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Unternehmensberater Christoph Krauss im Interview

Das Pricing ist fur die 6
Branche zu einer grof3en 5
Herausforderung geworden

Fraher war sicher nicht alles besser, aber doch etwas weniger
kompliziert. Durch die diversen Krisen der letzten vier Jahre -
Corona, Ukraine-Krieg, Inflation - muss sich die Sportbranche
auch beim Thema Pricing einer neuen groflRen
Herausforderung stellen. Worauf es dabei ankommt und ob
eine Preisbremse in der Lieferkette notwendig ist, erklart
Christoph Krauss von der Unternehmsberatung Prof. Roll &

Pastuch (Osnabruck) im Interview.

SAZsport: Die Unternehmensberatung Praf. Roll & Pastuch hat
sich auf vier Bereiche spezialisiert: Vertrieb, Strategie, Digital &
Data und Pricing. Ich konnte mir gut vorstellen, dass diese auch
oder moglicherweise gerade beim Thema Pricing immer hdufiger
angefragt wird, Herr Krauss, was wiirden Sie sagen - empfinden

die Herctellar dac mittlerweile ale einec der oraflten
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Herausforderungen?

Christoph Krauss: Ja, definitiv. Gerade auch vor dem
Hintergrund, was in den letzten, wenigen Jahren am Markt
passiert ist. Es gab sicherlich eine Sonderthematik durch
Corona. Wir erinnern uns an 2020, das war auch noch ein sehr
zeitiges und schones Frihjahr - und dann kam im Marz der
Lockdown beziehungsweise eine sehr limitierte
Bewegungsfreiheit. Die Fitnessstudios mussten schlieRen,
sodass sehr viele neuere Sportarten mit einer entsprechenden
Nachfrage bedacht wurden. Es gab also diesen unglaublichen
Schub, gefolgt von einer Angebotssituation, in der die Ware
knapp war. Dann mussten Angebot und Nachfrage
ubereinandergelegt werden, und dabei kommt das Thema
Pricing sehr schnell ins Spiel. Mit der Inflation setzt sich dies
weiter fort. Von 2020 bis im Grunde zum heutigen Tag - wir
sprechen hier von einer neuen Situation nach der anderen, die

alle etwas mit dem Thema Preis zu tun haben.

SAZsport: Wie viele Kunden haben beziehungsweise hatten Sie hier
bereits aus der Sportartikelbronche?

Krauss: Wir sind da auf jeden Fall zweistellig unterwegs und
haben nach wie vor relativ viele Anfragen aus der Branche, und
dass aus samtlichen Richtungen: Outdoor, Bike, Racketsport,
Teamsport. Das Thema Pricing ist dort jetzt noch starker in den
Fokus geriickt. In der Vergangenheit war das nicht unbedingt
so, weil es einen deutlich gréBeren Ruckenwind aus dem Markt

gab.

SAZsport: Wenn man sich mal den Pricing-Prozess so anschaut,
dann stellt man fest, dass es dort unheimliich viele verschiedene
Faktoren zu berlicksichtigen gilt. Welche drel, vier sind aus |hrer
Sicht heutzutage die absolut entscheidenden fur einen Hersteller,
um einen Preis auf dem Markt durchzusetzen?

Krauss: Wir haben hier zwei Komponenten: zum einen den
Preis, der aufgerufen wird, wenn es um den Verkauf in
Richtung Endkunden geht. Den setzt der Handler, das will der
Gesetzgeber so, das soll auch so sein. Den muss ich als
Hersteller aber natirlich mitdenken. lch muss mir Oberlegen,
wie mein Wettbewerbsumfeld aussieht, wie ich dort aus einer
Consumer-Perspektive wahrgenommen werde, um damit einen
Zielpreis oder einen UVP innerhalb des Sortiments des
Héndlers festzulegen. Davon abhangig ist eben zum anderen
auch, wie ich mein internes Pricing aufstelle, Bei dieser
Zielpreissetzung, die ich am Regal Richtung Endverbraucher
aufrufen kann, muss ich mir Gberlegen, was der Handler
bekommen kann und wofur er es bekommen soll. Da wéren
wir bei den Themen Konditionen, Margen und Incentivierung,
um am Ende zu sehen, was bei mir als Hersteller ubrigbleibt,
und ob meine Marge ausreicht. Ich habe also drei
Komponenten: die Marktperspektive im Wettbewerbsumfeld,
das Pricing zwischen Hersteller und Handler sowie die Marge,
um die Einstandskosten zu decken. In diesem Dreiklang finden
sich verschiedene Komponenten wieder - wie zum Beispiel den
Regalpreis, den der Handler zwar bestimmt, den der Hersteller

