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Schwerpunkt  Strategien und Ansätze

Preis im Relationship 
Marketing –  
Ansätze und Potenziale

Das Management von Kundenbeziehungen nimmt heute eine zentrale Rolle 
in Theorie und Praxis ein. Der Beitrag zeigt, wie ausgewählte Ansätze das 
Relationship Marketing mit dem Marketinginstrument Preis verknüpfen, 
welche Handlungsempfehlungen abzuleiten sind, und wie die Zukunft eines 
umfassenderen „Relationship Pricing“ aussehen könnte.

Univ.-Prof. Dr. Florian Siems, Elisa Röhr, M. Sc.
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D as Fach Marketing hat sich in den letzten Jahrzehn­
ten in der Forschung ebenso wie in der Praxis kon­
tinuierlich weiterentwickelt (z. B. Bruhn 2016a,  

S. 15ff.; Homburg 2017, S. 6ff.; Meffert/Burmann/Kirch­
georg 2015, S. 7ff.). Eine Entwicklung bestand darin, den 
bestehenden und überwiegend aus dem Konsumgüterbereich 
stammenden „klassischen“ Marketingansatz dahingehend 
zu hinterfragen, ob nicht insbesondere für Dienstleistungen 
und Industriegüter Modifikationen und Erweiterungen sinn­
voll oder sogar notwendig wären. Beispielsweise wurde vor­
geschlagen, für Dienstleistungen die klassischen Marketing­
instrumente in Form der „4 Ps“ („product, price, promotion, 
place“, McCarthy 1984) um weitere Grössen wie z. B. „per­
sonnel“, „physical facilities“ und „process management“ zu 
erweitern (Magrath 1986). Verbunden mit Überlegungen zu 
Besonderheiten bei Dienstleistungen wurde zudem disku­
tiert, dass dort gerade langfristige Beziehungen besonders 
profitabel sind (Reichheld/Sasser 1990).

Vor dem Hintergrund dieser Diskussionen entstand die 
Idee eines (möglichen) Paradigmenwechsels hin zu einem 
Beziehungsmanagement. Dabei steht das Management der 
langfristigen Beziehungen eines Unternehmens zu seinen 
Anspruchsgruppen in Form von Aufbau, Erhalt sowie ggf. 
einer Wiederherstellung oder aber auch einer Beendigung 
von Beziehungen im Vordergrund der Betrachtungen („Re­
lationship Marketing“, z. B. Gummesson 1987; Grönroos 
1994; Bruhn 2016b).

Interessanterweise wird diese Überlegung heute bei Wei­
tem nicht mehr nur für Dienstleistungen, sondern auch für 
nahezu alle anderen Branchen als relevant angesehen: In 
immer mehr Unternehmen hat sich die Erkenntnis durchge­
setzt, dass eine hohe Kundenbindung sowie damit verbunde­
ne vorgelagerte Grössen, wie die Kundenzufriedenheit, für 
den Unternehmenserfolg relevant sind (Kundenzufrieden­
heit ➞ Kundenbindung ➞ ökonomischer Erfolg: „Erfolgs­
kette“, vgl. Bruhn 2016b, S. 71ff.; vgl. Abbildung 1).

Gleichzeitig wurde erkannt, dass ein Relationship Mar­
keting die etablierten Ansätze – in erster Linie die klassi­
schen „4 Ps“ – nicht ersetzt, sondern sinnvoll ergänzt und 
gerade in Kombination mit ihnen erfolgreich ist (ähnlich  
z. B. Bruhn 2016b; Siems et al. 2012). Vor diesem Hinter­
grund stellt sich insbesondere die Frage nach einer sinnvol­
len Verknüpfung des Relationship Marketing mit dem heute 
(im Speziellen auch aus Kundensicht) oft zentralen Thema 
und Marketinginstrument „Preis“.

Hier setzt der vorliegende Beitrag an: Zunächst wird auf­
gezeigt, wie ausgewählte bisherige Ansätze die beiden 
Teilthemen verknüpfen und welche Implikationen sich zu­
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sammenfassend daraus für die Managementpraxis ableiten 
lassen. Dazu werden zu jedem der Berührungspunkte (siehe 
Abbildung 1) Studien wie auch Praxisbeiträge vorgestellt 
und miteinander in Zusammenhang gebracht. Im Anschluss 
wird aufgezeigt, wo noch Defizite zu sehen sind, wie die 
Zukunft eines entsprechenden umfassenderen „Relationship 
Pricing“ aussehen könnte und welche Aufgaben in For­
schung und Praxis hierzu noch zu lösen sind.

