




Kohlhammer Edition MarketingBegründet	von:Prof.	Dr.	Dr.	h.c.	Dr.	h.c.	Richard	Köhler,	Universität	zu	KölnProf.	Dr.	Dr.	h.c.	mult.	Heribert	Meffert,	Universität	MünsterHerausgegeben	von:Prof.	i.	R.	Dr.	Dr.	h.c.	Hermann	Diller,	Universität	Erlangen-NürnbergProf.	Dr.	Dr.	h.c.	Dr.	h.c.	Richard	Köhler,	Universität	zu	Köln



Hermann Diller / Markus Beinert / Björn Ivens /
Steffen Müller

Pricing

Prinzipien und Prozesse der betrieblichen Preispoli�k

5., überarbeitete Auflage

Verlag W. Kohlhammer



Dieses	Werk	einschließlich	aller	seiner	Teile	ist	urheberrechtlich	geschützt.	Jede	Verwendungaußerhalb	der	engen	Grenzen	des	Urheberrechts	ist	ohne	Zustimmung	des	Verlags	unzulässigund	stra�bar.	Das	gilt	insbesondere	für	Vervielfältigungen,	Übersetzungen,	Mikrover�ilmungenund	für	die	Einspeicherung	und	Verarbeitung	in	elektronischen	Systemen.

5.,	überarbeitete	Au�lage	2021
Alle	Rechte	vorbehalten©	W.	Kohlhammer	GmbH,	StuttgartGesamtherstellung:	W.	Kohlhammer	GmbH,	Stuttgart
Print:ISBN	978-3-17-034892-9
E-Book-Formate:pdf:						ISBN	978-3-17-034893-6epub:			ISBN	978-3-17-034894-3mobi:			ISBN	978-3-17-034895-0
Für	den	Inhalt	abgedruckter	oder	verlinkter	Websites	ist	ausschließlich	der	jeweilige	Betreiberverantwortlich.	Die	W.	Kohlhammer	GmbH	hat	keinen	Ein�luss	auf	die	verknüpften	Seiten	undübernimmt	hierfür	keinerlei	Haftung.



Vorwort der Herausgeber

			Die	»Kohlhammer	Edition	Marketing«	stellt	eine	Buchreihe	dar,	die	inmehr	als	20	Einzelbänden	die	wichtigsten	Teilgebiete	des	Marketingbehandelt.	Jeder	Band	soll	eine	Übersicht	zu	den	Problemstellungendes	jeweiligen	Themenbereichs	geben	und	wissenschaftliche	sowiepraktische	Lösungsbeiträge	aufzeigen.	Als	Ganzes	bietet	die	Editioneine	Gesamtdarstellung	der	zentralen	Führungsaufgaben	desMarketing-Managements.	Ebenso	wird	auf	die	Bedeutung	undVerantwortung	des	Marketing	im	sozialen	Bezugsrahmen	eingegangen.Als	Autoren	dieser	Reihe	konnten	namhafte	Fachvertreter	an	denHochschulen	gewonnen	werden.	Sie	gewährleisten	eineproblemorientierte	und	anwendungsbezogene	Veranschaulichung	desStoffes.	Angesprochen	sind	mit	der	Kohlhammer	Edition	Marketingzum	einen	die	Studierenden	an	den	Hochschulen.	Ihnen	werden	diewesentlichen	Stof�inhalte	des	Faches	dargeboten.	Zum	anderen	wendetsich	die	Reihe	auch	an	Institutionen,	die	mit	der	Aus-	undWeiterbildung	von	Praktikern	auf	dem	Spezialgebiet	des	Marketingbefasst	sind,	und	nicht	zuletzt	unmittelbar	an	Führungskräfte	desMarketing.	Der	Au�bau	und	die	inhaltliche	Gestaltung	der	Editionermöglichen	es	ihnen,	einen	Überblick	über	die	Anwendbarkeit	neuerErgebnisse	aus	der	Forschung	sowie	über	Praxisbeispiele	aus	anderenBranchen	zu	gewinnen.Der	vorliegende	Band	»Pricing«	ist	die	fünfte	Au�lage	desStandardwerkes,	das	in	den	vorherigen	Au�lagen	den	Titel»Preispolitik«	trug	und	von	Hermann	Diller	als	Alleinautor	verfasst	war.Die	Neubearbeitung	stammt	nun	von	Diller	und	drei	weiteren	Autoren,die	heute	an	verschiedenen	Hochschulen	tätig	sind,	aber	alle	der»Nürnberger	Schule«	entstammen	und	somit	ein	gemeinsamesGrundverständnis	des	komplexen	Themengebiets	Pricing	haben.



