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Dynamic Pricing in der
Kundenwahrnehmung

Der Einsatz von dynamischen Preisen hat deutlich zugenommen. Weitgehend
unterbelichtet sind allerdings die Akzeptanz sowie die Kundenreaktionen

auf dynamische Preisanpassungen. Auf Basis einer Studie beleuchtet der
nachfolgende Artikel die Kundenwahrnehmung und -akzeptanz des Dynamic
Pricing und leitet daraus Schlussfolgerungen fur die Praxis ab.

Prof. Dr. Oliver Roll, Patrick Loh
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Pricing Einzug in zahlreiche Bran-

chen gehalten. Uber 90% der in
einer Studie der Verbraucherzentrale
Brandenburg e.V. (2018, S. 13) unter-
suchten Online-Handler nutzen bereits
dynamische Preise. Insbesondere fiir
grossere Anbieter wie Amazon oder
Zalando sind diese bereits Standard. In
einer Expertenbefragung bewerteten
iber 50% der befragten Personen
Dynamic Pricing entweder als interes-
santen Trend oder sogar als ,,Game
Changer“ (Statista, 2017). Fiir die er-
folgreiche Einfiihrung von Dynamic
Pricing miissen allerdings verschiede-
ne Voraussetzungen erfiillt sein sowie
Rahmenbedingungen beriicksichtigt
werden. Die Kundenwahrnehmung
und die Akzeptanz von dynamischen
Preisen konnen dabei als zentrale Er-
folgsfaktoren betrachtet werden.

I m digitalen Zeitalter hat Dynamic

Dynamic Pricing im
digitalen Zeitalter

Der Begriff Dynamic Pricing wird in
der Literatur unterschiedlich definiert.
In der engeren Definition bezieht es
sich auf die Variation von Preisen zu
verschiedenen Zeitpunkten ohne zwi-
schen Kunden zu differenzieren (Froh-
mann, 2018, S. 126; Verbraucherzentra-
le Brandenburg e.V., 2018, S. 9-10).
Dynamisch bezieht sich in der engeren
Definition also ausschliesslich auf die
zeitliche Variabilitdt von Preisen. Diese
konnen auch in kurzen Intervallen ver-
dndert werden, sind aber fiir alle Kun-
den identisch. Anbieter passen ihre
Produktpreise zum Beispiel unter Be-
riicksichtigung von aktueller Nachfrage
oder Wettbewerbspreisen regelméssig im
Zeitverlauf an (Meffert, Burmann, Kirch-
georg & Eisenbeil}, 2019, S. 527-528).
In der weiteren Definition bezieht
sich Dynamic Pricing dagegen auch auf
die Preisdifferenzierung zwischen Kun-
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den (Garbarino & Lee, 2003, S. 496;
Haws & Bearden, 2006, S. 305). So
wird dynamisches Pricing teilweise
auch mit personalisierten Preisangebo-
ten gleichgesetzt (Meffert, Bruhn &
Hadwich, 2018, S. 371), obwohl eine
Abgrenzung zwischen Dynamik und
Individualbezug des Pricing aufgezeigt
werden kann (Krdmer, Kalka & Ziehe,
2016, S. 30-31). Im Rahmen der perso-
nalisierten bzw. individuellen Preisset-
zung werden auch kundenspezifische
Eigenschaften als Grundlage fiir die
Preisdifferenzierung herangezogen,
sodass unterschiedliche Kunden zum
gleichen Zeitpunkt auch unterschiedli-
che Preise fiir das gleiche Produkt er-
halten konnen (Verbraucherzentrale
Brandenburg e. V., 2018, S. 10; Zander-
Hayat, Reisch & Steffen, 2016). Das
Ziel des Dynamic Pricing besteht in
allen Varianten darin, intraindividuelle
und interindividuelle Zahlungsbereit-
schaften — im Sinne einer perfekten
Preisdifferenzierung 1. Grades (Miller,
2014, S. 55; Pigou, 1932) — optimal ab-
zubilden und abzugreifen. Dadurch
kann Dynamic Pricing zur Erreichung
von iibergeordneten Profitabilitats-
und Umsatzzielen beitragen (Sahay,
2007, S. 54; Zhao & Zheng, 2000,
S. 375). Insofern bestdtigen sich die
Erwartungen der Praktiker, dass es
sich beim Dynamic Pricing um einen
»Game Changer* handeln kann.

