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Abstract

Kunden muissen haufig Preise bewerten, die nicht nur aus einer einzigen Zahl, son-
dern aus mehreren Komponenten bestehen (z.B. einem Grundpreis, einem prozen-
tualen Preisnachlass, Gutschriften bei Inzahlungnahme oder monatlichen Gebuhren).
Komplexer werdende Produkte und Dienstleistungen erfordern héufig eine detaillierte
Aufschlisselung des Gesamtpreises in Form eines Preissystems. Ein grundlegendes
Verstandnis dariiber, wie unterschiedlich gestaltete Preissysteme auf Kunden wirken,
ist fir Unternehmen daher unabdingbar. Durch komplexe Preissysteme hervorgeru-
fene negative Kundenwahrnehmungen sind zu vermeiden, da sie langfristig die
Wettbewerbsposition des Unternehmens schwéachen. Die Untersuchungsreihe zur
Wahrnehmung von komplexen Preissystemen liefert diesbeziiglich umfassende Er-

kenntnisse.

Erstens zeigen die Ergebnisse, dass Unternehmen tber konkrete Gestaltungs- und
Darstellungsmerkmale von Preissystemen direkt die Kundenwahrnehmung und somit
das Kaufverhalten beeinflussen kénnen. Diese Stellhebel zur Gestaltung von Preis-
systemen werden ausfihrlich anhand von konkreten Beispielen aus der Praxis erlau-

tert.

Zweitens zeigen die Ergebnisse, dass Kunden eine Zahlungsbereitschatft fir einfache
Preise besitzen und somit ein Premium fur Einfachheit zahlen. Komplexe Preise flh-
ren zu gefuhlter Uberforderung des Kunden sowie zu Schwierigkeiten bei der Preis-
berechnung und bei der Angebotsbeurteilung. Aufgrund der Verarbeitungsschwierig-
keiten kommt es zu Preisfehleinschatzungen und verzerrten Fairnessurteilen. Einfa-
che Preise werden haufig unterschatzt, komplexe Preise haufig Gberschatzt. Deshalb
wird ein einfach dargestellter Preis oftmals gunstiger und fairer wahrgenommen als

ein komplex dargestellter Preis, was die Kaufentscheidung maf3geblich beeinflusst.
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1 Im Trend: die kundenfreundliche Gestaltung von Preissystemen

1.1 Das Phanomen des uberforderten Kunden

DIE ZEIT titelt ,,Nie hatten Verbraucher so viel Auswahl wie heute. Doch sie verzweifeln an
Technik und Tarifen* (DIE ZEIT 2007, S. 23). Eine groRe Auswahl an Angeboten, undurch-
sichtige Preise und Tarife, komplexe Produkte, die mit einer Vielzahl an Funktionen ausges-
tattet sind oder der Vertrieb identischer Produkte in unterschiedlichen Vertriebskanélen fiih-
ren zu einer Uberforderung der Verbraucher. Zusammenfassend entsteht Uberforderung in
allen Bereichen des Marketingmix, in der Produkt-, Kommunikations-, Vertriebs- und Preis-
politik.

Unternehmen versuchen, durch eine groRere Auswahl an Produkten und Dienstleistungen,
durch neue Vertriebswege oder durch das Hinzufligen von neuen technologischen Features,
Kundenbedurfnisse zu befriedigen und sich einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Dies
flihrt jedoch nicht nur zu einem drastischen Anstieg der Komplexitatskosten, sondern auch zu
vielen unprofitablen Markteinfihrungen (vgl. Homburg/Prigge 2009). Nicht nur unterneh-
mensintern birgt eine hohe Komplexitat daher ein hohes Risiko, sondern auch extern, auf

Seite der Kunden.

Negative Wahrnehmungen auf der Kundenseite schwéachen langfristig die Wettbewerbspo-
sition des Unternehmens. Untersuchungen, die sich mit den kundenseitigen Auswirkungen
von Komplexitat befasst haben, zeigen, dass die positiven Aspekte einer gréReren Auswahl in
der Kundenwahrnehmung nicht immer Gberwiegen. Negative Konsequenzen von komplexen
Einkaufssituationen sind zum Beispiel Stress und Frustration (vgl. Mitchell/Papavassiliou
1999). Eine hohere Komplexitat kann aber auch direkte negative Auswirkungen auf die Kauf-
entscheidung haben: Kaufentscheidungen werden verschoben, an andere delegiert, der Kauf
wird abgebrochen, oder alternative Produkte von Wettbewerbern bevorzugt (vgl. Schweizer
2004). Die Erfahrung eines negativen Einkaufserlebnisses kann auch zu einer negativen
Wahrnehmung des Unternehmens im Nachkaufprozess fuhren und negative Mundpropagan-
da, geringeres Vertrauen, oder gesunkene Markenloyalitat hervorrufen (vlg. Walsh 2002, Mit-
chell/Walsh/Yamin 2005).

In der Produktpolitik wird diese Uberforderung insbesondere durch Produktvielfalt und
Funktionsvielfalt hervorgerufen. Produktvielfalt betrifft zum einen die Sortimentstiefe von

Handelsunternehmen und zum anderen die Programmtiefe von Produktherstellern. In den
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letzten 10 Jahren hat sich die Anzahl angebotener Artikel im Einzelhandel mehr als verdop-
pelt (vgl. Rudolph/Schweizer 2004). Die steigende Anzahl von Produkteigenschaften und -
funktionen, erhoht die Schwierigkeit der Bedienbarkeit wvon Produkten (vgl.
Rust/Thompson/Hamilton 2006).

In der Kommunikationspolitik tritt Uberforderung insbesondere durch verwirrende Informa-
tionen auf der Produktverpackung auf. Der Verbraucher sieht sich gleichzeitig mit vielen
Textangaben konfrontiert, wie zum Beispiel Angaben Uber die Produktzusammensetzung,
Haltbarkeit und Zubereitung. Ebenso setzen Hersteller und Héndler in groflem Umfang Test-
ergebnisse von unabhdngigen Institutionen wie beispielsweise der Stiftung Warentest oder
weitere Gutesiegel ein, um auf die Vorteilhaftigkeit ihrer Produkte hinzuweisen. Wider-
spruchliche Testergebnisse und teilweise unterschiedliche Werbebotschaften von Herstellern
und Handlern zu den gleichen Produkt- und Zusatzinformationen fuhren zur Verwirrung der

Verbraucher.

In der Vertriebspolitik entsteht Uberforderung des Verbrauchers, wenn gleiche Produkte
oder Leistungen in verschiedenen Absatzkanalen angeboten werden (vgl. Heinemann 2008).
Ziele des sog. Multi-Channel-Handels sind die VergroRerung der Konsumentenreichweite und
eine hohere Marktabdeckung (vgl. Schobesberger 2007). Der Vertrieb tber unterschiedliche
Kandle hinweg ruft jedoch Verwirrung bei den Kunden hervor, da Angebote und deren Vor-
teilhaftigkeit nicht richtig beurteilt werden kénnen, z.B. wenn Sonderangebote nur in be-
stimmten Vertriebskandlen erhaltlich sind (z.B. zeitlich befristete Verkdufe von Bahntickets

beim Discounter Lidl).

In der Preispolitik wird Uberforderung des Verbrauchers durch eine untibersichtliche Preis-
gestaltung hervorgerufen. Kunden mussen haufig Preise bewerten, die nicht nur aus einer
einzigen Zahl bestehen, da sich Verkaufspreise hdufig aus mehreren Preiselementen zusam-
mensetzen. Preiselemente sind zum Beispiel ein Grundpreis, ein prozentualer Preisnachlass,
Gutschriften bei Inzahlungnahme und monatlichen Gebuhren (vgl. Estelami 2003). Nur unter
hohem rechnerischem Aufwand kann der Konsument ein objektives Urteil Gber den Gesamt-
preis eines Preissystems fallen. Insbesondere eine komplexe Preis- oder Tarifgestaltung wird
als Ursache der Uberforderung des Verbrauchers durch die Preispolitik gesehen (vgl. Turn-

bull/Leek/Ying 2000). Komplexe Preissysteme begegnen Konsumenten in vielen Situationen



Homburg/Kramer =
Erfolgreiches Management von Preissystemen lllll'

des Alltags. Die Auswahl des Internetzugangs, des Stromtarifs, oder der Kauf eines Zugti-

ckets und kénnen Konsumentenverwirrtheit auslosen (vgl. Engelmann 2005).

In Bezug auf die Preispolitik liefert die Marketingforschung bislang jedoch nur wenig Hin-
weise zur erfolgreichen Gestaltung von Preissystemen unter Einbezug der Kundenwahrneh-
mung und gibt wenig Anhaltspunkte zur Erklarung des Phanomens (vgl. Bauer 2000). Der
Fokus der Preisforschung lag bisher auf der Bestimmung der optimalen Preishthe, des opti-
malen Grades der Preisdifferenzierung oder der optimalen Strategie des Preisverhaltens. Ei-
nen Uberblick (iber den State of Practice der Preisforschung und einen Leitfaden zur Optimie-
rung von Preisstrategien stellt der Pricing-Excellence Ansatz aus der IMU Forschungsreihe

dar (vgl. Homburg/Jensen/Schuppar 2004).

Kernfragen der aktuellen Forschungsreihe zum erfolgreichen Management von Preissystemen

unter Bericksichtigung der Kundenperspektive sind:

e Wie werden Preissysteme im Vergleich zu Einzelpreisen wahrgenommen?
(Kapitel 2)

e Wie kdnnen Unternehmen die Komplexitat von Preissystemen beeinflussen?
(Kapitel 3)

e Zahlen Kunden mehr fir Einfachheit?
(Kapitel 4)

1.2 Relevanz einer einfachen Preisdarstellung in verschiedenen Branchen

Insbesondere in verschiedenen Dienstleistungsbranchen bestehen Preise aus mehreren Kom-
ponenten, soz. einem Verbund aus Einzelpreisen, die von dem Verbraucher berlicksichtigt
werden missen, um den Gesamtpreis zu bestimmen. Oftmals l&sst sich die Preisgunstigkeit
und -wirdigkeit eines Angebotes nur beurteilen, wenn das eigene Nutzungsverhalten eines
Produktes oder einer Dienstleistung mit den Preiskomponenten des Angebots abgeglichen
wird. Eine einfache Gestaltung eines Preissystems fuhrt dazu, dass die Vorteilhaftigkeit eines
Angebots relativ leicht bestimmt werden kann und sich der Berechnungsaufwand gering halt.
Die Einfachheit der Preisgestaltung hat neben der absoluten Preishéhe eine hohe Relevanz fur
die Kaufentscheidung, wie sich an der Beurteilung der Wichtigkeit der beiden Merkmale ab-

leiten lasst (vgl. Abbildung 1). Die Preishéhe wird wie die Einfachheit eines Preissystems auf
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einer Skala von 1 ,,stimme berhaupt nicht zu* bis 7 ,,stimme voll und ganz zu“ als relativ

wichtig wahrgenommen.

“Stimme voll 7 -

und ganz zu”
i 5,7

6 5,3

5 4

4 4

3 4

2 4
“Stimme uber- _ ] o _
haupt nicht zu” "Die Hohe des Preises ist mir "Die Einfachheit des

sehr wichtig." Preissystems ist mir sehr
wichtig."