Die	sprachliche	Veränderung	des	Buchtitels	ist	nicht	lediglich	einModernismus,	sondern	bringt	eine	umfassende	prozessorientierte	Sichtzum	Ausdruck.	Dies	wird	vom	ersten	Kapitel	an	deutlich,	in	dem	dieAbbildung	1-1	die	wesentlichen	Prozessphasen	des	Pricingveranschaulicht.Die	Basis	bildet	eine	Pricing-Infrastruktur,	bei	der	es	um	die	Pricing-Organisation,	die	IT-Unterstützung	und	die	Führung	der	zuständigenMitarbeiter	geht.	Ein	nächster	Schritt	betrifft	den	Au�bau	von	Pricing-Know-how,	womit	vor	allem	Marktanalysen	und	die	eingehendeUntersuchung	des	Kundenverhaltens	gemeint	sind.	Breiter	Raum	wirdsodann	der	Entwicklung	grundlegender	Pricing-Strategien	gewidmet,bevor	schließlich	die	Handlungsmöglichkeiten	in	der	operativenPreispolitik	erörtert	werden.	Diese	Gliederungsstruktur	zeigt	nochklarer	als	in	den	vorherigen	Au�lagen	die	Ablaufsystematik	des	Pricing.Aus	der	Abbildung	1-1	geht	auch	hervor,	in	welchen	Kapiteln	desBuches	die	genannten	Prozessphasen	behandelt	werden.Aus	didaktischen	Gründen	wird	die	Gestaltung	der	Pricing-Infrastruktur	erst	im	letzten	Kapitel	diskutiert,	da	dann	aus	denvorausgegangenen	Abschnitten	deutlich	geworden	ist,	was	zuorganisieren	und	worauf	die	Personalführung	auszurichten	ist.	Somitschließt	sich	im	Kapitel	2	an	die	einführenden	Darlegungen	(»Pricingverstehen«)	unmittelbar	die	Auseinandersetzung	mit	dem	Au�bau	vonPricing-Know-how	an.	Zunächst	wird	die	Analyse	derUmfeldbedingungen	für	das	Pricing	beschrieben.	Ganz	neu	ist	hierbeider	Abschnitt	zur	Bedeutung	der	digitalen	Informationstechnik	fürPreisentscheidungen.Die	Digitalisierung	ist	ein	Aspekt,	der	immer	wieder	in	denFolgekapiteln	angesprochen	wird.	Während	dieser	Begriff	imStichwortverzeichnis	der	vierten	Au�lage	noch	gar	nicht	vorkommt,�inden	sich	jetzt	in	den	einzelnen	Abschnitten	des	Buches	vielfachAusführungen	zum	Ein�luss	dieser	veränderten	Umfeldbedingung	undzu	den	Möglichkeiten,	die	sich	hierdurch	für	das	Pricing	eröffnen.Ein	Kernpunkt	für	den	Au�bau	von	Pricing-Know-how	ist	die	Analysebzw.	das	Verständnis	des	Kundenverhaltens.	Mit	dieser	Thematikbeschäftigt	sich	ausführlich	das	Kapitel	3,	in	dem	auf	Konstrukte	wiePreisemotionen,	Preisinteresse,	Preiswahrnehmung,	Preislernen	und	-



