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Preiselastizitiat verandert sich mit Zufriedenheit, Referenzpreisen,
Anreizen und Zeit. Lesen Sie Bedingungen neben der Zahl vor einer
Preisentscheidung.
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MANAGEMENT SUMMARY

Preiselastizitat wird oft als stabile Eigenschaft eines Marktes behandelt: Preis erh6hen, den Koeffizienten an-
wenden und den Verlust prognostizieren. Die Evidenz ist bedingter. Zufriedenheit verdndert die Reaktion auf
eine Erhdhung, die Transaktionsgeschichte verandert den Referenzpunkt fiir das nachste Geschaft, und die
Preisgestaltung des Verkaufers kann einen Kaufer zwischen entspannteren und wachsameren Zustéanden bewe-
gen. Dieser Beitrag macht aus dem Koeffizienten eine Lesedisziplin. Er trennt gemessene Reaktion von tibertrag-
barem Multiplikator, zeigt, welche Teile des Preiskontexts neben die Zahl gehoren, und liefert einen einseitigen
Test dafiir, ob eine geplante Erhhung tatséchlich eine Elastizitdtsfrage oder eher eine Frage von Referenzpreis,
Fairness, Auswahl oder Zeitpunkt ist.

Schlagworter: Preiselastizitat - B2B-Preisgestaltung - Referenzpreise - Preiserhohungen
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Preiselastizitat ist keine dauerhafte Eigenschaft Ihres Marktes. Sie ist eine Reaktion, die unter bestimmten Bedin-
gungen gemessen wurde: Welche Kunden wurden beobachtet, was zahlten sie zuvor, wie zufrieden waren sie,
was verdanderte der Verkaufer und wie lange dauerte die Beobachtung? Der Koeffizient ist nur niitzlich, wenn die-

se Bedingungen mit ihm reisen.

Darum kann eine Preiserhohung von einem Kunden akzeptiert, von einem anderen abgelehnt und von einem drit-
ten absorbiert werden, ohne dass einer der drei derselben Nachfragekurve widerspricht. Die erste Frage lautet
nicht: ,Wie hoch ist unsere Elastizitdt?“ Sie lautet: ,Welcher Mechanismus machte diesen Kaufer jetzt

empfindlich?“

Warum verandert sich die Preiselastizitit mit dem Referenzpunkt
des Kaufers?

In B2B-Transaktionen ist der zuletzt gezahlte Preis oft der unmittelbarste Referenzpunkt fiir den nachsten Preis.
Bruno, Che und Dutta fanden in einem grof3en Transaktionsdatensatz Referenzpreiseffekte bei Menge und Trans-
aktionspreis. Sie fanden aulRerdem, dass Verkaufer eigene Referenzpreise tragen. Ein Kdufer vergleicht lhr neues
Angebot nicht mit einem abstrakten Marktmittel. Er vergleicht es mit einem erinnerten Ereignis.

Dieselbe Erhohung kann daher eine kleine Bewegung gegenliber einem hohen letzten Preis oder einen groRRen
Verlust gegeniiber einem jlingsten Zugestandnis bedeuten. Die prozentuale Anderung ist identisch. Der psycholo-
gische und kommerzielle Zustand ist es nicht. Diese Unterscheidung ist bereits in die Preiserhohung wird beur-
teilt, bevor sie bezahlt wird sichtbar, wo die Aufnahme einer Anderung als Frage der Begriindung und nicht als fes-
te Eigenschaft des Produkts behandelt wird.
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Tabelle 1 Vier Griinde, warum dieselbe Erh6hung Verschiedenes bedeuten kann

Bedingung neben der Preisénderung

Was sich bewegt

Was die Evidenz tragen
kann

Was sie nicht tragen kann

Zufriedenheit mit der Beziehung

Zuletzt gezahlter Preis

Preisgeschichte des Verkaufers

Reaktion des Kunden
auf die Grofde der Erho-
hung

Referenzpunkt des K&u-
fers

Latenter Zustand des
Kaufers

Ein zufriedener Kunde
kann unter den geteste-
ten Bedingungen weni-
ger negativ reagieren als
ein unzufriedener

