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Betrachtet man die wissenschaftlichen
Veréffentlichungen zum Preiscontrolling
als Teilgebiet des Marketingcontrollings
(vgl. Reinecke/Janz 2007) in den letzten
Jahren, lassen sich zahlreiche Herausforde-
rungen identifizieren. Drei hiufig thema-
tisierte Bereiche des Preiscontrollings um-
fassen dabei (1) die Steuerung bzw. Beriick-
sichtigung der wahrgenommenen Preis-
fairness, (2) die Ausgestaltung von Preis-
promotionen sowie (3) die Delegation von
Preiskompetenz an den AufSendienst. Im
Rahmen des Beitrags werden aktuelle Stu-
dien zu diesen Feldern zusammengefasst
und deren wissenschaftliche Erkenntnisse
auf die Praxis iibertragen. Zudem wird
aufgezeigt, dass die drei erlduterten As-
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pekte des Preiscontrollings nicht un-
abhingig voneinander, sondern in einem
Gesamtzusammenhang zu sehen sind.

Steuerung bzw. Beriicksichtigung
der wahrgenommenen
Preisfairness im Preiscontrolling

Steigende Gewinne und gleichzeitige
Preiserhéhungen einzelner Unternehmen
(Beispiel Deutsche Bahn bzw. E.ON) ha-
ben in Deutschland verstirkt zu offent-
lichen Debatten iiber die ethische Korrekt-
heit solcher MaBnahmen gefiihrt. Auch in
der Wissenschaft ist diese Herausforde-
rung in Untersuchungen zum Thema
Preisfairness in den letzten Jahren ver-
mehrt behandelt worden. Anders als in
den offentlichen Diskussionen wird dort
jedoch das Ziel verfolgt, statistisch signifi-
kante Auswirkungen der Preisfairness auf
das Konsumentenverhalten und damit den
Erfolg von Unternehmen zu erforschen.
Hermann/Xia/Monroe/Huber (2007) un-
tersuchen beispielsweise in einem Struk-
turgleichungsmodell den Einfluss der
wahrgenommenen Preisfairness auf die
Kundenzufriedenheit. Zur Gewinnung der
Daten wurden insgesamt 246 Personen bei
ihrem Autohéndler von einem Marktfor-
schungsunternehmen zu ihrem getitigten
Autokauf interviewt. Die Autoren unter-
scheiden in ihrer Analyse zwei Arten von
wahrgenommener Preisfairness: Wahrge-
nommene Preisfairness des Angebotes und
wahrgenommene Fairness des Preisset-
zungsverfahrens des Handlers. Insgesamt
weist die Studie interessante Ergebnisse fiir
die Praxis auf, aus denen sich folgende
Implikationen ableiten lassen:

Generelle Beriicksichtigung von
Preisfairness bei der Preisgestaltung

Die Wahrnehmung des Preises beeinflusst
einerseits direkt, anderseits indirekt iiber
die wahrgenommene Preisfairness die Zu-
friedenheit mit dem Kauf. Die Ergebnisse
weisen auf einen sehr starken indirekten
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Effekt iiber die wahrgenommene Preis-
fairness hin. Betrachtet man dieses Ergeb-
nis im Zusammenhang mit jenen Studien,
die einen signifikanten, positiven Effekt
der Kundenzufriedenheit auf die Kunden-
loyalitdt und letztlich die Profitabilitdt
nachweisen konnten (vgl. Gronholdt/Mar-
tensen/Kristensen 2000), ldsst sich fol-
gern, dass eine generelle Beriicksichtigung
und Steuerung von Preisfairnessaspekten
bei der Preisgestaltung einen nicht zu un-
terschitzenden Erfolgsfaktor darstellt.

Steigerung der Preisfairness durch
Beriicksichtigung der psychologischen
Verfassung der Konsumenten

Die Generierung eines schnellen Umsatzes
infolge einer Notsituation des Kunden
kann verheerende Auswirkungen auf die
wahrgenommene Preisfairness und die
langfristige Profitabilitat haben. Die Er-
gebnisse zeigen, dass die wahrgenommene
Preisfairness des Angebotes dann beson-
ders niedrig ist, wenn sich der Kunde zum
Kauf eines Produktes gezwungen fiihlt
und daher besonders ,,verletzlich“ist. Ver-
kéufer sollten daher nicht nur vermeiden,
ihre Kunden auszunutzen, sondern auch
gerade in Notsituationen, in welchen das
Empfinden des Ausgenutztwerdens grof3
ist, besonders sensibel gegeniiber der psy-
chologischen Verfassung der Kiufer sein
und eine faire Behandlung der Kiufer si-
cherstellen. Dies kann zu einer Erhéhung
der wahrgenommenen Preisfairness fiih-
ren, ohne den Preis verdndern zu miissen.
Eine Beriicksichtigung solcher Uber-
legungen stellt jedoch eine grofie Heraus-
forderung fiir das Controlling dar.

