Preisgestaltung auf Amazon: Warum Dumping lhre
Premiummarke zerstort

Automatisierte Repricing-Tools senken Ihre Margen - und Ihren Markenwert. Wie
Sie als Luxushersteller Preise verteidigen, statt sie zu opfern.
Sabine Werthmann - 09.09.2026

Ein Grinder aus Suddeutschland rief mich an - verzweifelt. Seine Marke, ein

Klchengerat im Segment 800 bis 1.200 Euro, war auf Amazon innerhalb von sechs Monaten
von 999 Euro auf 649 Euro gefallen. Nicht, weil er die Preise senkte, sondern weil sein
Repricing-Tool automatisch jeden Konkurrenten unterbot. Das Problem: Mittlerweile

fragten auch Premium-Einzelhandelskunden, warum das Gerét bei Amazon so viel

gunstiger war. Die Marke verlor Glaubwtrdigkeit - bei Kaufern, die bereit waren, den

echten Preis zu zahlen.

Das ist kein Einzelfall. Auf Amazon.de sehe ich das taglich: Hersteller, die ihre
Premiumprodukte mit aggressiven Repricing-Strategien selbst kannibalisieren. Sie
verfolgen den Traum des Volume-Spiels, landen aber in einem Preiskampf, aus dem es kein
Entkommen gibt.

Warum Repricing-Tools Premiummarken in die Falle locken

Repricing-Algorithmen funktionieren nach einer einfachen Logik: Wenn der
Konkurrenzpreis sinkt, sinkt deiner auch - automatisch, taglich, stindlich. Das
verspricht Marktanteile und Sichtbarkeit. Fir Massenprodukte mag das funktionieren.
Fiar Premium ist es Selbstmord.

Das Kernproblem liegt in der Wahrnehmung. Ein Premiumprodukt mit Preis 1.200 Euro
signalisiert Qualitat, Handwerk, ExKklusivitat. Der gleiche Artikel flir 699 Euro

wirkt plétzlich wie ein Schnéppchen - und das untergrébt das gesamte
Markenversprechen. Kaufer fragen sich: Wenn es so gunstig ist, war der urspringliche
Preis gelogen? Oder ist die Qualitat doch nicht so hochwertig?

Repricing-Tools sehen das nicht. Sie sehen nur: Konkurrenz hat Preis X, ich senke auf X
minus 5 Prozent. Das Ergebnis nach sechs Monaten: Alle Konkurrenten sitzen im gleichen
Tal, die Margen sind zusammengebrochen, und der Markenwert ist verdampft.

Die funf haufigsten Preisfehler auf Amazon

Ich habe mit Uber 150 Herstellern im Premium-Segment zusammengearbeitet. Die
Preisfehler wiederholen sich:

* Repricing ohne Mindestpreis-Schwelle: Das Tool kann beliebig tief gehen.
Ergebnis: Preis fallt unter die Rentabilitat.

* Preiskampf mit Marketplace-Sellern: Unbekannte Anbieter mit fragwirdigen Margen
unterbieten Sie. |hr Tool folgt automatisch. Das ist ein Wettrlisten, das Sie nicht
gewinnen.

« Keine Differenzierung nach Produktvariante: Ein Repricing-Tool behandelt alle
SKUs gleich. Aber Ihre Premiumvariante sollte anders preisgeben als die
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Einstiegsvariante.
¢ Fehlende Marktplatz-Strategie: Amazon ist nicht Ihr einziger Kanal. Aber
Repricing ignoriert, dass Sie gleichzeitig Uber Ihre Website, Einzelhandel und
andere Plattformen verkaufen.
» Keine Buy-Box-Strategie auf3er Preis: Viele Verkdufer denken, nur der Preis
gewinnt die Buy-Box. Versand, Verfugbarkeit und Bewertungen zahlen genauso -
manchmal mehr.

Wie Premiummarken Preisintegritat auf Amazon bewahren

Ich habe gesehen, dass es drei konkrete Strategien gibt, die funktionieren - wenn man
sie konsequent durchzieht.

1. Repricing mit intelligentem Mindestpreis

Das erste Prinzip: Repricing darf nicht unter einen definierten Mindestpreis fallen.
Dieser Preis ist nicht der niedrigste Konkurrenzpreis - er ist Ihr Preis. Er basiert
auf lhrer Marge, lhrem Marktwert und Ihrer Strategie.

Ein Hersteller von Espresso-Maschinen (Preis 2.400 Euro) setzte einen Mindestpreis von
2.150 Euro. Das Tool durfte beliebig unterbieten - aber nicht unter diese Schwelle.
Ergebnis: Die Buy-Box wechselte haufiger, aber der durchschnittliche Verkaufspreis

blieb stabil. Nach vier Monaten waren die Gesamteinnahmen hdher als mit unbegrenztem
Repricing, obwohl die Verkaufsmenge sank.

Der Trick liegt in der psychologischen Wahrnehmung. Ein Preis von 2.150 Euro statt
2.400 Euro wirkt wie ein echtes Angebot - nicht wie ein Crash. Kunden akzeptieren das.

2. Repricing nur gegen bekannte Konkurrenten

Nicht alle Konkurrenten sind gleich. Ein Repricing-Tool sollte unterscheiden zwischen:

e Autorisierte Vertriebspartner (gegen die Sie nicht aggressiv repricing sollten)

e Etablierte Einzelhandelsketten (Amazon, MediaMarkt, Alternate)

¢ Unbekannte Marketplace-Seller (oft mit fragwirdigen Margen)
Viele Premium-Tools erlauben das. Sie kdnnen Konkurrenten auf eine Whitelist setzen
und nur gegen diese repricing. Unbekannte Seller werden ignoriert. Das reduziert den
Druck massiv.