Abbildung 1: Wichtigkeit der Kriterien der Preisentscheidung

Die Einfachheit der Preisgestaltung ist von Relevanz in unterschiedlichen Branchen wie bei-
spielsweise Telekommunikation/Mobilfunk, Banken, Energieversorger, Luftfahrt, Einzelhan-
del.

e Telekommunikation / Mobilfunk
Seit im Jahr 2005 die ersten Mobilfunkdiscounter im Markt erschienen sind, zeichnet sich in
der Telekommunikations- und Mobilfunkbranche ein Trend ab von komplexen nutzungsba-
sierten Tarifen hin zu einfachen Flatrate-Tarifen bzw. einer bewusst einfach gehaltenen Preis-
gestaltung. Komplexe Preise bedeuten im Telekommunikationsbereich oftmals, dass der Ver-
braucher schwierige Rechnungen durchfiihren muss, da der Gesamtpreis durch eine Aufsplit-
tung in viele verschiedene Komponenten und durch die Gestaltung der Zahlen nicht direkt
ersichtlich ist. Einige Unternehmen nutzen die Komplexitét in der Branche, um explizit mit
Einfachheit und Transparenz zu werben: z.B. Mobilfunkanbieter Simyo, ,,weil einfach einfach
ist“ oder Eplus: ,,Rechne schnell und spar zehnsationell! Die Zehnsation 10 Cent/Min. in alle

Netze".

e Banken
In der Bankenbranche fiihrt die zunehmende Vergleichbarkeit von Finanzdienstleistungen

durch das Internet, neue Anbieter durch die Internationalisierung des Bankenmarktes und
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aggressives Pricing der Direktbanken zu einem starkeren Preisbewusstsein. Komplexe Preise
sind in der Bankenbranche insbesondere bei Konsumentenkrediten und Girokontopaketen zu
finden, die sich aus mehreren Komponenten zusammensetzen, wie beispielsweise einem An-
schaffungspreis und zusétzlichen Management- oder Depotgebiihren. Die Quirin-Bank gilt als
eine der ersten Banken mit einem Flatrate-Konzept. Kunden mit einem Vermdégen von tber
50000 Euro berét die Quirin Bank fur eine Monatspauschale von €75 pro Monat (kostenlose
Depot- und Kontofuhrung, Riickvergltung von versteckten Provisionen sowie alle Transakti-
onsgebuhren aus Aktienberatung und Vermogensverwaltung). Die Anzahl der Kunden dieser
Bank Flatrate hat sich seit Dezember 2006 von 700 auf 1500 erhoht (vgl. Wirtschaftswoche
2007).

e Energieversorger

Verbraucherschutzzentralen warnen Kunden kontinuierlich vor einer undurchsichtigen Preis-
gestaltung der Energieversorger. Komplexe Preise entstehen vor allem dadurch, dass die ei-
gentlich zu zahlenden Kosten fiir viele Verbraucher nicht nachvollziehbar sind. Die Auf-
schlusselung in Grund- und Arbeitspreise ist schwer verstandlich, was dazu fuhrt, dass Tarif-
vergleiche oder Vergleiche mit Angeboten anderer Anbieter schwierig sind. Die E.On Toch-
terfirma ,,E wie einfach Strom und Gas GmbH* vermarktet ihr Preissystem explizit durch die
Einfachheit in der Preisgestaltung. Verbraucher zahlen z.B. nur einen Arbeitspreis, der
Grundpreis entféllt.

e Flugbranche

Seit dem Markteintritt der ,,Low-Cost-Airlines” existiert ein harter Preiskampf in der Luft-
fahrtbranche und es zeigt sich ein Trend zur komplexen Preisgestaltung von Flugpreisen.
Komplexitat in der Preisgestaltung wird insbesondere durch die Aufteilung des Gesamtpreises
in verschiedene Preiskomponenten und durch Zusatzangaben, die in Funoten erscheinen,
hervorgerufen. Zusatzkosten wie Steuern, Gebiihren und sonstige Entgelte mussen jedoch laut
EU-Verordnung zur Preistransparenz seit November 2008 im Endpreis aufgefiihrt werden
(vgl. Focus Online 2009). Entgegen dem Trend der Preisaufsplittung, besonders genutzt von
Discount- Airlines, vermarktet z.B. die Lufthansa sehr erfolgreich ein Pauschalangebot von
,99 Euro fir Hin- und Rickflug* ohne zusétzliche anfallende Gebihren.
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e Einzelhandel
Verbraucher sehen sich nicht nur einem sehr breiten und tiefen Sortiment, sondern auch un-
klaren Preis-Leistungs-Verhaltnissen, hoher Produktéhnlichkeit und verwirrender Preispolitik
gegenliber. Komplexitat in der Preisgestaltung wird im Einzelhandel durch die Menge an
Preiselementen (End- und Grundpreise, Rabatte, sowie visuelle und semantische Gestaltungs-
elemente) und durch eine Vielzahl an Preisaktionen (Sonderangebote, Zweitplatzierungen,
Kundenkarten und Rabattcoupons) hervorgerufen (vgl. Brandes et al. 2004). Insbesondere
Discounter wie Aldi oder Lidl werben mit einer Dauerniedrigpreisstrategie und verzichten auf

den Einsatz von haufig wechselnden Angebotsstrukturen.

1.3 Uberblick uber die Datengrundlage

Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfiihrung fuhrte von Mai 2006 bis Marz 2009
eine Reihe von Untersuchungen zur Wahrnehmung von Preissystemen im Business-to-
Consumer-Bereich durch. Insgesamt wurden sieben experimentelle Studien durchgefihrt in
den Branchen Telekommunikation, Finanzdienstleistungen, Luftfahrtbranche und Ein-
zelhandel (vgl. Tabellen 1-6).

Der Einsatz von Experimenten in der Marketingforschung erméglicht die strikte Uberpriifung
von kausalen Beziehungen. Insbesondere im Preisbereich kommen viele Experimente zum
Einsatz, da konkrete Gestaltungsmechanismen des Preismanagements in Experimenten tber-

priift werden kdnnen (vgl. Homburg/Koschate 2005).

Im Rahmen eines wissenschaftlichen Experiments werden unabhéngige Variablen planmaliig
variiert und ihre Wirkung auf eine oder mehrere abhangige Variablen gemessen (vgl. Hom-
burg/Krohmer 2006, S. 31). Im Zuge eines Experiments soll untersucht werden, wie sich ver-
schiedene Auspragungen der unabhéngigen Variablen (in diesem Fall die Komplexitat von
Preissystemen) auf verschiedene abhédngige Variablen (in diesem Fall Komplexitats- und
Fairnesswahrnehmungen) auswirken. Dabei ist es wichtig, dass Einflisse von Storvariablen
ausgeschaltet oder kontrolliert werden, die neben den unabhangigen Variablen einen Einfluss
auf die abhéngigen Variablen haben kdnnen. Nur so l&sst sich die direkte Ursache-Wirkungs-
Beziehung zwischen den unabhdngigen und abh&ngigen Variablen feststellen und messen
(vgl. Koschate 2002).
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Studie 1

Forschungsfragen | Wie nehmen Verbraucher Komplexitat wahr?
Wie ist der grundlegende Zusammenhang zwischen Komplexitat und Fairness?

Teilnehmer 485 Teilnehmer, Studenten

56,1 Prozent weiblich, Durchschnittsalter: 20,7 Jahre
Branche Telekommunikation
Experiment - Schriftliche Befragung in Papierform

- Experiment wurde im Rahmen einer Marketing-Vorlesung an der Universitat
Mannheim durchgefihrt

Aufgabe Die Teilnehmer sollten verschiedene Tarife hinsichtlich ihrer Komplexitat beur-
teilen. Die Komplexitat der Preissysteme wurde tUber mehrere Stufen hinweg
systematisch manipuliert, um den Einfluss einzelner Gestaltungsmerkmale
festzustellen. Insgesamt gab es acht verschiedene Tarife, jeder Teilnehmer
beurteilte aber nur einen spezifischen Tarif. Die Preish6he aller Tarife war im
Vergleich zu einem Referenzpunkt relativ giinstig und konstant tiber alle Sze-
narien hinweg (das Nutzungsverhalten der Teilnehmer wurde vorgegeben). Die
Beurteilung der Komplexitat wurde anhand eines neuen Messsystems anleh-
nend an den Prozess der Preisinformationsbearbeitung gemessen. Im An-
schluss an die Komplexitatswahrnehmung wurden die Teilnehmer darum gebe-
ten, die Fairness der einzelnen Preisstrukturen zu beurteilen. Kontrollvariablen
waren u.a. Alter, Geschlecht, Branchenkomplexitat, Involvement, Erfahrung mit
dem Produkt.

Fazit Die Komplexitét eines Preissystems lasst sich systematisch tiber sog. ,Stellhe-
bel” steuern: Grol3e eines Preissystems, Gestaltung der Zahlen, Gestaltung der
Rechenarten!

Komplexe Preise werden als unfair wahrgenommen und deshalb sinkt auch die
Kaufbereitschaft dafiir!

Tabelle 1: Studie 1: Wahrnehmung der Komplexitat und Fairness

Studien 2 und 3

Forschungsfragen | Besitzen Verbraucher eine Zahlungsbereitschaft fur die Einfachheit von Preis-
systemen? Wie wirkt sich Zeitdruck bei der Beurteilung der Komplexitat aus?

Teilnehmer Studie 2: 181 Teilnehmer, Verbraucher

58,8 Prozent weiblich, Durchschnittsalter 33,6 Jahre
Studie 3: 291 Teilnehmer, Studenten

52,2 Prozent weiblich, Durchschnittsalter 23,6 Jahre

Branche Telekommunikation

Experiment Studie 2: Computer-Experiment, Choice-Design

- Experiment wurde im Rahmen eines ,Tag der offenen Tir"“ an der Universitat
Mannheim durchgefihrt

- Besucher wurden eingeladen, freiwillig an einem Laborexperiment teilzuneh-
men

Studie 3: Computer Experiment, Choice-Design

- Experiment wurde im Forschungslabor des Sonderforschungsbereichs der
Universitdt Mannheim durchgefihrt

- Teilnehmer wurden Uber einen E-Mailverteiler zu dem Experiment eingeladen
und erhielten eine Vergitung von €5

Aufgabe Studie 2:

Die Teilnehmer wurden dazu aufgefordert, sich anhand einer ausfihrlichen
Erklarung in eine reale Kaufsituation zu versetzen. Sie wurden mit zwei ver-
schiedenen Handytarifen konfrontiert, die jeweils in den Merkmalen Preis und
Komplexitat systematisch zwischen hoch und niedrig variierten. Insgesamt gab
es vier verschiedene Preis-Komplexitatsabstufungen. Die Teilnehmer wurden
zunéchst wurden darum gebeten, eine Preiseinschitzung zu geben, ihre Kauf-
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bereitschaft zu nennen und sich fur ein Angebot zu entscheiden. Anschlie3end
mussten die Teilnehmer beide Tarife im Vergleich zueinander beurteilen
(Wahrnehmung der Komplexitat, der Fairness). Im Anschluss daran wurden die
Schwierigkeit der Entscheidungssituation und negative Emotionen abgefragt.
Kontrollvariablen waren u.a. Alter, Geschlecht, Branchenkomplexitat, Involve-
ment, Erfahrung mit dem Produkt, Entscheidungszeit

Studie 3:

Studie 3 dhnelte im Aufbau der Studie 2. Zusatzlich wurde die Entscheidungs-
zeit fur die Beantwortung der Fragen manipuliert. Die Hélfte der Teilnehmer
wurde kinstlich unter Zeitdruck gesetzt und es wurde eine Stresssituation si-
muliert. Der Text enthielt mehrere Hinweise darauf, dass die nachste Straf3en-
bahn erreicht werden misste und sich die Teilnehmer beeilen sollten. Des
Weiteren erschienen drei Pop-Up Windows am Computer, die darauf hinwie-
sen, dass die StralRenbahn in 10, 5 und 1 Minute abfahren wiirde.

Fazit

Verbraucher besitzen eine Zahlungsbereitschaft fir Einfachheit!

Die Einfachheit eines Preissystems wird fast genauso wichtig eingeschéatzt wie
die Hohe des Preises!

