
Krämer, Andreas

Article

Multi-Channel-Pricing - Vertriebskanalspezifisches
Marketing aus Sicht der Verbraucher und Unternehmen

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:
Universität St. Gallen, Institut für Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Krämer, Andreas (2017) : Multi-Channel-Pricing - Vertriebskanalspezifisches
Marketing aus Sicht der Verbraucher und Unternehmen, Marketing Review St.Gallen, ISSN
1865-7516, Thexis Verlag, St.Gallen, Vol. 34, Iss. 5, pp. 78-86

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/275941

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor dürfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dürfen die Dokumente nicht für öffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielfältigen, öffentlich ausstellen, öffentlich zugänglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfügung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewährten Nutzungsrechte.

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/275941
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/


5 | 2017 SCHWERPUNKT Interview mit Ludovico Brioschi, COO und CFO bei AMARO • Digitization and the retail landscape • 
Disruption at the Door • Disruptive Veränderungen im Handel erfolgreich managen • Adding Bricks to Clicks • The Digital 
Disruption in Over-The-Counter Drug Retailing • Risikowahrnehmung und Mobile-Payment • Digitale Produkte als Marken
botschafter  SPEKTRUM Interview mit Stephan Derr, Vice President, Sales EMEA North und Vorstand bei Steelcase • Inter-
view mit Kurt Egloff, CEO BMW Schweiz AG • Multi-Channel-Pricing

Marketingzeitschrift für Theorie & Praxis

www.marketing-review.ch 

Disruptives  
Handelsmarketing



Spektrum  Multi-Channel-Pricing

Multi-Channel-Pricing
Vertriebskanalspezifisches  
Marketing aus Sicht der  
Verbraucher und Unternehmen

Wenn die Wachstumsraten im E-Commerce nachhaltig höher sind als im 
stationären Vertrieb, stellt sich für Entscheider im Management die Frage 
der Sinnhaftigkeit mehrerer Vertriebskanäle kaum noch. Allerdings müssen 
die Unternehmen bei Nutzung verschiedener Vertriebskanäle (Multi- 
Channeling) die Frage beantworten, ob und wie eine vertriebskanalbasierte 
Preisdifferenzierung implementiert werden soll. Offen ist häufig, welche 
Konsequenzen sich daraus für die Preiswahrnehmung und Kundenbindung 
ergeben. Beide Facetten, die Perspektive des Preismanagements und die 
des Verbrauchers, sollen in diesem Beitrag zusammengeführt werden.

Prof. Dr. Andreas Krämer
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M ehr als 80 Prozent der US-
Einzelhändler und 90 Pro-
zent der erfolgreichsten 

Einzelhändler verwenden zwei oder 
mehr Kanäle, um ihre Angebote zu 
vermarkten (Zhang et al. 2010; Vogel/
Paul 2015). Dabei ist entscheidend, ob 
und wie eine Preisdifferenzierung 
nach Vertriebskanal angestrebt wird; 
insbesondere, wenn eine stärkere Ver-
zahnung der Vertriebskanäle (Omni-
Channeling) erfolgt (z. B. Kauf online, 
Abholung im Geschäft). Unabhängig 
davon müssen Unternehmen darauf 
vorbereitet sein, dass Mitarbeiter im 
Geschäft auf Preisdifferenzen ange-
sprochen werden (beispielsweise, weil 
die Kunden im eigenen Online-Ver-
trieb günstigere Preise recherchiert 
haben, andere Online-Anbieter günsti-
gere Preise anbieten oder Wettbewer-
ber in der Nähe). Mit steigender Nut-
zung mobiler Endgeräte und verstärkter 
Digitalisierung sowie erhöhter Preis-
sensitivität der Verbraucher nimmt die 
Wahrscheinlichkeit von Preisverglei-
chen durch die Kunden zu. Eine inter-
nationale Studie der GfK (2015) kommt 
zum Ergebnis, dass Konsumenten im 
Geschäft häufig Preise mithilfe ihres 
Mobiltelefons vergleichen (40%), 
Freunde oder Familie um Rat fragen 
(40%) und Produkte fotografieren, die 
sie eventuell kaufen wollen (36%). 
Brynjolfsson, Hu und Rahman (2013) 
beschreiben dieses Phänomen als 
„comparison shopping“. Weiterhin ist 
zu berücksichtigen, dass die Bereit-
schaft zum Preisvergleich beim Ver-
braucher in Abhängigkeit vom Produkt 
(getrieben u. a. durch das Involvement 
und die absolute Preishöhe) unter-
schiedlich ist.

