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Profilierung liber Preisfairness —
Ein Praxisreport

Kontinuierlich nimmt die Bedeutung des Absatzpreises als expo-
niertes Instrumentarium zur Beseitigung des Marktwiderstandes im
Einzelhandel zu. Schlagt man beispielsweise an einem Samstag eine
beliebige, regionale Tageszeitung auf, findet man eine Vielzahl von
Anzeigen, in denen sich die Einzelhandler vor Ort mit Sonderange-
boten und Rotstiftpreisen zu libertreffen versuchen. Fiir den Kunden
bietet sich ein Bild eines blinden Nachlass-Aktionismus und eines
groBen Pricing-Wirrwarrs (Sebastian/Maessen 2002). Mit der Folge,
dass die kognitive Dissonanz beim Konsumenten zunimmt und gleich-
zeitig das Vertrauen des Kunden in die Preisfairness des Handlers
abnimmt und damit auch die Kundenzufriedenheit und die Kunden-
treue sinkt. Welche Marketingstrategie kann ein preisaggressiver
Non Food-Handelskonzern anwenden, um einem neutralen oder
negativen Preisimage entgegenzuwirken und damit ein hohes Mal3
an Kundenzufriedenheit zu erzeugen?

Excessive yielding, price dispersion and
agressive price promotions can lead to con-
sumer confusion (SIB Kongress 2005).

I Einleitung

Nach einer Untersuchung der Universitit
St. Gallen, Schweiz, ist fiir 82 % der Be-
fragten der Preis ein wichtiges Motiv bei
der Auswahl der Einkaufstitte. Aber nur
24 % der Befragten fiihlen sich an einen
Hiéndler gebunden und sogar 7 % gaben
an, die Preise des letztbesuchten Handlers
als unfair zu empfinden (Rudolph 2006).
Berticksichtigt man, dass weitere 17 %
sich auf die Frage nach der Preisfairness
neutral duflerten, liegt die Vermutung na-
he, dass die Anzahl der Befragten, die die
Preise des letztbesuchten Héndlers als un-
fair empfinden, tatsachlich héher ist. Da
die wahrgenommene Preisfairness sich
auf die Kundenzufriedenheit und damit
auf die Kundenloyalitdt und die Wieder-
kaufabsichten auswirkt, besteht die Ge-
fahr, dass die genannte Anzahl von Kun-
den fiir den Héndler verloren ist.

Wir fithren diese Zahlen auf ein nega-
tives Preiserlebnis zuriick und mdchten in

diesem Beitrag aufzeigen, durch welche
Strategie es uns gelingt, bei der Beurteilung
der Preisleistung und der Preisfairness
durch den Konsumenten besser als unsere
Wettbewerber abzuschneiden (Rudolph
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bedeutend fiir ein positives Preisempfin-
den, welches aus den Komponenten Preis-
sicherheit, Preisfreude, Preisprestige und
einem attraktiven Warenangebot besteht.
Folgende Abbildungen sollen einen ersten

2006). Uberblick der Strategie geben.
Pre-Sales Sales After-Sales
Aktivierung Transparenz Dissonanz-
des Kunden reduktion

Dezentralitat und People Empowerment

Abb. 1: Marketingstrategiekonzept

B Uberblick Margetingstrategie

Wir haben unsere ganzheitliche Preisstra-
tegie in eine Pre-Sales-, Sales- und After-
Sales-Phase eingeteilt. In jeder dieser Pha-
sen nutzen wir eine spezifische Methode,
eingebettet in einen Organisationsrahmen,
zur Forderung des Preisvertrauens beim
Kunden. Preisfairness steht bei uns gleich-

I Die Organisationsform

Offensichtlich beeinflussen neben der
puren Wertigkeit einer Offerte andere Fak-
toren das Preiserlebnis (Diller/Herrmann
2003). Hat die Organisationsform (zentra-
le oder dezentrale Struktur) des Anbieters
einen Einfluss auf das vom Verbraucher
wahrgenommene Preiserlebnis? Wir be-
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haupten ja und sehen eine dezentrale
Organisation gegeniiber einer zentralen
Organisation aus folgenden Griinden im
Vorteil.