Es kommt bei der Preiseinschétzung zu systematischen Verzerrungen: einfa-
che Preise werden unter- und komplexe Preise werden iberschatzt!

Dieser Effekt wird durch Zeitdruck verstéarkt!

Tabelle 2: Studien 2 und 3: Zahlungsbereitschaft fir Einfachheit

Studie 4

Forschungsfragen

Welchen Einfluss hat die Anzahl der Preisdimensionen auf die wahrgenomme-
ne Preisfairness?

Wie wirkt sich die Art der Preisdarstellung auf die wahrgenommene Preisfair-
ness aus?

Teilnehmer

342 Teilnehmer, Verbraucher
41,1 Prozent weiblich, Durchschnittsalter: 29,2 Jahre

Branche

Finanzdienstleistungen

Experiment

Computer-Experiment, Choice- Design
- Das Experiment wurde online durchgefihrt
- Die Teilnehmer wurden Uber einen E-Mail-Verteiler rekrutiert

Aufgabe

Die Teilnehmer wurden darum gebeten, sich in eine reale Kaufsituation zu
versetzen: Aktienkauf eines fiktiven Unternehmens ,Solar AG". Sie wurden mit
zwei verschiedenen Angeboten von zwei Banken konfrontiert, die das gleiche
kosten wirden, aber in ihrer Gestaltung variierten. Insgesamt wurden vier ver-
schiedene Angebote Uberprift, die in den Merkmalen Anzahl der Preisdimen-
sionen und -darstellung (€ versus %) variierten. Ziel war es, €7800 in Aktien der
Solar AG zu investieren. Nach einer Erklarung zum Ablauf der Studie wurde im
zweiten Teil den Probanden das zu bewertende Szenario beschrieben. Im
Anschluss daran sollten die geschétzten Gesamtkosten, die Fairnesswahrneh-
mungen und verschiedene Kontrollvariablen beurteilt werden. Neben der Ab-
frage der Anzahl der durchschnittlichen Aktienkaufe pro Jahr wurden auch
soziodemographische Merkmale wie Geschlecht, Alter, erreichtes Bildungsni-
veau, Tatigkeit, Haushalts-Nettoeinkommen) erhoben.

Fazit

Eine Preisdarstellung in Prozent anstatt in Euro wirkt sich negativ auf die vom
Kunden wahrgenommene Preisfairness aus!

Sowohl eine steigende Anzahl an Preisdimensionen als auch eine Erhéhung
der Schwierigkeit der Preisdarstellung bewirken eine schlechtere Einschatzung
der Preisstrategie des Unternehmens!

Tabelle 3: Studie 4: Preisdimensionen und Preisdarstellung
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Studie 5

Forschungsfragen | Wie wirken sich qualitative Preisinformationen (weitere Erklarungen zu den
Preiskomponenten eines Angebots) im Vergleich zu quantitativen Preisinforma-
tionen auf die Informationsiberlastung und Zahlungsbereitschaft der Verbrau-

cher aus?
Teilnehmer 359 Teilnehmer, Verbraucher

61,3 Prozent weiblich, Durchschnittsalter 29,1 Jahre
Branche Luftfahrt
Experiment Computer-Experiment

- Das Experiment wurde online durchgefihrt
- Die Teilnehmer wurden Uber einen E-Mail-Verteiler rekrutiert

Aufgabe Die Teilnehmer der Studie mussten sich anhand verschiedener Szenarien in die
Situation versetzen, einen Flug fir eine Urlaubsreise zu buchen. Zunachst
wurde den Befragten mittels der Szenario-Technik die Ausgangssituation be-
schrieben. Die Teilnehmer wurden jeweils mit einem Angebot einer fiktiven
Fluglinie und einem Vergleichspreis konfrontiert. Das Angebot variierte zwi-
schen vier verschiedenen Komplexitatsauspragungen basierend auf der Anzahl
der Preiskomponenten aus denen sich der Gesamtpreis zusammensetzt
(hoch/niedrig), und der Angabe von qualitativen Informationen in Form von
FuRRnoten als Erlauterungen zu den Preisen (ja/nein). Der Vergleichspreis blieb
jeweils konstant niedrig oder konstant hoch. Die Zahlungsbereitschaft wurde in
Form einer Einschatzung des Gesamtpreises abgefragt. Danach wurde der
tatséchliche Preis des Fluges offenbart. Es folgte die Bitte, sich diesen Preis
genau einzupragen und auf seiner Basis die folgenden Fragen zu beantworten.
Im nachsten Schritt wurde die Abfrage der Kaufbereitschaft und der wahrge-
nommenen Informationsbelastung vorgenommen. AnschlieBend wurden Kont-
rollvariablen abgefragt.

Fazit Beide Dimensionen der Komplexitat fiihren zu einer Uberlastung der Verbrau-
cher, was sich in einer niedrigeren Fairnesseinschatzung und einer geringeren
Zahlungsbereitschaft niederschlégt.

Tabelle 4: Studie 5: Qualitative und quantitative Preisinformationen

Studie 6

Forschungsfrage Wie nehmen Verbraucher die Preisgestaltung von unterschiedlichen Angeboten
wahr?

Teilnehmer 90 Teilnehmer, Kunden eines Warenhauses
53,3 Prozent weiblich, Durchschnittsalter 39,1 Jahre

Branche Einzelhandel

Experiment Feldexperiment in einem SB-Warenhaus
- Die Teilnehmer wurden direkt nach ihrem Einkauf rekrutiert

Aufgabe Teilnehmer wurden nach ihrem Einkauf zu unterschiedlichen Preisgestaltungen

eines Warenhauses befragt. Zu diesem Zweck wurden echte Angebote durch
fiktive zusatzliche Komponenten erganzt und erweitert. Die Komplexitat setzte
sich aus der Variation der Preisinformationsmenge, der Preisberechnung und
Preisaktionen zusammen. Alle Facetten der Komplexitat wurden Uber die Aus-
pragungen (hoch / niedrig) verandert. AnschlieRend wurden die Teilnehmer
darum gebeten, den Preis des Angebotes zu nennen und ihre Wahrnehmung
zu dem jeweils prasentierten Angebot mitzuteilen. Im Anschluss an die Wahr-
nehmung wurden Soziodemografika und die Einkaufshaufigkeit der Teilnehmer
abgefragt

Fazit Alle Dimensionen der Komplexitét fiihren zu einer Uberforderung der Kunden!

Tabelle 5: Studie 6: Preisgestaltung im Einzelhandel
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Studie 7

Forschungsfrage Wie grol3 ist der Nutzen von zusatzlichen Optionen innerhalb eines Preissys-
tems im Vergleich zu den Kosten aus Verbrauchersicht?

Wie beeinflussen situative Faktoren / Charakteristika des Angebots und Per-
sonlichkeitscharakteristika das Kosten- Nutzen-Verhaltnis? Wie wirken sich
Kosten und Nutzen auf die Entscheidungssicherheit aus?

Teilnehmer 477 Teilnehmer, Verbraucher

38 Prozent weiblich, Durchschnittsalter 36,5 Jahre
Branche Telekommunikation
Experiment Computer-Experiment

- Das Experiment wurde online durchgefihrt
- Die Teilnehmer wurden lber einen E-Mail-Verteiler rekrutiert

Aufgabe Die Teilnehmer wurden dazu aufgefordert, sich einen neuen Mobilfunktarif
auszusuchen und zu beurteilen. Die Teilnehmer wurden in insgesamt 12 Grup-
pen eingeteilt. Vier Gruppen beurteilten einen Tarif bestehend aus einer Option,
vier Gruppen beurteilten einen Tarif mit drei Optionen und vier Gruppen beur-
teilten einen Tarif bestehend aus funf Optionen. Je nach Szenarienbeschrei-
bung variierte zusatzlich das Preissegment zwischen niedrig und hoch, die
Vorgabe eines fiktiven Nutzungsverhaltens wurde variiert und die Komplexitat
der Preise wurde variiert. Die Teilnehmer mussten ihre Kaufbereitschaft, Preis-
einschatzung, Wahl der Option, Auswahlmdglichkeiten und Komplexitat des
Tarifs beurteilen.

Fazit Zusatzliche Optionen innerhalb eines Preissystems werden nur dann vorteilhaft
von Kunden beurteilt, wenn die Kunden ihr eigenes Nutzungsverhalten kennen,
die Komplexitat des Tarifs gering ist und sie sich gut mit der Branche ausken-
nen!

In einer hohen Preiskategorie werden mehrere Optionen als vorteilhaft beurteilt!

Tabelle 6: Studie 7: Kosten und Nutzen von zusatzlichen Optionen

1.4 Wirkungsgefiige der Preiskomplexitat im Uberblick

Basierend auf den Ergebnissen der experimentellen Studien konnte ein allgemeines Raster zu
den Einflussfaktoren und Auswirkungen von Preiskomplexitat entwickelt werden. Dieses
Raster soll als Orientierungsrahmen fiir Unternehmen dienen, die im Rahmen ihrer Preispoli-
tik ihre Kunden mit Preissystemen, bestehend aus mehreren Preiskomponenten, bedienen
(vgl. Abbildung 2).

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass es allgemeine Merkmale von Preissystemen gibt,
die ein Preissystem mehr oder weniger komplex erscheinen lassen und Gber unterschiedliche
Branchen hinweg gelten. Das vorgestellte Raster stellt eine Systematisierung dieser Merkmale
dar und soll die grundlegenden Zusammenhange zwischen den vom Unternehmen direkt be-
einflussbaren Gestaltungsmerkmalen eines Preissystems und den kundenseitigen Auswirkun-
gen verdeutlichen. Die Konsequenzen auf Kundenseite beeinflussen wiederum direkt den
finanziellen Erfolg des Unternehmens (liber die Zahlungs- und Kaufbereitschaft der Kunden).
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ﬁ Interne Faktoren § Externe Faktoren
wap! :
| powe® s

Vom Unternehmen direkt beeinflussbar: ' Vom Unternehmen

“Stellhebel der Preiskomplexitat” indirekt beeinflussbar

Kenntnisse /

CUBEE Gluss Presysizms Erfahrungen des Verbrauchers

i Wissen des Kunden Uber das
Gestaltung der Zahlen ' .
eigene Verbrauchsverhalten

Gestaltung der Rechenarten : Zeitdruck

Preiskomplexitat

Auswirkungen auf den Kunden

Informations Verzerrte Geringere Geringere
-Uberlastung Preiseinschéatzung wahrgenommene Fairness Kaufbereitschaft

Abbildung 2: Wirkungsgefiige der Preiskomplexitat

Im Detail lassen sich die Einflussfaktoren der Preiskomplexitéat wie folgt darstellen:

e Interne Faktoren
Interne Faktoren beziehen sich auf drei zentrale vom Unternehmen direkt beeinflussbare Ge-
staltungsmerkmale von Preissystemen, die ausfuhrlich in Kapitel 3 erldutert werden. Alle drei
Gestaltungsmerkmale beziehen sich auf konkrete Umsetzungsmdglichkeiten in der Praxis und
konnen jeweils hoch oder niedrig, bzw. komplex oder einfach ausgepragt sein:
die GroRe eines Preissystems (3.1),
die Gestaltung der Zahlen (3.2),
die Gestaltung der Rechenarten (3.3).
In den zugrunde liegenden experimentellen Studien wurden diese Gestaltungsmerkmale sys-
tematisch variiert und die Auswirkungen auf den Verbraucher gemessen. Daraus lasst sich ein

Komplexitatsindex bilden (3.4), der es einem Unternehmen ermdglicht, die Preiskomplexitat
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eines offerierten Angebots zu systematisieren und auch als Basis fur ein Benchmarking mit

anderen Unternehmen herangezogen werden kann.