aber auch mitdenken muss.

SAZsport: Diese drei von lhnen genannten Komponenten galten




aber doch schon immer - auch vor den Krisen. Dann hat sich fa
eigentlich nichts verandert heutzutage ...

Krauss: Der Fokus liegt bei Industrie und Handel jetzt eben
noch mehr auf dynamischem Pricing. Sie haben festgestellt,
dass sehr viel schneller reagiert und sich auf Entwicklungen
eingestellt werden muss. Und das hat mit beiden Enden zu tun,
und zwar, was im Markt passiert (Rausverkauf), und was die
Einstandskosten betrifft. Durch die knappe
Warenverfugbarkeit haben die Hersteller erlebt, dass die
Kosten explodiert sind. Die Containerfrachten haben sich
versiebenfacht, die Einstandspreise, die Lohn- und
Energiekosten =ind nach oben gegangen. Wenn ich darauf
nicht sofort reagiere, dann verkaufe ich weiter, aber
erwirtschafte Verluste. Der Handel war da schon immer etwas
agiler - Segen und Fluch zugleich. Der Rotstift ist beim Thema
Preis schon mal sehr schnell gezlickt. FUr die Marken war es
lange nicht so, den Preis Gberhaupt als Instrument zu sehen.
Unsere Beobachtung aus dem Markt ist, dass es so bleiben
wird, den Preis als Instrument zu betrachten. Die Hersteller
sind schlieBlich gefordert, ihr Pricing besser aufzustellen, auf

Kostensituationen schneller zu reagieren.

SAZsport: Weshalb sind eigentlich die Kosten der Lieferanten
durch die Corona-Folgen und den Ukraine-Krieg gleich so
exaorbitant gestiegen?

Krauss: Auch das ist Angebot und Nachfrage. Wir hatten
dummerweise hier eine gegensatzliche Entwicklung. Die
Nachfrage hat sich durch Corona erhoht, zudem gab es ein
reguldres organisches Marktwachstum. Gleichzeitig ist das
Angebot aufgrund der stockenden Lieferketten
zurtuickgegangen. Diese beiden gleichzeitigen Trends -
Nachfrage hoch, Angebot runter - sorgen dafiir, dass die

Preise durch diese Doppeldynamik explodiert sind.

SAZsport: Wir alle in der Geselischaft sind von Preissteigerungen
betroffen und leisten uns damit vielleicht etwas weniger. Fiir Sport
und Freizeit geben die Leute aber offenbar noch verhéltnisméfig
viel Geld aus. Man fragt sich jedoch, wann Grenzen erreicht sind.
Wie denken Sie dariuber? Wer muss hier auf die Preisbremse
treten?

Krauss: Es stellt sich hier die Frage des Wollens, aber auch des
Kénnens. Man muss sich die Kalkulation der Hersteller
anschauen und dann tberlegen, ob es uberhaupt angesichts
der Margen maglich ist, auf die Preisbremse zu treten.
Frachtkasten mal sieben hat einen grofien Einfluss auf deren
Kalkulation. So etwas muss er in Preiserhdhungen umsetzen.
Als Wirtschaftsunternehmen kann ich es mir nur ganz kurz
leisten, Verluste zu machen. Der Handel musste naturlich hier
mitgehen in Richtung Regalpreis, auch er musste eine
Kostensituation abfedern. Auch wenn alle Beteiligten guten
Willens sind, so ist momentan einfach zu wenig Luft, um die

Preise ohne Verluste herunterzusetzen.

