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Spektrum  Pricing

Dynamisches Preis-
management im Handel
Handlungsempfehlungen für  
eine faire Preisgestaltung

Sinkende Margen und der starke Wettbewerb im Handel haben die Bedeutung 
der Preispolitik erhöht und dem Ansatz des „Dynamic Pricing“ zu grosser  
Popularität 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  
EHVFKUHLEW�]HQWUDOH�(LQƗXVVIDNWRUHQ�DXI�GLH�ZDKUJHQRPPHQH�3UHLVIDLUQHVV� 
aus Konsumentensicht und unterbreitet konkrete Handlungsempfehlungen für 
ein erfolgreiches dynamisches Preismanagement. 

Prof. Dr. Thomas Rudolph, Daniel Steiner, Gianluca Scheidegger
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In den vergangenen Jahren setzten 
Händler 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 fällt es bei einer 
dynamischen Preisgestaltung dem 
Konsumenten vielfach schwer zu ver-
stehen, weshalb er für 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 für den Sitzplatz bezahlt wie sein 
Nachbar. Auch in der Hotellerie ist der 
Preis für ein Zimmer längst nicht für 
alle Kunden gleich (Uttinger & Ni-
klaus, 2017). Wie ein Bericht des 
Schweizer Radio und Fernsehens zeigt, 
führten Schweizer Skigebiete ebenfalls 
ein dynamisches Preissystem ein, bei 
welchem der Ticketpreis jeden Tag neu 
berechnet wird (Studer, 2018). Neben 
der Flugzeug- und Tourismusbranche 
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 stationäre Handel 
versucht mit Innovationen, wie z.B. di-
gitalen Preisschildern, nachzuziehen 
(Verbraucherzentrale Hamburg, 2017). 
Aus diesen Entwicklungen lässt sich 
ein Trend zu dynamischer Preisgestal-
tung erkennen. Doch mit welchem Ziel 
setzen die Händler vermehrt auf Dyna-
mic Pricing? Zunächst liegt dieses in 
einer Umsatzsteigerung (Chen & Chen, 

2015). Dynamische Preissysteme kön-
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 müssen neue 
Wege zur Umsatz- und Ertragssteige-
rung gefunden werden.

Dynamische Preisgestaltung eröff-
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 stösst nur bei einer Min-
derheit auf Akzeptanz. Eine Studie 
zeigt, dass 91% der Befragten es als 
unfair empfinden, wenn Preiserhöhun-
gen aufgrund einer erhöhten Zahlungs-
bereitschaft vorgenommen werden und 
dass 57% einen einheitlichen Preis für 
alle Kunden favorisieren (Thorun & 
Diels, 2016).

Untersuchungen zur wahrgenom-
menen Preisfairness, wie beispielswei-
se von Campbell (1999), belegen, wie 
wichtig es für Unternehmen ist, ihre 
Marketingkommunikation und Preis-
gestaltung wirkungsvoll zu managen. 
Empfinden Kunden die Preisgestaltung 
als unfair, kann dies schwerwiegende 
Folgen für praktizierende Unternehmen 
haben. Dazu zählen nach Rudolph und 
Kleinschrodt (2007) negative Emotio-
nen, negative Produktwahrnehmung 
sowie eine negative Wahrnehmung des 
Händlers. 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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Zusammenfassung

Aufgrund sinkender Margen und einer Intensivierung des Preiswettbewerbs 
JHZLQQW�'\QDPLF�3ULFLQJ�LP�+DQGHO�DQ�%HGHXWXQJ��.RQVXPHQWHQ�HPSƖQGHQ�
dynamische Preisanpassungen jedoch oftmals als unfair. Dieser Artikel 
LGHQWLƖ]LHUW�(LQƗXVVIDNWRUHQ��GLH�EHL�GHU�%LOGXQJ�YRQ�3UHLVIDLUQHVVXUWHLOHQ�HLQH�
zentrale Rolle spielen. Unter Berücksichtigung dieser Faktoren können Händler 
dynamische Preissetzungsstrategien erfolgreich einführen und gleichzeitig 
negative Kundenreaktionen minimieren. 

satz- und Ertragseinbrüche (Rudolph & 
Kleinschrodt, 2007). Damit das eigent-
liche Ziel der Ertragssteigerung von 
Dynamic Pricing realisiert werden 
kann, müssen folglich Konsumenten 
die Preisgestaltung als fair wahrneh-
men. Deshalb sind Händler bei der 
Preisgestaltung gezwungen, der wahr-
genommenen Preisfairness die notwen-
dige Beachtung zu schenken.