Preis und Kundenzufriedenheit  
(Ansätze zu Typ 1)

In der Literatur am häufigsten verknüpft werden Relationship 
Marketing und Preismanagement in Hinblick auf die Kunden­
zufriedenheit: Hier zeigen verschiedene Studien, dass der 
Preis bzw. die Preiswahrnehmung die Kundenzufriedenheit 
beeinflussen können (Siems 2003, S. 55ff.). Konkret wurde ein 
derartiger Effekt z. B. für die Preisflexibilität (Thelen/Koll/
Mühlbacher 2009), Preisgarantien, (McConnell et al. 2000), 
Massnahmen der Preisbündelung (Johnson/Herrmann/Bauer 
1999) oder die wahrgenommene Preisfairness (Herrmann/
Wricke/Huber 2000; Fisk/Young 1985) untersucht. 

Teilweise wird auch eine eigenständige (preisbezogene) 
Zufriedenheitskomponente diskutiert („Preiszufriedenheit“, 
vgl. z. B. Diller 1997, S. 759; 1999, S. 40f.; 2000; Rothenber­
ger 2005; vgl. zur Idee von Teilzufriedenheiten und der 
Preiszufriedenheit als eine davon z. B. auch Herrmann/Wri­
cke/Huber 2000, S. 132). Insbesondere Diller liefert dabei 
neben empirischen Arbeiten wichtige theoretische Kenntnis­
se, u.a. indem er analog zum bekannten Confirmation-Dis­
confirmation-Paradigma der Globalzufriedenheit (Zufrie­
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Zusammenfassung

Aufgezeigt wird, dass der Preis bzw. dessen 
Wahrnehmung Effekte auf das Management von 
Kundenbeziehungen (Relationship Marketing) mit 
seinen Grössen Kundenzufriedenheit und Kunden­
bindung ausübt. Dementsprechend kommt das 
Preismanagement als Steuerungsinstrument dieser 
Grössen infrage und sollte sowohl in Praxis als auch 
Forschung in Messansätze einbezogen werden. 
Dabei sollten jedoch auch nicht-preisbezogene und 
preisübergreifende Aspekte (wie z. B. Preisdifferen­
zierung und -aufteilung) Beachtung finden.

Handlungsempfehlungen

Preispolitische Instrumente sowie das Wissen  
zur kundenseitigen Preiswahrnehmung sollten 
bei der Messung und Steuerung der Kunden­
beziehung einbezogen werden. Insbesondere  
die Preisdifferenzierung erlaubt dabei auch ein 
„Relationship Pricing“ im Sinne einer lebens­
phasenadäquaten Begleitung des Kunden. Zur 
Vermeidung von Effekten der „Cold Loyalty“ 
sollten in Bezug auf eine erwünschte emotionale 
Kundenbindung jedoch stets zusätzlich nicht-
preisbezogene Massnahmen ergriffen werden. 

denheit als Resultat eines Soll-Ist-Vergleichs im Kopf des 
Kunden, vgl. Oliver 1980) eine Übertragbarkeit auf die (von 
ihm als latentes Konstrukt modellierte) Preiszufriedenheit 
aufzeigt (Diller 2000, S. 571ff.). 

Zur Wirkung der Preiswahrnehmung bzw. der Preiszufrie­
denheit auf die Gesamtzufriedenheit existieren damit diverse 
Theorien und empirische Studien, sodass dieser (plausible) 
Effekt als bestätigt angesehen werden kann. Preispolitische 
Instrumente bzw. Preiswahrnehmungen sollten entsprechend 

bei der Messung der Kundenzufriedenheit einbezogen werden 
und liefern Steuerungsmöglichkeiten derselben. Zu beachten 
ist dabei, dass – Studien in jüngerer Zeit folgend – preisbezo­
gene und nicht-preisbezogene Zufriedenheitsaspekte keines­
falls isoliert voneinander wirken, sondern Interaktionseffekte 
bestehen (vgl. z. B. Steiner et al. 2014).