Zielsetzung

Vor diesem Hintergrund sollen im 
Rahmen dieses Beitrags zwei Perspek-

Prof. Dr. Andreas Krämer
Vorstandsvorsitzender der exeo 
Strategic Consulting AG in Bonn 
und Professor für Pricing und 
Customer Value Management  
an der University of Applied 
Sciences Europe, Fachbereich 
BiTS in Iserlohn.
andreas.kraemer@exeo-consulting.com

tiven betrachtet werden: die Sicht des 
Unternehmens und die Sicht der Ver-
braucher. Folgende Fragen sind zu be-
antworten:

• �Welche strategischen Optionen ha-
ben Unternehmen in Zeiten von 
Multi- und Omni-Channeling in 
Hinblick auf die Preisbildung, und 
wie stark werden die Preise in der 
Praxis differenziert?

• �Was erwarten die Verbraucher be-
züglich der Preisgestaltung von Pro-
dukten, die von einem Unternehmen 
in mehreren Vertriebskanälen ange-
boten werden? Wie verändert sich 
die Präferenz der Konsumenten je 
nach Preisstellung des Offline- zum 
Online-Vertriebskanal?

• �Welche Entwicklungsmöglichkei-
ten ergeben sich für Unternehmen 
bei einer veränderten strategischen 
Ausrichtung (Beschreibung anhand 
von Fallbeispielen)?

• �Welche Punkte sind aus Sicht des 
Preismanagements strategisch und 
operativ zu beachten, wenn Ver-
triebswege zunehmend vernetzt 
werden, und welche Empfehlungen 
können gegeben werden?

Strategische Optionen  
für die Preisgestaltung  
im Multi-Channeling

Wie Vogel und Paul (2015) beschrei-
ben, setzen einige Einzelhändler in den 
USA auf Preiskonsistenz über die Ab-
satzkanäle (z. B. Ann Inc., Kohl’s 
Corp.), andere erfolgreiche Multi-
Channel-Anbieter wie Walmart, Tesco 
und AT&T differenzieren ihre Preise 
zwischen dem Online- und Offline-
Vertrieb. Für beide Strategien ergeben 
sich nachvollziehbare Argumente. So 
ist es möglich, mittels Preisdifferen-
zierung die Rentabilität zu erhöhen, 
wenn es gelingt, die Preisbereitschaf-
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Zusammenfassung

Während die Weiterentwick-
lung vom Multi-Channel- 
zum Omni-Channel-Vertrieb 
voranschreitet, ergeben sich 
gleichzeitig mögliche 
Anpassungserfordernisse im 
Marketing. Ein wesentlicher 
Punkt betrifft die Frage der 
Preisgestaltung, wobei sich 
zwei Grundpositionen 
abzeichnen. Die erste 
Position unterstützt eine 
vertriebskanaldifferenzierte 
Preissetzung und richtet  
den Fokus auf kurzfristige 
Gewinnmaximierung, die 
zweite Position setzt die 
Preise nicht unterschiedlich 
nach Vertriebskanälen fest 
und fokussiert sich dabei auf 
Stringenz, Transparenz und 
Fairness.

ten von Kunden abzuschöpfen und 
gleichzeitig preissensiblen Kunden 
günstigere Preise anzubieten. Idealty-
pisch ist dies der Fall, wenn für On-
line-Käufer der Preis ein höheres Ent-
scheidungsgewicht hat als bei Kunden 
im stationären Vertrieb. Nicht verwun-
derlich ist, dass Preisunterschiede zwi-
schen Online- und Offline-Kanälen 
besonders häufig erkennbar sind, wenn 
Handelsunternehmen temporäre Ver-
kaufsaktionen online, aber nicht stati-
onär durchführen (Vogel/Paul 2015). 
Allerdings sind mit einer Preisdiffe-
renzierung immer dann negative Ef-
fekte für die Kundenbeziehung mög-
lich, wenn die Kunden die Preissetzung 
nicht verstehen oder sich dadurch so-
gar getäuscht fühlen (Krämer/Kalka/
Ziehe 2016). Ausserdem besteht die 
Gefahr, dass die Preissensitivität für 
Produkte und Services mittelfristig an-
steigt (und gleichzeitig die Illoyalität 
der Kunden), wenn Preise stärker als 
vom Verbraucher erwartet variieren. 
Besonders betroffen davon dürften ins-
besondere starke Produkt- oder Han-
delsmarken sein (Krämer 2016). Dem-
nach kann es auch sinnvoll sein, auf 
eine kurzfristig gewinnsteigernde 
Preisdifferenzierung zu verzichten 
(Ancarani 2002) und Produkte in allen 
Vertriebskanälen uniform zu bepreisen 
mit dem Ziel, längerfristig über eine 
verbesserte Preistransparenz Kunden-
vertrauen zu erzeugen und den Life-
time-Value der Kunden zu erhöhen.