Dynamic-Pricing-Framework

Abbildung 1 zeigt ein Dynamic-Pri-
cing-Framework, das Voraussetzun-
gen, Kriterien und Ziele zusammen-
fasst. Fiir eine erfolgreiche Einfiihrung
und Umsetzung von Dynamic Pricing
sollten zwei grundlegende Vorausset-
zungen zwingend erfiillt sein: Zum ei-
nen sollte ein ausreichendes Ausmass
an differenten Zahlungsbereitschaften
vorliegen. Die Zahlungsbereitschaften
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Abb. 1: Dynamic-Pricing-Framework
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Quelle: Eigene Darstellung.

eines Kunden sollten im Zeitverlauf
ausreichend variieren bzw. zwischen
verschiedenen Kunden in einem aus-
reichenden Mass unterschiedlich sein,
um den Einsatz und damit verbunde-
nen Aufwand dynamischer Preisan-
passungen zu rechtfertigen.

Zum anderen kann die Realisier-
barkeit dynamischer Preisanpassungen
als weitere Voraussetzung angesehen
werden. Diese ist im Detail von mehre-
ren Faktoren abhdngig. Dazu z&hlt vor
allem die aktuelle Verfiigbarkeit inter-
ner (z.B. aktueller Lagerbestand) und
externer Daten (z.B. Preise anderer
Anbieter) sowie eine ausreichende
Datenqualitdt (Meffert et al., 2019,
S. 541). Nur Anbieter mit einer umfas-

senden und validen internen und exter-
nen Datenbasis konnen diese in Algo-
rithmen einfliessen lassen, um unter-
schiedliche Zahlungsbereitschaften
durch dynamische Preissetzungen op-
timal abzubilden und abzugreifen. Die-
ses erfordert gleichermassen unterneh-
mensseitige Ressourcen und die Kom-
petenz (IT), grosse Datenmengen zu
verarbeiten und zu verkniipfen (Mef-
fert et al., 2019, S. 541).

Dartiber hinaus wird die Realisier-
barkeit dynamischer Preisanpassungen
massgeblich durch die Fahigkeit be-
stimmt, Preise in kurzen Intervallen
bzw. fiir individuelle Kunden anzupas-
sen. Diese Voraussetzung ist zum Bei-
spiel fiir Anbieter mit verbindlichen

Preislisten oder vertraglichen Verein-
barungen eher nicht vorhanden. Dage-
gen sind kurzfristige Preisanpassungen
in klassischen Online-Shops technisch
problemlos moglich. Durch die Substi-
tution von klassischen Preisschildern
durch elektronische Preisschilder kon-
nen immer mehr Anbieter ihre Preise
auch in Ladengeschéiften nahezu mii-
helos in kiirzeren Intervallen anpassen.
Die Berticksichtigung von Kundenei-
genschaften stellt in klassischen La-
dengeschéften aufgrund mangelnder
Unterscheidungsmoglichkeiten ,,am
Regal“ dagegen weiterhin eine grosse
Herausforderung dar.

In Abhédngigkeit von der Datenver-
fiigbarkeit und -qualitdt konnen folg-
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lich zahlreiche Kriterien in Form von
Algorithmen zielgerichtet berticksich-
tigt und verkniipft werden. So kénnen
Anbieter zum Beispiel die aktuelle
Nachfrage, die Preise konkurrierender
Anbieter oder auch bestimmte Kun-
denmerkmale in die Preissetzung ein-
fliessen lassen. Dabei ist es wichtig,
dass tibergeordnete Unternehmensstra-
tegien und -ziele, auch in Form beste-
hender oder angestrebter Positionie-
rungskonzepte und Preisstrategien,
beriicksichtigt werden. So sollte im
Falle eines Premiumanbieters z.B.
auch ein angestrebtes, teureres Preis-
image im Rahmen der Preissetzung
beachtet werden (Roll, Pastuch &
Buchwald, 2018, S. 137).