kenntnisse,	Preisbeurteilung	und	Preisintentionen	eingegangen	wird.Dieser	verhaltenstheoretisch	und	praxisbezogen	angelegte	Teil	desWerkes	war	in	gleicher	Weise	auch	schon	in	den	Vorau�lagen	enthalten.Es	ist	aber	eine	sehr	gründliche	Überarbeitung	und	Aktualisierungerfolgt,	wobei	die	Bedeutung	eines	»Behavioral	Pricing«	nachdrücklichbetont	wird.Pricing-Know-how	stützt	sich,	außer	auf	diese	grundsätzlichenVerhaltenskenntnisse,	nicht	zuletzt	auch	auf	Analysetechniken	zurkonkreten	Ermittlung	der	entsprechenden	Daten.	Hiermit	befasst	sichdas	Kapitel	4.	Dort	wird	auf	Verfahren	zur	Untersuchung	desKundennutzens	(als	Ansatz	für	eine	nutzenbasierte	Preisfestlegung)und	auf	die	Schätzung	von	Preis-Reaktionsfunktionen	bzw.	derPreiselastizität	eingegangen.	Aber	auch	Techniken	für	dieWettbewerbsanalyse	werden	angesprochen	sowie	Methoden	zurUnternehmensanalyse,	wobei	es	vor	allem	um	kostenrechnerischeGrundlagen	geht.Anschließend	ist	das	umfangreiche	Kapitel	5	ein	Kernstück	des	Buches.Es	behandelt	die	Festlegung	von	Pricingstrategien	in	einerAusführlichkeit	und	Vertiefung,	wie	dies	sonst	bei	Lehrbüchern	zurPreispolitik	nicht	üblich	ist.	Dabei	geht	es	um	die	umfassende	undlangfristige	Entwicklung	von	Ziel-	und	Handlungskonzeptionen	für	diePreisgestaltung.Schwerpunkte	sind	die	Bestimmung	der	preisstrategischenStoßrichtung	(z.	B.	Anstreben	der	Preisführerschaft	oder	einerPreisunabhängigkeit	durch	den	Übergang	zum	Direktvertrieb)	sowiedie	Marktsegmentierung	nach	Merkmalen	des	Preisverhaltens	vonKunden	(»Preissegmentierung«),	an	die	sich	dann	die	entsprechendePreispositionierung	und	das	Targeting	anschließen	können.	Ebensogehören	zum	strategischen	Pricing	die	Ausformung	des	Preissystems,dessen	Komponenten	in	Abbildung	5-10	aufgezeigt	werden,einschließlich	der	Preisdifferenzierung	und	Gestaltung	von	Preislinien.Auch	die	konkrete	Umsetzung	der	Pricingstrategie	sowie	dasregelmäßige	Ergebnis-	und	Prozesscontrolling	aus	strategischer	Sichtwerden	thematisiert.



Bemerkenswert	erscheint,	dass	in	diesem	Kapitel	wiederum	dieaktuelle	Bedeutung	der	Digitalisierung	(die	ja	meist	im	Zusammenhangmit	operativen	Vorgängen	erörtert	wird)	zum	Ausdruck	kommt.	Sowird	auf	die	Blockchain-Technologie	im	Rahmen	von	Pricing-Netzwerken,	auf	digitale	Plattformen	für	den	Zugang	zu	einer	Kunden-Community	und	auf	Business-Ecosystems	für	den	Datenaustauschzwischen	mehreren	Akteuren	(z.	B.	im	Luftverkehr)	eingegangen.Auf	den	grundlegenden	strategischen	Führungsentscheidungen	fußt	dieoperative	Preispolitik,	der	sich	das	Kapitel	6	zuwendet.	ImWesentlichen	werden	dabei	drei	Ansätze	unterschieden:	das	Cost-Based	Pricing,	das	Competitor-Based	Pricing	und	das	Value-BasedPricing	auf	der	Basis	von	Nachfrageranalysen.	Im	Rahmen	des	Cost-Based	Pricing	werden	voll-	und	teilkostenrechnerische	Verfahrenverglichen	und	kritisch	diskutiert,	wobei	u.	a.	auf	die	Ermittlung	vonPreisuntergrenzen	und	Deckungsbudgets	eingegangen	wird.	BeimCompetitor-Based	Pricing	spielt	die	Digitalisierung	für	die	Nutzung	vonPreisvergleichsplattformen	eine	Rolle.	Im	Hinblick	auf	das	Value-BasedPricing	ist	die	Schätzung	von	Preis-Reaktionsfunktionen	vonBedeutung.	In	diesem	Zusammenhang	werden	verschiedene	Modelleder	Preistheorie	dargestellt	und	hinterfragt.Interessant	erscheint	die	Abbildung	6-15,	die	aufzeigt,	welcheprozentuale	Häu�igkeit	den	drei	Ansätzen	praktisch	in	verschiedenenBranchen	zugemessen	wird,	wobei	sich	bemerkenswerte	Differenzenergeben.	Das	Kapitel	6	schließt	mit	Ausführungen	zum	Vorgehen	beider	Preisdurchsetzung,	wobei	in	Tabelle	6-3	die	aufgezeigtenMaßnahmen	durch	Praxisbeispiele	illustriert	werden.Ein	spezieller	Gesichtspunkt	des	Pricing,	nämlich	die	Änderung	bzw.Anpassung	von	Preisen	im	Zeitablauf,	wird	im	Kapitel	7	aufgegriffen.Sowohl	auf	Dauer	vorgesehene	Modi�ikationen	als	auch	nur	kurzfristiggeltende	Variationen	sind	dabei	Gegenstand	der	Betrachtung.	Nebenrein	operativen	Eingriffen	werden	auch	Änderungen	unter	Beachtungstrategischer	Rahmenbedingungen	besprochen.Insofern	erfolgt	ein	Rückgriff	auf	Aspekte	aus	den	Kapiteln	5	und	6.Den	Preisänderungen	wird	aber	ein	eigenes	Kapitel	gewidmet,	weil	sie