Steigerung der Preisfairness durch
Preistransparenz

Besonders bei komplexen Kaufen ist es
wichtig, eine hohe Preistransparenz zu
schaffen und dem Kunden die Zusam-
mensetzung des Gesamtpreises zu erkla-
ren. Dies steigert die wahrgenommene
Fairness des Preissetzungsverfahrens und
fithrt infolgedessen zu einer hohen Ge-
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samtzufriedenheit mit dem Kauf. Hierbei
ist insbesondere bei Preiserhohungen die
Kommunikation der Ursachen wichtig.
Beispielsweise wird ein hoherer Preis eher
vom Konsumenten akzeptiert, wenn ex-
terne, vom Anbieter nicht zu kontrol-
lierende Griinde wie ein Anstieg der Roh-
stoffpreise dem Kunden aktiv kommuni-
ziert werden. Bei Entscheidungen tiber die
Offenlegung der Preiszusammensetzung
sollte jedoch beriicksichtigt werden, dass
eine hohe Preistransparenz auch zu einer
besseren Vergleichbarkeit von Angeboten
fithren kann. Dies ist insbesondere bei
weniger komplexen Produkten der Fall.
Bei komplexen Produkten hingegen tiber-
wiegen die Vorteile einer hohen Preis-
transparenz insofern, als diese die wahr-
genommene Preisfairness der Kunden
erhoht, ohne eine vollkommene Vergleich-
barkeit der Produkte zu erméglichen.

Zusammenfassend ldsst sich aus der
Studie von Hermann/Xia/Monroe/Huber
(2007) fiir das Preiscontrolling die zentra-
le Erkenntnis ableiten, dass der Fokus
nicht ausschliefSlich auf finanziellen Er-
gebnisgrofien liegen darf, sondern dass
vielmehr auch nichtmonetére Aspekte wie
die wahrgenommene Preisfairness zu
integrieren, erfassen und steuern sind, da
diese sich mittelfristig auf den durchge-
setzten Preis auswirken. Hierfiir bedarfes
einer intensiven und intelligenten Markt-
forschung als zentraler Informationsquel-
le des Marketingcontrollings.

Ausgestaltung von
Preispromotionen

Die Frage nach der optimalen Ausgestal-
tung von Promotionen beschéftigt sowohl
die Praxis als auch die Wissenschaft be-
reits seit langem. Neben der grundsatz-
lichen Entscheidung iiber die Nutzung
von Promotionen sind insbesondere As-
pekte wie die Dauer oder die Bestimmung
der Adressaten fiir die Promotion von
zentraler Bedeutung.
Anderson/Simester (2004) fithren in
diesem Zusammenhang drei Experimente
zur Uberpriifung der kurz- und langfris-
tigen Wirkung von temporéren Promo-
tionen durch. Dabei manipulieren sie in
Kooperation mit einem Versandhaus an-
hand zweier verschiedener Testkataloge
einmalig die Preise eines konstanten An-
teils der Katalogartikel. Wahrend einer
Kundengruppe (Promotiongruppe) diese
Artikel um 60 % reduziert dargeboten

werden, erhilt eine Kontrollgruppe die
gleichen Artikel lediglich um 30 % redu-
ziert. Dabei erfolgt die Manipulation des
Katalogs nur einmal: In den folgenden Pe-
rioden erhalten alle Probanden wieder
den reguldren Katalog mit allen Pro-
dukten zu herkémmlichen Preisen.

Anderson/Simester (2004) kommen zu
den folgenden, fiir die Praxis relevanten
Ergebnissen bei Erstkdufern und bei be-
stehenden Kunden:

Positiver Kurzfristeffekt bei Erstkaufern
und bestehenden Kunden durch
Preispromotion

Sowohl bei den bestehenden Kunden als
auch bei den Erstkunden ist der Anteil de-
rer, welche unmittelbar nach Erhalt des Ka-
taloges eine Bestellung aufgeben, in der
Promotiongruppe signifikant hoher als in
der Kontrollgruppe. Gleichzeitig werden
nach Erhalt des Promotionkatalogs signifi-
kant mehr Bestellungen pro Kunde aufge-
nommen. Der durch die h6here Preisreduk-
tion geringere Stiickpreis wird durch die
signifikant hohere Bestellmenge in der Pro-
motionengruppe sogar iiberkompensiert.
Folglich kann der kurzfristige Effekt einer
Promotion als positiv angesehen werden.

