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Multi-Channel-Pricing

Vertriebskanalspezifisches
Marketing aus Sicht der
Verbraucher und Unternehmen

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

Prof. Dr. Andreas Kramer
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ehr als 80 Prozent der US-
Einzelhdndler und 90 Pro-
zent der erfolgreichsten

Einzelhdndler verwenden zwei oder
mehr Kandle, 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 stiarkere Ver-
zahnung der Vertriebskanéle (Omni-
Channeling) erfolgt (z. B. Kauf online,
Abholung im Geschift). Unabhéngig
davon miissen Unternehmen darauf
vorbereitet sein, dass Mitarbeiter im
Geschift auf Preisdifferenzen ange-
sprochen werden (beispielsweise, weil
die Kunden im eigenen Online-Ver-
trieb giinstigere Preise recherchiert
haben, andere Online-Anbieter giinsti-
gere Preise anbieten oder Wettbewer-
ber in der Néhe). Mit steigender Nut-
zung mobiler Endgeréte und verstarkter
Digitalisierung sowie erhohter Preis-
sensitivitédt 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
Geschaft haufig 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 Phdnomen als
»comparison shopping“. Weiterhin ist
zu beriicksichtigen, dass die Bereit-
schaft zum Preisvergleich beim Ver-
braucher in Abhéangigkeit vom Produkt
(getrieben u.a. durch das Involvement
und die absolute Preishohe) unter-
schiedlich ist.

Zielsetzung
Vor diesem Hintergrund sollen im

Rahmen dieses Beitrags zwei Perspek-
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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-

ziiglich der Preisgestaltung von Pro-

dukten, die von einem Unternehmen
in mehreren Vertriebskandlen ange-
boten werden? Wie verdndert sich
die Priaferenz der Konsumenten je
nach Preisstellung des Offline- zum

Online-Vertriebskanal?

Welche Entwicklungsmoglichkei-

ten ergeben sich fiir Unternehmen

bei einer verdnderten 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
konnen gegeben werden?

Strategische Optionen
fiir die Preisgestaltung
im Multi-Channeling

Wie Vogel und Paul (2015) beschrei-
ben, setzen einige Einzelhdndler in den
USA auf Preiskonsistenz iiber die Ab-
satzkandle (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. Fiir beide Strategien ergeben
sich nachvollziehbare Argumente. So
ist es moglich, mittels Preisdifferen-
zierung die Rentabilitdt zu erhéhen,
wenn es gelingt, die Preisbereitschaf-

Spektrum Multi-Channel-Pricing

Prof. Dr. Andreas Kramer
Vorstandsvorsitzender der exeo
Strategic Consulting AG in Bonn
und Professor fir Pricing und
Customer Value Management
an der University of Applied
Sciences Europe, Fachbereich
BiTS in Iserlohn.
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ten von Kunden abzuschépfen und
gleichzeitig preissensiblen Kunden
glinstigere Preise anzubieten. Idealty-
pisch ist dies der Fall, wenn fiir On-
line-Kéufer der Preis ein hoheres Ent-
scheidungsgewicht hat als bei Kunden
im stationdren Vertrieb. Nicht verwun-
derlich ist, dass Preisunterschiede zwi-
schen Online- und Offline-Kanélen
besonders héufig erkennbar sind, wenn
Handelsunternehmen tempordre Ver-
kaufsaktionen online, aber nicht stati-
ondr durchfiithren (Vogel/Paul 2015).
Allerdings sind mit einer Preisdiffe-
renzierung immer dann negative Ef-
fekte fiir die Kundenbeziehung mog-
lich, wenn die Kunden die Preissetzung
nicht verstehen oder sich dadurch so-
gar getduscht fithlen (Kramer/Kalka/
Ziehe 2016). Ausserdem besteht die
Gefahr, dass die Preissensitivitdt fiir
Produkte und Services mittelfristig an-
steigt (und gleichzeitig die Illoyalitat
der Kunden), wenn Preise starker als
vom Verbraucher erwartet variieren.
Besonders betroffen davon diirften ins-
besondere starke Produkt- oder Han-
delsmarken sein (Kramer 2016). Dem-
nach kann es auch sinnvoll sein, auf
eine kurzfristig gewinnsteigernde
Preisdifferenzierung zu verzichten
(Ancarani 2002) und Produkte in allen
Vertriebskanélen uniform zu bepreisen
mit dem Ziel, langerfristig iiber eine
verbesserte Preistransparenz Kunden-
vertrauen zu erzeugen und den Life-
time-Value der Kunden zu erhohen.