Dieser Artikel soll Händlern hel-
fen, Erfolgsfaktoren für 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.

���(LQƗXVVIDNWRUHQ�YRQ� 
Preisfairness

����'HƖQLWLRQ�3UHLVIDLUQHVV

Preisfairness spezifiziert den allgemei-
nen Fairnessbegriff auf dem Gebiet der 
Preispolitik. Es geht dabei um das Fair-
nessurteil von Konsumenten gegenüber 
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 Subjektivität des Fairness-
urteils hinweisen. Zudem werden häufig 
die verglichenen Preise durch Begriffe 
wie gerecht, angemessen, akzeptabel, 
richtig oder legitim charakterisiert, wo-
bei dieser Vergleich zwischen dem tat-
sächlichen Preis und einem Referenz-
preis stattfindet (Maxwell, 2002). Bei 
der Erklärung von Preisfairnessurteilen 

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-
über dem Händler oder dem Produkt 
nach sich ziehen kann (Fassnacht & 
Mahadevan, 2010; Rudolph & Klein-
schrodt, 2007). Die Preisfairness 
nimmt eine wichtige Stellung für An-
bieter ein, da der Preis ein wirkungs-
voller Hebel zur Umsatz- und Gewinn-
steigerung darstellt und die wahrge-
nommene Preisfairness Einstellung 
gegenüber Unternehmen beeinflusst 
(Krämer, 2010).

 
���(LQƗXVVIDNWRUHQ�XQG� 
Handlungsempfehlungen

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

����6SDQQXQJVIHOGHU� 
LGHQWLƖ]LHUHQ

Die beschriebenen Einflussfaktoren 
sind keineswegs überschneidungsfrei. 

spielt deshalb das Konzept der Referenz-
preise eine entscheidende Rolle (Fass-
nacht & Mahadevan, 2010). Dabei wer-
den die Preise nicht nur bezüglich ihrer 
absoluten Höhe bewertet, sondern in 
Relation gesetzt zu einem Referenz-
preis, welcher als Anker für 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 über 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).

����(LQƗXVVIDNWRUHQ�DXI�GLH� 
ZDKUJHQRPPHQH�3UHLVIDLUQHVV

Um Handlungsoptionen für Händler zu 
entwickeln, identifiziert dieser Artikel 
in der Literatur häufig diskutierte Ein-
flussfaktoren, die bei der Bildung von 
Preisfairnessurteilen eine zentrale Rol-
le einnehmen (vgl. Tabelle).
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Ein weiteres Spannungsfeld be-
steht zwischen der Transparenz der 
Preispolitik und dem Preiswissen von 
Konsumenten. Während 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 

Die Übergänge sind teilweise fliessend 
oder gar widersprüchlich. Je nach Un-
ternehmenskontext müssen deshalb 
einige Faktoren geschickt abgewogen 
werden. Ein Spannungsfeld ergibt sich 
etwa zwischen den Einflussfaktoren 
Preiskomplexität und Transaktions-
ähnlichkeit. Die Transaktionsähnlich-
keit fordert das Management dazu auf, 
die Vergleichbarkeit einzelner Trans-
aktionen zu erschweren, um eine faire 
Wahrnehmung von Preisveränderun-
gen zu bewirken. Ein Beispiel sind hier 
Mobilfunkabonnemente, deren Preise 

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

7DEHOOH����(LQƗXVVIDNWRUHQ�DXI�GLH�ZDKUJHQRPPHQH�3UHLVIDLUQHVV
(LQƗXVVIDNWRUHQ Beschreibung Quelle(n)
3UHLVNRPSOH[LW¦W Je komplexer das Preissystem ist, desto weniger fair wird es  

wahrgenommen. 
Fassnacht & Mahadevan, 
2010; Krämer, 2010

Grad der  
3UHLVVFKZDQNXQJ

Viele Preisänderungen innerhalb eines kurzen Zeitraums werden als  
unfair wahrgenommen. Die Höhe der Preisschwankung kann jedoch einen 
VW¦UNHUHQ�QHJDWLYHQ�(LQƗXVV�DXI�GLH�3UHLVIDLUQHVVZDKUQHKPXQJ�KDEHQ� 
DOV�GLH�+¦XƖJNHLW�GHU�3UHLVDQSDVVXQJ�

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

$N]HSWDQ]�GHU� 
3UHLVVHW]XQJVUHJHO

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

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

7UDQVSDUHQ]�GHU
3UHLVSROLWLN

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

Creusen & Ungrade, 2007; 
Kimes, 1994

Ausmass an  
.RQVXPHQWHQ� 
NRQWUROOH�

Konsumenten können an der Preisfestsetzung mitwirken. Liegt die Höhe  
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.

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

3UHLVZLVVHQ�GHU
.RQVXPHQWHQ

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

Garbarino & Lee, 2003; 
Leinsle & Totzek, 2017

7UDQVDNWLRQV� 
¦KQOLFKNHLW

Je stärker sich Transaktionen voneinander unterscheiden, desto leichter 
können Preisdifferenzen zwischen Angeboten begründet werden, weshalb 
Konsumenten Preisunterschiede als fairer beurteilen. 

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

5HSXWDWLRQ�GHV
Anbieters

Konsistentes, ehrliches und zuverlässiges Verhalten eines Unternehmens 
mässigt oder schützt dieses vor einer Preisunfairnesswahrnehmung und 
hemmt die Reaktion auf unlauteres Verhalten. 

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

Preisimage des
Anbieters

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

Leinsle & Totzek, 2017

9HUVWRVV�JHJHQ� 
VR]LDOH�1RUPHQ

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

Garbarino & Maxwell,  
2010

*HZRKQKHLW�GHU�
.RQVXPHQWHQ

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

Xia et al., 2004

Quelle: Eigene Darstellung.
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sollten deshalb regelmässig prüfen, 
wie es um das Preiswissen ihrer Kun-
den steht und wie preissensibel ihre 
Kunden sind.  

����7UDQVSDUHQWH�.RPPXQLNDWLRQ 
GHU�3UHLVVHW]XQJVUHJHO

Synergien zeigen sich bei den Einfluss-
faktoren Preiskomplexität, 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 Überforderung und Verwir-
rung von Konsumenten führen (Genth 
et al., 2016). Deshalb müssen Anbieter 
auf die Einfachheit ihres Preissystems 
achten oder die Preiskomplexität durch 
gezielte Kommunikationsmassnahmen 

es als unfair wahrgenommen, wenn die 
Preise eines Produktes oder Services 
erhöht werden, obwohl dessen Herstel-
lungskosten gesunken sind. Gleichzei-
tig können Kunden eine Preisschwan-
kung nachvol lziehen, wenn d ie 
Einkaufspreise der zur Herstellung 
verwendeten Rohstoffe gestiegen sind 
(bspw. Rohöl). Das Modeunternehmen 
Everlane kommuniziert beispielsweise 
ganz offen, was die einzelnen Produk-
tionsschritte kosten, und schafft es so, 
die Kaufbereitschaft zu erhöhen (Ever-
lane, 2020; Mohan, Buell & John, 
2020). Ein dynamisches Preissystem, 
welches auf nachfrage- und konkur-
renzbezogene Rahmenbedingungen 
reagiert, ist für die Konsumenten meist 
schwierig nachzuvollziehen. Mithilfe 
einer offenen Kommunikation der 
Preissetzungsregel gewährt der Anbie-
ter Transparenz sowie Preissicherheit 
für die Konsumenten. Diese Trans-
parenz kann die wahrgenommene  
Kontrolle der Konsumenten im Trans-
aktionsprozess erhöhen, 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 

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

Kernthesen

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

2.  Je ausgeprägter in bestimmten Handelsbranchen Dynamic  
Pricing zum Einsatz kommt, desto eher akzeptieren Konsumenten 
YDULLHUHQGH�3UHLVH�XQG�GHVWR�VHOWHQHU�HPSƖQGHQ�VLH�3UHLV�
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. 