Negativer Langfristeffekt bei
bestehenden Kunden durch
Preispromotion

Die Ergebnisse von Anderson/Simester
(2004) zeigen allerdings auch, dass eine
Fokussierung auf die unmittelbaren Wir-
kungen temporirer Preisreduktionen zu
kurz greift: In der Folgeperiode, in wel-
cher beiden Experimentiergruppen aus-
schliefllich der Katalog mit reguldren
Preisen zugesandt wird, ist bei den beste-
henden Kunden in der Promotiongruppe
die Anzahl der Bestellungen signifikant
niedriger als bei jenen in der Kontroll-
gruppe. Auch die Bestellmenge pro Kun-
de und der Durchschnittspreis pro ver-
kaufter Einheit sind in der Promotion-
gruppe signifikant niedriger. Dadurch
ergibt sich bei den bestehenden Kunden
insgesamt ein negativer Effekt der Promo-
tion fiir das Versandhaus. Anderson/Si-
mester (2004) fithren dieses Ergebnis ins-
besondere auf die erhohte Preissensibilitét
derKunden zuriick. Fiir die Unternehmens-
praxis bedeutet dies Folgendes: Das Preis-
controlling sollte beriicksichtigen, dass
kurzfristige Preispromotionen die Kun-
den zu Schnédppchenjédgern erziehen kon-
nen und damit verheerende Auswir-
kungen auf die langfristige Durchsetzung
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hoher Preise und somit den Unterneh-
menserfolg haben kénnen. Diese Erkennt-
nis steht in Einklang mit weiteren empi-
rischen Studien wie jener von Sun (2005).
Im Rahmen dieser Untersuchung konnte
nachgewiesen werden, dass kurzfristige
Preispromotionen dazu fithren, dass Kon-
sumenten nicht nur ihre Kaufentschei-
dung, sondern auch ihren Konsum vom
Aktionszyklus der Unternehmen abhén-
gig machen und sich entsprechend strate-
gisch verhalten (vgl. Sun 2005, S. 430).

Positiver Langfristeffekt bei Erstkaufern
durch Preispromotion

Wihrend, wie oben dargelegt, die langfris-
tigen Auswirkungen von Promotionen bei
den bestehenden Kunden negativ sind,
konnten Anderson/Simester (2004) in
einem zweiten Experiment zeigen, dass bei
den Erstkdufern Promotionen langfristig
positiv wirken kénnen: Jene Erstkiufer der
Promotiongruppe bestellten ebenfalls in
der Folgeperiode, wenn auch zu einem ge-
ringeren Durchschnittspreis, signifikant
mehr Produkte als jene der Kontroll-
gruppe. Anderson/Simester (2004) fithren
dieses Ergebnis auf die geringere Erfah-
rung der Erstkdufer mit dem Angebot des
Unternehmens zuriick. Ein drittes Expe-
riment zur Kontrolle der Ergebnisse be-
stitigt diesen Zusammenhang.

Eine Zusammenfassung der experi-
mentellen Untersuchungen von Ander-
son/Simester (2004) legt nahe, dass Pro-
motionen nur bei Erstkdufern und nicht
bei bestehenden Kunden durchgefiihrt
werden sollten. Dass diese Betrachtung al-
lerdings isoliert ist und somit einem Trug-
schluss unterliegen kann, verdeutlichen
die obigen Ausfithrungen zur wahrge-
nommenen Preisfairness. Eine Segmen-
tierung zwischen Erstkdufern und beste-
henden Kunden hinsichtlich der Promo-
tionplanung ist folglich nur dann sinnvoll,
wenn Interaktionen zwischen diesen bei-
den Segmenten auszuschliefSen sind. Dies
ist aber meistens nicht der Fall.

Delegation von Preiskompetenz
an den AuB8endienst

Einen weiteren aktuellen und sehr pra-
xisrelevanten Aspekt stellt die Entschei-
dung iiber den optimalen Grad der Dele-
gation von Preiskompetenz an den Au-
Bendienst dar. Eine Vielzahl konzeptio-
neller wissenschaftlicher Arbeiten weist
auf die Notwendigkeit einer vollkom-
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menen Delegation von Preisentschei-
dungen hin. Begriindet wird dies mit der
Nihe des Auflendienstes zum Kunden
sowie dessen besseren Kenntnis der ver-
schiedenen Preisbereitschaften im Markt.
Andererseits sprechen sich einige Wis-
senschaftler gegen eine solche Entschei-
dungsfreiheit des Auflendienstes bei der
Preisfestlegung aus. Hierbei liegen die
Annahmen zugrunde, dass Auflendienst-
mitarbeiter mit hoher Preiskompetenz -
auch wenn diese mit der Kennzahl Brut-
to- oder Nettomarge gesteuert werden —
dazu tendieren, weniger Zeit in die Iden-
tifikation von Kunden mit hoher Zah-
lungsbereitschaft zu investieren, und
eher zu Preiszugestindnissen neigen
(Stephenson/Cron/Frazier 1979). Dies
fithrt zu einem niedrigeren durchgesetz-
ten Preis und folglich zu einer geringeren
langfristigen Profitabilitat. Hierbei zeigt
sich insbesondere eine Parallele zu den
Uberlegungen zur Ausgestaltung von
Preispromotionen.

