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Spektrum Pricing

Dynamisches Preis-
management im Handel

Handlungsempfehlungen fur
eine faire Preisgestaltung

Sinkende Margen und der starke Wettbewerb im Handel haben die Bedeutung
der Preispolitik erhéht und dem Ansatz des ,Dynamic Pricing” zu grosser
Popularitat verholfen. Doch ebenso gross sind die Gefahren, mit permanenten
Preisanpassungen Konsumenten zu verunsichern und das Gegenteil der
erhofften Preis- und Margenverbesserungen zu erreichen. Dieser Artikel
beschreibt zentrale Einflussfaktoren auf die wahrgenommene Preisfairness

aus Konsumentensicht und unterbreitet konkrete Handlungsempfehlungen fur
ein erfolgreiches dynamisches Preismanagement.

Prof. Dr. Thomas Rudolph, Daniel Steiner, Gianluca Scheidegger
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Héndler vermehrt auf Dynamic

Pricing. Ursache dieser Entwick-
lung sind, neben dem intensiven Preis-
wettbewerb und tiefen Margen, verbes-
serte Technologien im Bereich der
Kundendatensammlung und -auswer-
tung (Deksnyte & Lydeka, 2012; Genth
et al., 2016). Jedoch féllt es bei einer
dynamischen Preisgestaltung dem
Konsumenten vielfach schwer zu ver-
stehen, weshalb er fiir das gleiche Pro-
dukt oder dieselbe Dienstleistung mehr
bezahlen muss als ein anderer Konsu-
ment. Trotzdem steht Dynamic Pricing
bei vielen Anbietern hoch im Kurs.
Sitzt man in einem Flugzeug, so hat
man vermutlich nicht den gleichen
Preis fiir den Sitzplatz bezahlt wie sein
Nachbar. Auch in der Hotellerie ist der
Preis fiir ein Zimmer ldngst nicht fiir
alle Kunden gleich (Uttinger & Ni-
klaus, 2017). Wie ein Bericht des
Schweizer Radio und Fernsehens zeigt,
fithrten Schweizer Skigebiete ebenfalls
ein dynamisches Preissystem ein, bei
welchem der Ticketpreis jeden Tag neu
berechnet wird (Studer, 2018). Neben
der Flugzeug- und Tourismusbranche

I n den vergangenen Jahren setzten

setzt auch der Einzelhandel vermehrt
auf Dynamic Pricing (Rudolph, Schei-
degger, Barth & Linzmajer, 2019).
Amazon setzt bereits seit Jahren er-
folgreich auf eine dynamische Preis-
setzung (BenMark, Klapdor, Kull-
mann & Sundararajan, 2017). Im
Online-Handel ist diese Art von Preis-
gestaltung bereits weit verbreitet
(Brouzos, 2017). Der stationdre Handel
versucht mit Innovationen, wie z.B. di-
gitalen Preisschildern, nachzuziehen
(Verbraucherzentrale Hamburg, 2017).
Aus diesen Entwicklungen lésst sich
ein Trend zu dynamischer Preisgestal-
tung erkennen. Doch mit welchem Ziel
setzen die Handler vermehrt auf Dyna-
mic Pricing? Zunéchst liegt dieses in
einer Umsatzsteigerung (Chen & Chen,
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2015). Dynamische Preissysteme kon-
nen erhebliche Ertragssteigerungen
von bis zu 8% (Metzler, 2016) und
Margensteigerungen zwischen 5-10%
erzielen (BenMark et al., 2017). Gerade
im kompetitiven Handelsmarkt mit sei-
nem hohen Margendruck miissen neue
Wege zur Umsatz- und Ertragssteige-
rung gefunden werden.

Dynamische Preisgestaltung eroff-
net Unternehmen nicht nur die Chance
zur Gewinn- und Umsatzsteigerung.
Es ergeben sich daraus auch viele Risi-
ken. Dynamic Pricing wird vom Kon-
sumenten meist als ungerecht wahrge-
nommen und stdsst nur bei einer Min-
derheit auf Akzeptanz. Eine Studie
zeigt, dass 91% der Befragten es als
unfair empfinden, wenn Preiserh6hun-
gen aufgrund einer erhthten Zahlungs-
bereitschaft vorgenommen werden und
dass 57% einen einheitlichen Preis fiir
alle Kunden favorisieren (Thorun &
Diels, 2016).