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

$EE�����(LQƗXVVIDNWRUHQ�DXI�GLH�G\QDPLVFKH�3UHLVJHVWDOWXQJ 
XQG�DXVJHZ¦KOWH�+DQGOXQJVHPSIHKOXQJHQ�

 Preiskomplexität

 Transparenz der Preispolitik

 Grad der Kontrolle der Konsumenten

 Akzeptanz der Pricing-Rule

 Grad der Preisschwankung

 Preiswissen der Konsumenten

 Transaktionsähnlichkeit

 Reputation des Anbieters

 Preisimage des Anbieters

 Verstoss gegen soziale Normen

 Gewohnheit der Konsumenten

(LQƗXVVIDNWRUHQ

 Preissetzungsregel vereinfachen

 Preissetzungsregel kommunizieren

 Akzeptanz der Preissetzungsregel beachten

 Schwankung reduzieren

 Preiswissen prüfen

 Transaktionsähnlichkeit reduzieren

 Reputationsmassnahmen ergreifen

 Preisimage prüfen und verbessern

 Soziale Normen einhalten

 Stand der Branche überwachen

+DQGOXQJVHPSIHKOXQJHQ
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Händlerwebseite erhöht 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, können 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 Wetterverhältnisse.“ (Ticket-
corner, 2020)

 
����'\QDPLVFKH�3UHLVVHW]XQJ�LQ�
GHU�HLJHQHQ�%UDQFKH�EHREDFKWHQ

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 müssen darauf achten, in wel-
chem Stadium sich ihre Branche befin-
det. Abhängig davon sollte die Intensi-
tät der Dynamic-Pricing-Strategie 
gewählt werden. Bei geringer Vertraut-
heit einer Branche muss die Einführung 
einer solchen Strategie mit guten Argu-
menten den Konsumenten erklärt wer-
den. Ein Beispiel dazu ist die Einfüh-
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 Preiskomplexität zur 
Verfügung. So wird die Komplexität 
durch den übersichtlichen Preisset-

als tagsüber. Viele Konsumenten, die 
bis spät arbeiten müssen, haben meist 
keine andere Wahl, als abends einzu-
kaufen. Wenn die hohen Preise aber 
durch die höheren Personalkosten be-
gründet werden (in gewissen Branchen 
muss man Verkäufern abends einen 
Lohnzuschlag zahlen), kann die nega-
tive Wahrnehmung womöglich abge-
schwächt werden. Ebenfalls müssen 
Frequenz und Höhe der Preisschwan-
kungen abgewogen werden. Häufige 
Preisschwankungen können 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 mög-
lichst vermeiden und eher die Häufig-
keit der Preisänderungen erhöhen. Vie-
le Onlineshops passen mehrmals 
täglich 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).

����:LFKWLJNHLW�YRQ�3UHLVLPDJH�
XQG�5HSXWDWLRQ

Preisschwankungen können auch 
dann als unfair wahrgenommen wer-

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 früher man bucht, desto günsti-
ger“ (Frühbuchrabatt) klar kommuni-
ziert. Mit dieser Erklärung können 
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.

����)DLUHU�3UHLVVHW]XQJV�
DOJRULWKPXV

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

Handlungsempfehlungen

1.  Reduzieren Sie negative Kundenreaktionen auf dynamische 
3UHLVVHW]XQJVVWUDWHJLHQ��LQ�GHP�6LH�GLH�(LQƗXVVIDNWRUHQ��EVSZ��
Preiskomplexität 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 Veränderungen ihres Preisimages mit Hilfe von  
Kundenbefragungen oder Kommentaren auf Kundenbewertungs-
portalen und reagieren Sie rasch auf eine Verschlechterung.
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den, wenn man als Händler alle oben 
beschriebenen Handlungsempfeh-
lungen berücksichtigt. Damit poten-
zielle Kunden sie dennoch akzeptie-
ren, sollten Händler über eine gute 
Reputation und ein positives Preisi-
mage verfügen. Bei Händlern mit 
einer guten Reputation besteht kaum 
die Gefahr, dass Preisschwankungen 
mit negativen Emotionen und Vor-
würfen, wie beispielsweise Profit-
maximierung, verbunden werden. 
Ein positives Preis image führt dazu, 
dass Konsumenten einem Händler 
bei der Preissetzung vertrauen und 
kleinere Schwankungen in Kauf 
nehmen. Als Indikator für die eigene 
Reputation und das Preisimage kön-
nen Kundenbewertungen auf Porta-
len wie idealo.de oder toppreise.ch Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Lourenço et al., (2015). 