Die vorgestellten Gestaltungsmerkmale basieren auf einer Analyse der Komplexitit von Sys-
temen. Die Komplexitét eines Preissystems unterscheidet sich nicht grundlegend von anderen
Systemen. In der Systemtheorie bestehen Systeme aus Elementen und den Verbindungen zwi-
schen den Elementen eines Systems (vgl. Luhmann 1980). In Anlehnung an Homburg und
Kebbel (2000) wird die Veranderlichkeit der Elemente im Zeitablauf nicht in die Analyse von
komplexen Preissystemen miteinbezogen. Die Komplexitat eines Systems l&sst sich demnach
anhand von drei allgemeinen Dimensionen bestimmen und auf komplexe Strukturen, insbe-

sondere im Dienstleistungsbereich, tbertragen (vgl. Homburg/Kebbel 2000):
1.) die Zahl der Elemente eines Systems (hier: GroRe eines Preissystems)
2.) die Verschiedenartigkeit der Elemente und Beziehungen (hier: Gestaltung der Zahlen)

3.) die Zahl der im System moglichen Beziehungen zwischen den Elementen (hier: Ge-

staltung der Rechenarten).

e [Externe Faktoren
Externe Faktoren beziehen sich auf drei vom Unternehmen nur indirekt beeinflussbare Gro-
Ren, die nicht Fokus der Studien waren, aber interessante Rickschliisse zulassen. Diese drei
externen Faktoren
Kenntnisse / Erfahrungen des Verbrauchers,
Wissen des Kunden Uber das eigene Verbrauchsverhalten
und Zeitdruck

werden im Folgenden kurz erléutert.

Wenn Kunden Branchenkenntnisse besitzen oder Erfahrung im Umgang mit Preissyste-
men einer Branche haben, wird die Wahrnehmung der Komplexitat abgeschwacht. Das heift,
dass sich die negativen Auswirkungen eines komplexen Preissystems verringern (vgl. Del-
laert/Stremersch 2005). Unternehmen konnen einer geringen Erfahrung von Verbrauchern
entgegenwirken, indem sie sie direkt bei der Preisbestimmung unterstiitzen. Ein Beispiel wa-
re, auf den unternehmenseigenen Internetseiten, die Kunden als Orientierung fir die Ange-
botswahl nutzen, Hilfefunktionen fiir die Bestimmung des Gesamtpreises anzubieten. Insbe-

sondere im Telekommunikationsbereich kommen gelegentlich Avatare zum Einsatz, die den
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Kunden durch die Berechnung des Gesamtpreises fuhren und schrittweise die Preisbestim-

mung erklaren. Eine andere Moglichkeit der Hilfestellung sind Online-Kalkulationshilfen.

Die Unsicherheit der Kunden uber das eigene Verbrauchsverhalten ist insbesondere im
Dienstleistungsbereich ein wichtiges Kriterium fir die Angebotswahl. Um die Vorteilhaftig-
keit einer Preisstruktur beurteilen zu kdnnen, mussen die Kunden hdufig ihr geschatztes Ver-
brauchsverhalten mit dem Preis abstimmen (vgl. lyengar/Ansari/Gupta 2007, Nunes 2000).
Wenn Verbraucher ihr durchschnittliches Verbrauchs- bzw. Nutzungsverhalten kennen, dann
wird die Wahrnehmung der Komplexitit abgeschwadcht, das heif3t, dass sich die negativen
Auswirkungen eines komplexen Preissystems verringern. Unternehmen kdnnen diese Kenn-
tnis beeinflussen, indem sie ihren Kunden am Jahres- oder Monatsende z.B. eine Ubersicht

uber ihr Verbrauchs- oder Nutzungsverhalten anbieten.

Zeitdruck bezieht sich auf die wahrgenommene Zeit, die flir den Verbraucher zum Treffen
einer Entscheidung zur Verfugung steht. Ein hohes Ausmal an Zeitdruck fuhrt haufig zu inef-
fizienten Entscheidungen und negativen Emotionen (vgl. Moschis 2007). Wenn der Kunde
unter Zeitdruck steht, dann verstarkt dies die negativen Auswirkungen der Komplexitatswahr-
nehmung. Unternehmen kdnnen den Verbraucher durch befristet geltende Angebote kinstlich
unter Stress und Zeitdruck setzen. In der Angebotsgestaltung sollten befristet geltende Ange-
bote moglichst mit Preissystemen mit geringer Komplexitat kombiniert werden, um negative

Auswirkungen von Komplexitat auf das Unternehmen zu vermeiden.

e Auswirkungen auf den Kunden

Die Auswirkungen auf den Kunden beziehen sich auf die Konsequenzen, die eine komplexe
Preisgestaltung fiir den Verbraucher hat. Komplexitét entsteht nicht nur aus objektiven Eigen-
schaften, d.h. den Gestaltungsmerkmalen von Preissystemen, sondern auch aus der subjekti-
ven Wahrnehmung des Betrachters. Ein mdglicher Mal3stab ist daher die Anstrengung und der
Aufwand, die mit dem Verstandnis eines Preissystems fur den Kunden einhergehen. Dieser
Aufwand hangt vom individuellen VVorwissen des Betrachters ab und ist deshalb immer sub-
jektiv. Komplexitat entsteht also im Auge des Betrachters.

In der Untersuchungsreihe wurden drei Wirkungsebenen unterschieden, die in einem kausalen
Zusammenhang miteinander stehen und ausfihrlich in Kapitel 4 erlautert werden:
Informationsuberlastung (4.1),

verzerrte Preiseinschatzung (4.2),
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geringere wahrgenommene Fairness (4.3).

Die Auswirkungen auf Kundenebene wurden mit Hilfe von Konstrukten gemessen. Der Kun-

de wurde dazu aufgefordert, seine Einschatzung zu bestimmten Aussagen mitzuteilen.

Negative Auswirkungen der Komplexitat wie Uberlastung, falsche Preiseinschatzungen und
geringe wahrgenommene Fairness beeinflussen direkt die Kaufbereitschaft und daher die
Wettbewerbsposition des Unternehmens. Ein grundlegendes Verstandnis tGber die Wirkungs-
zusammenhange zwischen internen Faktoren, also objektiven Gestaltungskriterien und Aus-
wirkungen auf die Kundenwahrnehmung ist unabdingbar fir das erfolgreiche Management

von Preissystemen.
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2 Der ,gefuhlte” Preis

2.1 Wie nehmen Kunden Preissysteme wahr?

Fur die Kaufentscheidung eines Kunden ist nicht der objektiv durch das Unternehmen festge-
setzte Preis wichtig, sondern die subjektive, individuelle Wahrnehmung eines Preises. Die
objektive Komplexitat eines Preissystems, also die Gestaltung der Preiselemente und der Zu-
sammenhange zwischen den Preiselementen, kann erheblich von der subjektiven Sichtweise
abweichen. Psychologische Prozesse, die teils unbewusst im Verbraucher ablaufen, fuhren
dazu, dass objektive Preiskomplexitat zu einer subjektiven Wahrnehmung transformiert wird.
Der objektiv gunstigste Preis kann demnach durch Verzerrungen in der Wahrnehmung der

Verbraucher sogar subjektiv als teurer betrachtet werden.

Ein grundlegendes Verstandnis dieser Abléaufe ist wichtig, um das haufig irrationale Kaufver-
halten von Verbrauchern zu verstehen und um daraus Handlungsempfehlungen fur Unter-
nehmen abzuleiten. ,,Es kann (...) davon ausgegangen werden, dass die Preisstruktur als Si-
tuationsparameter die psychischen Prozesse der Wahrnehmung und Bewertung des Vertrages,
d.h. des empfundenen Preises und der empfundenen Leistung, und damit die Kaufentschei-
dung beeinflusst“ (Bauer 2000, S. 11). Im Folgenden werden zwei grundlegende Theorien
vorgestellt, die zur Erklarung der verbraucherseitigen Wahrnehmung von Preissystemen he-

rangezogen werden.

Abbildung 3 verdeutlicht die zentralen Schritte im Prozess der Preisinformationsverarbeitung.
Die Phasen der kognitiven Preisinformationsverarbeitung (in Anlehnung an Jacoby/Olson
1977 und Homburg/Koschate 2005) konnen in folgende Schritte unterteilt werden: Preisin-

formationsaufnahme, Preisinformationswahrnehmung und Urteilsbildung.

i . Preisinformations- Preisinformations- — Kunden-
Preisinformationen Urteilsbildung
aufnahme wahrnehmung verhalten

Abbildung 3: Phasen der kognitiven Informationsverarbeitung

Preisinformationen beziehen sich zunachst auf die vom Unternehmen direkt beeinflussbaren

Gestaltungsmerkmale von Preisen (vgl. Kapitel 3). Preisinformationen in Form von externen
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Reizen beeinflussen nicht direkt sondern lediglich indirekt das Verhalten. Diese externen Rei-
ze missen wahrgenommen und interpretiert werden, bevor sie Entscheidungsprozesse beeinf-

lussen und auf das Verhalten wirken.

Die Phase der Preisinformationsaufnahme bezieht sich auf die Aufnahme von Preisinforma-
tionen in das Kurzzeitgedédchtnis. Im Ultra-Kurzzeitspeicher werden Sinneswahrnehmungen
nur Kkurzzeitig gespeichert und in bioelektrische Impulse umgewandelt (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg 2003). Die Kapazitat des sensorischen Informationsspeichers ist sehr grof3, die

Speicherdauer betragt jedoch nur wenige Sekunden.

In der Phase der Preisinformationswahrnehmung (vgl. Kapitel 4) kommt es zur Entschlis-
selung der Preise und zur Verarbeitung der objektiven Preisinformationen im Kurzzeitspei-
cher. Das heift, dass ein Teil aller Reize der sensorischen Informationsaufnahme weiterverar-
beitet wird (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003). Bei komplexen Preissystemen besteht haufig
die Gefahr einer Informationsuberlastung, da zu viele Informationen auf einmal auf das Kurz-
zeitgedachtnis wirken. Bereits in der Phase der Wahrnehmung kommt deshalb ein selektiver
Filter zum Einsatz, der vor der Verarbeitung Teilinformationen entfernen kann. Hier werden
objektive Reize in subjektive Eindriicke transformiert. Die entstehenden subjektiven GrofRRen
dienen als Basis fir die Preis- und Komplexitatsbeurteilung. Dieser Transformationsprozess
wird auch als ,,Kodierung“ bezeichnet (vgl. Hay 1987). In Bezug auf die Beurteilung eines

Preissystems kann es zu folgenden Auspragungen der Kodierung kommen:

e die Preisinformation wird unveréndert kodiert, d.h. der subjektive Preis entspricht dem

objektiven Preis (keine Abweichung in der Preishéhe)

e nur ein Teil der Preisinformationen wird zur weiteren Verarbeitung herangezogen (evt.

abweichende Preishohe)

e die Preisinformation wird elaboriert, d.h. der objektiven Information werden weitere

Informationen hinzugefiigt (evt. abweichende Preishdhe)

Nach der Kodierung folgt die Phase der Urteilsbildung. Hier werden die kodierten Preisin-
formationen beurteilt. Durch die Verkniipfung der kodierten Preisstimuli mit Informationen
und Erfahrungen aus dem Langzeitgedachtnis entsteht ein subjektives Wahrnehmungsbild der

Preisinformation und Preiskomplexitat (vgl. Dieckmann 1993).
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Die Informations-Integrations-Theorie liefert Antworten auf die Frage, wie Kunden die
verschiedenen Preisdimensionen einer mehrteiligen Preisstruktur zu einem Gesamturteil zu-
sammenflgen (vgl. Anderson 1982, Herrmann 1998, Herrmann/Wricke 1998). Die Theorie
basiert grundlegend auf der Annahme, dass die Informationsintegration anhand einfacher

kognitiver Algebra erfolgt. Die Gesamturteilsbildung erfolgt in vier sequentiellen Schritten:

Zunachst treffen mehrere Reize auf den Organismus eines Individuums. Im Fall komplexer
Preisstrukturen sind dies die verschiedenen Preisdimensionen. Die Theorie geht davon aus,
dass jede Preiskomponente (z.B. Anzahlung, monatliche Raten, Laufzeit und Finanzierungs-
ansatz) separat beurteilt wird. Anhand einer individuellen Bewertungsfunktion werden diese
Reize in subjektive Teilurteile umgewandelt, ein Teilurteil kénnte z.B. die Preisgunstigkeit
eines Preiselements sein. Teilurteile werden daraufhin anhand der Integrationsfunktion zu
einem Gesamturteil zusammengesetzt: wenn es viele Teilelemente (Preise) gibt und diese
schwierig zu beurteilen sind, gibt es Probleme bei der Integration der Teilkomponenten zu
einem Gesamtbild. Die Verschiedenheit und Verkntpfungen der Preisdimensionen beeinflusst
demnach die Schwierigkeit der Informationsintegration. Anschliefend werden die verschie-
denen Teilurteile zu einem Gesamturteil verknipft. Als letzter Schritt erfolgt die beobachtbare
Reaktion, die aus dem Gesamturteil resultiert (vgl. Anderson 1982). Je einfacher ein Preis-
system gestaltet ist, desto einfacher fallen dem Verbraucher die Verarbeitung der einzelnen

Komponenten und das Zusammenfiigen der Einzelinformationen zu einem Gesamturteil.