Untersuchungen zur wahrgenom-
menen Preisfairness, wie beispielswei-
se von Campbell (1999), belegen, wie
wichtig es fiir Unternehmen ist, ihre
Marketingkommunikation und Preis-
gestaltung wirkungsvoll zu managen.
Empfinden Kunden die Preisgestaltung
als unfair, kann dies schwerwiegende
Folgen fiir praktizierende Unternehmen
haben. Dazu zdhlen nach Rudolph und
Kleinschrodt (2007) negative Emotio-
nen, negative Produktwahrnehmung
sowie eine negative Wahrnehmung des
Héndlers. So weisen viele Untersu-
chungen darauf hin, dass unfaire Preis-
vorstellungen Kunden zu einem Anbie-
terwechsel bewegen. Weiter kann eine
unfair wahrgenommene Preisgestal-
tung die Kaufabsicht, die Kundenzu-
friedenheit sowie das Beschwerdever-
halten negativ beeinflussen (Campbell,
1999; Huppertz, Arenson & Evans,
1978). Das Resultat einer unfair wahr-
genommenen Preisgestaltung sind Um-
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satz- und Ertragseinbriiche (Rudolph &
Kleinschrodt, 2007). Damit das eigent-
liche Ziel der Ertragssteigerung von
Dynamic Pricing realisiert werden
kann, miissen folglich Konsumenten
die Preisgestaltung als fair wahrneh-
men. Deshalb sind Héndler bei der
Preisgestaltung gezwungen, der wahr-
genommenen Preisfairness die notwen-
dige Beachtung zu schenken.

Dieser Artikel soll Héndlern hel-
fen, Erfolgsfaktoren fiir die Umset-
zung einer erfolgreichen Dynamic-
Pricing-Strategie zu identifizieren,
weshalb er vor diesem Hintergrund
zentrale Einflussfaktoren der Preis-
fairnesswahrnehmung analysiert. Un-
sere Handlungsempfehlungen helfen
dem Handel, ein dynamisches Preis-
management zu etablieren, welches
Konsumenten als fair einstufen.

1. Einflussfaktoren von
Preisfairness

1.1 Definition Preisfairness

Preisfairness spezifiziert den allgemei-
nen Fairnessbegriff auf dem Gebiet der
Preispolitik. Es geht dabei um das Fair-
nessurteil von Konsumenten gegeniiber
der Preisgestaltung eines Anbieters
(Diller, 2008). Aufgrund der vielseitigen
Deutungen von Preisfairness wurden
verschiedene Definitionen auf ihre Ge-
meinsamkeiten untersucht. In diesem
Zusammenhang zeigt sich, dass moder-
nere Definitionen wie Campbell (2007),
Diller (2008) sowie Leinsle und Totzek
(2017) auf die Subjektivitat des Fairness-
urteils hinweisen. Zudem werden haufig
die verglichenen Preise durch Begriffe
wie gerecht, angemessen, akzeptabel,
richtig oder legitim charakterisiert, wo-
bei dieser Vergleich zwischen dem tat-
sdchlichen Preis und einem Referenz-
preis stattfindet (Maxwell, 2002). Bei
der Erkldrung von Preisfairnessurteilen

spielt deshalb das Konzept der Referenz-
preise eine entscheidende Rolle (Fass-
nacht & Mahadevan, 2010). Dabei wer-
den die Preise nicht nur beziiglich ihrer
absoluten Hohe bewertet, sondern in
Relation gesetzt zu einem Referenz-
preis, welcher als Anker fiir die Preis-
fairnessurteilsbildung dient (Diller,
2008,). Des Weiteren weisen Diller
(2008) sowie Xia, Monroe und Cox
(2004) auf eine emotionale Komponente
im Rahmen der Preisbeurteilung von
Konsumenten hin. Diese tritt insbeson-
dere bei der Wahrnehmung von Unfair-
ness in Erscheinung (Fassnacht & Ma-
hadevan, 2010). Die Mehrheit der in der
Literatur dargestellten Definitionen be-
trachtet die Wirkung des Verkaufsprei-
ses auf die Fairnessbeurteilung, jedoch
entscheidet das Verhalten des Anbieters
ebenfalls {iber die wahrgenommene
Fairness (Trommsdorff & Teichert,
2011). Deshalb muss die gesamte Preis-
strategie eines Anbieters als Gegenstand
der Fairnessbeurteilung angesehen wer-
den (Diller, 2008, S. 165).