Ein friiherer Verlust oder
Gewinn kann nachste
Mengen- und Preisreak-
tion pragen

Wiederholte Preisent-
scheidungen konnen
Kaufer zwischen ent-

Zufriedenheit macht eine
Erhohung sicher

Ein einzelner Referenz-
preis prognostiziert jede
Verlangerung

Ein Modellkontrafaktum
ist ein gemessener Ge-
winnzuwachs

spannteren und wachsa-
meren Zustanden bewe-
gen

Anker auf Verkauferseite
konnen Rabatt pragen,
Anreize kénnen den Ef-

Dem ndchsten Kunden
angebotenes Angebot

Eigener Rabattreferenzpreis des Verkaufers Eine Vergiitungsdanderung

|6st jedes Preisproblem

fekt reduzieren

Synthese des Autors aus Homburg, Hoyer & Koschate (2005), Bruno, Che & Dutta (2012), Zhang, Netzer & Ansari (2014) und Bergers et al. (2023). Die Zei-
len sind Mechanismen, keine libertragbaren Koeffizienten.

Warum ist Kundenzufriedenheit nur ein Puffer und keine Garantie
bei Preiserhohungen?

Homburg, Hoyer und Koschate mafen Reaktionen auf Preiserhohungen in drei Experimenten. lhr Ergebnis ist ge-
rade deshalb wertvoll, weil es enger ist als der Satz, der gewdhnlich daraus gebaut wird: Zufriedenheit schwacht
unter den getesteten Bedingungen den negativen Effekt der Erh6hung auf die Wiederkaufabsicht. Die Studie fin-
det unterschiedliche Reaktionsmuster fiir Kunden mit niedriger und hoher Zufriedenheit.

Die Studie zeigt nicht, dass zufriedene Kunden weiter kaufen werden. lhre abhangige Variable ist Wiederkaufab-
sicht, der Kontext sind Verbraucherdienstleistungen, und der Puffer wird kleiner, wenn die Erhhung gréRer wird.
Die richtige kommerzielle Nutzung ist deshalb diagnostisch. Bevor Sie fragen, ob eine Erh6hung tragbar ist, iden-
tifizieren Sie den Teil des Bestands, dessen Zufriedenheit bereits fragil ist.

Das ist etwas anderes als ,,Preise bei loyalen Kunden erhohen®. Loyalitdt kann dem Unternehmen, dem Verkaufer
oder dem gelieferten Wert gehoren. Die Bindungsquote wird von lhrer Seite aus gemessen aus einem Grund: Eine
aggregierte Verlangerungsquote zeigt nicht, welche Beziehung die Zahlungsbereitschaft tragt.
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Wie wirkt jede Angebotsabgabe als Intervention in das Preisemp-
finden des B2B-Kaufers?

Zhang, Netzer und Ansari modellieren B2B-Kaufer so, dass sie sich zwischen zwei latenten Zustanden bewegen:
einem entspannteren und einem wachsameren. Ihr Ergebnis ist keine universelle Taxonomie von Kaufern. Es ist
ein Mechanismus in einem longitudinalen Kontext: Die Preisentscheidungen des Verkdufers konnen Kaufer zwi-
schen Zustanden bewegen.

Damit ist das Angebot selbst Teil der Behandlung. Ein Rabatt, der wie einmalige Akquisekosten aussieht, kann zu-
gleich einen Referenzpreis lehren. Eine schlecht erklarte starke Erhdhung kann mehr tun, als die Menge dieses
Monats zu reduzieren. Sie kann den Kaufer in einen Zustand bewegen, in dem jedes kiinftige Angebot defensiv ge-
lesen wird.