Preisdimensionen Subjektive Beurteilung Integrationsfunktion Reaktion

P1 S1

P2 e S2 e | e R
B — R —

P3 S3

Abbildung 4: Ubersicht Informations-Integrations-Theorie

2.2 Wie gehen Kunden bei komplexen Preisentscheidungen vor?

Das grundlegende Dilemma bei komplexen Preisentscheidungen besteht darin, dass der
Kunde unbewusst darum bemiht ist, eine méglichst genaue Entscheidung zu treffen und
gleichzeitig den Aufwand, der mit der Entscheidungsfindung verbunden ist, méglichst zu

minimieren. Daher kommt es zu einem Trade-off zwischen den entscheidungsbezogenen
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Kosten und dem entscheidungsbezogenen Nutzen (vgl. Johnson/Payne 1985). Zu den Kosten
zahlt die kognitive Anstrengung, um die Vorteilhaftigkeit eines Angebots zu bestimmen. Zu
den Nutzen zéhlt die empfundene Richtigkeit der Entscheidung. Die Kosten der Entschei-
dungsfindung steigen durch eine komplexe Preisgestaltung an und kénnen zu Entscheidungs-
fehlern fiihren (vgl. Bettman/Luce/Payne 1998).

Im Allgemeinen verfolgen Individuen beim Treffen von Entscheidungen vier bergeordnete

Ziele:
e Maximierung der Genauigkeit einer Entscheidung
e Minimierung des Denkaufwands
e Minimierung der negativen Gefuhle, die wahrend der Entscheidung auftreten

e Maximierung der Einfachheit, mit der die Entscheidung gerechtfertigt werden kann

Alle Entscheidungsstrategien lassen sich in einem Raster basierend auf den beiden Kernzielen
Maximierung der Genauigkeit einer Entscheidung (y-Achse) und Minimierung des Denkauf-

wands einordnen (x-Achse) (vgl. Abbildung 5).

Das Treffen einer Zufallsauswabhl, die in der Abbildung unten links positioniert ist, bedeutet,
dass relativ wenig Aufwand in die Entscheidung investiert wird ahnlich wie bei einer Aus-
wahl ,,per Los“. Der Aufwand ist sehr gering, durch das zuféllige Auswahlen ist allerdings
auch die Richtigkeit der Entscheidung nicht gegeben. Diese Art von Auswahl erfolgt meistens

heuristisch, das heif3t nach bestimmten Ankerpunkten, an denen sich der Kunde orientiert.

Im Rahmen der Preisvereinfachung streben Konsumenten, die mit einer Flut an Preisinforma-
tionen konfrontiert werden, nach einer Entlastung. Bei einer Preisentscheidung konnte sich
der Verbraucher unbewusst vereinfachenden Regeln bedienen und z.B. nach dem Schema
vorgehen ,einfach ist besser, ohne den Preis genau zu berechnen. Diese Entscheidung fuhrt
dazu, dass man sich moglicherweise fur einen Anbieter entscheidet, der einen einfachen Preis

macht, aber nicht unbedingt gunstiger als die Konkurrenz ist (Ankerpunkt: Einfachheit).

Gegenpol dazu bildet die Strategie ,,genaues Abwagen und Gewichten der Details®, indem
jedes Attribut und jede Alternative genau evaluiert werden. Bei einer Preisentscheidung, die
dem genauen Abwdégen entspricht, vergleicht der Verbraucher sein durchschnittliches Nut-
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zungsverhalten mit einem gegebenen Preis und errechnet sich fiktive monatliche Kosten, was

in der Praxis selten vorkommt und einen hohen Denkaufwand nach sich ziehen wirde.

A
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53 Genaues Abwagen und
S o Gewichten der Details
S5
2:
(8]
2=
558
_ oM &’
(0]
s g c
% c D

X ©
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D38
IS Zufallsauswahl
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O NN

- Aufwand der Entscheidung: +
z.B. investierte Zeit, Nachdenken

Abbildung 5: Einordnung von Entscheidungsstrategien

Die Untersuchungen der aktuellen Forschungsreihe des IMU haben ergeben, dass flr viele
Verbraucher die Einfachheit in der Preisgestaltung als Ankerpunkt fir Preisentschei-
dungen dient. Wie auch in Abbildung 6 zu erkennen ist, entscheiden sich die Verbraucher
nicht immer fur den ginstigsten Preis, sondern tiberwiegend fiir den einfachen Preis unabhén-
gig von den eigentlichen Kosten. Die Abbildung zeigt, dass die Kaufentscheidung sowohl von
der Preishohe abhangt als auch von der Gestaltung eines Preissystems. In dem Szenario, in
dem der einfache Tarif teurer ist, wéhlen 64% den einfachen Tarif. Wenn der einfache Tarif
genauso Viel kostet oder gunstiger ist, wahlen 71% bzw. 87% den einfachen Tarif. In jedem

Szenario wahlen Gber 50% den einfachen Tarif.
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ist teurer ist gleich teuer gunstiger

Abbildung 6: Trade-off zwischen Preis und Komplexitat
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3 Was macht ein Preissystem einfach? “Stellhebel der Preiskomp-
lexitat”

3.1 Gestaltung der Grof3e eines Preissystems

3.1.1 Anzahl der Preiselemente

Die Komplexitat eines Preissystems lasst sich anhand von drei Dimensionen bestimmen. Die
erste der drei Dimensionen bezieht sich auf die GroRRe eines Preissystems (vgl. Bronner
1992). Hierbei geht es um die mehrdimensionale Zusammensetzung eines Preises: Ein
Grundpreis kann beispielsweise mit Zu- oder Abschlédgen (z.B. Steuern bzw. Rabatten) ver-
bunden sein oder Preise kdnnen in fixe und variable Bestandteile zerlegt werden, wie es bei

Telekommunikationsdienstleistungen weit verbreitet ist.

Abbildung 7 veranschaulicht die Komplexitatsdefinition anhand von zwei Extrembeispielen
grafisch. Geringe Komplexitat (links) bedeutet die Angabe eines Preises in moglichst wenigen
Teilkomponenten und hohe Komplexitét (rechts) bezieht sich auf die Aufsplittung des Ge-

samtpreises in viele verschiedene Einzelteile.

(Preiselement 1) (Preiselement 1)

[ Preiselement 2]

(Preiselement 3]
[ Preiselement 4]

(Preiselement 5]

(Preiselement 6

(Preiselement 7

(Preiselement 8]

einfach komplex

Abbildung 7: Komplexitatsdimension 1la: Anzahl der Preiselemente

Die Anzahl der Preiselemente kann sich dabei auf reine Preiselemente beziehen wie im ersten
Anwendungsbeispiel deutlich wird (vgl. Abbildung 8) oder auch auf zusatzliche verbale Preis-
informationen (sog. qualitative Preisinformationen) wie im zweiten Anwendungsbeispiel ge-
zeigt wird (vgl. Abbildung 9). Abbildung 8 bezieht sich auf zwei fiktive Preissysteme zweier
Banken in Bezug auf die Gebihren eines Aktienkaufs. Die gesamte Summe an Gebdihren in

beiden Angeboten betragt €19,50. Links besteht der Gesamtpreis aus einer Komponente

21




Homburg/Kramer

Erfolgreiches Management von Preissystemen

,»19,50€“ und rechts gelangt man Gber die Addition der Einzelpreise zu dem Gesamtpreis von

19,50€.

Transaktionsgebihr unabhangig 19,50€ Transaktionsgebihr unabhangig vom 11,70€

vom Anlagevolumen Anlagevolumen
Gebuhr bei Abwicklung Uber die Filiale 3,90€
Geblhr fur eine Limitorder 1,56€
Borsenplatzabhangiges Entgelt 2,34€

einfach komplex
Abbildung 8: Anwendungsbeispiel: Anzahl der Preiselemente
Flugpreis inkl. aller Flugpreis komplett inkl. 98 €

Steuern und Gebuhren

einfach

Steuern und Gebuihrent

1Hierbei handelt es sich um den Flugpreis
inklusive aller anfallenden Steuern, Gebuhren
und sonstigen Zuschlagen. Dazu zahlen
neben dem Treibstoff- und
Sicherheitszuschlag auch jegliche am Start-
und Landeflughafen anfallenden Gebuhren.
Die Abfertigungsgebihr in Héhe von 6 €, die
von jedem Fluggast bei der Buchung zu
entrichten ist, ist im Ticketpreis enthalten.
Der Preis beinhaltet eine
Sitzplatzreservierung. Die Vergabe der
Sitzplatze erfolgt nach dem ,first-come, first-
served“-Prinzip. Es kann vor dem Check-in
keine Garantie fur einen bestimmten Sitzplatz
gegeben werden.

Die Freigepéackgrenze fiir aufgegebenes
Gepaéck ist 20 kg. Ein einzelnes Gepackstick
darf nicht tiber 30 kg wiegen. Bei
Uberschreiten der zulassigen Freigrenze wird
das Uberschissige Gewicht zum derzeit
glltigen Satz von 8 € pro kg in Rechung
gestellt

Die Freigepéackgrenze fiir Handgepéck ist 5
kg (Mal3e: 45 cm x 35 cm x 20 cm). Zulassig
ist ein Stiick Handgepéck.

Die Buchungsgebiihr in Hohe von 3 € sowie
jegliche Sonderentgelte sind ebenfalls im
Preis inbegriffen.

komplex

Abbildung 9: Anwendungsbeispiel: Anzahl der zusétzlichen Informationen

Abbildung 9 bezieht sich auf zwei fiktive Preissysteme zweier Fluglinien, denen sich der

Kunde bei einer Flugbuchung im Internet gegenuber sieht. Links betragt der Gesamtpreis 98€,

wie leicht zu erkennen ist. Rechts betragt der Gesamtpreis ebenfalls 98€ enthalt aber weitere

sog. qualitative Preiszusatzinformationen, die das Angebot genauer spezifizieren. Ausgangs-

punkt der Betrachtung ist, dass sich mit jeder weiteren Dimension (in Form eines Preises oder
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in Form von zusatzlichen textlichen Informationen) die Systemkomplexitit erhéht und die

Verarbeitungsschwierigkeit zunimmt.