Empirische Ergebnisse
zur Multi-Channel-
Preisdifferenzierung

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

Herstell- und Handelsfunktion), wéah-
rend die andere Hélfte ihre Preise
nach Kanilen, einzelnen Produkten
und/oder Regionen differenziert (ins-
besondere Handel und Grosshandel).
Einheitliche Preise werden dann ge-
wdhlt, wenn die Strategie des Unter-
nehmens auf Preistransparenz setzt.
Differenzierte Preise zwischen Ver-
triebskanédlen werden bestimmt durch
die Faktoren Wettbewerbsfihigkeit
und Kostenunterschiede.

Trudl (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 Kandlen differenziert.

Cavallo (2017) stellt Ergebnisse
eines grossfldchigen Vergleichs von

Zusammenfassung

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

Online- und Offline-Preisen in Multi-
Channel-Unternehmen vor (56 der
grossten Einzelhédndler in 10 Landern).
In 72 Prozent der Félle sind Online-
und Offline-Preisniveaus identisch,
wobei allerdings auf eine starke Hete-
rogenitdt — bestimmt durch die Unter-
suchungsregion, Branche und Handels-
ebene — verwiesen wird. Der korres-
pondierende Anteil streut 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 stationdren Vertrieb, ist zu klédren,
ob das Handelsunternehmen seinen
Kunden im Geschéft den (niedrigeren)
Preis des Online-Vertriebs anbietet. Ki-
reyev, Kumar und Ofek (2014) argu-
mentieren, dass eine sogenannte ,,Self-
Matching-Strategy“ insbesondere dann
wirtschaftlich fiir Handelsunterneh-
men sein kann, wenn die Kunden per
Smartphone im Geschift Preise ver-
gleichen. Ahnlich 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 Realitdt 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, fiir welchen Weg sich
Unternehmen im Rahmen der Preisdif-
ferenzierung entscheiden, stellt sich
auch die Frage, wie die Erwartungen
und Préferenzen der Verbraucher sind.
Verbraucher erwarten iiberwiegend

E Marketing Review St. Gallen 52017



Spektrum Multi-Channel-Pricing

Abb. 1: Verbraucherentscheidung bei unterschiedlichen Preisszenarios
(Experimentaldesign zum vertriebskanalspezifischen Pricing)
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eine uniforme Preisgestaltung iiber die
Vertriebskandle (Kramer 2017). Zwei
von drei Konsumenten geben an, Prei-
se fiir identische Produkte sollten im
stationdren und Online-Vertrieb gleich
sein. Etwa ein Drittel der Verbraucher
erwartet unterschiedliche Preise (20
Prozent erwarten im stationdren Ver-
kauf hohere, 13 Prozent geringere
Preise als im Online-Verkauf). Bei
Verbrauchern, die im stationidren Ver-
trieb hohere Preise erwarten, ist diese
Erwartung im Wesentlichen durch die
Faktoren personlicher Service und all-
gemein hohere Kosten bestimmt und
weniger durch hohere Zahlungsbereit-
schaften der Kunden. Im Rahmen der
Untersuchung Pricing Lab (reprdsenta-
tive Online-Erhebung, deutsche Wohn-
bevolkerung 16+ Jahre, n=520) wurde
der Einfluss der Preisstellung identi-