Die Anwendung von Dynamic Pri-
cing kann fiir klassische Premiuman-
bieter jedoch weniger sinnvoll bzw.
deutlich schwieriger sein. So haben
Premiummarken mit einer Hochpreis-
strategie z.B. eher eingeschrankteren
Spielraum und begrenztes Erfolgspo-
tenzial in Bezug auf dynamische Preis-
anpassungen. Dartiber hinaus sollten
Premiummarken durch dynamische
Preisanpassungen keine verwéssern-
den Effekte auf das angestrebte Mar-
ken- oder Preisimage riskieren.

Erfolgsfaktor Kundenwahr-
nehmung und Transparenz

Unabhéngig von potenziellen Vorteilen
fiir einen Anbieter (Sahay, 2007) kann
die Wahrnehmung dynamischer Preis-
anpassungen negative Effekte bei Kun-
den hervorrufen. Kriamer, Kalka und
Ziehe (2016, S. 34) legen dar, dass die
potenzielle Gefahr einer Schiadigung
des Kundenvertrauens oder mogliche
Verunsicherungen von Kunden Haupt-
griinde fiir den Nicht-Einsatz von dy-
namischem Pricing fiir Preismanager
im Einzelhandel sind. Wie bisherige
Studienergebnisse zeigen, kdnnen die-
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se Einwdnde durchaus berechtigt sein
—so sind z.B. negative Effekte auf die
(wahrgenommene) Preisfairness oder
das Vertrauen von Kunden méglich
(z.B. Garbarino & Lee, 2003; Grewal,
Hardesty & Iyer, 2004; Haws & Bear-
den, 2006; Kalka & Kramer, 2016). In
diesem Kontext zeigen Weisstein,
Monroe und Kukar-Kinney (2013),
dass negative Effekte auf die (wahrge-
nommene) Preisfairness, das Vertrauen
und die Wiederkaufabsicht durch Tak-
tiken des Preis-Framings bzw. durch
unterschiedliche Preisdarstellungen
abgeschwacht werden konnen. Die Er-
gebnisse lassen schlussfolgern, dass
die Kundenwahrnehmung von dyna-
mischen Preisanpassungen aktiv durch
anbieterseitige Massnahmen verdndert
werden konnte, um negative Effekte zu
verringern. Was bislang allerdings un-
terbelichtet war, ist die Frage, inwie-
weit Kunden Dynamic Pricing akzep-
tieren und welchen Einfluss es auf ihr
Kaufverhalten hat, wenn sie erfahren,
dass ein Unternehmen dieses Verfah-
ren einsetzt. Bei absoluter Preistrans-
parenz kann Dynamic Pricing sein er-
lautertes Ziel verfehlen und erfolglos
sein — dieses ist vor allem moglich,
wenn (potenzielle) Kunden zum Nach-
teil eines Anbieters bzw. seines Ge-
winns proaktiv Kaufstrategien anwen-

Zusammenfassung

Schwerpunkt Rethinking Pricing

den, um einen moglichst niedrigen
Preis fiir ein Produkt oder eine Dienst-
leistung zu bezahlen. In einer eigenen
Studie haben die Autoren unter ande-
rem untersucht, welche Effekte eine
héufig geforderte erhohte Transparenz
(Frohlich, 2019; Neuerer, 2018) auf die
Kaufwahrscheinlichkeit eines ausge-
wahlten Produkts, die wahrgenomme-
ne Preisfairness sowie das Vertrauen in
den Anbieter hat.