3.1.2 Anzahl der Optionen

Die Grolie eines Preissystems, d.h. die Zahl der Elemente wird nicht nur ,,vertikal“ durch die
Anzahl der Preiselemente innerhalb einer Option eines Angebots beeinflusst, sondern auch
»horizontal* durch die Zahl der Optionen innerhalb eines Angebots bestimmt. Die Schwie-
rigkeit, die Vorteilhaftigkeit eines Angebots zu beurteilen, nimmt mit der Anzahl der Aus-
wahlmdglichkeiten zu. Mehr Auswahlmdglichkeiten innerhalb eines Preissystems ermdglicht
es zwar dem Kunden, eine spezifischere Auswahl zu treffen, jedoch erhoht die Zahl der zur
Verfligung stehenden Alternativen gleichzeitig die Informationsmenge, die der Kunde verar-

beiten muss und somit auch die Komplexitét.

( option1 ( optoni1 ][ opton2 ][ oOption3 |

( Preiselement 1 ) ( Preiselement 1 | ( Preiselement 4 ]( Preiselement 7 |
( Preiselement 2 | ( Preiselement 2 ] [ Preiselement 5]( Preiselement 8 |

( Preiselement 3 ) ( Preiselement 3 | ( Preiselement 6 ]( Preiselement 9 |

>
>
> >

einfach komplex

Abbildung 10: Komplexitatsdimension 1b: Anzahl der Optionen

Abbildung 11 verdeutlicht die Bedeutung dieser Facette der Preiskomplexitadt anhand zweier
fiktiver Beispiele aus dem Mobilfunkbereich. Geringe Komplexitat bezieht sich in diesem
Fall auf ein Preissystem bestehend aus vier Elementen innerhalb einer Option. Diese vier
Preiselemente sind ein Grundpreis weitere nutzungsabhangige Gebihren. Im Vergleich dazu
bezieht sich die hohe Komplexitatsausprdgung auf ein Preissystem, welches aus finf Optio-

nen besteht, die sich alle ebenfalls aus vier Preiselementen zusammensetzen.
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Best Talk Tarif

Grundpreis pro Monat (inkl. SMS in alle €15,00
Netze und Mailboxabfragen)

Telefonieren
Zu TELE BEST Kunden (€ pro Minute) 0,05

Ins Festnetz (€ pro Minute) 0,10
In fremde Mobilfunknetze (€ pro Minute) 0,10

einfach

Best Talk Tarif

Option 1 | Option 2 | Option 3 | Option 4 | Option 5

Grundpreis pro Monat (inkl. SMS in €5,00 €10,00 €20,00 €25,00 €30,00
alle Netze und Mailboxabfragen)

Telefonieren

Zu TELE BEST Kunden (€ pro Min) 0,10 0,10 0,05 0,00 0,00
Ins Festnetz (€ pro Min) 0,10 0,00 0 0,10 0,00
In fremde Mobilfunknetze (€ pro Min) 0,30 0,30 0,10 0,10 0,10
komplex

Abbildung 11: Anwendungsbeispiel: Anzahl der Optionen

3.2 Gestaltung der Zahlen

Ein weiterer Treiber der Komplexitat eines Preissystems bezieht sich auf die Gestaltung der
Zahlen. Die Komplexitat eines Systems steigt an, wenn viele verschiedene Elemente beurteilt
werden missen im Vergleich zu vielen dhnlichen Elementen. Fir die Gestaltung eines Preis-
systems bedeutet dies konkret, dass Zahlen, die alle recht &hnlich gestaltet sind, einfacher zu
verarbeiten sind als viele unterschiedliche Zahlen. Abbildung 12 verdeutlicht diese Unter-
scheidung grafisch. Ein prominentes Beispiel fur ein niedriges Level an Komplexitat in Bezug
auf die Heterogenitét der Zahlen stellt ein Tarif des Mobilfunkanbieters E-Plus dar. ,,Zehnsa-
tion* ist ein Mobilfunktarif, der hauptséchlich Preiselemente enthélt, die sich auf die Zahl
,10“ beziehen. Eine hohe Heterogenitéat hingegen und die gleichzeitige Verwendung von ge-
raden und ungeraden Zahlen flhrt dazu, dass sich der Gesamtpreis schwieriger berechnen
lasst und deshalb Preisglnstigkeitsbeurteilungen aus Sicht des Verbrauchers schwieriger wer-

den.
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(Preiselement 1]

(Preiselement 2]

(Preiselement 3)

(Preiselement 4]

(Preiselement 5)

(Preiselement 6)

einfach

[ Preiselement 1 |

[ Preiselement 2 )

(Preiselement 3.

[ Preiselement 57

(- Preiselentent 67

komplex

Abbildung 12: Komplexitatsdimension 2: Gestaltung der Zahlen

Best Talk Tarif Best Talk Tarif

Telefonieren € pro Min. Telefonieren € pro Min.
Zu TELE BEST Kunden 0,10 Zu TELE BEST Kunden | 0,04
Festnetz 0,10 Festnetz 0,11
Fremde Mobilfunknetze 0,10 Fremde Mobilfunknetze | 0,17

SMS € pro SMS SMS € pro SMS
Zu TELE BEST Kunden 0,10 Zu TELE BEST Kunden | 0,05
Fremde Mobilfunknetze 0,10 Fremde Mobilfunknetze | 0,15
Mailboxabfrage €0 Mailboxabfrage €0,20
Grundgebihr €0 Grundgebiihr €0
Anschlussgebuhr €0 Anschlussgebuhr €0

einfach

komplex

Abbildung 13: Anwendungsbeispiel: Gestaltung der Zahlen

Abbildung 13 veranschaulicht anhand zweier fiktiver Beispiele aus dem Mobilfunkbereich die
Auspragungen dieser Komplexitatsdimension. Links ist ein Beispiel zu sehen, das von den
Teilnehmern unserer Untersuchungsreihe als ,,sehr einfach” beurteilt wurde. Rechts hingegen
ist ein identisch aufgebauter Mobilfunktarif zu sehen, der lediglich in seiner Zahlenstruktur
veréndert ist. Jede Preiskomponente stellt eine andere Zahl dar und die Zahlen variieren zwi-
schen geraden und ungeraden Zahlen. In der Untersuchungsreihe wurde jeweils das durch-
schnittliche Nutzungsverhalten vorgegeben, um Verzerrungen in der objektiven Preishdhe zu
vermeiden. In der Untersuchungsreihe wurden alle Teilnehmer mit dem gleichen Nutzungs-

verhalten konfrontiert.
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3.3 Gestaltung der Rechenarten

Die dritte Komplexitatsdimension bezieht sich auf die Gestaltung der Verkniipfungen zwi-
schen den Elementen eines Systems. Die Verknipfung der Zahlenelemente untereinander in
Form von unterschiedlichen Rechenschritten kann mehr oder weniger komplex gestaltet
werden wie in Abbildung 14 ersichtlich wird. Innerhalb dieser Komplexitatsdimension lassen
sich zwei Varianten unterscheiden: erhdhte Komplexitat durch schwierigere Rechnungen

und erhdhte Komplexitat durch die Anzahl der durchzufiihrenden Rechenschritte.

[ Preiselement 1 Preiselement 1

( Preiselement 2 ( Preiselement 2
( Preiselement 3 Preiselement 3
[ Preiselement 4 Preiselement 4

( Preiselement 5 Preiselement 5

[ Preiselement 6 Preiselement 6

einfach komplex

Abbildung 14: Komplexitatsdimension 3: Gestaltung der Rechenarten

Im Gegensatz zu eindimensionalen Preisen, bei denen der angegebene Preis zugleich den
Endpreis darstellt, sind bei komplexen Preisstrukturen spezifische Berechnungen notwendig,
um aus den einzelnen angegebenen Preiskomponenten den Gesamtpreis zu ermitteln. Nur
wenige Kunden verfiigen jedoch in der konkreten Entscheidungssituation in einer Einkaufs-
statte Uber Kalkulationshilfen wie z.B. einen Taschenrechner oder einen Notizblock und sind
daher gezwungen, die zum Teil sehr schwierigen mathematischen Operationen im Kopf
durchzufiihren. Der tberforderte Kunde greift deshalb h&ufig auf Vereinfachungsstrategien
und Entscheidungsheuristiken zuriick, was die Wahrscheinlichkeit erhoht, eine (aus Sicht der

Preisgunstigkeit) irrationale Kaufentscheidung zu treffen (vgl. Kapitel 2).

In Anlehnung an Estelami (2003) lassen sich Rechenarten anhand ihres Schwierigkeitsgrads
wie folgt gliedern: Relativ einfach sind Additionen (z.B. €100 + €5 Aufschlag) und Subtrak-
tionen (z.B. €100 - €5 Rabatt). Mit einem hoheren Denkaufwand verbunden sind Multiplika-
tionen (z.B. €100 pro Monat fir 12 Monate, der Jahrespreis soll bestimmt werden). Einen
ahnlichen Schwierigkeitsgrad haben Divisionen (€100 flr eine 6er Packung, der Stiickpreis
soll bestimmt werden). Am schwierigsten zu errechnen sind super-multiplikative oder sub-

multiplikative Darstellungen, die sehr h&ufig in der Praxis zu finden sind (z.B. €100 und 5%
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Aufschlag auf den Kaufpreis). Bei dieser Preisdarstellung muss zuerst eine Addition (1+0,05)

und anschlieBend eine Multiplikation (€100 x 1,05) oder umgekehrt durchgefiihrt werden.

Das Anwendungsbeispiel in Abbildung 15 verdeutlicht die unterschiedliche Gestaltung der
Rechenarten anhand zweier fiktiver Beispiele aus der Bankenbranche fir einen Aktienkauf.
Die Rechenschritte, die der Verbraucher im linken Beispiel durchfiihren muss, beziehen sich
auf Additionen der einzelnen Komponenten zu einem Gesamtpreis. Diese Rechnung ist relativ
einfach durchzufuhren. Im Beispiel rechts geht es darum, prozentuale Zuschlage aufzuaddie-
ren. In diesem Fall muss der Verbraucher die schwierigste aller Rechnungen durchfiihren, die

sog. super-multiplikative Rechnung.

In der Untersuchungsreihe wurden die Teilnehmer wiederum mit einem fiktiven Beispiel
konfrontiert, in dem das Aktienvolumen vorgegeben war: €7800. Bei der einfachen Preisge-
staltung wirden also zusétzliche Transaktionsgebiihren anfallen von insgesamt €19,50 durch
Addition der einzelnen Zahlen. Bei der komplexen Preisgestaltung wirden ebenfalls zusatzli-
che Transaktionsgebiihren anfallen von €19,50, die allerdings wesentlich schwieriger zu er-

rechnen sind tber die prozentuale Preisdarstellung.

Transaktionsgebihr unabhéngig vom € 11,70 Transaktionsgebihr 0,15% vom
Anlagevolumen Anlagevolumen

Gebuhr bei Abwicklung tber die Filiale € 3,90 Gebuhr bei Abwicklung tiber 0,05% vom
die Filiale Anlagevolumen

Gebuhr fir eine Limitorder €1,56 Gebihr fir eine Limitorder 0,02% vom
Anlagevolumen

Borsenplatzabhangiges Entgelt €2,34 Borsenplatzabhangiges 0,03% vom
Entgelt Anlagevolumen

einfach komplex

Abbildung 15: Anwendungsbeispiel: "€" versus "%"

Komplexitat im Rahmen der Gestaltung der Rechenarten kann auch durch die Anzahl und
Unterschiedlichkeit der durchzufiihrenden Rechnungen zustande kommen (vgl. Abbildung
16).
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Best Talk Tarif Best Talk Tarif

Telefonieren € pro Min. Telefonieren

Zu TELE BEST Kunden 0,10 Alle Gesprache zu TELE BEST Kunden €10,00 monatlich

Ins Festnetz 0,10 Ins Festnetz 0,15 €/Min.