Marketing Review St. Gallen 52017

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

* Am stiarksten wird der Kauf im Sta-
tionadrvertrieb gewéhlt (ca. 80%, ca.
6% bis 8% Online-Kauf), wenn das
Produkt preislich undifferenziert
(19 EUR) angeboten wird, aller-
dings fiir den Online-Kauf zusétzli-

che Versandkosten anfallen (Test-
gruppe A.3/B.3). Zwischen den
Produktkategorien ergeben sich
keine signifikanten Unterschiede.
Wird iiber die Vertriebskanéle 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
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nachdem, ob die Versandkosten beim
Online-Angebot inkludiert sind oder
nicht. Fiir die These, dass Zusatzkosten
in der Preiswahrnehmung nur unter-
proportional beriicksichtigt werden
(Morwitz et al. 1998), ergeben sich we-
nig Anhaltspunkte. Beim Ubergang
vom Szenario 2 auf 3 ergeben sich die
stdarksten Praferenzverschiebungen.

Fallbeispiele fiir die Weiter-
entwicklung der Preisstrategie

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

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

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

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

Elektronikbranche nicht uniiblich —
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 zuriickzufiihren. 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 fiir richtig halt. Wah-
rend der stationdre Handel dezentral
gefiihrt wird, erfolgt die Steuerung
des Online-Handels zentral. In Inter-

Abb. 2: Beispiel fiir Preistransparenz und differenzierte Preise (Cyberport)
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netforen finden sich ausreichend Bei-
spiele dafiir, dass Kunden dariiber
berichten, wie sie Preisunterschiede
zwischen einzelnen Mérkten bzw. On-
line- und Offline-Vertrieb erkannt und
nach entsprechendem Hinweis im Ge-
schift einen angepassten Preis erhal-
ten haben.

(2) Preisgestaltung bei
friiheren Pure-Online-Playern

Mymuesli z&hlt zu den prominenten
Unternehmen, die nach starkem
Wachstum als reiner Online-Anbieter
auch iiber den stationdren Vertrieb ak-
tiv geworden sind. Wahrend Anfang
2017 in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz 36 Geschifte betrieben
wurden, sollen es Ende des Jahres
bereits 50 Filialen sein (Scherkamp
2017). Stringent ist auch die uniforme
Preispolitik, die Mitbegriinder
Wittrock begriindet: ,,Nur weil ich
nicht neben einem Mymuesli-Laden
wohne, darf ich nicht online teurer ein-
kaufen miissen.“ Auch andere Unter-
nehmen sind diesen Weg gegangen.
Der Elektronikhédndler Cyberport, be-
reits 1998 gegriindet, er6ffnete 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 fiir zwei
Produkte dargestellt.

Als Begriindung fiir die unter-
schiedlichen Preise werden primar
Kostenunterschiede angegeben.

(3) Differenzierte Preisgestaltung
bei klassischen Multi-Channel-
Anbietern (,Bahn-Spezial” der
Deutschen Bahn)

Der Vertrieb von Bahntickets erfolgt
traditionell {iber eine Vielzahl von

Marketing Review St. Gallen 52017

Handlungsempfehlungen

Spektrum Multi-Channel-Pricing

1. Flhren Sie sich die Strukturunterschiede (Wettbewerb, Kunden
etc.) zwischen Stationdr- und Online-Vertrieb vor Augen.

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

3. Schaffen Sie ein Verstandnis fur die Kundenerwartungen in
Richtung Omni-Channel: Fir welche Zielgruppen ist dieser relevant
und wie hoch ist der generierte Kundenwert?

4. Stellen Sie Ihre Produkt-Portfolio- und Kundenbindungsstrategie

auf den Priifstand.