Preis und Kundenbindung  
(Ansätze zu Typ 2)

Die Frage, ob und wie Kundenbindung durch Preismanage­
ment erreicht werden kann, wird in der bestehenden For­
schung kontrovers diskutiert. Auf der einen Seite dieser Dis­
kussion stehen ähnliche Überlegungen wie hinsichtlich des 
Effektes von preispolitischen Instrumenten und deren Ein­
fluss auf die Kundenzufriedenheit: Insbesondere mittels di­
verser Kundenkarten wird in der Praxis versucht, durch mit 
ihnen verbundene Preisvorteile diese positiv vermuteten Ef­
fekte auf die Kundenbindung zu nutzen (Siems 2003, S. 70ff.). 
Studien in Deutschland und Österreich bestätigen in diesem 
Bezug die nicht nur hohe, sondern – gegenüber anderen Grün­
den – klar dominierende Relevanz des Themas Preisnachlass 
bei Kundenkarten aus Nachfragersicht (Fluch/Rumler/Wit­
tenberger 2010, S. 78). Es zeigte sich gleichzeitig, dass gerade 
mit einem (hohen) Preis bewusst eine Nicht-Kundenbindung 
im Sinne einer gesteuerten Kundenabwanderung realisiert 
werden kann: So setzten beispielsweise verschiedene Banken 
in der Schweiz Gebührenerhöhungen für bestimmte Kunden­
gruppen um, deren Verbleib im Kundenstamm nicht mehr 
erwünscht bzw. mit einem erhöhten administrativen Auf­
wand verbunden war (vgl. Kressbach 2014). Insgesamt lässt 
sich damit zunächst festhalten, dass die Kundenbindung 

Quelle: Siems / Röhr, 2017.

Abb. 1: Preis, Preiswahrnehmung und 
Kundenbeziehungsmanagement
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Sven Schuwirth, Leiter der Markenentwicklung von Au­
di, bringt es in einem Interview auf den Punkt (Prange/Schu­
wirth 2006, S. 14; auch Siems 2010, S. 28): „Gleichzeitig 
müssen wir ihm [= dem Kunden, Anm. d. Verf.] zunächst 
einmal den Aufstieg über ein entsprechendes Produktangebot 
ermöglichen, das heisst, den Preisabstand zwischen den Seg­
menten so ausloten, dass der Sprung erreichbar bleibt. Das 
verfügbare Einkommen unserer Kunden wächst ja auch nicht 
ins Unendliche. Doch bevor wir ans Springen in die Höhe 
denken, müssen wir zunächst einmal alles tun, damit wir dem 

grundsätzlich durch das preispolitische Instrumentarium 
bzw. die Preiswahrnehmung gesteuert werden kann.

Auf der anderen Seite der Debatte stellt u.a. Siems (2003) 
fest, dass eine rein über den Preis generierte Kundenbindung 
nicht der Art der eigentlich im Relationship Marketing ange­
strebten Kundenbindung entspricht. Vielmehr bewirkt dies 
eine „Cold Loyalty“ (siehe Abbildung 2) dahingehend, dass 
mit zunehmend positiver Preisbeurteilung zwar die Wieder­
kaufabsicht des Kunden ansteigen kann, gleichzeitig aber 
auch die Preisrelevanz aus Kundensicht im Sinne eines Lern-
effektes wächst (Hennig-Thurau/Hansen 2000, S. 10; Siems 
2003, S. 76, 273f.; Knaup/Hütten/Siems 2013): Im Extremfall 
kann dies bedeuten, dass der Kunde durch den Preis an ein 
Unternehmen gebunden wird – jedoch das Unternehmen so­
fort wieder verlässt, sobald dieser preisliche Anreiz wegfällt. 
Folglich entsteht bei preislichen Anreizen eine spezielle Form 
der Kundenbindung, die in Abgrenzung zur (emotionalen) 
„Verbundenheit“ eher der Kundenbindungsform „Gebunden­
heit“ zuzurechnen ist (vgl. für diese Unterteilung z. B. Eggert 
2000 und weiterführend auch Ferguson 2013).