Empirische Ergebnisse  
zur Multi-Channel- 
Preisdifferenzierung

Homburg, Lauer und Vomberg (2014) 
kommen in ihrer Analyse zu einem 
polarisierten Bild. Die Hälfte der in-
terviewten Unternehmen verfolgt eine 
einheitliche Preisstrategie (insbeson-
dere Hersteller oder Unternehmen mit 

Online- und Offline-Preisen in Multi-
Channel-Unternehmen vor (56 der 
grössten Einzelhändler in 10 Ländern). 
In 72 Prozent der Fälle sind Online- 
und Offline-Preisniveaus identisch, 
wobei allerdings auf eine starke Hete-
rogenität – bestimmt durch die Unter-
suchungsregion, Branche und Handels-
ebene – verwiesen wird. Der korres-
pond ierende Antei l  s t reut von  
42 Prozent (Brasilien) bis 91 Prozent 
(Kanada und Grossbritannien).

Insbesondere dann, wenn sich Un-
ternehmen entscheiden, Preise im On-
line-Vertrieb niedriger anzusetzen als 
im stationären Vertrieb, ist zu klären, 
ob das Handelsunternehmen seinen 
Kunden im Geschäft den (niedrigeren) 
Preis des Online-Vertriebs anbietet. Ki-
reyev, Kumar und Ofek (2014) argu-
mentieren, dass eine sogenannte „Self-
Matching-Strategy“ insbesondere dann 
wirtschaftlich für Handelsunterneh-
men sein kann, wenn die Kunden per 
Smartphone im Geschäft Preise ver-
gleichen. Ähnlich die Empfehlung von 
Mohammed (2017): „It’s usually best to 
match online prices. View it as incre-
mental profit, and hope these customers 
make additional in-store purchases.“ In 
der Realität bestehen hinsichtlich der 
vertriebskanalspezifischen Preisdiffe-
renzierung mehrere Facetten, diese 
schliessen z. B. auch Aspekte wie kom-
plette oder selektive Preisdifferenzie-
rung bzw. Art der Einbeziehung der 
Versandkosten in den Preis ein.

Verbrauchererwartung  
in Hinblick auf die  
Preisgestaltung 

Neben der Frage, für welchen Weg sich 
Unternehmen im Rahmen der Preisdif-
ferenzierung entscheiden, stellt sich 
auch die Frage, wie die Erwartungen 
und Präferenzen der Verbraucher sind. 
Verbraucher erwarten überwiegend 

Herstell- und Handelsfunktion), wäh-
rend die andere Hälfte ihre Preise 
nach Kanälen, einzelnen Produkten 
und/oder Regionen differenziert (ins-
besondere Handel und Grosshandel). 
Einheitliche Preise werden dann ge-
wählt, wenn die Strategie des Unter-
nehmens auf Preistransparenz setzt. 
Differenzierte Preise zwischen Ver-
triebskanälen werden bestimmt  durch 
die Faktoren Wettbewerbsfähigkeit 
und Kostenunterschiede. 

Truöl (2015) untersucht die Preisdif-
ferenzierung bei Handelsunternehmen 
in der Schweiz und erkennt in der prak-
tischen Umsetzung eine Bevorzugung 
der Preisstandardisierungsstrategie. 
Ausnahme bildet das Unternehmen Me-
dia-Markt Schweiz, das mehrheitlich die 
Preise in seinen Kanälen differenziert.

