

(2.3) individuell -

150

»High-low prices” (HiLo) Hybrid
- X
X X
X X
X X

Wirtschaftsinformatik & Management 2 | 2021



mit ist die Preissetzung als statisch anzusehen und kann mit
einfachen heuristischen Regeln durchgefithrt werden. Die
Umsetzung der HiLo-Strategie erfordert dabei eine wesent-
lich komplexere Entscheidungsfindung und Verfahren und
damit auch umfangreichere Informationsgrundlagen. Die
Umsetzung kann dabei im Rahmen der Preisdifferenzierung
im Zeitverlauf erfolgen, was die priméare Vorgehensweise im
Rahmen der wochentlichen Werbeaktionen darstellt. Es ist
aber ebenso moglich, die Preisanderungen raumlich durch-
zufithren und fiir verschiedene Lokalititen unterschiedliche
Preise festzulegen (oder eine personalisierte Preisdifferenzie-
rung). Eine hybride Strategie wiirde bedeuten, dass Teile des
Sortiments der EDLP-Strategie und andere einer HiLo-Strate-
gie folgend bepreist werden. Somit muss es eine Logik geben,
die beide Strategievarianten zuldsst.

Der Kerngedanke eines aus den Anforderungen des Omni-
channel-Ansatzes und den neuen Moglichkeiten entstehen-
den und aus der Digitalisierung abgeleiteten neuen Referenz-
prozesses (Abb. 4) ist die vollstindige Automatisierung der
Preissetzung.

Entgegen der tradierten Prozesse kann der Prozess zu jeder

Zeit ausgelost werden — basierend auf Aktionen der Wettbe-
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werber, einer Bestands- oder Nachfragednderung oder aber
auch einer kundenindividuellen Anfrage. Je nach gewihlter
Strategie, dies ist im Rahmen der hybriden Strategie je nach
Schnitt unterschiedlich, wird dabei ein unterschiedliches Vor-
gehen gewihlt. Fiir die Bereiche mit einer reinen EDLP-Stra-
tegie ist dies ein einfaches heuristisches Vorgehen, welches
nur die Wettbewerbspreise und darauf aufsetzende simple
Ubernahmeregeln beinhaltet. Fiir Bereiche mit HiLo-Strate-
gien unterscheiden sich die entscheidungsfindenden Prozes-
se im Umfang der im Rahmen der Analytik zu beriicksichti-
genden Daten. Fiir die klassische Preissetzung von zeitlichen
Werbepreisinderungen sind dies historische, wettbewerbs-
und umfeldrelevante Daten. Im Rahmen einer individuellen
Preissetzung sind dies besonders die Daten der Abbildung der
digitalen Reprdsentanz des Kunden.

In der Vergangenheit gab es fiir die meisten Handelsunter-
nehmen keine Notwendigkeit, mit analytischer Vorgehens-
weise das Preismanagement durchzufithren, und insbeson-
dere fehlte die technische Umsetzbarkeit der Datensammlung
und -analyse [7]. Dies gilt fiir die meisten aktuell im Einsatz

befindlichen Handelsinformationssystemarchitekturen und

ist der Hauptgrund fiir die traditionell so gering ausgeprigte

Abb.4 Neuer Referenz-Preismanagement-Prozess zur Verkaufspreisfindung
im Omnichannel-Handel; EDLP: Every day low prices; HiLo: High-low prices
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Spektrum | Digitalisierung von Handelsunternehmen

¢ Die Digitalisierung kann die Liicke zwischen statio-
nédrem und online basiertem Handel schlielen.

® Handelsunternehmen sollten das bestehende Auto-
matisierungspotenzial nutzen.

® Das Marketing hat besonderes Potenzial zur Automa-
tisierung durch die Digitalisierung.