Gleichermassen zur Vorsicht zu raten ist mit Ansätzen, 
bei denen – wie oben erwähnt – die Preispolitik genutzt wird, 
um Kundenbeziehungen zu beenden: Hier besteht die Gefahr 
negativer Wahrnehmungen aus Kundensicht und damit ver­
bunden negativer Reaktionen, die weit über die Abwande­
rung hinausgehen. So zeigten beispielsweise empirische 
Studien bei einem Verkehrsdienstleister, dass Kunden bei 
der Mund-zu-Mund-Kommunikation oft wegen nicht-preis­
licher Aspekte (negativ) über Preise reden (z. B. Siems/Ger­
standl 2009). Damit liegt die Vermutung nahe, dass auch 
Ärger über die Preispolitik zu negativem Word of Mouth 
über andere Perspektiven der Unternehmenswahrnehmung 
führen kann – da Kunden offensichtlich bei Ursachen und 
Inhalten der Mund-zu-Mund-Kommunikation preisliche und 
andere Aspekte vermischen.

Preis und moderierende/übergreifende Effekte 
(Ansätze zu Typ 3)

Neben der Beeinflussung der Kundenzufriedenheit und -bin­
dung betrachten einige Ansätze auch übergreifende bzw. 
modifizierende Effekte durch den Preis: So erscheint es bei­
spielsweise möglich und sinnvoll, für eine langfristige Kun­
denbeziehung den Kunden nicht nur mit (lebensphasenspe­
zifischen) Produkten zu begleiten, sondern auch die Preise 
entsprechend an den verschiedenen Lebensphasen und den 
zugehörigen Bedürfnissen auszurichten („Event Life Cycle“, 
vgl. z. B. Siems 2010).Fo

to
: ©

 iS
to

ck
ph

ot
o

Quelle: Siems / Röhr, 2017.

Abb. 2: Preiswahrnehmung, Kundenbindung 
und die Entstehung von Cold Loyalty
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1.	� Verknüpfung zwischen Relationship Marketing 
und „Preis“ in Theorie und Praxis erforderlich.

2.	�Preispolitische Instrumente bzw. Preiswahr­
nehmung sollten bei der Steuerung der 
Kundenzufriedenheit einbezogen werden.

3.	� Zur Vermeidung von „Cold Loyalty“ auch 
nicht-preisbezogene Instrumente einsetzen.

4.	�Zur Beeinflussung der Kundenzufriedenheit  
und -bindung auch preisübergreifende Aspekte 
beachten.

5.	� Potenziale im „Relationship Pricing“ in Theorie 
und Praxis erkennen und nutzen.
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Kunden entsprechend seinem Lebensabschnitt den Sprung 
zur Seite ermöglichen und ihn nicht verlieren. Ein Beispiel: 
Wenn man Familie bekommt, benötigt man mehr Platz. Viel­
leicht braucht man dann statt einer Limousine einen Avant. 
Wenn wir dann ein solches Fahrzeug nicht im Portfolio ha­
ben, laufen wir Gefahr, genau diesen Kunden zu verlieren.“

Grundsätzlich kommt damit der Preisdifferenzierung im 
Relationship Marketing eine besondere Bedeutung zu. Be­
achtung sollte dabei allerdings der wahrgenommenen Fair­
ness geschenkt werden: Bereits 1997 weist Diller in einer der 
ersten Publikationen zum Thema „Preis und Relationship 
Marketing“ u. a. darauf hin, dass ein den Grundprinzipien 
des Relationship Marketing folgendes Preismanagement für 
einen fairen Umgang eines Unternehmens mit Preisen – kon­
kret ist hier der Verzicht auf Schönungen und Täuschungen 
gemeint – spricht (Diller 1997, S. 756f.). Auch in der aktuel­
len Forschung werden diese Erkenntnisse (insbesondere im 
Bereich des B-to-B) aufgegriffen und um den moderierenden 
Effekt der Preisaufteilung ergänzt. Im Rahmen eine Studie 
aus dem Jahr 2017 wird bspw. deutlich, dass eine transparen­
te Aufteilung des Gesamtpreises zu einer verbesserten 
Wahrnehmung der Preisfairness im Rahmen einer vorhan­
denen Beziehung zwischen Käufer und Verkäufer führt (Fer­
guson/Brown/Johnston 2017).