Geeignete Kommunikations-
strategien aus Anbietersicht

Im Rahmen der Studie wurde den teil-
nehmenden Personen ein Angebot (be-
stehend aus einem Produkt und Preis)
aus einem fiktiven Online-Shop pra-
sentiert. Die Teilnehmer/innen in der
Stichprobe wurden zuféllig einer von
vier Gruppen zugeteilt. Den Personen
in Gruppe 1 wurde ausschliesslich ein
Produkt und der dazugehorige Preis
gezeigt. In Gruppe 2 wurde zusétzlich
ein Hinweis auf Dynamic Pricing an-
gezeigt, der auf mehrmals tdgliche
Preisédnderungen sowie hohere oder
niedrigere Preise zu anderen Zeiten
bzw. an anderen Tagen oder fiir andere
Kunden hinweist. Die Personen in
Gruppe 3 wurden gleichermassen auf
dynamische Preise hingewiesen, aber

Durch Dynamic Pricing kdnnen Unternehmen ihre Preise an die
Zahlungsbereitschaften von Kunden anpassen und so inter- und
intraindividuelle Zahlungsbereitschaften optimal abgreifen. Fir die
erfolgreiche Umsetzung von Dynamic Pricing sollten allerdings
verschiedene Voraussetzungen in Bezug auf differente Zahlungsbe-
reitschaften und die Realisierbarkeit dynamischer Preisanpassungen
erflllt sein. Die Studienergebnisse zeigen, dass erhdhte Transparenz
nicht mit negativen Effekten flr einen Anbieter einhergehen muss und
die Akzeptanz dynamischer Preise von zahlreichen Einflussfaktoren

abhangig ist.
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Abb. 2: Effekte von Transparenz hinsichtlich dynamischer Preisanpassungen

Abhangige Variable

Kauf-
wahrscheinlichkeit?

Preisfairness?

Vertrauen
(in Anbieter)

Gruppe 1 (kein Hinweis auf Dynamic Pricing)
Gruppe 2 (Hinweis auf Dynamic Pricing)

Gruppe 3 (Hinweis auf Dynamic Pricing
und niedrigeren Preis)

Gruppe 4 (Hinweis auf Dynamic Pricing
und hdheren Preis)

—
N

3 4 5
Mittelwert!

7
n =305

"Bewertung von Aussagen auf 7-stufiger Skala (,Stimme ganz und gar nicht zu (1) - ,Stimme voll und ganz zu (7)”)
2 Unterschied zwischen Gruppe 1und 4, Gruppe 2 und 4 sowie Gruppe 3 und 4 jeweils signifikant (p <.05)

Quelle: Eigene Darstellung.

sie erhielten zusé&tzlich die Informa-
tion, dass der gezeigte Preis fiir das
Produkt 20% niedriger als der Durch-
schnittspreis des Anbieters fiir dieses
Produkt ist. Die Personen in Gruppe 4
haben dagegen neben dem allgemeinen
Hinweis auf Dynamic Pricing die In-
formation erhalten, dass der Preis fiir
das gezeigte Produkt 20% hoher als der
Durchschnittspreis des Anbieters fiir
dieses Produkt ist. Das Produkt sowie
der Produktpreis wurden zwischen den
Gruppen nicht variiert.

Abbildung 2 fasst die zentralen Er-
gebnisse der Studie zusammen. Die
Ergebnisse der Varianzanalysen bzw.
der Kruskal-Wallis-Tests zeigen, dass
sich die Kaufwahrscheinlichkeit, die
Preisfairness und das Vertrauen in den
Anbieter zwischen Gruppe 1 und 2
nicht signifikant voneinander unter-
scheiden. Diese Ergebnisse sind fiir die
Praxis von ausgesprochen hoher Be-
deutung, da sie darlegen, dass Kunden
grundsatzlich keine negativen Reakti-
onen zeigen, wenn sie bei der Préasenta-

tion eines Angebots erfahren, dass es
sich um einen dynamischen Preis han-
delt. Es iiberrascht in diesem Zusam-
menhang nicht, dass dieses ebenfalls
gilt, wenn auf einen dynamischen
Preis hingewiesen wird, der vorteil-
haft fiir den Kunden ist, da er niedri-
ger als der Durchschnittspreis des