1.2 Einflussfaktoren auf die
wahrgenommene Preisfairness

Um Handlungsoptionen fiir Handler zu
entwickeln, identifiziert dieser Artikel
in der Literatur haufig diskutierte Ein-
flussfaktoren, die bei der Bildung von
Preisfairnessurteilen eine zentrale Rol-
le einnehmen (vgl. Tabelle).

Zusammenfassung

Werden die beschriebenen Ein-
flussfaktoren der Preisfairness nicht
beachtet, resultiert eine negative Preis-
fairnesswahrnehmung, was sowohl
materielle Konsequenzen in Form von
Umsatz- und Gewinneinbussen als
auch immaterielle Konsequenzen in
Form von negativen Emotionen gegen-
tiber dem Héandler oder dem Produkt
nach sich ziehen kann (Fassnacht &
Mahadevan, 2010; Rudolph & Klein-
schrodt, 2007). Die Preisfairness
nimmt eine wichtige Stellung fiir An-
bieter ein, da der Preis ein wirkungs-
voller Hebel zur Umsatz- und Gewinn-
steigerung darstellt und die wahrge-
nommene Preisfairness Einstellung
gegeniiber Unternehmen beeinflusst
(Krédmer, 2010).

2. Einflussfaktoren und
Handlungsempfehlungen

Aus den identifizierten Einflussfakto-
ren lassen sich Handlungsempfehlun-
gen fiir ein erfolgreiches Preismana-
gement ableiten. Unsere Vorschldage
sollen eine dynamische Preisgestal-
tung unterstiitzen, ohne Konsumenten
zu verunsichern (siehe Abbildung 1).

2.1 Spannungsfelder
identifizieren

Die beschriebenen Einflussfaktoren
sind keineswegs iiberschneidungsfrei.

Aufgrund sinkender Margen und einer Intensivierung des Preiswettbewerbs
gewinnt Dynamic Pricing im Handel an Bedeutung. Konsumenten empfinden
dynamische Preisanpassungen jedoch oftmals als unfair. Dieser Artikel
identifiziert Einflussfaktoren, die bei der Bildung von Preisfairnessurteilen eine
zentrale Rolle spielen. Unter Berticksichtigung dieser Faktoren kénnen Handler
dynamische Preissetzungsstrategien erfolgreich einflihren und gleichzeitig
negative Kundenreaktionen minimieren.

Marketing Review St. Gallen 1]2021



Tabelle 1: Einflussfaktoren auf die wahrgenommene Preisfairness

Spektrum Pricing

Einflussfaktoren

Preiskomplexitat

Grad der
Preisschwankung

Akzeptanz der
Preissetzungsregel

Transparenz der
Preispolitik

Ausmass an
Konsumenten-
kontrolle

Preiswissen der
Konsumenten

Transaktions-
ahnlichkeit

Reputation des
Anbieters

Preisimage des
Anbieters

Verstoss gegen
soziale Normen

Gewohnheit der
Konsumenten

Beschreibung

Je komplexer das Preissystem ist, desto weniger fair wird es
wahrgenommen.

Viele Preisdnderungen innerhalb eines kurzen Zeitraums werden als
unfair wahrgenommen. Die H6he der Preisschwankung kann jedoch einen
starkeren negativen Einfluss auf die Preisfairnesswahrnehmung haben

als die Haufigkeit der Preisanpassung.

Sind die Kriterien, nach welchen der Preis fir die Konsumenten festgelegt
wird, verstandlich und nachvollziehbar, werden Preisunterschiede als fairer
wahrgenommen.

Je mehr Informationen Uber die verschiedenen Preisoptionen den Konsu-
menten zur Verfligung gestellt werden, desto fairer wird der Preis beurteilt,
da Preistransparenz den Konsumenten eine Preissicherheit gewahrt.

Konsumenten k&nnen an der Preisfestsetzung mitwirken. Liegt die Hohe
des Preises in ihrer Verantwortung, sind sie eher geneigt, den Preis als fair zu
erachten und den Fehler bei sich selbst und nicht beim Anbieter zu sehen.

Je mehr die Verbraucher tUber den Preis einer Transaktion wissen, desto
héher ist die Wahrscheinlichkeit einer negativen Preisfairnessbeurteilung.