spezi�ische	Eingriffe	in	ein	komplexes	Wirkungssystem	des	Pricingdarstellen.Das	Preiscontrolling,	das	im	8.	Kapitel	behandelt	wird,	dient	derInformationsversorgung	für	die	Pricing-Entscheider.	Es	beinhaltetsowohl	Ansatzpunkte	für	die	Mitarbeiterführung	als	auch	zurSteuerung	von	Pricing-Prozessen.	Führungsrelevant	sind	einerseitsergebnisbezogene	und	andererseits	verhaltensorientierte	Daten.	DieÜberwachung	und	Kontrolle	von	Pricing-Prozessen	stützt	sich	auf	eineReihe	von	Analysewerkzeugen,	unter	denen	beispielsweise	das	sog.Preisprozess-Mapping	eine	wichtige	Rolle	spielt.Das	Kapitel	8	enthält	außerdem	eine	eingehende	Darstellung	vonMethoden	zur	problemorientierten	Datenau�bereitung	fürvergangenheitsbezogene	Untersuchungen	wie	auch	für	die	zukünftigeSteuerung	des	Pricing.	Damit	wird	eine	Rückverbindung	zum	Kapitel	4hergestellt,	das	sich	bereits	mit	Verfahren	zum	Au�bau	von	Pricing-Know-how	beschäftigte.Zum	Abschluss	des	Buches	wird	im	Kapitel	9	auf	die	Gestaltung	derPricing-Infrastruktur	eingegangen,	die	Grundlagen	für	eineangemessene	Behandlung	der	zuvor	aufgezeigten	vielfältigen	Pricing-Probleme	schaffen	soll.	Zu	dieser	Infrastruktur	gehören	die	Pricing-Organisation,	die	Personalführung	auf	diesem	Gebiet	sowieunterstützende	Informationstechniken.Bei	der	Pricing-Organisation	wird,	wie	üblich,	zwischen	der	Au�bau-Organisation	und	der	Ablauf-Organisation	einschließlichSchnittstellenmanagement	unterschieden.	Die	Mitarbeiterführungschließt	die	Aufgabenfelder	der	Kompetenzzuteilung	sowie	derMotivation	ein,	wobei	besonderes	Gewicht	auf	die	Vermittlung	einer»Pricing-Kultur«	als	Orientierungsgrundlage	gelegt	wird.Ausführlich	wird	im	Kapitel	9	die	IT-Unterstützung	des	Pricings	unterEinsatz	aktueller	digitaler	Möglichkeiten	erörtert.	Dabei	wird	eine	Füllevon	Verfahrenstechniken	aufgezeigt.	Die	Abbildung	9-2	bietet	einehilfreiche	Übersicht	über	praktisch	verfügbare	Software-Pakete,	die	fürdie	Prozess-Schritte	Preisanalyse,	Preisstrategie	und	-system,