Kernthesen

Anbieters fiir das Produkt ist (Gruppe
3). Die Kaufwahrscheinlichkeit und
die (wahrgenommene) Preisfairness
unterscheiden sich dagegen jeweils
signifikant (p <.05) zwischen Gruppe
1, 2, 3 und Gruppe 4. Obwohl es lo-
gisch klar ist, dass es bei einer dyna-
mischen Preisdifferenzierung auch

1. Dynamic Pricing rentiert sich nur, wenn ausreichend differente
Zahlungsbereitschaften vorliegen und es effizient realisiert werden

kann.

2. Erhohte Transparenz gegenlber Kunden muss nicht mit negativen
Effekten flr den Anbieter einhergehen.

3. Zu viel Transparenz kann einem Anbieter schaden (wenn Kunden
auf nachteilige Preise hingewiesen werden).

4. Die Akzeptanz ist abhdngig vom Ausmass und den Kriterien der
Preisanpassungen, dem Produktportfolio und den Kunden.

5. Eine Differenzierung auf Grundlage von Eigenschaften der (einzel-
nen) Kunden ist kritischer zu betrachten.

Marketing Review St. Gallen 52019



Kunden geben muss, die mehr als den
Durchschnittspreis bezahlen, sind die
Kaufwahrscheinlichkeit und die
Preisfairness bei Kunden in diesem
Fall deutlich geringer. Handler sind
also gut beraten sicherzustellen, dass
Kunden nicht das Gefiihl bekommen,
dass sie zu der Gruppe gehoren, die
mehr bezahlt.

Akzeptanz dynamischer
Preisanpassungen

Die Ergebnisse zeigen dariiber hinaus,
dass die Akzeptanz von Dynamic Pri-
cing von zahlreichen Faktoren abhén-
gig ist. Zu diesen Faktoren zdhlen die
Hohe des Preisunterschieds aufgrund
dynamischer Preisanpassungen und
die Haufigkeit der Anpassungen, die
Griinde und Kriterien, die im Rahmen
der Preissetzung beriicksichtigt wer-
den, sowie das entsprechende Produkt-
portfolio des Anbieters.

Fast die Halfte (41%) der in der
Studie befragten Personen gibt an,
dass es ihnen (eher) nicht wichtig ist,
ob ein Shop Dynamic Pricing anwen-
det. Im Einklang mit diesem Ergebnis
wiirden zwar 32.8% der befragten
Personen in einem Shop, der Dynamic
Pricing anwendet, weniger einkaufen
— allerdings wiirden 56.6% und damit
der Grossteil der befragten Personen
ihr Einkaufsverhalten nicht verdndern
bzw. weder mehr noch weniger
einkaufen.

In Bezug auf die generelle Akzep-
tanz tendiert knapp die Halfte (46.4%)
der befragten Personen dazu, Dynamic
Pricing (eher) zu akzeptieren. Der An-
teil der befragten Personen, die Dyna-
mic Pricing (eher) akzeptieren, ist im
Hinblick auf Online-Shops hoher
(48%) als im Hinblick auf Ladenge-
schifte (34.4%). Hinsichtlich der Hohe
des Preisunterschieds geben die be-
fragten Personen an, dass sie im
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Durchschnitt h6chstens ca. 10% Preis-
unterschied aufgrund dynamischer
Preisanpassungen akzeptieren wiirden.