Prioritat im Handel fiir automatisierte und analytisch fundier-
te Entscheidungen [3]. Letztlich ist aber auch die Komplexitit,
die durch Wechselwirkungen zwischen einer Vielzahl mégli-
cher Einflussfaktoren, wie beispielsweise der Zusammenset-
zung des Sortiments [8] entsteht, eine grofle Herausforderung
fiir die manuellen Legacy-Prozesse. Innerhalb des neuen Re-
ferenzprozesses sind die erforderlichen Daten verfiigbar und
die analytische Komplexitat wird in das System verlegt. Durch
die vollstindige Automatisierung ist eine Echtzeitermittlung
der Preisianderung nun méglich. Dies fithrt insgesamt zu ei-
ner wesentlichen Flexibilisierung, unabhangig von jeder Ar-
beitszeit und Reaktionszeiten von Mitarbeitern. Somit ist eine
dynamische und auch individuelle Preisbildung méglich [9].
Uber die Giite der resultierenden Preise kann nur spekuliert
werden, da kein Optimum bekannt und damit eine Beurtei-
lung nicht méglich ist. Wiirde der Prozess aber nur eine Aus-
fithrung analog zum manuellen Vorgang beinhalten, dann
kdme dieser zum gleichen Ergebnis. Somit wire dieser aus
betriebswirtschaftlicher Sicht eine deutliche Verbesserung, da
er ohne Personaleinsatz die gleiche Ergebnisqualitit liefert.
Die wenigsten sich heute im Einsatz befindlichen Einzel-
handelssystemarchitekturen sind Echtzeitanwendungen, son-
dern nutzen Batch. Bei Sortimenten um 80.000 Artikel in 900
Filialen wire eine Echtzeitversorgung der Preisdnderung aus
einer Performance-Perspektive bisher kaum abzubilden. So
werden im Umfeld von SAP Retail und IBM Commerce zwar
Kundenauftrige ,,on-the-fly“ verarbeitet, die Preisinderun-
gen im Systemverbund werden aber durch eine ausgelagerte
separate Applikation mit einer wesentlich langsameren Ka-
denz verarbeitet [10]. Dariiber hinaus sind die Systeme der
einzelnen Kanéle voneinander getrennt, da meistens auch
zeitlich separat entwickelt, und es findet keine gemeinsame
Bestandsfithrung statt. Im Omnichannel-Ansatz wird der Fi-
lialbestand aber zusatzlich auch zur Erfillung von Kunden-
bestellungen aus den jeweils anderen Kanidlen genutzt, was

in getrennten Systemen nicht moglich ist. Eine vormals, zum
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Einfithrungszeitpunkt, eventuell sinnvolle systemische Sepa-
rierung der Systeme und Stammdaten zwischen den Kanilen
ist somit nun ein Hindernis.

Somit erfordert die Digitalisierung eine wesentlich zent-
ralisiertere und iiber alle genutzten Kanile hinweg harmo-
nisierte Systemarchitektur. Wenn dem Kunden jederzeit ein
Wechsel zwischen den Kanilen ermdglicht werden soll, be-
deutet dies ein zentrales Stammdatenmanagement und auch
die zentrale Speicherung und Zurverfiigungstellung jeglicher
Transaktions- und Bewegungsdaten aus und fiir alle invol-

vierten Anwendungen.

Fazit

Die Digitalisierung von Unternehmen ist ein Prozess, der bei
bereits existierenden Unternehmen nicht bei einem Digitali-
sierungsgrad von null beginnt. Am Beispiel von Handelsun-
ternehmen wurde aufgezeigt, welchen Entwicklungen sie aus
einer den dispositiven Faktor der Unternehmen fokussieren-
den Perspektive ausgesetzt sind.

Es wird fuir die Preispolitik als einem Entscheidungspara-
meter im Marketingmix deutlich, wie schnell die Digitalisie-
rung unmittelbar Einzug in Unternehmen finden kann, wenn
dort die Prozesse angepasst und die Architekturen entspre-
chend modifiziert werden. Dabei bildet der Preis innerhalb
des Marketingmixes nur einen Parameter und die Bestrebun-
gen, die Automatisierung auf saimtliche Parameter auszudeh-
nen, werden vorangetrieben. Damit deutet sich an, wie schnell
die in einem Unternehmen wichtigsten Entscheidungen einer
Digitalisierung unterworfen werden kénnen. Dabei ist die Di-
gitalisierung in diesem Fall kein revolutionirer Prozess, son-
dern ein evolutionérer und es erscheint geboten, Referenzevo-
lutionsprozesse der Digitalisierung zu entwerfen, denn nicht
samtliche Unternehmen sind der Disruption unterworfen,

wenn sie einen evolutionédren Prozess frithzeitig einleiten.
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