Definition der Preisfairness:
Attraktives Warenangebot
+ Preissicherheit
+ Preisfreude
+ Preisprestige
= Positives Preisempfinden
(= Preisfairness)

Abb. 2: Komponenten der Preisfairness

1. Regionales Warenangebot

Ein Vorteil einer dezentralen Organisati-
onsform ist deren Nahe zum Kunden bzw.
zum Markt. Kennt der Mitarbeiter vor Ort
die Bediirfnisse seiner Kunden und darf
er sein Warenangebot entsprechend der
Nachfrage gestalten, hat dies zur Konse-
quenz, dass der Hindler die Aufmerksam-
keit der Konsumenten aktiviert und sich
durch emotionale Imageelemente profi-
liert. ,,Hier finde ich immer, was ich suche®.

2. Regionale Preisfiihrerschaft

Durch die Dezentralitat gelingt es, das ge-
wiinschte Prestige der Preisfithrerschaft
einzunehmen und dauerhaft zu halten.
Durch die Freiheit der dezentralen Preis-
gestaltung ist der Handler vor Ort in der
Lage immer der Giinstigste zu sein und
der Gesamtkonzern vermeidet unnétige
Streuverluste. ,, Der beste Preis in der Stadt".
Nach unserer Erfahrung bestimmt bei ei-
ner zentralen Organisation hingegen die
Zentrale die Preise, ohne jeden Wettbe-
werber vor Ort zu kennen. Dabei kann es
passieren, dass die zu haltenden Preise
tiber denen der regionalen Konkurrenz

liegen und der Handler vor Ort nicht aus
dem konzernweiten Preiskonzert aussche-
ren kann.

I People Empowerment

Ob der Anbieter den Erwartungen der
Kunden entsprechen kann, hingt mafi-
geblich vom Personal ab (Rudolph 2005).
Deshalb ist fiir uns die konsequent gelebte
Einbindung der Mitarbeiter in viele Ent-
scheidungen ein wesentlicher Faktor zur
Erzeugung eines positiven Preiserleb-
nisses. So kann der Mitarbeiter selbstan-
dig das Warenangebot entsprechend der
regionalen Nachfrager gestalten, die Preis-
lagen an seinen Wettbewerbern ausrich-
ten, Preisfreude beim Kunden auslésen
und zur wahrgenommen Preissicherheit
entscheidend beitragen.

I Werbung

Durch die kontinuierliche Setzung von
Preismarken in einer zentralen und de-
zentralen Werbung wird das Preisprestige
unterstrichen. Der Kunde erhilt in regel-
mafligen Abstdnden die Information, dass
kein anderer Anbieter in der Lage ist, die-
se aufSergewohnlichen Referenzpreise zu
setzen. Der Kunde bekommt die Sicher-
heit vermittelt, immer den giinstigsten
Preis zu erhalten.

I Transparenz

Die Transparenz der angebotenen Leis-
tung spielt fiir den Verbraucher eine wich-
tige Rolle zur Bewertung der Preissicher-
heit. Es ist fir den Konsumenten schwer
zu beurteilen, wie er eine in die Sachleis-
tung integrierte Dienstleistung monetér
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Abbildung 3: Marketingziele und die ndtigen Instrumente

bewerten soll. Deshalb wird eine Leis-
tungsbiindelung von Sach- und Dienst-
leistung von uns nicht angeboten, sondern
der Erwerb einer Dienstleistung erfolgt
optional durch den Kunden. Damit hat
der Konsument die Sicherheit, immer nur
den Preis fiir die von ihm beanspruchte
Leistung bezahlen zu miissen.

I Dissonanzreduktion

Besonders nach dem Kauf nimmt der
Kunde eine Verdnderung des Preis-Leis-
tungsverhiltnis wahr. Deshalb ist der Ein-
satz von Preisgarantien wichtig, um Nach-
kaufdissonanzen beim Konsumenten zu
verhindern. Diese konnten z. B. durch ein
Wettbewerbsangebot entstehen. Um dies
zu vermeiden, sprechen wir seit mehr als
25 Jahren eine Tiefpreisgarantie fiir unse-
re Kunden aus. Da viele unserer Wettbe-
werber im Laufe der Zeit diesem Beispiel
gefolgt sind, spricht dies fiir seine Wirk-
samkeit.

Wir sind davon iiberzeugt, dass die Preis-
fairness fiir den Kunden ein entscheidendes
Kriterium fiir ein positives Kauferlebnis ist,
und dass nur die Unternehmen wachsen
kénnen, die ein positives Kauferlebnis bei
dem Nachfrager erzeugen konnen. Alle an-
deren Unternehmen konnten bei den Wie-
derkaufabsichten des Konsumenten keine
grofie Berticksichtigung finden.
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