Cavallo (2017) stellt Ergebnisse 
eines grossflächigen Vergleichs von 
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che Versandkosten anfallen (Test-
gruppe A.3/B.3). Zwischen den 
Produktkategorien ergeben sich 
keine signifikanten Unterschiede. 
Wird über die Vertriebskanäle ein 
identischer Preis angeboten, wobei 
das Online-Angebot die Versand-
kosten inkludiert, findet ein Nach-
frage-Shift zugunsten des Online-
Vertriebs statt (31% bzw. 40 Pro-
zent, Testgruppen A.2 und B.2).

• �Alle dargestellten Preisszenarios er-
halten eine gute Bewertung der emp-
fundenen Fairness des Angebots, die 
beste Bewertung erreicht das Szena-
rio mit identischen Preisen (Ver-
sandkosten beim Online-Kauf in-
kludiert, Testgruppen A.2 und B.2).  

Offensichtlich ergeben sich relativ 
starke Effekte auf die Nachfrage, je 

eine uniforme Preisgestaltung über die 
Vertriebskanäle (Krämer 2017). Zwei 
von drei Konsumenten geben an, Prei-
se für identische Produkte sollten im 
stationären und Online-Vertrieb gleich 
sein. Etwa ein Drittel der Verbraucher 
erwartet unterschiedliche Preise (20 
Prozent erwarten im stationären Ver-
kauf höhere, 13 Prozent geringere  
Preise als im Online-Verkauf). Bei 
Verbrauchern, die im stationären Ver-
trieb höhere Preise erwarten, ist diese 
Erwartung im Wesentlichen durch die 
Faktoren persönlicher Service und all-
gemein höhere Kosten bestimmt und 
weniger durch höhere Zahlungsbereit-
schaften der Kunden. Im Rahmen der 
Untersuchung Pricing Lab (repräsenta-
tive Online-Erhebung, deutsche Wohn-
bevölkerung 16+ Jahre, n=520) wurde 
der Einfluss der Preisstellung identi-

scher Produkte bei einem Multi-Chan-
nel-Händler gemessen. Pricing Lab ist 
eine experimentelle Studie zur Ermitt-
lung und Bewertung von Trends im 
Preismanagement .  Sie wi rd in  
Kooperation von der exeo Strategic 
Consulting AG und der Rogator AG 
durchgeführt. Basierend auf Experi-
mentaldesigns für zwei Beispielpro-
dukte (Elektro- und Textilartikel), wer-
den die Auswahlentscheidungen der 
Verbraucher je nach Preisstellung eines 
Produkts (3 Testgruppen) bei ein und 
demselben Händler bestimmt (Abb. 1):

• �Am stärksten wird der Kauf im Sta-
tionärvertrieb gewählt (ca. 80%, ca. 
6% bis 8% Online-Kauf), wenn das 
Produkt preislich undifferenziert 
(19 EUR) angeboten wird, aller-
dings für den Online-Kauf zusätzli-

1) �Stellen Sie sich vor, Sie möchten ein Elektroprodukt (ein Textil-/Modeprodukt) kaufen: Ihr bevorzugter Händler bietet das Produkt im Geschäft  
und auch online an. Bitte geben Sie an: Wo werden Sie das Produkt kaufen? (n=520). Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.

Abb. 1: Verbraucherentscheidung bei unterschiedlichen Preisszenarios  
(Experimentaldesign zum vertriebskanalspezifischen Pricing)

x EUR: Preis offline – Preis online (inkl. Versandkosten)

Einkauf Elektronikartikel (3 Testgruppen) 1) Einkauf Mode-/Textilartikel (3 Testgruppen )