Je starker sich Transaktionen voneinander unterscheiden, desto leichter
kédnnen Preisdifferenzen zwischen Angeboten begriindet werden, weshalb
Konsumenten Preisunterschiede als fairer beurteilen.

Konsistentes, ehrliches und zuverldssiges Verhalten eines Unternehmens
massigt oder schiitzt dieses vor einer Preisunfairnesswahrnehmung und
hemmt die Reaktion auf unlauteres Verhalten.

Konsumenten bewerten Preisunterschiede als fairer, wenn der Gesamt-
eindruck des Preisniveaus eines Anbieters als angemessen erscheint.

Ein Verstoss gegen die soziale Norm fUhrt zu einer geringeren Preisfairness-
wahrnehmung bei Konsumenten.

Eine Pricing-Regel, welche zundchst als unfair empfunden wird, kann sich im
Verlaufe der Zeit zu einer Norm entwickeln, welche von den Konsumenten
akzeptiert wird.

Quelle(n)

Fassnacht & Mahadevan,
2010; Kramer, 2010

Haws & Bearden, 2006;
Rudolph et al., 2019

Campbell, 1999; Fassnacht &
Mahadevan, 2010; Leinsle &
Totzek, 2017; Xia et al.,, 2004

Creusen & Ungrade, 2007;
Kimes, 1994

Haws & Bearden, 2006;
Lu, Bolton, Ng & Chen,
2020; Schmidt, Born-
schein & Maier, 2020

Garbarino & Lee, 2003;
Leinsle & Totzek, 2017

Weisstein, Monroe
& Kukar-Kinney, 2013;
Xia et al,, 2004

Campbell, 1999; Garbarino
& Maxwell, 2010; Rudolph
& Kleinschrodt, 2007

Leinsle & Totzek, 2017

Garbarino & Maxwell,
2010

Xia et al.,, 2004

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ubergénge sind teilweise fliessend
oder gar widerspriichlich. Je nach Un-
ternehmenskontext miissen deshalb
einige Faktoren geschickt abgewogen
werden. Ein Spannungsfeld ergibt sich
etwa zwischen den Einflussfaktoren
Preiskomplexitdt und Transaktions-
dhnlichkeit. Die Transaktionsdhnlich-
keit fordert das Management dazu auf,
die Vergleichbarkeit einzelner Trans-
aktionen zu erschweren, um eine faire
Wahrnehmung von Preisverdnderun-
gen zu bewirken. Ein Beispiel sind hier
Mobilfunkabonnemente, deren Preise

Marketing Review St. Gallen 112021

sich aus komplexen Leistungsbestand-
teilen zusammensetzen und sich so der
Preisvergleich zwischen Anbietern als
dusserst schwierig erweist. Jedoch
fiihrt die Erschwerung des Vergleichs
zu einer hoheren wahrgenommenen
Komplexitdt des Preissystems, was
wiederum zu einer unfairen Preisbeur-
teilung fithren kann. Viele Kunden pra-
ferieren weniger komplexe ,,Flat-Rate“-
Abonnemente, da dort die effektiven
Kosten einfacher nachvollziehbar sind
als in nutzenbasierten Preismodellen
(Lambrecht & Skiera, 2006).

Ein weiteres Spannungsfeld be-
steht zwischen der Transparenz der
Preispolitik und dem Preiswissen von
Konsumenten. Wahrend Konsumenten
einerseits einen hohen Grad an Trans-
parenz und Durchschaubarkeit von
Preissystemen fordern, kann anderer-
seits mangelndes Preiswissen Unter-
nehmen helfen. Preisschwankungen
gehen bei fehlendem Preiswissen eher
durch. Je nach Branche kann das Preis-
wissen der Konsumenten jedoch stark
schwanken (Kenning, Evanschitzky,
Vogel & Ahlert, 2007). Unternehmen
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Abb. 1: Einflussfaktoren auf die dynamische Preisgestaltung
und ausgewadhlte Handlungsempfehlungen

Einflussfaktoren

Preiskomplexitat

Transparenz der Preispolitik

Grad der Kontrolle der Konsumenten
Akzeptanz der Pricing-Rule

Grad der Preisschwankung
Preiswissen der Konsumenten
Transaktionsdhnlichkeit

Reputation des Anbieters
Preisimage des Anbieters

Verstoss gegen soziale Normen

Gewohnheit der Konsumenten

Handlungsempfehlungen v
-

Preissetzungsregel vereinfachen

Preissetzungsregel kommunizieren

Akzeptanz der Preissetzungsregel beachten
Schwankung reduzieren

Preiswissen prifen
Transaktionsahnlichkeit reduzieren
Reputationsmassnahmen ergreifen
Preisimage priufen und verbessern