Preisfestlegung	und	-durchsetzung,	Preiscontrolling	undPreisanpassung	eingesetzt	werden	können.Das	vorliegende	Werk	bietet	in	seiner	fünften,	völlig	neu	bearbeitetenAu�lage	eine	umfassende	und	sehr	vertiefte	Auseinandersetzung	mitden	aktuellen	Problemen	und	Handlungsmöglichkeiten	des	Pricing.Strategische	und	operative	Entscheidungen	werden	auf	der	Grundlagevielfältiger	Analyseverfahren	und	digitaler	Techniken	beleuchtet.Zahlreiche	Kontrollfragen	am	Ende	eines	jeden	Kapitels	erleichtern	dieVerarbeitung	des	Stoffes	und	stellen	insbesondere	für	die	Studierendeneine	Lernhilfe	dar.Hervorzuheben	ist	die	große	Zahl	von	Praxisbeispielen	mitkonkreten	Hinweisen	auf	bestimmte	Unternehmungen,	die	den	Inhaltdes	Buches	in	allen	Teilen	anschaulich	machen.	Das	umfangreicheStichwortverzeichnis	ist	eine	Fundgrube	zur	schnellen	Orientierung	derLeser.Wir	wünschen	dem	Buch	eine	weite	Verbreitung	in	derHochschullehre	und	bei	den	Studierenden,	aber	ebenso	bei	den	mitdiesem	Entscheidungsgebiet	befassten	Praktikern.	Nürnberg	und	Köln,	im	Juni	2020 Hermann	Diller,	Richard	Köhler



Vorwort der Autoren

			Die	jüngste	Neubearbeitung	dieses	Lehrbuches	liegt	nunmehr	12	Jahrezurück.	Sie	wäre	wohl	angesichts	der	Emeritierung	desGründungsautors	auch	die	letzte	gewesen,	wenn	nicht	drei	ehemaligeMitarbeiter	am	Lehrstuhl	in	Nürnberg	und	heutige	Lehr-	undForscherkollegen	vor	drei	Jahren	auf	mich	zugekommen	wären	und	füreine	gemeinsame	Neuau�lage	dieses	Werkes	plädiert	hätten.	Wir	habendas	dann	tatsächlich	umgesetzt	und	uns	vorgenommen,	die	Gelegenheitzu	nutzen,	um	das	Werk	nicht	nur	an	den	aktuellen	Forschungsstand,sondern	auch	an	die	heutige,	dramatisch	veränderte	Situation	derPreispolitik	in	der	Praxis	( 	Kap.	1.1)	anzupassen.Dies	hatte	erstens	eine	Änderung	des	Titels	von	»Preispolitik«	zu»Pricing«	zur	Folge,	mit	der	wir	aufzeigen	wollen,	dass	es	auf	diesemFeld	heute	um	sehr	viel	mehr	als	nur	um	die	Preisstellung,	sondern	umeinen	umfassenderen	unternehmenspolitischen	Prozess	mit	zahlreichenProzessbereichen	geht	( 	Kap.	1.3).	Dazu	zählen	der	Au�bau	einerleistungsfähigen	Pricing-Infrastruktur	und	eines	angemessenenPricing-Know-how	ebenso	wie	die	Entwicklung	einer	wohldurchdachten	Pricing-Strategie.	Erst	auf	diesen	Grundlagen	kann	danneine	exzellente	operative	Preisstellung	entstehen,	die	lange	Zeit	alleinim	Mittelpunkt	des	Interesses	stand.Aus	diesem	prozessualen	Grundverständnis	heraus	haben	wirzweitens	die	Gliederung	im	Vergleich	zur	Vorau�lage	erheblichumgestellt.	Die	neun	Kapitel	präsentieren	den	relevanten	Stoffnunmehr	in	einer	sachlogischen	prozessualen Reihenfolge.	Lediglich	derAu�bau	der	Pricing-Infrastruktur,	der	sachlogisch	eigentlich	am	Anfangstehen	müsste,	wurde	ganz	nach	hinten	platziert,	weil	dieentsprechenden	Ausführungen	dort	sehr	viel	verständlicher	werden	alsam	Anfang	des	Buches.