Ein Mobelhersteller aus Bayern implementierte das: Er repriced nur gegen die drei
groRten autorisierten Konkurrenten. Alle anderen wurden ignoriert. Das Ergebnis war
Uberraschend: Die Buy-Box-Quote stieg (weil er nicht mehr mit Dutzenden unbekannten
Sellern konkurrierte), und der durchschnittliche Verkaufspreis stieg um 8 Prozent.

3. Preisdifferenzierung nach Produktlinie

Ein Repricing-Tool, das alle Produkte gleich behandelt, ist zu simpel. Ihre
Premiumlinie sollte anders preisgeben als Ihre Einstiegslinie.

Ein Beispiel: Ein Hersteller von Rucksacken hatte zwei Linien - eine Einstiegslinie
(150 Euro) und eine Premium-Linie (450 Euro). Das alte Repricing-Tool senkte beide
gleichmaRig. Das Problem: Die Einstiegslinie wurde zu aggressiv nach unten gedrtickt,
wahrend die Premium-Linie nicht aggressiv genug war, um Marktanteile zu gewinnen.
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Die Losung war eine differenzierte Strategie: Die Einstiegslinie repriced aggressiv
(Preisspanne 120-150 Euro), die Premium-Linie repriced konservativ (Preisspanne 420-450
Euro). Das fihrte zu einer klaren Marktsegmentierung - und die Gesamtmarge stieg um 12
Prozent.

Alternative Strategien zur Preisverteidigung

Repricing ist nicht die einzige Waffe. Es gibt funf weitere Hebel, die Premiummarken
nutzen kénnen:

Ein Hersteller von Schmuck (Preis 1.500-3.000 Euro) senkte seinen Preis nicht.
Stattdessen investierte er in A+ Brand Content mit professionellen Fotografien,
Zertifikatbildern und einer Garantie-Grafik. Das Ergebnis: Die Conversion-Rate stieg um
34 Prozent, ohne dass der Preis fiel. Die Konkurrenz konnte nicht mithalten - nicht mit
Preis, sondern mit Qualitat.

Die versteckte Gefahr: Marktplatz-Kanibalisierung

Hier ist das, was viele Hersteller Ubersehen: Wenn Sie auf Amazon aggressiv repricing
betreiben, schaden Sie nicht nur der Amazon-Marke, sondern lhrer gesamten Marke.

Ein Kunde sieht Ihr Produkt fir 699 Euro auf Amazon. Dann besucht er Ihre Website und
sieht den Preis 1.200 Euro. Er fuhlt sich betrogen. Oder er fragt seinen lokalen

Einzelhandler nach dem Preis und erfahrt, dass dieser auch 1.200 Euro verlangt. Die

Frage entsteht: Warum zahle ich bei meinem lokalen Handler 1.200 Euro, wenn Amazon 699
Euro verlangt?

Das ist der Moment, in dem Ihre Premiummarke Glaubwirdigkeit verliert. Nicht nur bei
Amazon-Kaufern, sondern auch bei lhren anderen Vertriebskanalen.

Ein Uhrenhersteller aus der Schweiz (Preis 2.000-5.000 Euro) verbot seinen
Vertriebspartnern auf Amazon, unter 90 Prozent des UVP zu gehen. Das war radikal. Aber
es fuhrte dazu, dass der durchschnittliche Verkaufspreis stabil blieb, und die Marke

behielt ihre Glaubwurdigkeit in allen Kanalen.

Praktische Checkliste fur Ihre Preisverteidigung

Wenn Sie ein Premium-Produkt auf Amazon verkaufen, sollten Sie diese Punkte
Uberprifen:

e Hat Ihr Repricing-Tool einen Mindestpreis? Wenn nein, schalten Sie es aus oder
konfigurieren Sie es neu.

¢ Repricing Sie nur gegen relevante Konkurrenten oder gegen alle? Filtern Sie
unbekannte Seller aus.

e Unterscheiden Sie lhre Repricing-Strategie nach Produktlinie? Einstieg und
Premium sollten unterschiedliche Regeln haben.

e Haben Sie A+ Brand Content? Das ist mindestens so wichtig wie der Preis.

« Monitoren Sie die Preise auf anderen Kanélen? Wenn Amazon zu niedrig ist, wird
Ihre Marke leiden.

* Haben Sie eine klare Kommunikation mit Ihren Vertriebspartnern? Sie mussen
wissen, dass Amazon nicht der Preisfuhrer ist.
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Was passiert, wenn Sie Preisintegritat bewahren

Ich habe Hersteller beobachtet, die diesen Weg konsequent gegangen sind. Nach 6-12
Monaten zeigen sich immer die gleichen Muster:

Die Verkaufsmenge sinkt um 15-25 Prozent. Das klingt schlecht - ist aber nicht das
ganze Bild. Die durchschnittliche Marge steigt um 20-35 Prozent. Die Gesamteinnahmen
bleiben stabil oder steigen. Und der Markenwert stabilisiert sich wieder.

Ein Grunder, der mit mir arbeitete, sagte mir: "Nach drei Monaten war ich nervds,
dass die Verkaufe sanken. Nach neun Monaten war ich erleichtert, dass die Marke wieder
wie eine Premium-Marke aussah - nicht wie ein Discounter.
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