Ich kaufe für 23 € im Geschäft 

Ich kaufe für 19 € 
(zzgl. 3 EUR Versand) online

Weiss nicht

44%

38%

18%

Ich kaufe für 19 € im Geschäft 

Ich kaufe für 19 € 
(zzgl. 3 EUR Versand) online

Weiss nicht

80%

8%

12%

Ich kaufe für 19 € im Geschäft 

Ich kaufe für 19 € 
(inkl. Versand) online

Weiss nicht

54%

31%

15%

Ich kaufe für 23 € im Geschäft 

Ich kaufe für 19 €
(zzgl. 3 EUR Versand) online

Weiss nicht

46%

33%

21%

Ich kaufe für 19 € im Geschäft 

Ich kaufe für 19 €
(zzgl. 3 EUR Versand) online

Weiss nicht

82%

6%

12%

Ich kaufe für 19 € im Geschäft 

Ich kaufe für 19 €
(inkl. Versand) online

Weiss nicht

57%

40%

3%

A.1 B.1

A.3 B.3

A.2 B.2

... Ist fair:
55% top -2

... Ist fair:
54% top -2

... Ist fair:
60% top-2

... Ist fair:
59% top -2

... Ist fair:
68% top-2

... Ist fair:
66% top -2

+1 EUR

– 3 EUR -

0 EUR

+1 EUR

– 3 EUR

0 EUR
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nachdem, ob die Versandkosten beim 
Online-Angebot inkludiert sind oder 
nicht. Für die These, dass Zusatzkosten 
in der Preiswahrnehmung nur unter-
proportional berücksichtigt werden 
(Morwitz et al. 1998), ergeben sich we-
nig Anhaltspunkte. Beim Übergang 
vom Szenario 2 auf 3 ergeben sich die 
stärksten Präferenzverschiebungen.

Fallbeispiele für die Weiter-
entwicklung der Preisstrategie 

Nachfolgend werden anhand von Fall-
beispielen die Strategien des Multi-
Channel-Pricing dargestellt. Dieses 
betrifft das Spektrum klassischer Han-

Elektronikbranche nicht unüblich – 
ein Thema, das auch die Verbraucher 
bewegt. Hintergrund ist vielfach eine  
strategische Entscheidungen der Un-
ternehmen, teilweise ist dies aber auch 
auf rechtliche bzw. organisatorische 
Besonderheiten zurückzuführen. Bei 
Media-Markt hat beispielsweise jeder 
einzelne Markt freie Hand bei der  
Sortiments-, Einkaufs- und Werbege-
staltung. Dementsprechend kann der 
Marktleiter je nach Marktsituation die 
Preise so festsetzen, wie er dies als 
Unternehmer für richtig hält. Wäh-
rend der stationäre Handel dezentral 
geführt wird, erfolgt die Steuerung 
des Online-Handels zentral. In Inter-

delsunternehmen, die relativ spät auch 
in den Online-Vertrieb eingestiegen 
sind (z. B. Media-Markt), über Unter-
nehmen, die als Pure-Online-Unterneh-
men gestartet sind, aber mittlerweile 
auch über einen stationären Vertrieb 
verfügen (bspw. Mymuesli, Cyberport), 
bis hin zu Dienstleistungsunternehmen, 
die bereits traditionell stark auf unter-
schiedliche Vertriebskanäle ausgerich-
tet sind (z. B. Deutsche Bahn).

(1) Differenzierte Preisgestaltung 
bei Late Adopters (Media-Markt) 

Unterschiedliche Preise zwischen On-
line- und Stationärvertrieb sind in der 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG.

Abb. 2: Beispiel für Preistransparenz und differenzierte Preise (Cyberport)
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Produktbeispiel #1: Smartphone Produktbeispiel #2: Akkusauger
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netforen finden sich ausreichend Bei-
spiele dafür, dass Kunden darüber 
berichten, wie sie Preisunterschiede 
zwischen einzelnen Märkten bzw. On-
line- und Offline-Vertrieb erkannt und 
nach entsprechendem Hinweis im Ge-
schäft einen angepassten Preis erhal-
ten haben.

(2) Preisgestaltung bei  
früheren Pure-Online-Playern  

Mymuesli zählt zu den prominenten 
Unternehmen, die nach starkem 
Wachstum als reiner Online-Anbieter 
auch über den stationären Vertrieb ak-
tiv geworden sind. Während Anfang 
2017 in Deutschland, Österreich und 
der Schweiz 36 Geschäfte betrieben 
wurden, sollen es Ende des Jahres  
bereits 50 Filialen sein (Scherkamp 
2017). Stringent ist auch die uniforme 
Preispol it ik ,  d ie Mitbegr ünder 
Wittrock begründet: „Nur weil ich 
nicht neben einem Mymuesli-Laden 
wohne, darf ich nicht online teurer ein-
kaufen müssen.“ Auch andere Unter-
nehmen sind diesen Weg gegangen. 
Der Elektronikhändler Cyberport, be-
reits 1998 gegründet, eröffnete 2003 
die erste Filiale am Stammsitz in Dres-
den. Cyberport bietet hingegen keine 
Einheitspreise an, sondern zeigt seinen 
Kunden sowohl Online-Preise als auch 
die Preise in den Filialen parallel an. In 
Abb. 2 ist das exemplarisch für zwei 
Produkte dargestellt.