Drittens	haben	wir	den	oft	disruptiv	veränderten
Rahmenbedingungen des Pricing	in	den	dafür	unmittelbar	zuständigenTextabschnitten	( 	Kap.	1.1,	2.2	und	5.1),	aber	auch	in	zahlreichenAnschauungsbeispielen	und	Übersichten	besonders	herausgearbeitetund	das	Werk	damit	im	Anwendungsbezug	stark	aktualisiert.	Inbesonderem	Maße	gilt	dies	für	die	Digitalisierung	(dazu	den	Überblick		Kap.	2.3.5)	und	die	Plattformökonomie	mit	entsprechenden	Business-Ecosystemen,	welche	das	moderne	Pricing	zunehmend	prägt	underhebliche	neue	Möglichkeiten	und	Methoden	für	preispolitischesAgieren	geschaffen	hat.Viertens	wurde	die	Implementierung	des	Pricing	nicht	wie	bisher	ineinem	abschließenden	Kapitel	gesondert	abgehandelt,	sonderngemeinsam	mit	den	jeweiligen	strategischen	und	operativen	Pricing-Prozessen.	Damit	trennen	wir	die	Behandlung	der	operativenUmsetzung	von	den	Infrastrukturentscheidungen,	die	weiter	imabschließenden	Kapitel	beschrieben	werden.Aufgegeben	haben	wir	fünftens	auch	das	Kapitel	zu	den
branchenspezi�ischen Besonderheiten	der	Preispolitik.	Sie	wurden	in	dieProzesskapitel	integriert,	wobei	wir	generell	das	Ziel	verfolgten,	dieweniger	nach	Branchen	als	nach	Geschäftstypen	variierendenBesonderheiten	des	Pricing	unmittelbar	bei	den	jeweiligenAktionsfeldern	deutlich	zu	machen.Naturgemäß	galt	es	sechstens	die	neuen Forschungsergebnisse	in	dasWerk	einzuarbeiten,	wozu	eine	Flut	von	seit	2008	erschienenerPublikationen	zu	sichten	und	auszuwerten	war.	Dabei	wurdeeindrücklich	sichtbar,	dass	das	Pricing	inzwischen	zu	einem	sehrintensiv	und	differenziert	behandelten	Themengebiet	derMarketingforschung	herangewachsen	ist,	in	dem	auch	vieleNachwuchswissenschaftler	ihre	Forscherleidenschaft	entwickeln.Entsprechend	dynamisch	verläuft	die	Wissensentwicklung,	und	umsowichtiger	sind	»Zwischenstandberichte«,	wie	sie	ein	Lehrbuch	liefernkann.Auf	einer	Schulter	alleine	wären	diese	Aufgaben	nicht	mehr	zubewältigen	gewesen.	Deshalb	haben	die	nunmehr	vier	Autoren	sich	dieArbeit	geteilt,	stehen	aber	gleichwohl	alle	in	der	Verantwortung	für	dasGesamtwerk.	Der	Gründungsautor,	Prof. (i.R.) Dr. Dr. h.c. Hermann Diller,



betreute	die	Kapitel	1-3	sowie	Tele	von	Kapitel	5	und	übernahm	dieEndredaktion,	Dr. Steffen Müller	die	Kapitel	4	und	6,	Prof. Dr. Markus
Beinert	die	Kapitel	7	und	8	sowie	Prof. Dr. B. Ivens	die	Kapitel	5	und	9.

Prof. (i.R.) Dr. Dr. h.c. Hermann Diller	(h.diller@fau.de)	war	Begründerdieses	Werkes	mit	der	Erstau�lage	im	Jahre	1985	und	Alleinautor	derdrei	Folgeau�lagen.	Er	widmete,	beginnend	mit	seiner	Habilitation	inMannheim	(1978),	sein	ganzes	Forscherleben	dem	ThemaPreisverhalten	und	Preispolitik	und	prägte	damit	das	»BehavioralPricing«	in	Deutschland.	Die	über	60	im	Literaturverzeichnisaufgeführten	Publikationen	legen	davon	Zeugnis	ab.
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