Dariiber hinaus besteht ebenfalls
ein Zusammenhang zwischen den Ei-
genschaften von Kunden und der Ak-
zeptanz. So zeigen signifikante Korre-
lationen (p < .05), dass éltere Personen
Dynamic Pricing generell weniger ak-
zeptieren. Je 6fter dagegen in Online-
Shops eingekauft wird bzw. je technik-
affiner die Personen sind, desto wich-
tiger ist es fiir die Personen, ob ein
Shop Dynamic Pricing anwendet, und
desto hoher ist ebenfalls die generelle
Akzeptanz sowie der maximale Preis-
unterschied, der von den Personen auf-
grund dynamischer Preisanpassungen
akzeptiert wird.

Hinsichtlich der zeitlichen Inter-
valle von Preisanpassungen in Online-
Shops zeigen die Ergebnisse, dass sehr
kurze Zeitintervalle zwischen den

Schwerpunkt Rethinking Pricing

Preisanpassungen weniger akzeptiert
werden. Wochentliche und tégliche
Preisdnderungen werden eher akzep-
tiert als stiindliche oder miniitliche
Preisanderungen. Gleichermassen tref-
fen unterschiedliche Preise fiir unter-
schiedliche Kunden zum gleichen Zeit-
punkt (d. h. personalisierte bzw. indivi-
duelle Preise) auf geringe Akzeptanz
bei den befragten Personen. In Uber-
einstimmung mit diesen Ergebnissen
besteht eine grossere Akzeptanz fiir
dynamische Preise, die auf Grundlage
von Kriterien gebildet werden, die sich
nicht auf spezifische Merkmale einzel-
ner Kunden(gruppen) beziehen. So
werden dynamische Preissetzungen
aufgrund von unterschiedlichen Jah-
reszeiten, Preisdnderungen anderer
Anbieter oder aufgrund der Nachfrage
nach dem Produkt eher akzeptiert als
Preissetzungen auf Grundlage des ge-
nutzten Browsers oder des Wohnorts

Abb. 3: Akzeptanz von dynamischen Preisen im Hinblick
auf verschiedene Griinde und Kriterien
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 4: Akzeptanz von dynamischen Preisen bei verschiedenen
(ausgewahlten) Produkten

Ausgewdhlte Produkte

Tankstellen (Kraftstoff)
Pauschalreisen
Flugtickets

Fernseher

Spielzeug

Sofa

Hosen

Kosmetik

Bahntickets und OPNV
Stromtarife
Mobilfunktarife
Toilettenpapaier

Brot
Haftpflichtversicherungen
Zeitungsabonnements
Medikamente

1 2 3 4 5
Akzeptanz Mittelwert’ n =500

"Bewertung auf 6-stufiger Akzeptanzskala (,Ganz und gar nicht akzeptabel (1)” - ,Voll und ganz akzeptabel (6)”)

Quelle: Eigene Darstellung.

Handlungsempfehlungen

1. Prifen Sie, inwieweit Ihr Unternehmen bzw. Geschaft die Voraus-
setzungen fur erfolgreiches Dynamic Pricing erfillt und berlck-
sichtigen Sie Ubergeordnete Strategien und Konzepte wie z.B. lhr
angestrebtes Preisimage.

2. Ziehen Sie erhdhte Transparenz als fairer Anbieter durchaus in
Erwdgung, aber kommunizieren Sie keine nachteiligen Preise an
Ihre Kunden - zu viel Transparenz kann schaden.

3. Evaluieren Sie, inwiefern lhre Kunden dynamische Preisanpassungen
in Bezug auf lhr Produkt- und Serviceportfolio akzeptieren und
bewerten Sie das mdgliche Ausmass dynamischer Preisanpassungen.

4. Halten Sie Mass hinsichtlich der Hohe und der Haufigkeit
von dynamischen Preisanpassungen zu Gunsten einer hdheren
Akzeptanz bei lhren Kunden.