Als Begründung für die unter-
schiedlichen Preise werden primär 
Kostenunterschiede angegeben.

(3) Differenzierte Preisgestaltung 
bei klassischen Multi-Channel-
Anbietern („Bahn-Spezial“ der 
Deutschen Bahn)  

Der Vertrieb von Bahntickets erfolgt 
traditionell über eine Vielzahl von 

Bahn, vergleichsweise höhere Preise 
für Stammkunden, die auf bahn.de Ti-
ckets buchen. Von den Medien wurde 
das Unternehmen dafür heftig kriti-
siert (Roman 2015). Wie Abb. 3 illust-
riert, war es möglich, über buslinien-
suche.de ein zuggebundenes Ticket zu 
29 EUR zu kaufen, während ein Spar-
preis für dieselbe Zugverbindung zum 
selben Buchungszeitpunkt auf bahn.de 
89 EUR kostete.

Im Dezember 2015 folgte die stra-
tegische Kehrtwende: Über das Nach-
richtenportal n-tv (2015) verkündete 
die Deutsche Bahn: „Zum Ende des 
Jahres werden wir die dauerhaft ver-
fügbaren günstigen Fahrscheine auf 
externen Portalen nicht mehr anbie-
ten.“ Neuer Fokus war eine veränderte 
Eckpreispolitik mit 19-EUR-Tickets 
(Stiftung Warentest 2016).

Empfehlungen für die 
Preisgestaltung im Multi-  
und Omni-Channeling 

Aufgrund der jeweils unternehmens- 
und branchenspezifischen Besonder-
heiten sowie Ausrichtung der Unter-
nehmen sind generelle Empfehlungen 

Distributionskanälen. Mit dem Ange-
bot „Bahn-Spezial“ entwickelte die 
DB im Jahr 2014 ein Angebot, das nur 
auf speziellen Buchungsportalen für 
Fernbusreisen angeboten wurde. Da-
bei hatte das Ticket einige Tarifkondi-
tionen in Abgrenzung zum Regelange-
bot Sparpreis. 

Einerseits stellt das Angebot ein 
gutes Beispiel für Tarifkonditionie-
rung und eine zielgruppenspezifische 
Vertriebskanaldifferenzierung dar, an-
dererseits ergeben sich Zielkonflikte: 
In der Konsequenz bedeutet das Vor-
gehen besonders niedrige Preise für 
Nicht- oder Gelegenheitskunden der 

Handlungsempfehlungen

1.	� Führen Sie sich die Strukturunterschiede (Wettbewerb, Kunden 
etc.) zwischen Stationär- und Online-Vertrieb vor Augen.

2.	�Überprüfen Sie kontinuierlich das Markt- und Kundenumfeld,  
wenn Sie in dynamischen Branchen aktiv sind.

3.	� Schaffen Sie ein Verständnis für die Kundenerwartungen in 
Richtung Omni-Channel: Für welche Zielgruppen ist dieser relevant 
und wie hoch ist der generierte Kundenwert?

4.	�Stellen Sie Ihre Produkt-Portfolio- und Kundenbindungsstrategie 
auf den Prüfstand.

5.	� Kommunizieren Sie Ihre Preisentscheidung offen und transparent, 
wenn Sie nachhaltig auf Kundenloyalität setzen.

„It’s usually best  
to match online  

prices. View it as 
incremental profit, 

and hope these  
customers make  

additional in-store 
purchases.“ 
Mohammed (2017)
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nicht hilfreich. Folgende allgemeine 
Punkte sind jedoch zu beachten:

(1) Überprüfung der Struktur
unterschiede und Preis
erwartungen zwischen  
Stationär- und Online-Vertrieb

Dies sollte sich sowohl auf die Kunden 
als auch auf die Wettbewerber beziehen. 
Je ähnlicher die Ergebnisse für die Ver-
triebskanäle sind (z. B. hoher Anteil von 
Kunden, die sowohl online als auch sta-
tionär einkaufen), desto geringer ist der 
Spielraum für eine differenzierte Preis-
gestaltung. Wie aus Abb. 1 erkennbar 
wurde, stellen die Versandkosten als 
Inklusiv-/Exklusiv-Leistung eine Mög-
lichkeit zur Preisdifferenzierung dar.