Dasselbe gilt auf der Verkauferseite. Bergers und Kollegen fanden, dass der Referenzrabatt eines Verkaufers den
einem neuen Kunden gewdhrten Rabatt pragt und dass Anreize diesen Effekt reduzieren. Als Synthese der
kunden- und verkduferseitigen Befunde kann ein kommerzielles Team zwei Referenzpreise gleichzeitig erzeugen:
die Erinnerung des Kunden an den bezahlten Preis und die Erinnerung des Verkdufers an das, was er verschenkt
hat.

Tabelle 2 Das Leseblatt fiir Preiselastizitat

Frage vor der Erhhung Dies festhalten Wenn die Antwort fehlt

Was ist der Vergleichspreis? Zuletzt gezahlter Preis, Listenpreis Das Ergebnis noch nicht Elastizitédt nen-
und zuletzt genehmigter Rabatt nen

Wer hat das Konto ausgewahlt? Inbound, vom Vertrieb qualifiziert, Auswahl von Zahlungsbereitschaft tren-
Partner, Deal Desk oder nur Verlange- nen
rung

Was anderte sich auBer dem Preis? Umfang, Serviceniveau, Laufzeit, Im- Preis ist nicht die einzige Behandlung

plementierung oder Sponsor

Welche jiingste Erfahrung hatte der Kunde? Zufriedenheitssignal, Eskalation, Ser- Koeffizient als bedingt behandeln
vicevorfall oder Expansion

Was wiirde die Geschichte widerlegen? Vergleichbares Konto mit derselben Vergleich vor der Ergebnislektiire festle-
Anderung und anderem Ergebnis gen

Arbeitsblatt des Autors. Die Beispielzeile ist illustrativ und tragt keinen empirischen Koeffizienten.

Wie sollten kommerzielle Teams Elastizitatskoeffizienten in der
Praxis nutzen?
Verwenden Sie Elastizitat als Vergleich innerhalb einer kontrollierten Entscheidung, nicht als Marktkonstante.

Vergleichen Sie Konten mit den relevanten gemeinsamen Bedingungen, halten Sie den Referenzpreis sichtbar
und zeichnen Sie auf, ob die Anderung mit einem Grund einherging, den der Kunde beurteilen konnte.

Wenn das Ergebnis schlecht ist, schliel3en Sie nicht sofort, dass der Koeffizient falsch war. Der Koeffizient kann

eine andere Frage beantwortet haben. Ein Bestand mit hohem Anteil verkaufergebundener Beziehungen kann auf
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eine Neuzuordnung reagieren und nicht nur auf den Preis. Ein Bestand, der mit starken Rabatten gewonnen wur-
de, kann auf den vom Verkdufer erzeugten Referenzpreis reagieren und nicht auf den nominalen Listenpreis. Eine
Verlangerungskohorte mit jiingstem Servicefehler kann auf Fairness reagieren.

Der praktische Test ist derselbe wie bei Pricing als Positionierungsentscheidung: Was soll der Preis signalisieren,
und was glaubt der Kaufer, dass er signalisiert? Wenn die Antwort ,nichts, es ist nur eine Zahl“ lautet, verlangt die
Organisation von Elastizitat, ein Positionierungsproblem zu tragen.

Und denken Sie an die Verkauferseite des Datensatzes. Der Rabatt, der den Abschluss liberlebt zeigt, warum ein
nicht aufgezeichnetes Zugestandnis zum Mafstab der ndchsten Verhandlung werden kann. Die Preiserh6hung ist
nicht das erste Ereignis. Sie ist oft nur das erste Ereignis, das die Tabelle bemerkt.

Die letzte Disziplin ist bescheiden: Hangen Sie die Situation an jede Elastizitatsaussage. Benennen Sie Stichprobe,
Referenzpunkt, Ergebnis, Zeitfenster und den verdanderten Mechanismus. Wenn diese Details nicht benannt wer-
den kénnen, kann die Zahl fiir Exploration niitzlich sein. Sie ist noch nicht bereit, eine Preiserhhung zu steuern.
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