Soziale Normen einhalten

Stand der Branche Uberwachen

Quelle: Eigene Dastellung mit Symbolen von Nounproject (2020).

sollten deshalb regelmadssig priifen,
wie es um das Preiswissen ihrer Kun-
den steht und wie preissensibel ihre
Kunden sind.

2.2 Transparente Kommunikation
der Preissetzungsregel

Synergien zeigen sich bei den Einfluss-
faktoren Preiskomplexitdt, Akzeptanz
der Preissetzungsregel, Transparenz
der Preispolitik und Grad der Kontrolle
der Konsumenten (siehe Tabelle 1).
Diese zielen alle auf eine transparente
Kommunikation der Preissetzungsre-
gel ab, weshalb diese Einflussfaktoren
zu einem zentralen Erfolgsfaktor zu-
sammengefasst wurden. Dynamic Pri-
cing als komplexes Preissystem kann
zu einer Uberforderung und Verwir-
rung von Konsumenten fiithren (Genth
et al., 2016). Deshalb miissen Anbieter
auf die Einfachheit ihres Preissystems
achten oder die Preiskomplexitdt durch
gezielte Kommunikationsmassnahmen

reduzieren (Engelmann, Brudler &
Kantsperger, 2007). Preisbildungsme-
chanismen dynamischer Preissysteme
miissen von Konsumenten in Bezug auf
die Kosten-Gewinn-Verteilung akzep-
tiert sein und deren Ursache nachvoll-
ziehbar kommuniziert werden. So wird

Kernthesen

es als unfair wahrgenommen, wenn die
Preise eines Produktes oder Services
erhoht werden, obwohl dessen Herstel-
lungskosten gesunken sind. Gleichzei-
tig konnen Kunden eine Preisschwan-
kung nachvollziehen, wenn die
Einkaufspreise der zur Herstellung
verwendeten Rohstoffe gestiegen sind
(bspw. Rohdl). Das Modeunternehmen
Everlane kommuniziert beispielsweise
ganz offen, was die einzelnen Produk-
tionsschritte kosten, und schafft es so,
die Kaufbereitschaft zu erh6hen (Ever-
lane, 2020; Mohan, Buell & John,
2020). Ein dynamisches Preissystem,
welches auf nachfrage- und konkur-
renzbezogene Rahmenbedingungen
reagiert, ist fiir die Konsumenten meist
schwierig nachzuvollziehen. Mithilfe
einer offenen Kommunikation der
Preissetzungsregel gewdhrt der Anbie-
ter Transparenz sowie Preissicherheit
fir die Konsumenten. Diese Trans-
parenz kann die wahrgenommene
Kontrolle der Konsumenten im Trans-
aktionsprozess erhohen, da sie nun wis-
sen, wie der Preis zustande kommt. Die
wahrgenommene Kontrolle von Kon-
sumenten kann ebenfalls durch ein
einfaches Pop-up-Fenster auf der

1. Eine transparente Kommunikation der Preissetzungsregeln
bewirkt bei Konsumenten eine verbesserte Preissicherheit und
damit auch eine héhere Akzeptanz von Dynamic Pricing.

2. Je ausgepragter in bestimmten Handelsbranchen Dynamic
Pricing zum Einsatz kommt, desto eher akzeptieren Konsumenten
variierende Preise und desto seltener empfinden sie Preis-

schwankungen als unfair.

3. Der Verstoss gegen soziale Normen, wie beispielsweise die
Ungleichbehandlung von Konsumenten, reduziert die Akzeptanz

von Dynamic Pricing.