(Krämer/Kalka/Ziehe 2016). Wie die 
eigenen Studienergebnisse verdeutli-
chen (vgl. Abb. 4), geben im Falle von 
Elektroartikeln etwa 40 Prozent der 
Verbraucher an, den Online-Preis zu 
recherchieren, während man sich im 
Geschäft aufhält (Textilbereich: 28%). 
Bei den Unter-30-Jährigen liegt der 
Anteil bei 60 Prozent. 

(3) Verständnis für die  
Kundenerwartungen in Richtung 
Omni-Channel

Die Durchsetzung von Preisunter-
schieden zwischen den Distributions-
kanälen ist davon abhängig, welche 
Art der Vernetzung der Vertriebska-
näle die Kunden erwarten und welche 

(2) Kontinuierliches  
Monitoring zum Verständnis  
des Markt- und  
Kundenumfelds

In Verbindung mit der dynamischen 
Veränderung des Such- und Entschei-
dungsverhaltens der Verbraucher 
(Brynjolfsson, Hu und Rahman 2013) 
und einer gestiegenen Wettbewerbs-
dynamik ist eine kontinuierliche Be-
obachtung des Marktes erforderlich. 
Klassische Fencing-Mechanismen, 
d. h. Barrieren wie Geografie oder 
Trägheit der Konsumenten verlieren in 
Zeiten von Digita l isierung und  
Omni-Channeling an Bedeutung. Ein 
dynamisches Pricing (vorwiegend  
online) wirkt zusätzlich als Treiber 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.

Abb. 3: Sparpreis vs. „Bahn-Spezial“:  Relation Köln – Berlin (kurzfristige Buchung, 27. 8. 14)

http://www.busliniensuche.de: 
Bahnangebot „Bahn-Spezial“ (29 EUR)

http://www.bahn.de: 
Bahnangebot Sparpreis zum Preis von 89 EUR

Zielgruppe Zielgruppe

Bahn-Spezial als Alternative zum Fernbus Sparpreis als Alternative zum teuren Normalpreis

Die Fahrt mit dem ICE 553 wird über busliniensuche.de zu 29 EUR verkauft (Angebot „Bahn-Spezial“) 
während das Regelangebot „Sparpreis“ 89 EUR kostet (Umtausch und Erstattung möglich).
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Zahlungsbereitschaften dafür beste-
hen. Je nach Produktbereich geben 
etwa 30 Prozent der Konsumenten an, 
dass sie gerne online einkaufen und 
das Produkt im stationären Handel 
abholen. Bei jüngeren Verbrauchern 
ist dieser Bedarf stärker ausgeprägt 
(vgl. Abb. 4).

(4) Überdenken der Produkt-
Portfolio- und Kundenbindungs-
strategie

Auch die klassischen Möglichkeiten 
des Fencing können helfen, die Suche 
der Verbraucher nach geringeren Prei-
sen und alternativen Kaufmöglichkei-
ten zu reduzieren. Dazu zählt u. a. die 
gezielte Schaffung von Intransparenz 
(Aufbau von Produktunterschieden). 
In diesem Kontext sind auch Instru-
mentarien wie Loyalitätsprogramme 
zu überdenken (Ancarani 2002; Bryn-
jolfsson/Hu/Rahman 2013). Auch 
wenn Amazon (noch) kein klassischer 

führt nach längerem Test „Zalando 
Zet“ ein; Mymuesli setzt auf die „gute, 
alte Kundenkarte“ und Media-Markt 
führte im Frühjahr 2016 einen Kun-
denclub ein.

Multi-Channel-Anbieter ist: Das Pro-
gramm Amazon Prime stellt einen 
wesentlichen Treiber für das Umsatz-
wachstum des E-Commerce-Giganten 
dar (Krämer/Hercher 2017). Zalando 

1) �Immer häufiger bieten Handelsunternehmen ihre Produkte nicht nur im Geschäft, sondern auch online an: Wenn Sie jetzt einmal an Produkte aus 
dem Elektronikbereich (Textil-/Modebereich) denken: Welche Aussagen treffen aus Ihrer Sicht zu oder nicht zu?

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.