Anhand eines Modells untersucht
Joseph (2001) den optimalen Preisgestal-
tungsspielraum des Auflendienstes. Dabei
greift er jenen beschriebenen Trade-off
zwischen dem Vorteil einer besseren
Kenntnis des Marktes und dem Nachteil
einer geringeren Anstrengung bei der
Identifikation von Kunden mit hoher
Zahlungsbereitschaft auf. Joseph (2001)
empfiehlt eine geringe Preiskompetenz des
Auflendienstes, wenn die Suche nach den
besonders zahlungsbereiten Kunden mit
einem mittleren Schwierigkeitsgrad ver-
bunden ist. Dies ist insofern einleuchtend,
als in diesem Fall der Auflendienst dazu
veranlasst wird, Kunden mit héheren Zah-
lungsbereitschaften zu identifizieren und
die moderaten Suchkosten durch die ho-
heren erzielten Preise tiberkompensiert
werden. Zudem kommt Joseph (2001) zu
dem Ergebnis, dass eine hohe Preiskompe-
tenz des Auflendienstes dann optimal ist,
wenn es sehr schwierig bzw. sehr leicht ist,
nicht preissensible Kunden zu identifizie-
ren. Die Griinde hierfiir sind allerdings
verschieden: Bei einem geringen Schwie-
rigkeitsgrad ist eine Einschrankung der
Preiskompetenz des Auflendienstes inso-
fern nicht notwendig, als dieser nicht zur
Identifikation der besonders zahlungsbe-
reiten Kunden gezwungen werden muss.
Bei einem hohen Schwierigkeitsgrad hin-
gegen rechtfertigen die hohen Suchkosten
nicht die Identifikation solcher Kunden,
weswegen dem Auflendienst durch eine
hohe Preiskompetenz ein gewisser Spiel-
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raum bei der Auswahl potenzieller Kun-
den eingerdumt werden sollte.

Eine Ergdnzung der Befunde von
Joseph (2001) stellt die Studie von Mish-
ra/Prasad (2004) dar. Hiernach ist eine
hohe Preiskompetenz des Auflendienstes
dann nicht mehr vorteilhaft, wenn es
dem Controlling gelingt, die ehemals
privaten Informationen des Auflen-
dienstes iiber die Zahlungsbereitschaft
im Markt dem Unternehmen und den
Vertriebsmanagern zugénglich zu ma-
chen. Dies stellt allerdings hohe Anfor-
derungen an das Marketingcontrolling,
da Auflendienstmitarbeiter solche ,,pri-
vaten Informationen in der Regel nicht
in Systeme integrieren mochten.

Die Ergebnisse der Studien von Joseph
(2001) und Mishra/Prasad (2004) haben
folgende Implikationen fiir die Praxis:
Beziiglich der Festlegung der Preiskompe-
tenz des Auflendienstes hat der Vertriebs-
manager vor allem zwei Aspekte zu be-
ricksichtigen: Erstens das umfangreichere
Wissen des Auflendienstes iiber die Zah-
lungsbereitschaften im Markt sowie
zweitens ein eventuelles dysfunktionales
Verhalten des Auflendienstmitarbeiters,
welches sich insbesondere in einer gerin-
geren Anstrengung bei der Identifikation
nicht preissensitiver Kunden widerspie-
gelt. Wahrend ein mogliches dysfunktio-
nales Verhalten des Auflendienstes per se
eine Beschriankung der Preiskompetenz
nahe legt, spricht die Ndhe des Auflen-
dienstes zum Markt fiir eine hohe Preis-
kompetenz desselbigen. Wie die Studie
von Mishra/Prasad (2004) zeigt, kann die
Nihe des Auflendienstes zum Markt aller-
dings auch dann ausgeschopft werden,
wenn es dem Marketingcontrolling ge-
lingt, die privaten Informationen des Au-
Blendienstes dem Unternehmen zugéng-
lich zu machen. Dies stellt insbesondere
bei einer Einschrankung der Preiskompe-
tenz des Auf3endienstes eine lohnenswerte
Herausforderung dar, da in diesem Fall
der Vorteil der besseren Marktkenntnis
des Auflendienstes weiterhin gegeben ist
und gleichzeitig ein moégliches dysfunk-
tionales Verhalten des Auflendienstes be-
grenzt werden kann.
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