4. Eine gute Reputation und ein positives Preisimage helfen Anbietern,
negative Emotionen bei Konsumenten zu verhindern.

Marketing Review St. Gallen 1]2021



Héandlerwebseite erhoht werden. In
einer Studie waren Konsumenten eher
bereit, dynamische Preisanpassungen
zu akzeptieren, wenn sie vorher dem
Sammeln von Browserdaten (bspw.
Cookies) aktiv zustimmen konnten
(Schmidt, Bornschein & Maier, 2020).
Wenn sie die Preissetzungsregel ken-
nen, kénnen Kunden entsprechend han-
deln. Besucher von gewissen Schwei-
zer Skigebieten mit einer transparenten
dynamischen Preissetzung wissen ge-
nau, welcher Preis sie wann erwartet,
da die Preissetzung offen kommuni-
ziert wird: ,,Die Parameter, welche bei
Skitickets die Nachfrage abbilden und
den Preis bestimmen, sind der Wochen-
tag, die Saison, der Buchungstermin
und die Wetterverhéltnisse.“ (Ticket-
corner, 2020)

2.3 Dynamische Preissetzung in
der eigenen Branche beobachten

Je nach Branche hat sich Dynamic Pri-
cing bereits zu einer Norm entwickelt.
So sind die dynamischen Preisschwan-
kungen in der Airline-Branche oder
beim Kauf von Benzin bereits seit Jah-
ren weit verbreitet. Anbieter anderer
Branchen miissen darauf achten, in wel-
chem Stadium sich ihre Branche befin-
det. Abhédngig davon sollte die Intensi-
tdt der Dynamic-Pricing-Strategie
gewdhlt werden. Bei geringer Vertraut-
heit einer Branche muss die Einfiihrung
einer solchen Strategie mit guten Argu-
menten den Konsumenten erklart wer-
den. Ein Beispiel dazu ist die Einfiih-
rung des Dynamic Pricing in einigen
Schweizer Skigebieten. Diese wurde
von Skigebieten, wie beispielsweise der
SkiArena (Andermatt-Sedrun) sehr
transparent kommuniziert. Die SkiAre-
na stellt ihren Kunden Informationen
zur Reduktion der Preiskomplexitdt zur
Verfiigung. So wird die Komplexitat
durch den iibersichtlichen Preisset-

Marketing Review St. Gallen 112021

Handlungsempfehlungen

Spektrum Pricing

1. Reduzieren Sie negative Kundenreaktionen auf dynamische
Preissetzungsstrategien, in dem Sie die Einflussfaktoren (bspw.
Preiskomplexitat oder Grad der Preisschwankung) beachten.

2. Kommunizieren Sie Preissetzungsregeln transparent und nach-
vollziehbar - vor allem, wenn ihre Branche noch nicht mit den
Methoden der dynamischen Preissetzung vertraut ist.

3. Beobachten Sie Veranderungen ihres Preisimages mit Hilfe von
Kundenbefragungen oder Kommentaren auf Kundenbewertungs-
portalen und reagieren Sie rasch auf eine Verschlechterung.

zungsprozess reduziert. Zudem zeigt
die Website klar auf, anhand welcher
Faktoren Dynamic Pricing betrieben
wird. Als Ursachen nennt das Unter-
nehmen Schwankungen in der Nachfra-
ge je nach Saison (Haupt- oder Neben-
saison), Wochentag, Buchungsdatum
und Wetter. Zudem wird die Grundre-
gel ,,Je frither man bucht, desto giinsti-
ger” (Frithbuchrabatt) klar kommuni-
ziert. Mit dieser Erkldrung kénnen
Konsumenten Preisschwankungen an-
tizipieren und mit ihrem eigenen Ver-
halten von tieferen Preisen profitieren,
indem sie beispielsweise eher an einem
Wochentag und nicht am Wochenende
Ski fahren gehen.

2.4 Fairer Preissetzungs-
algorithmus

Bei der Ausgestaltung einer Dynamic-
Pricing-Strategie (bzw. des Algorith-
mus zur Preissetzung) soll darauf ge-
achtet werden, dass dieser nicht gegen
soziale Normen verstdsst. So miissen
beispielsweise alle Konsumenten
gleichbehandelt werden. Die Bevorzu-
gung bestimmter Kundengruppen be-
darf einer iiberzeugenden Erkldrung.
So kann es beispielsweise als unfair
wahrgenommen werden, wenn Preise
in Tankstellenshops abends hoher sind