Fazit zum „Relationship Pricing“

Wie aufgezeigt, kann der Preis bzw. dessen Wahrnehmung 
Effekte auf Kundenzufriedenheit und -bindung haben. Ent­
sprechend kommt das Preismanagement als Steuerungsinst­
rument dieser Grössen infrage und sollte analog Teil von 
entsprechenden Messmodellen in Praxis und Forschung sein 
– insbesondere dahingehend, was die in der Praxis nach wie 
vor weit verbreiteten Messansätze zur Kundenzufriedenheit 
(Customer-Satisfaction-Indizes) anbelangt. Gleichzeitig ist 
zu beachten, dass in Bezug auf eine Steigerung der Kunden­
bindung stets auch andere, nicht-preisbezogene Instrumente 
eingesetzt werden sollten, um die genannten Effekte einer 
„Cold Loyalty“ zu vermeiden.

Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass gerade 
Discounter dieser Kombination aus preislichen und nicht-
preislichen Anreizen in jüngeren Jahren verstärkt folgen und 
sich zunehmend auch an einem nicht rein preislichen (Rela­
tionship) Marketing orientieren. So haben sich insbesondere 
Aldi Nord und Aldi Süd in den letzten zehn Jahren entspre­
chend einer „Outpacing-Strategie“ stark gewandelt. Dies 
wird daran deutlich, dass sie heute neben dem ursprüngli­
chen Fokus der günstigen Preise zusätzlich auf Qualität set­

zen und dabei mit einer entsprechend veränderten Marken­
politik (die heute u. a. Bio- und Markenartikel beinhaltet) 
und Kommunikationspolitik (z. B. mit Einführung des Kun­
denmagazins Aldi inspiriert von Aldi Süd im Jahr 2015 und 
der Aufnahme von TV-Werbung in Deutschland im Jahr 
2016) verstärkt auf eine nicht rein preislich basierte, lang­
fristige Kundenbeziehung abzielen (vgl. zu dieser Strategie­
tendenz z. B. Siems 2009, S. 46ff.).

Umso mehr überrascht es, dass im Gegenzug gerade 
Nicht-Discounter oft genau diese „Mischung“ augenschein­
lich bis heute nicht erkannt haben: Viele Kundenbindungs­
programme und vor allem Kundenkarten setzen weiterhin in 
erster Linie auf Rabatte, was eindeutig die Gefahr einer Cold 
Loyalty steigert – es wird also teilweise immer noch ver­
sucht, Kundenbindung „zu erkaufen“. Hier ist klar Optimie­
rungspotenzial zu erkennen.

Unabhängig davon erweist sich eine direkte Steuerung 
von Erfolgsgrössen der Kundenbeziehung durch den Preis da­
bei nur als verhältnismässig kleiner Schritt: Einem „Relation­
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ship Pricing“ – wie es seit einigen Jahren von der Literatur 
direkt oder indirekt gefordert wird (Berry/Yadav 1996; Diller 
1997; Hollensen 2015, S. 509; Siems 2009, S. 362; Siems 2010, 
S. 28) – kommen, wenn, dann vor allem die zuletzt genannten 
übergreifenden bzw. moderierenden Ansätze am nächsten, 
wobei die Entwicklung lebensphasenübergreifender, dynami­
scher Preissysteme im Vordergrund steht. Aber: In nur weni­
gen Lehrbüchern zum Thema Relationship Marketing finden 
sich Ansätze eines derartigen Pricing und umgekehrt in weni­
gen Büchern zum Thema Preis entsprechende Anwendungen 
für das Relationship Marketing. Hinzu kommt, dass die weni­
gen hierzu vorhandenen theoretischen Ansätze noch viele 
Fragen offenlassen. Entsprechend sind für die Forschung – 
und den aufgeschlossenen Praktiker – grosse Potenziale da­
hingehend zu vermuten, die bestehenden Ansätze eines „Re­
lationship Pricing“ stärker als bisher zu beachten und weiter 
zu entwickeln. Mit dem vorliegenden Beitrag ist daher die 
Hoffnung verbunden, das bisherige Wissen noch bekannter zu 
machen und Anregungen für eine weitere Beschäftigung mit 
dem Thema in Forschung und Praxis zu geben. �
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