SAZsport: Man konnte die Preise ja auch mal stabil halten. Es
stellt sich die Frage, wie viel dem Konsumenten noch zuzumuten
ist.

Krauss: Wenn man in die Bilanzen schaut, die als Finanzbericht

dargelegt werden, dann fragt man sich naturlich, ob es diese




grole weltweite Inflation gab oder nicht. Machen sich die
Unternehmen die Taschen voll unter dem Deckmantel der
Inflation? Da haben wir gesehen - und das ist jetzt nicht
Sportartikel-spezifisch -, dass das bei den groRen
Konsumguterherstellern nicht der Fall ist. Sie haben ihre
Margen gleich gehalten und nicht mehr verdient. Naturlich darf
der Bogen heim Thema Preis nicht Gberspannt werden. Sport
ist aber so etwas Schones, hat so viele Facetten, dass man ihn
machen mochte. Dafir sind die Leute auch bereit, viel Geld
auszugeben. Das hat seine Grenzen, wenn wir im Winter an
das Thema Skifahren denken. Die Preise sind da mittlerweile
wirklich brutal. Ich bin Familienvater und muss mir iiberlegen,
ob ich das noch mitmache oder einen anderen schonen Urlaub

finde, den ich deutlich giinstiger machen kann.

SAZsport: Machen Sie denn noch mit?

Krauss: Nein, dieses |Jahr nicht mehr.

SAZsport: Wirden Sie grundsdatzlich jedem in der Lieferkette dazu
raten, die Preise in wirtschaftlich schwierigen Zeiten anders zu
selzen?

Krauss: Der Preis muss als zentrales Element verstanden
werden - in der Vermarktung, in der Profitabilitat. Aus einer
Optimierungs- oder Reaktionsperspektive. Wenn ich mich als
Marke oder Handler anders positionieren machte, dann lauft
das auch Uber den Preis. Es wird ja viel in Asien gesourct -
auch in der Sportartikelbranche. Wenn es bei Outdoor einen
Ruckruf gibt, dann betritt das sechs bis acht Marken, die in
einer Fabrik gesourct haben. Bei einer recht hohen
Vergleichbarkeit der Produkte aufgrund ihrer Leistung hat der
Preis noch einmal eine andere Komponente, den ich mit der
Marke verknupfen muss. Das heifst, ich sehe hier auch noch
einmal die Notwendigkeit, dass Marke ,gespielt” wird, dass die
Marke ein Wert ist in der Kaufentscheidung. Und das bringt mir
die Moglichkeit, mit dem Thema Preis zu arbeiten, wenn ich

weill, was meine Marke tatsachlich wert ist.

SAZsport: Konnen sich Beteiligte in der Lieferkette -
Zulieferer/Produzent/Hersteller, den Handel ausgenommen - nicht
auch gemeinsam abstimmen?

Krauss: Ich kann keine juristische Beratung geben, aber
naturlich kénnte man uber einen Einkaufsverbund
nachdenken, wie es der Handel |a auch macht. Da gibt es aber
viele Fallstricke, Das wird Ihnen ein Jurist besser beantworten

kénnen.
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Christoph Krauss

Senior Director Prof. Roll & Pastuch

Seit zweieinhalb Jahren arbeitet Christoph Krauss (51) als
Senior Director bei der Unternehmensberatung Prof. Roll
& Pastuch (Osnabriick, dazu Bliros in Berlin, Kéln,
Munchen und Zurich). Seine Spezialgebiete sind die
Bereiche Konsumguter und Handel. Davor hatte er
interimsweise den Posten des Commercial Sales Director
DACH & Global Commercial Director Distributors fur Polar

Ubernommen. Krauss ist zudem auch ein Kenner der




Outdoor-Branche: Mit seiner eigenen
Unternehmensberatung Benchex, die bis vor Corona
existierte, hatte er damals Daten aus diesem Markt
erhoben und dabei unter anderem auch Konsumenten

nach dem Beliebheitsgrad von Marken gefragt
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