als tagstiber. Viele Konsumenten, die
bis spét arbeiten miissen, haben meist
keine andere Wahl, als abends einzu-
kaufen. Wenn die hohen Preise aber
durch die hoheren Personalkosten be-
griindet werden (in gewissen Branchen
muss man Verkdufern abends einen
Lohnzuschlag zahlen), kann die nega-
tive Wahrnehmung womoglich abge-
schwacht werden. Ebenfalls miissen
Frequenz und Hohe der Preisschwan-
kungen abgewogen werden. Haufige
Preisschwankungen koénnen sich zwar
negativ auf die Preisfairnesswahrneh-
mung auswirken, jedoch nur dann,
wenn sie von Kunden bemerkt werden
(Rudolph et al., 2019). Deshalb sollte
man ,,grosse“ Schwankungen mog-
lichst vermeiden und eher die Haufig-
keit der Preisdnderungen erhohen. Vie-
le Onlineshops passen mehrmals
tédglich die Preise um wenige Franken
an, um ihre Rendite zu maximieren
und auf die Konkurrenz zu reagieren.
Amazon.com passt die Preise gar 2,5
Millionen Mal am Tag an (Mehta, De-
troja & Agashe, 2018).

2.5 Wichtigkeit von Preisimage
und Reputation

Preisschwankungen konnen auch
dann als unfair wahrgenommen wer-
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den, wenn man als Héndler alle oben
beschriebenen Handlungsempfeh-
lungen beriicksichtigt. Damit poten-
zielle Kunden sie dennoch akzeptie-
ren, sollten Handler iiber eine gute
Reputation und ein positives Preisi-
mage verfiigen. Bei Handlern mit
einer guten Reputation besteht kaum
die Gefahr, dass Preisschwankungen
mit negativen Emotionen und Vor-
wiirfen, wie beispielsweise Profit-
maximierung, verbunden werden.
Ein positives Preisimage fiihrt dazu,
dass Konsumenten einem Héandler
bei der Preissetzung vertrauen und
kleinere Schwankungen in Kauf
nehmen. Als Indikator fiir die eigene
Reputation und das Preisimage kon-
nen Kundenbewertungen auf Porta-
len wie idealo.de oder toppreise.ch

Abb. 2: Warengruppen und deren Einfluss auf das Preisimage

Einfluss auf Preisimage
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Lourenco et al., (2015).
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In einer Langzeitstudie konnten
Lourenco, Gijsbrechts und Paap (2015)
zeigen, welche Kategorien im Lebens-
mittelhandel einen besonders hohen
Einfluss auf das Preisimage von Hand-
lern haben (siehe Abbildung 2). Basie-
rend auf den Analysen von Lourenco
et al. (2015), konnen Handler Produk-
te identifizieren, die sich besonders
fiir Preisanpassungen eignen. Pro-
dukte mit einem grossen Einfluss auf
das Preisimage und einem kleinen
Umsatzanteil (griin eingezeichnet)
eignen sich fiir Preisaktionen und
dauerhafte Preisreduktionen. In diese

pflegeprodukte oder Waschmittel.
Bei Produkten mit einem hohen
Einfluss auf das Preisimage sollten
Héndler besonders vorsichtig sein,
tiberhohte Preise zu verlangen. Die rot
eingezeichneten Produkte (bspw. al-
koholische Getrdanke) haben zwar kei-
nen hohen Einfluss auf das Preisi-
mage, machen jedoch einen hohen
Umsatzanteil aus. Hohe Preisabschla-
ge lohnen sich in dieser Kategorie
nicht, da sie zu verhdltnisméssig ho-
hen Verlusten fiihren, ohne das Prei-
simage massgeblich zu beeinflussen.

3. Fazit

Der kompetitive Detailhandelsmarkt
mit seinem hohen Margendruck ist auf
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tragssteigerung angewiesen. Deshalb
setzen Detailhdndler vermehrt auf
eine dynamische Preisgestaltung. Um
dabei negative Kundenreaktionen zu
vermeiden, sollten Handler drei be-
sonders relevante Handlungsempfeh-
lungen beachten: (1) Grossere Preis-
schwankungen sind zu vermeiden.
Stattdessen kommen héaufige und klei-
nere Preisanpassungen besser bei
Konsumenten an. (2) Die Intensitdt
von dynamischen Preisanpassungen
sollte wohl dosiert ausfallen. Je starker
sich Konsumenten an Preisanpassun-
gen gewohnt haben, desto hdufiger
akzeptieren sie diese. (3) Grundsétz-
lich sollten Preisdnderungen fiir Kun-
den nachvollziehbar sein. Die Kom-
munikationspolitik muss diesem
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