In fremde Mobilfunknetze | 0,10 In fremde Mobilfunknetze 0,15 €/Min.

SMS € pro SMS SMS

Zu TELE BEST Kunden 0,10 In alle Netze 0,10 €/SMS

Fremde Mobilfunknetze 0,10 Gratis: 50 SMS pro Monat! €0

Mailboxabfrage €0 Mailboxabfrage €0

Grundgebtihr €0 Grundgebthr €10,00 monatlich

Anschlussgebihr €0 Rabattaktion! -€10,00 monatlich
Anschlussgebiihr €15,00
Einmalige Gutschrift -€15,00

einfach komplex

Abbildung 16: Anwendungsbeispiel: Heterogenitat der Rechnungen

Die zwei fiktiven Beispiele in Abbildung 16 aus dem Mobilfunkbereich verdeutlichen die
unterschiedlichen Komplexitatsauspragungen. Im linken Preissystem wird jede Position mit
dem jeweiligen Nutzungsverhalten multipliziert und alle Einzelkosten aufaddiert. Im rechten
Beispiel gibt es unterschiedliche Rechenelemente: Pauschalpreise (fallen jeden Monat an) und
einmalige Gebuhren, einzelne Positionen mussen multipliziert und aufaddiert werden, andere
Komponenten sind Gratiskomponenten. Im linken Beispiel sind zwar die Zahlen &hnlich ein-
fach gestaltet wie im rechten Beispiel, aber die Rechnungen werden aufgrund der leichten

Abweichungen komplexer wahrgenommen.

Wie in anderen Beispielen zuvor, wurden alle Teilnehmer der Untersuchungsreihe mit einem
identischen durchschnittlichem Nutzungsverhalten (Telefonieren, SMS schreiben, Mailboxab-
rufe) konfrontiert, um den objektiven Preis konstant zu halten (€30): monatliche Gesprachs-
zeit zu TELE BEST Kunden belduft sich im Monat auf ca. 100 min., Gesprache ins Festnetz
auf ca. 50 min. und Gesprache in andere Mobilfunknetze belaufen sich auf ca. 50 min. Durch-
schnittlich werden 50 SMS zu TELE BEST Kunden verschickt und 50 SMS in fremde Mobil-

funknetze. Die Mailbox wird ca. 10 Mal im Monat abgerufen.
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3.4 Ermittlung eines Komplexitatsindex

Das Phanomen der komplexen Preisgestaltung tritt in den unterschiedlichsten Branchen auf
wie beispielsweise Telekommunikation, Banken, Energieversorger, Luftfahrt oder Einzelhan-
del. Angesichts der Bedeutung des Phanomens stellt sich die Frage, wie sich die Komplexitét
eines Preissystems systematisch bestimmen lassen kann. Um den Grad der Preiskomplexitat
zu messen, haben wir einen Komplexitatsindex entwickelt. Er basiert auf den empirischen
Untersuchungen der Forschungsreihe des IMU zum erfolgreichen Management von Preissys-

temen (vgl. Kapitel 1.4).

Tabelle 7 verdeutlicht die Stufen der Preiskomplexitat. Ein Preissystem der Kategorie 1
»hiedrige Komplexitat“ ist in allen drei Gestaltungsmerkmalen, die in 3.1 bis 3.3 vorgestellt
wurden, negativ ausgepragt. Ein Preissystem der Kategorie 2 ,,mittlere Komplexitat” ist in
einer der drei Komplexitatsdimensionen positiv ausgepragt, enthalt also entweder viele Preis-
elemente im Vergleich zum Wettbewerb, viele unterschiedliche Zahlen oder komplizierte
Rechnungen. Ein Preissystem der Kategorie 3 ,,hohe Komplexitat“ ist in jeweils zwei der
drei Komplexitatsdimensionen positiv ausgepragt. In der letzten Kategorie 4 ,,sehr hohe

Komplexitat” sind alle drei Dimensionen positiv ausgepragt.

Die Uberprifung des Komplexititsindex erfolgte im Rahmen der empirischen Erhebung der
Untersuchungsreihe. Die Teilnehmer wurden dazu aufgefordert, die in Tabelle 7 dargestellten
Abstufungen der Komplexitat anhand konkreter Beispiele (vgl. Anwendungsbeispiele in Ka-
pitel 3) zu beurteilen. Die Ergebnisse in Abbildung 17 zeigen, dass die niedrigste Komplexi-
tatsstufe im Mittel den Wert 1,9 erhielt und die hochste Stufe im Mittel den Wert 4,9. Die
Abfrage wurde anhand einer Skala von 1 ,,Stimme uberhaupt nicht zu* bis 7 ,,Stimme voll
und ganz zu“ vorgenommen. Somit konnte sichergestellt werden, dass die Abstufungen, die
anhand der objektiven Gestaltungsmerkmale eines Preissystems getroffen wurden, auch in der

Realitat ihre Giiltigkeit besitzen.
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- - - 1 Niedrig
- + - 2 Mittel
- - + 2 Mittel
+ - - 2 Mittel
- + + 3 Hoch
+ + - 3 Hoch

- + 3 Hoch

Tabelle 7: Komplexitatsindex

“Stimme voll  / o
und ganz zu” 6 “Der Preis ist komplex”
4,9

5 4,6

4 3,4

3 ]

1,9
, 2
“Stimme Uber- J
haupt nicht zu” 1 _
Niedrig Mittel Hoch Sehr hoch
Komplexitatsgrad

Abbildung 17: Uberpriifung des Komplexitatsindex
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4 Zahlen Kunden mehr fur Einfachheit?

4.1 Informationstberlastung
4.1.1 Uberforderung durch komplexe Preise

Im Fokus der Untersuchungsreihe zur Gestaltung von Preissystemen steht der Zusammenhang
zwischen unterschiedlichen Abstufungen der Preiskomplexitat und den Auswirkungen auf den
Kunden. In Kapitel 3 wurden die Stellhebel des Unternehmens vorgestellt in Form von objek-
tiven Gestaltungsmerkmalen. Wie Kunden diese objektiven Abstufungen der Komplexitat

wahrnehmen, wird in den folgenden Abschnitten erléautert.

Im ersten Schritt der Wahrnehmungsmessung wurde die Uberforderung der Kunden durch
komplexe Preise gemessen. Uberforderung tritt in der Phase der Preisinformationswahrneh-
mung auf (vgl. Kapitel 2 zu den Phasen der Preisinformationsverarbeitung). In der Phase der
Preisinformationswahrnehmung kommt es zunéchst zur Entschliisselung der Preise und zur
Verarbeitung der objektiven Preisinformationen im Kurzzeitspeicher. Wenn der Kunde zum
ersten Mal mit einem komplexen Preissystem konfrontiert wird, besteht haufig die Gefahr
einer Informationstberlastung. Die wissenschaftliche Forschung zur Informationsverarbeitung
basiert auf der Annahme, dass die Informationsverarbeitungskapazitat des menschlichen Ge-
hirns begrenzt ist (vgl. z.B. Kroeber-Riel/\einberg 2003). Wird diese Grenze (berschritten,
kann dies zu irrationalem Verhalten fiihren (vgl. Jacoby 1977), da der Kunde auf einfache
Entscheidungsregeln und Heuristiken ausweicht (vgl. Malhotra 1982, Summers 1974, Wilkie
1974).

Abbildung 18 zeigt die Einschatzung der Konsumenten, nachdem sie mit unterschiedlich
komplexen Preisstrukturen konfrontiert wurden. Der Komplexitatsgrad (x-Achse) richtet sich
nach dem Grad der objektiven Preiskomplexitat (vgl. Abschnitt 3.4). Die Zustimmung (y-
Achse) bezieht sich darauf, wie viele Studienteilnehmer der Aussage ,,Ich fiihle mich tberfor-

dert von komplexen Preisen® zustimmen.

Die Ergebnisse zeigen, dass in Anlehnung an die systemtheoretische Definition von Komple-
xitat davon ausgegangen werden kann, dass die Uberforderung des Kunden mit jeder weiteren
Komplexitatsdimension zunimmt (vgl. Abbildung 18). Bei Konfrontation mit niedriger
Komplexitat fuhlten sich lediglich 4% aller Kunden Uberlastet, bei hoher und sehr hoher
Komplexitat 21%, bzw. 38%. Tabelle 9 dient zur Uberpriifung der Preisiiberlastung des Kun-

den. Werte > 4 deuten auf eine Uberlastung des Kunden hin.
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40% - ,lch fuihle mich Gberfordert” 38%
35% -
< 30% -
> 21%
>S5 04 -
2 20%
£ 15% - 13%
[2)
N 10% -
0,
504 4%
0%
Niedrig Mittel Hoch Sehr hoch
Komplexitatsgrad
Abbildung 18: Uberforderung durch komplexe Preise
CHECKLISTE ZUR ERFASSUNG DER PREISUBERLASTUNG DES KUNDEN
Stim- Stim-
me me
uber- voll
haupt und
nicht ganz
zZu. zu.
Bei diesen vielen Preisen fallt es mir schwer zu ] ] ] ] 1 [ ]
verstehen, worum es eigentlich geht. 1 2 3 4 5 6 7
Ich miisste sehr viel wissen, um das Preissystem ] ] ] ] O d | d
zu verstehen. 1 2 3 4 5 6 7
Das Preissystem sieht fiir mich sehr kompliziert ] ] ] ] 1 [ ]
aus. 1 2 3 4 5 6 7
Es ist schwierig fiir mich, mir einen Uberblick Giber ] ] ] ] 0| O d
alle Zahlen des Preissystems zu verschaffen. 1 2 3 4 5 6 7

Tabelle 8: Checkliste zur Erfassung der Preisbelastung des Kunden

4.1.2 Probleme bei der Preisberechnung

Im zweiten Schritt der Wahrnehmungsmessung wurden die Probleme bei der Berechnung

des Preises gemessen. Probleme bei der Preisberechnung treten ebenfalls in der Phase der

Preisinformationswahrnehmung auf und betreffen den Vorgang der Kodierung der Informa-

tionen (vgl. Kapitel 2 zur Phasen der Preisinformationsverarbeitung). Ubertragt man die Er-

kenntnisse aus der Forschung lber multidimensionale Preise auf die Preiskomplexitat, 14sst

sich folgern, dass komplexe Preissysteme Kunden haufig gedanklich Gberfordern.
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Die Ermittlung des Endpreises erfordert, dass vom Kaufer zundchst Berechnungen durchge-
flhrt und verschiedene Preisinformationen zu einem Gesamturteil integriert werden. Der Ge-
samtpreis ist umso schwerer ermittelbar, je komplexer ein Preis ist, d.h. je mehr Preisdimen-
sionen er beinhaltet, je unterschiedlicher die Preise gestaltet sind und je schwieriger die
durchzufiihrenden Rechnungen sind (vgl. Estelami 2003, 1997). Verbraucher scheitern haufig
darin, die einzelnen Preiselemente zu einer korrekten Gesamtpreisbeurteilung zusammenzu-
fihren. Deshalb steigt mit zunehmender Komplexitat des Preissystems die Wahrscheinlichkeit
fir den Konsumenten, eine falsche Kaufentscheidung zu treffen. Ist die Preiskomplexitét sehr
hoch, hat dies eine demotivierende Wirkung auf die Kunden — sie fiihlen sich mit der Ermitt-

lung des Gesamtpreises Uberfordert oder empfinden diese als zu umstandlich.