5. Kommunizieren Sie lhre Preisentscheidung offen und transparent,
wenn Sie nachhaltig auf Kundenloyalitat setzen.

»IU's usually best
to match online
priees. View il as
incremental profit,
and hope these
customers make
additional in-store
purchases.”
MOHAMMED (2017)

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

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

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

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

Empfehlungen fiir die
Preisgestaltung im Multi-
und Omni-Channeling

Aufgrund der jeweils unternehmens-
und branchenspezifischen Besonder-
heiten sowie Ausrichtung der Unter-
nehmen sind generelle Empfehlungen
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Abb. 3: Sparpreis vs. ,Bahn-Spezial“

Relation KoIn - Berlin (kurzfristige Buchung, 27.8.14)

http://www.busliniensuche.de: http://www.bahn.de: i
Bahnangebot ,Bahn-Spezial” (29 EUR) Bahnangebot Sparpreis zum Preis von 89 EUR
Bahn-Spezial als Alternative zum Fernbus Sparpreis als Alternative zum teuren Normalpreis
Zielgruppe Zielgruppe
27 Mg | 06X momn 37 g 1 & e W Wahlen Sie eine Verbindung
B PP —— ' . Ihre HinfahrtmBglichkeiten - smersscn (Aot §
Bahnhei Halte stedia
o heg Bl T ¥ Diitache Bafe = Diatum Eait [T Prodisits Praii b sl Beisanden”
* Bt it Bt <+ Feiiramr MI
d ; Lo 3 il MLITORM b DBa8 @ B 4 35,00 EUR
s e P mone _sesies  wgroie w gw | 3 Zur Buchung
o i ) ron et T I I 486,00 EUR
IT Marg [ 0TS Bhiimin 37 Mg -1 Bawiin it M, T 0804 an TiOE -'th Bushung
g T
L Bevtia, 708 e Fan O Bt m ] wan bt WTOA O 0 - | B8.00 ELR
IHherien bk M, 270N a2
7 g 1 2 Wamn 37| 118 s ] Wi bt MLITOAM Eb O0EaB _ 4 B850 EUR
IR BICANG
* s, 208 am fremie e, 208 im P ' e - Borin Mt warossw m uoe o ° o
i bt | 9,00 EUR
= o r [¥] R = ~
K, 208 o Bresia B, POB aon Furiny ]
] i bl M, 2708 14 & 1048 4 68,00 ELR
; E: Bevun Ht waroamw an wem 28 Lo
27 By | 84 Thimin  I7 Aug |1 = B &
LA S — Bk, 200 m Farkds I At e L) Detais fr ke driiagen - Bpdar

Die Fahrt mit dem ICE 553 wird iber busliniensuche.de zu 29 EUR verkauft (Angebot ,Bahn-Spezial”)
wahrend das Regelangebot ,Sparpreis” 89 EUR kostet (Umtausch und Erstattung méglich).

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.
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nicht hilfreich. Folgende allgemeine
Punkte sind jedoch zu beachten:

(1) Uberpriifung der Struktur-
unterschiede und Preis-
erwartungen zwischen
Stationdr- und Online-Vertrieb

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

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

In Verbindung mit der dynamischen
Verdnderung 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
Tragheit der Konsumenten verlieren in
Zeiten von Digitalisierung und
Omni-Channeling an Bedeutung. Ein
dynamisches Pricing (vorwiegend
online) wirkt zusédtzlich als Treiber

(Kréamer/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, wihrend man sich im
Geschift aufhélt (Textilbereich: 28%).
Bei den Unter-30-Jdhrigen liegt der
Anteil bei 60 Prozent.

(3) Verstandnis fir die
Kundenerwartungen in Richtung
Omni-Channel

Die Durchsetzung von Preisunter-
schieden zwischen den Distributions-
kandlen ist davon abhédngig, welche
Art der Vernetzung der Vertriebska-
néle die Kunden erwarten und welche
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Zahlungsbereitschaften dafiir beste-
hen. Je nach Produktbereich geben
etwa 30 Prozent der Konsumenten an,
dass sie gerne online einkaufen und
das Produkt im stationdren Handel
abholen. Bei jiingeren Verbrauchern
ist dieser Bedarf stdrker ausgepragt
(vgl. Abb. 4).

