





Integration von Kunden in die
Preisbildung

Integrative Varianten der Preisbildung zeich-
nen sich dadurch aus, dass auch Kaufer und
nichtnurVerkdufer einen erheblichen direkten
Einfluss auf die Preishohe fiir eine Absatzleis-
tung nehmen. Dervorliegende Beitrag syste-
matisiert und beschreibt Preisverhandlungen,
Name-Your-Own-Price, Pay-What-You-Want,
Auktionspreise und Borsenpreise als Ansdtze
zur Integration von Kunden in die Preisbil-
dung. Zudem werden die Vor- und Nachteile
sowie Anwendungsvoraussetzungen dieser
fiinf Varianten analysiert.
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Inder Marketingwissenschaft und -praxis
wird die Einbindung von Konsumenten in
ihrer Rolle als Kunde bei der Entwicklung
von Ge-und Verbrauchsgiitern als Ansatz
zur Verbesserung des Vermarktungser-
folgs von Unternehmen seit langem dis-
kutiert (s. etwa die Beitrdge in FliefS et
al., 2015 oder die Literatursynopse von
West/Bogens, 2013). Hingegen gibt es eine
eher gut iberschaubare Zahlvon Studien,
die sich Moglichkeiten der Integration
von Kunden in Prozesse der Preishildung
widmen. Diese Situation {iberrascht, da
der Preis als schnell einsetzbarer Hebel
im Mix der Marketing-Instrumente und
Preisinnovationen, wie sie integrative
Varianten der Preisbildung darstellen,
als wesentliche Ansatzpunkte fiir Un-
ternehmen gelten, um sich auf Konsu-
mentenmadrkten von Wettbewerbern zu
differenzieren (vgl. Hinterhuber/Liozu,
2014, S. 414). Ziel unseres Beitrages ist
es deshalb Varianten der Preisbildung,
bei denen potenzielle Kaufer einen er-
heblichen direkten Einfluss auf die
Hohe des Preises nehmen, zu dem ein
Leistungsverkauf/-kaufzustande kommt,
zu systematisieren und zu beschreiben
(Kap. 2) sowie deren Vor- und Nachteile
und Anwendungsvoraussetzungen (Kap.
3) zu analysieren.