$EE�����:DUHQJUXSSHQ�XQG�GHUHQ�(LQƗXVV�DXI�GDV�3UHLVLPDJH

7,04,0
0,00

8,0 8,51,5 7,5

0,55

0,50

0,45

4,5

0,95

0,90

9,0

0,60

1,05

1,15

0,85

0,0

0,80

0,70

0,5

1,10

0,75

1,0

0,40

0,65

2,0

1,00

Toilettenpapier

Fleisch

Schokolade

Öle und Fette

Eiscreme Fisch Alkoholische Getränke

Käse
Reis & Pasta

Geflügel

Umsatzanteil 
der Kategorie

Kuchen

Salate

Essig

Lufterfrischer

Einfluss auf Preisimage

Abwaschmittel

Zahnpflege

Frühstückprodukte

Haarpflege

Windeln

Reinigungsmittel

Damenhygiene

Salzige Snacks
Waschmittel Kartoffeln

Suppen

Hautpflege

Eier

Brot

Früchte
Gemüse

Gebäck

Fertiggerichte

persönliche PflegeZucker

Backwaren & Desserts

Pizza

Kekse
Brotaufstrich

Softdrinks

68 Marketing Review St. Gallen    1 | 2021



Spektrum  Pricing

3UHLVVWUDWHJLH��3UHLVVWUXNWXU�XQG�
.RQWH[W��:LHVEDGHQ��6SULQJHU�*DEOHU��

/RXUHQ©R��&��-��6���*LMVEUHFKWV��(��	�3DDS��
5����������7KH�,PSDFW�RI�&DWHJRU\�3ULFHV�
RQ�6WRUH�3ULFH�,PDJH�)RUPDWLRQ��$Q�(P� 
SLULFDO�$QDO\VLV��-RXUQDO�RI�0DUNHWLQJ�5H� 
VHDUFK������������Ů�����KWWSV���GRL�RUJ� 
��������MPU��������

/X��=���%ROWRQ��/��(���1J��6��	�&KHQ��+����������
7KH�3ULFH�RI�3RZHU��+RZ�)LUPűV�0DUNHW�3R� 
ZHU�$IIHFWV�3HUFHLYHG�)DLUQHVV�RI�3ULFH�,Q� 
FUHDVHV��-RXUQDO�RI�5HWDLOLQJ��KWWSV���GRL�RUJ� 
��������-�-5(7$,������������

0D[ZHOO��6����������5XOH�EDVHG�SULFH�
IDLUQHVV�DQG�LWV�HIIHFW�RQ�ZLOOLQJQHVV�WR�
SXUFKDVH��-RXUQDO�RI�(FRQRPLF�3V\FKR� 
ORJ\������������Ů�����KWWSV���GRL�RUJ� 
��������6��������������������

0HW]OHU��0����������3HUVRQDOLVLHUWH�
3UHLVH��5HLFKH�EH]DKOHQ�PHKU��1==�DP�
6RQQWDJ��$XIJHUXIHQ�YRQ�KWWSV���Q]]DV�
Q]]�FK�ZLUWVFKDIW�SHUVRQDOLVLHUWH�
SUHLVH�UHLFKH�EH]DKOHQ�PHKU�OG�������

0HKWD��1���'HWURMD��3��	�$JDVKH��$��
��������$PD]RQ�FKDQJHV�SULFHV�RQ�LWV�
SURGXFWV�DERXW�HYH�U\����PLQXWHV�Ů�
KHUHűV�KRZ�DQG�ZK\�WKH\�GR�LW�� 
%XVLQHVV�,QVLGHU��$EJHUXIHQ�YRQ� 
KWWSV���ZZZ�EXVLQHVVLQVLGHU�FRP�DPD� 
]RQ�SULFH�FKDQJHV�������"U 86	,5 7

0RKDQ��%���%XHOO��5��:��	�-RKQ��/��.��
��������/LIWLQJ�WKH�9HLO��7KH�%HQHƖWV�RI�
&RVW�7UDQVSDUHQF\��0DUNHWLQJ�6FLHQFH��
�$SULO���KWWSV���GRL�RUJ���������PNVF� 
���������

1RXQSURMHFW���������$EELOGXQJHQ�YRQ�
SUL\DQND�XQG�3UR6\PEROV��$EJHUXIHQ�
YRQ�KWWSV���WKHQRXQSURMHFW�FRP�

3HW]ROG��3����������'LH�=XNXQIW�GHU� 
3UHLVH�LVW�G\QDPLVFK��0.�0DUNHWLQJ� 
XQG�.RPPXQLNDWLRQ��$EJHUXIHQ�YRQ� 
KWWSV���ZZZ�P�N�FK�GLH�]XNXQIW�GHU�
SUHLVH�LVW�G\QDPLVFK�

5XGROSK��7��	�.OHLQVFKURGW��$����������
3UHLVIDLUQHVV�LP�+DQGHO��(LQ�NRQ]HSWLR�
QHOOHU��EHUEOLFN��7KH[LV�����������Ů����
KWWSV���GRL�RUJ���������%)��������

5XGROSK��7���6FKHLGHJJHU��*���%DUWK��(�� 
	�/LQ]PDMHU��0����������7KH�'RVH�0DNHV�
WKH�3RLVRQ��'\QDPLF�3ULFLQJ�6WUDWHJLHV�
DQG�7KHLU�,QƗXHQFH�RQ�&RQVXPHUV��
0DUNHWLQJ�5HYLHZ�6W�*DOOHQ������

6FKPLGW��/���%RUQVFKHLQ��5��	�0DLHU��(��
��������7KH�HIIHFW�RI�SULYDF\�FKRLFH�LQ�
FRRNLH�QRWLFHV�RQ�FRQVXPHUVű�SHUFHLYHG�
IDLUQHVV�RI�IUHTXHQW�SULFH�FKDQJHV��
3V\FKRORJ\�DQG�0DUNHWLQJ���������
����Ů������KWWSV���GRL�RUJ���������
PDU������

6WXGHU��6����������)OH[LEOH�3UHLVH�LP�
6NLJHELHW�Ů�3UHLVNDPSI�DXI�=HQW�
UDOVFKZHL]HU�3LVWHQ��6FKZHL]HU�5DGLR�
XQG�)HUQVHKHQ��65)���$EJHUXIHQ�YRQ�
KWWSV���ZZZ�VUI�FK�QHZV�UHJLRQDO�
]HQWUDOVFKZHL]�ƗH[LEOH�SUHLVH�LP�
VNLJHELHW�SUHLVNDPSI�DXI�]HQWUDO�
VFKZHL]HU�SLVWHQ

7DOOXUL��.��7��	�9DQ�5\]LQ��*���������� 
7KH�WKHRU\�DQG�SUDFWLFH�RI�UHYHQXH�
PDQDJHPHQW��.OXZHU�$FDGHPLF�
3XEOLVKHUV�

7LFNHWFRUQHU���������'\QDPLVFKH�3UHLVH��
:HU�IU¾K�EXFKW��SURƖWLHUW��$EJHUXIHQ�
YRQ�KWWSV���VNL�WLFNHWFRUQHU�FK�
FDPSDLJQ�G\QDPLF�SULFLQJ�

7KRUXQ��&��	�'LHOV��-����������:DV�
9HUEUDXFKHULQQHQ�XQG�9HUEUDXFKHU�LQ�
15:�¾EHU�LQGLYLGXDOL�VLHUWH�3UHLVH�LP�
2QOLQH+DQGHO�GHQNHQ��,QVWLWXW�I¾U�
9HUEUDXFKHUSROLWLN��$EJHUXIHQ�YRQ�
KWWSV���ZZZ�XPZHOW�QUZ�GH�ƖOHDGPLQ�
UHGDNWLRQ�3')V�YHUEUDXFKHUVFKXW]�
DEVFKOXVVEHULFKWBSHUVRQDOLVLHUWHB 
SUHLVHB�����SGI

7URPPVGRUII��9��	�7HLFKHUW��7����������
.RQVXPHQWHQYHUKDOWHQ������YROOVW¦QGLJ�
¾EHUDUEHLWHWH�XQG�HUZHLWHUWH�$XƗDJH���
6WXWWJDUW��:��.RKOKDPPHU�

8WWLQJHU��8��	�1LNODXV��&����������
'\QDPLF�3ULFLQJ�LVW�VFKRQ�ODQJH�5HDOLW¦W��
1HXH�=¾UFKHU�=HLWXQJ��$EJHUXIHQ�YRQ�
KWWSV���ZZZ�Q]]�FK�PHLQXQJ�
NRQVXP�LP�GLJLWDOHQ�]HLWDOWHU�G\QDPLF�
SULFLQJ�LVW�VFKRQ�ODQJH�UHDOLWDHW�OG� 
������

9DQKXHOH��0��	�'Uª]H��;����������
0HDVXULQJ�WKH�3ULFH�.QRZOHGJH�
6KRSSHUV�%ULQJ�WR�WKH�6WRUH��-RXUQDO�RI�
0DUNHWLQJ�����������Ů����KWWSV���GRL�RUJ� 
��������MPNJ��������������

9HUEUDXFKHU]HQWUDOH�+DPEXUJ���������
'\QDPLF�3ULFLQJ��'LJLWDOH�3UHLVVFKLOGHU�
PLW�)ODWWHUSUHLVHQ��$EJHUXIHQ�YRQ�
KWWSV���ZZZ�Y]KK�GH�WKHPHQ�
OHEHQVPLWWHO�HUQDHKUXQJ�HLQNDXIVIDOOH�
VXSHUPDUNW�G\QDPLF�SULFLQJ�GLJLWDOH�
SUHLVVFKLOGHU�ƗDWWHUSUHLVHQ

:HLVVWHLQ��)��/���0RQURH��.��%��	�
.XNDU�.LQQH\��0����������(IIHFWV�RI�SULFH�
IUDPLQJ�RQ�FRQ�VXPHUVű�SHUFHSWLRQV� 
RI�RQOLQH�G\QDPLF�SULFLQJ�SUDFWLFHV��
-RXUQDO�RI�WKH�$FDGHP\�RI�0DUNHWLQJ�
6FLHQFH������������Ů�����KWWSV���GRL�RUJ� 
��������V����������������

;LD��/���0RQURH��.��%��	�&R[��-��/����������
7KH�3ULFH�,V�8QIDLU��$�&RQFHSWXDO�)UDPH� 
ZRUN�RI�3ULFH�)DLUQHVV�3HUFHSWLRQV��
-RXUQDO�RI�0DUNHWLQJ����������Ů���

dienen. Um die daraus gewonnenen 
Erkenntnisse zu validieren, können 
zusätzliche Kundenumfragen durch-
geführt werden.

In einer Langzeitstudie konnten 
Lourenço, Gijsbrechts und Paap (2015) 
zeigen, welche Kategorien im Lebens-
mittelhandel einen besonders hohen 
Einfluss auf das Preisimage von Händ-
lern haben (siehe Abbildung 2). Basie-
rend auf den Analysen von Lourenço 
et al. (2015), können Händler Produk-
te identifizieren, die sich besonders 
für Preisanpassungen eignen. Pro-
dukte mit einem grossen Einfluss auf 
das Preisimage und einem kleinen 
Umsatzanteil (grün eingezeichnet) 
eignen sich für Preisaktionen und 
dauerhafte Preisreduktionen. In diese 
Kategorie fallen beispielsweise Haut-

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

 
3. Fazit

Der kompetitive Detailhandelsmarkt 
mit seinem hohen Margendruck ist auf 
neue Strategien zur Umsatz- und Er-

tragssteigerung angewiesen. Deshalb 
setzen Detailhändler vermehrt auf 
eine dynamische Preisgestaltung. Um 
dabei negative Kundenreaktionen zu 
vermeiden, sollten Händler drei be-
sonders relevante Handlungsempfeh-
lungen beachten: (1) Grössere Preis-
schwankungen sind zu vermeiden. 
Stattdessen kommen häufige und klei-
nere Preisanpassungen besser bei 
Konsumenten an. (2) Die Intensität 
von dynamischen Preisanpassungen 
sollte wohl dosiert ausfallen. Je stärker 
sich Konsumenten an Preisanpassun-
gen gewöhnt haben, desto häufiger 
akzeptieren sie diese. (3) Grundsätz-
lich sollten Preisänderungen für Kun-
den nachvollziehbar sein. Die Kom-
munikat ionspolit ik muss diesem 
Grundsatz Rechnung tragen. 
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