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

Auch die klassischen Moglichkeiten
des Fencing koénnen helfen, die Suche
der Verbraucher nach geringeren Prei-
sen und alternativen Kaufmoglichkei-
ten zu reduzieren. Dazu z&hlt u. a. die
gezielte Schaffung von Intransparenz
(Aufbau von Produktunterschieden).
In diesem Kontext sind auch Instru-
mentarien wie Loyalitdtsprogramme
zu iiberdenken (Ancarani 2002; Bryn-
jolfsson/Hu/Rahman 2013). Auch
wenn Amazon (noch) kein klassischer

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

Kernthesen

Spektrum Multi-Channel-Pricing

fihrt nach langerem Test ,Zalando
Zet“ ein; Mymuesli setzt auf die ,,gute,
alte Kundenkarte® und Media-Markt
fithrte im Friithjahr 2016 einen Kun-
denclub ein.

These 1: Wenn Unternehmen das Portfolio an Absatzkandlen
erweitern, stellt sich grundsatzlich die Frage, ob und wie stark Preise
Uber die Vertriebskandle differenzieren.

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

These 3: Verbraucher erwarten Uberwiegend eine einheitliche,

undifferenzierte Preisgestaltung.

These 4: Fur 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.

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

Einkauf Elektronikartikel”

Einkauf Mode-/Textilartikel?

<30 Jahre:

Ich wiirde gerne 60+ Jahre:
Produkte online
einkaufen und im

Geschaft abholen

Zustimmung

<30 Jahre:

60+ Jahre:

Ich schaue hdufiger
nach, was Produkte

im Onlinehandel kosten,
wenn ich gerade im
Geschaft bin

Zustimmung

30-59 Jahre:

30-59 Jahre:

29%

indifferent Ablehnung
60%
33%
40%

indifferent Ablehnung

<30 Jahre:
30-59 Jahre:  28%
60+ Jahre:

Zustimmung

<30 Jahre:
30-59Jahre:  30%
60+ Jahre:

Zustimmung

44%

19%

indifferent Ablehnung

indifferent Ablehnung

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

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.
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(5) Offene Kommunikation
zum Kunden

Aus Kundensicht besteht tiberwiegend
die Erwartung, dass Preise iiber 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 Handler bie-
tet auch eine Preisgarantie: ,,Finden Sie
das gleiche Produkt innerhalb von 7
Tagen nach Kauf im Cyberport Store in
einem anderen Ladengeschéft im Um-
kreis von 20 km nachweislich giinstiger
und verfiigbar, erhalten Sie den Diffe-

Argumentation fiir Preisunterschiede.
Dass dies nicht immer erfolgreich ist,
zeigt das Beispiel Deutsche Bahn: Nach
massivem Druck aus Politik und Of-
fentlichkeit verzichtete das Unterneh-
men Ende 2008 auf die Einfiihrung ei-
ner Gebiihr 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 erhéht sich
der Druck auf Unternehmen, die eigene
Preisstrategie zu iiberpriifen. Grundsétz-

fristigen Erhéhung der Einnahmen und
Gewinne durch eine differenzierte
Preisgestaltung in den Absatzkandlen
iiberproportionale langfristige Negativ-
effekte (Steigerung der Preissensitivitat,
Verlust des Kundenvertrauens, Kunden-
abwanderung etc.) gegeniiber 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 abhidngig. Wie die
Fallbeispiele verdeutlichen, sind zwei-
tens die strategischen Entscheidungen
zur Preisgestaltung von den Rahmenbe-
dingungen im Markt abhéngig, also kei-

renzbetrag zuriick.“) oder eine gezielte
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