5. Bedenken Sie, dass eine Differenzierung zwischen Kunden kritischer
wahrgenommen wird als eine allgemeine, dynamische Anpassung
von Preisen fur alle Kunden.
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(Abb. 3). Eine Differenzierung zwi-
schen den Kunden, die zu ungleichen
Preisen fiir verschiedene Kunden zum
gleichen Zeitpunkt fiihrt, sollte aus An-
bietersicht somit kritischer betrachtet
werden als eine dynamische Anpassung
von Preisen, die fiir alle Kunden gilt.
Weiterhin legen die Ergebnisse eine
dhnlich differenzierte Einschédtzung der
Akzeptanz in Bezug auf verschiedene
Produkte dar (Abb. 4). Dynamische
Preise werden vor allem bei Produkten
wie Kraftstoff (an Tankstellen), Pau-
schalreisen oder Flugtickets akzeptiert
— in den entsprechenden Branchen wer-
den dynamische Preisanpassungen be-
reits seit langerer Zeit eingesetzt, sodass
ein Gewohnungseffekt vermutlich auch
zu einer hoheren Akzeptanz beitragt.
Bei Produkten wie Medikamenten, Zei-
tungsabonnements, Versicherungen
oder Brot werden dynamische Preise
dagegen eher weniger akzeptiert.

Fazit und Schlussfolgerungen

Im Zeitalter der Digitalisierung bieten
Dynamic Pricing und personalisierte
Preise neue Moglichkeiten fiir Unterneh-
men, ihre Preise an die aktuellen Zah-
lungsbereitschaften von verschiedenen
Kunden anzupassen und so inter- und
intraindividuelle Zahlungsbereitschaften
optimal abzugreifen. Dafiir sollten aller-
dings ausreichend differente Zahlungs-
bereitschaften vorliegen und eine effizi-
ente Realisierbarkeit dynamischer Preise
moglich sein sowie weitere Rahmenbe-
dingungen innerhalb des présentierten
Dynamic-Pricing-Framework beriick-
sichtigt werden. In Bezug auf eine erh6h-
te Transparenz sind die Studienergebnis-
se aus Sicht von Anbietern und im Sinne
der Kunden ausgesprochen positiv zu
bewerten. Anbieter, die Dynamic Pricing
einsetzen, miissen auf Grundlage der Er-
gebnisse keine geringere Kaufwahr-
scheinlichkeit fiir ihre Produkte, kein
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geringeres Vertrauen sowie keine ge-
ringere wahrgenommene Preisfairness
befiirchten. Allerdings kann eine er-
hohte Transparenz in Bezug auf Preise,
die nachteilhaft fiir bestimmte Kun-
den(gruppen) sind, negative Effekte auf
die Kaufwahrscheinlichkeit und die
(wahrgenommene) Preisfairness haben
und dem Anbieter somit schaden. Die-
ses gilt auch, wenn Kunden bei absolu-
ter Preistransparenz proaktiv und er-
folgreich Kaufstrategien anwenden,

bezahlen. Im Hinblick auf die Akzep-
tanz gilt es, verschiedene Einflussfak-
toren wie das Geschéaftsmodell und das
Produktportfolio oder Kundeneigen-
schaften wie z.B. die Technikaffinitét
und das Alter der Kundenzielgruppe
im Blick zu haben, um den Bogen nicht
zu liberspannen. Des Weiteren sollte
das Ausmass hinsichtlich Hohe und
Haufigkeit dynamischer Preisanpas-
sungen wohliiberlegt definiert und zu
Gunsten einer htheren Akzeptanz ten-

Schwerpunkt Rethinking Pricing

so ist eine Variation von Preisen zu
verschiedenen Zeiten auf Grundlage
von allgemeinen Kriterien, die fiir alle
Kunden gleichermassen gelten, stdrker
akzeptiert als eine (zusatzliche) Diffe-
renzierung zwischen Kunden auf
Grundlage von Kundeneigenschaften.
Obwohl Dynamic Pricing die Zukunft
bestimmen wird, sollte es aber gezielt
und bewusst eingesetzt werden, um
eine hohe kundenseitige Akzeptanz
und damit einen langfristigen Erfolg

um einen moglichst giinstigen Preis zu
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