Abb. 4: Bedeutung von Omni-Channeling und mobiler Preisrecherche nach Produktgruppen

Einkauf Elektronikartikel 1) 1)Einkauf Mode-/Textilartikel

30% 32% 37%

Zustimmung indifferent Ablehnung

27% 31%
42%

Zustimmung indifferent Ablehnung

40%
28% 33%

Zustimmung indifferent Ablehnung

28% 25%

48%

Zustimmung indifferent Ablehnung

Ich würde gerne 
Produkte online 
einkaufen und im 
Geschäft abholen

Ich schaue häufiger 
nach, was Produkte 
im Onlinehandel kosten,
wenn ich gerade im 
Geschäft bin 

< 30 Jahre: 38%
30–59 Jahre: 29%
60+ Jahre: 29%

< 30 Jahre: 44%
30–59 Jahre: 28%
60+ Jahre: 1 9%

< 30 Jahre: 60%
30–59 Jahre: 33%
60+ Jahre: 40%

< 30 Jahre: 46%
30–59 Jahre: 30%
60+ Jahre: 1 6%

Kernthesen

These 1: Wenn Unternehmen das Portfolio an Absatzkanälen 
erweitern, stellt sich grundsätzlich die Frage, ob und wie stark Preise 
über die Vertriebskanäle differenzieren.

These 2: Die starke Vernetzung der Vertriebskanäle (Omni-Channe-
ling) erschwert die Rechtfertigung von Preisdifferenzen.  

These 3: Verbraucher erwarten überwiegend eine einheitliche, 
undifferenzierte Preisgestaltung. 

These 4: Für Unternehmen besteht das Risiko von empfundener 
Unfairness, wenn Preisunterschiede nicht offen in Richtung Kunde 
kommuniziert werden.

These 5: Die Kunden achten nicht nur auf den nominalen Endpreis, 
sondern beziehen die Transaktionskosten (z. B. Versand beim Online-Kauf) 
in ihre Auswahlentscheidung mit ein. 
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(5) Offene Kommunikation  
zum Kunden

Aus Kundensicht besteht überwiegend 
die Erwartung, dass Preise über unter-
schiedliche Vertriebswege hinweg 
identisch sind. Dies setzt zwingend vo-
raus, dass Unternehmen transparent mit 
dem Thema umgehen, sei es durch eine 
offene und transparente Darstellung der 
Preise (z. B. Cyberport; der Händler bie-
tet auch eine Preisgarantie: „Finden Sie 
das gleiche Produkt innerhalb von 7 
Tagen nach Kauf im Cyberport Store in 
einem anderen Ladengeschäft im Um-
kreis von 20 km nachweislich günstiger 
und verfügbar, erhalten Sie den Diffe-
renzbetrag zurück.“) oder eine gezielte 

Argumentation für Preisunterschiede. 
Dass dies nicht immer erfolgreich ist, 
zeigt das Beispiel Deutsche Bahn: Nach 
massivem Druck aus Politik und Öf-
fentlichkeit verzichtete das Unterneh-
men Ende 2008 auf die Einführung ei-
ner Gebühr von 2,50 Euro beim Kauf 
von Fernzugtickets am Schalter.

Ausblick: Der vernetzte 
Vertrieb – wird Omni- 
Channeling zum Standard? 

Mit einer zunehmenden Verbreitung von 
Omni-Channel-Angeboten erhöht sich 
der Druck auf Unternehmen, die eigene 
Preisstrategie zu überprüfen. Grundsätz-
lich ist zu klären, wie stark einer kurz-

fristigen Erhöhung der Einnahmen und 
Gewinne durch eine differenzierte 
Preisgestaltung in den Absatzkanälen 
überproportionale langfristige Negativ-
effekte (Steigerung der Preissensitivität, 
Verlust des Kundenvertrauens, Kunden-
abwanderung etc.) gegenüber stehen. Die 
Antwort auf die Sinnhaftigkeit einer 
vertriebskanaldifferenzierten Preisset-
zung ist daher erstens wesentlich von der 
Zielgewichtung des Managements und 
somit vom Einzelfall bzw. vom spezifi-
schen Unternehmen abhängig. Wie die 
Fallbeispiele verdeutlichen, sind zwei-
tens die strategischen Entscheidungen 
zur Preisgestaltung von den Rahmenbe-
dingungen im Markt abhängig, also kei-
ne statische Grösse.�
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