Abbildung 19 zeigt die Einschatzung der Konsumenten, nachdem sie mit unterschiedlich
komplexen Preisstrukturen konfrontiert wurden. Der Komplexitatsgrad (x-Achse) richtet sich
nach dem Grad der objektiven Preiskomplexitat (vgl. Abschnitt 3.4). Die Zustimmung (y-
Achse) bezieht sich darauf, wie viele Teilnehmer der Untersuchung der Aussage ,,Ich habe

Probleme, den Preis zu berechnen* zustimmen.

Wie aus den Ergebnissen ersichtlich wird, nimmt die gefiihlte Schwierigkeit der Preisberech-
nung fir den Kunden mit jeder weiteren Komplexitatsdimension zu (vgl. Abbildung 19). Le-
diglich 7% der Studienteilnehmer hatten bei der niedrigsten Komplexitétsstufe Schwierigkei-
ten, den Preis zu berechnen, bei hoher und sehr hoher Komplexitat hatten ungefahr ein Drittel
der Teilnehmer Probleme mit der Preisberechnung. Die Ergebnisse zeigen, dass die Berech-
nungsschwierigkeit mit zunehmender Komplexitat noch stirker ansteigt als die gefiinlte Uber-
forderung des Kunden. Tabelle 9 dient zur Uberpriifung der Berechnungsschwierigkeit des

Kunden. Werte > 4 deuten auf Schwierigkeiten bei der Berechnung hin.
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50% -+ “Ich habe Probleme, den Preis zu berechnen”

45% -
40% ~
35% +
30% +
25% -
20% - 17%

Zustimmung in %

15% -
10% - 7%
5% -
0%

33%

45%

Niedrig Mittel

Hoch

Komplexitatsgrad

Sehr hoch

Abbildung 19: Probleme bei der Preisberechnung

CHECKLISTE ZUR ERFASSUNG DER BERECHNUNGSSCHWIERIGKEIT DES KUNDEN

Stim- Stim-
me me
Uber- voll
haupt und
nicht ganz
zu. zu.
Es war mithsam, den insgesamt zu zahlenden O] ] L] L] RN
Preis zu berechnen. 1 2 3 4 5 6 7
Es fiel mir schwer, mit den einzelnen Zahlen umzu- | [] ] L] L] gl g
gehen. 1 2 3 4 5 6 7
Es war anstrengend, die vielen unterschiedlichen ] | O O OO O
Berechnungen durchzufuhren. 1 2 3 4 5 6 7
Es war schwierig, den Gesamtpreis ohne Taschen- | [] O] L] L] RN
rechner zu bestimmen. 1 2 3 4 5 6 7

Tabelle 9: Checkliste zur Erfassung der Berechnungschwierigkeit des Kunden

4.1.3 Probleme bei der Angebotsbeurteilung

Im dritten Schritt der Wahrnehmungsmessung wurde untersucht, in welchem AusmafR Prob-

leme bei der Angebotsbeurteilung auftreten. Probleme bei der Angebotsbeurteilung treten

nach der Kodierung der Informationen in der Phase der Urteilsbildung auf (vgl. Kapitel 2 zu

den Phasen der Preisinformationsverarbeitung). Die verarbeiteten Preisstimuli werden mit

Informationen und Erfahrungen aus dem Langzeitgedéachtnis zu einem subjektiven Wahrneh-

mungsbild kombiniert.
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Bei der Urteilsbildung mdchte der Kunde einerseits eine moglichst genaue Entscheidung tref-
fen, die am besten zu seinem Ziel passt (z.B. den giinstigsten Preis am Markt zu finden), an-
dererseits mochte er auch so wenig Zeit und Mihe in die Entscheidung stecken, wie mdglich
(vgl. Johnson/Payne 1985). Bei einem komplexen Preissystem wird es sehr schwierig, die
Vorteilhaftigkeit eines Angebots zu bestimmen. Wenn der Kunde also Probleme hat, das An-
gebot zu beurteilen, kann dies dazu fiihren, dass er das Angebot falsch einordnet, weil er den
Preis nicht richtig interpretiert hat. Eine andere Mdglichkeit ist, dass er das Angebot aus sei-

nem Relevant Set streicht, weil das Risiko einer Fehlentscheidung zu grol ist.

Abbildung 20 zeigt die Einschatzung der Konsumenten, nachdem sie mit unterschiedlich
komplexen Preisstrukturen konfrontiert wurden. Der Komplexitatsgrad (x-Achse) richtet sich
nach dem Grad der objektiven Preiskomplexitat (vgl. Abschnitt 3.4). Die Zustimmung (y-
Achse) bezieht sich darauf, wie viele Teilnehmer der Untersuchung der Aussage ,,Ich habe

Probleme, das Angebot zu beurteilen” zustimmen.

Die Ergebnisse zeigen, dass in Anlehnung an die systemtheoretische Definition von Komple-
xitat davon ausgegangen werden kann, dass die gefuihlte Schwierigkeit der Angebotsbeurtei-
lung fir den Kunden mit Zunahme der Komplexitat ansteigt (vgl. Abbildung 20). Bei Konf-
rontation mit niedriger Komplexitéat hatten lediglich 9% der Teilnehmer Schwierigkeiten. Bei
einem mittleren Komplexitatsniveau 14% und bei hoher Komplexitat stimmten 31% der Teil-
nehmer der Aussage zu. Tabelle 10 dient zur Uberpriifung der Beurteilungsschwierigkeit des

Kunden. Werte > 4 deuten auf Schwierigkeiten bei der Beurteilung hin.
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40% - “lch habe Probleme, das Angebot zu beurteilen” 37%

35% -
30% +
25% ~
20% -
15% -
10% ~

5% -

0%

31%

14%

9%

Zustimmung in %

Niedrig Mittel Hoch Sehr hoch

Komplexitatsgrad

Abbildung 20: Probleme bei der Angebotsbeurteilung

CHECKLISTE ZUR ERFASSUNG DER BEURTEILUNGSSCHWIERIGKEIT DES KUNDEN

Stim- Stim-
me me
Uber- voll
haupt und
nicht ganz
Zu. Zu.
Es hat viel Zeit gekostet, das Preissystem zu beur- ] ] ] ] 1 [ ]
teilen und mich zu entscheiden. 1 2 3 4 5 6 7
Ich habe angestrengt dariiber nachgedacht, bevor ] ] ] ] 0| O d
ich mich entschieden habe. 1 2 3 4 5 6 7
Ich musste mich sehr konzentrieren, um das Preis- | [] [l ] ] Ol g | d
system zu beurteilen und mich zu entscheiden. 1 2 3 4 5 6 7
Es war schwierig, sich mit dem Preissystem zu ] ] ] ] 1 [ ]
beschaftigen. 1 2 3 4 5 6 7

Tabelle 10: Checkliste zur Erfassung der Beurteilungsschwierigkeit des Kunden

4.2 Preiseinschéatzung

Zu den Auswirkungen von Preiskomplexitat auf Kundenseite zéhlen neben den genannten
Problemen in der Wahrnehmung und Bearbeitung Verzerrungen in der Preiseinschatzung
(vgl. Abbildung 2 in Abschnitt 1.4). Teilnehmer wurden in unseren Studien mit fiktiven Preis-
systemen konfrontiert, einem einfachen und einem komplexen Preissystem, die zusétzlich zur

Komplexitat in der Preishohe variierten. Abbildung 21 zeigt die durchschnittliche Preisein-
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schatzung der Kunden. In Fall 1 wahlten 65% den einfachen Tarif obwohl er teurer war als
der vergleichbare komplexe Tarif. In Fall 2 wahlten 71% den einfachen Tarif obwohl er
gleich teuer war wie der komplexe. In Fall 3 wéhlen 87% den einfachen Tarif, der in diesem

Fall auch gulnstiger war als der komplexe.

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass es bei der Beurteilung von einfachen versus komple-
xen Preisen zu systematischen Fehleinschatzungen kommt, einem sog. Simplicity-Bias (vgl.
Homburg/Kramer/Totzek 2009). Die Beurteilung der Preishohe erfolgt ndmlich nicht aus-
schlie3lich Gber Berechnungen, wie man es bei einem rationalen Entscheider vermuten wirde,
sondern wird auch stark von der Wahrnehmung der Preisgestaltung beeinflusst. Eine Verzer-
rung liegt vor, da einfache Preise Uber verschiedene Preisstufen hinweg gunstiger wahrge-
nommen werden. Abhangig von der jeweiligen Branche und dem jeweiligen Entscheidungs-
umfeld variiert die Preisspanne, bei der der einfache Preis noch als vorteilhafter wahrgenom-

men wird als der komplexe.

100% -
90% - 87%

80% ~
70% + 65%
60% -
50% +
40% - 35%
30% ~

0,
71% O Wahl: Einfach

@ Wahl: Komplex

29%

20% - 13%
10% -
0% T T 1

Einfacher Tarifist  Einfacher Tarifist  Einfacher Tarif ist
teurer genauso teuer wie billiger
komplexer Tarif

Abbildung 21: Verzerrungen in der Preisbeurteilung und Kaufentscheidung

Die Fehleinschatzungen des Preises Uber die drei Szenarien hinweg sind nachfolgend darges-
tellt (vgl. Abbildungen 22-24). In Szenario 1 wurde der der einfache Preis 0,90 Cent gunstiger
eingeschétzt als der komplexe, er kostete aber tatséachlich €5,00 mehr.
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Szenario 1: Der einfache Preis ist € 5 teurer als der komplexe Preis

5,00 € ~
4,00 €
3,00 € ~
2,00 € ~
1,00 € ~
0,00 € ~
-1,00 €
-2,00 €
-3,00 €
-4,00 €
-5,00 € -

Preissetzung des
Unternehmens

-5,00 €

Durchschnittliche Preiswahrnehmung des

Kunden: einfacher Tarif ist glinstiger

0,90 €

Abbildung 22: Preiseinschatzung Szenario 1

In Szenario 2 wurde der einfache Preis um €3,90 vorteilhafter beurteilt als der komplexe

Preis, kostete aber gleich viel. Die objektive Preisdifferenz betrug demnach €0,00.

Szenario 2: Der einfache Preis ist genauso teuer wie der komplexe Preis

5,00 € ~
4,00 €
3,00 € ~
2,00 € ~
1,00 € ~

Preissetzung des Durchschnittliche Preiswahrnehmung des

Unternehmens

0,00 €

Kunden: einfacher Tarif ist glinstiger

3,90 €

0,00 €
-1,00 €
-2,00 €
-3,00 €
-4,00 €
-5,00 € -

Abbildung 23: Preiseinschatzung Szenario 2
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In Szenario 3 wurde der einfache Preis um €5,40 vorteilhafter beurteilt als der komplexe

Preis. Der objektive Preisvorteil lag hier bei €5,00.

Szenario 3: Der einfache Preis ist €5 gunstiger als der komplexe Preis

Preissetzung des Durchschnittliche Preiswahrnehmung des
Unternehmens Kunden: einfacher Tarif ist glinstiger

6,00 €
5,00 €
4,00 € ~
3,00 €
2,00 €
1,00 €
0,00 €
-1,00 € A
-2,00 € A
-3,00 € A
-4,00 € -

500€ 540 €

Abbildung 24: Preiseinschatzung Szenario 3

4.3 Wahrnehmung der Preisfairness
4.3.1 Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses

Die wahrgenommene Preisfairness stellt einen wichtigen Einflussfaktor der Reaktionen von
Konsumenten auf Preise dar (vgl. Campbell 1999). Die Preisfairness lasst sich in die Phase
der Preisinformationsbeurteilung einordnen (vgl. Kapitel 2 zu den Phasen der kognitiven
Preisinformationsverarbeitung). Die Wahrnehmung der Preisfairness wurde tber die drei Fa-
cetten Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses (Abschnitt 4.3.1), die gefuhlte Benach-
teiligung gegeniiber anderen Kunden (Abschnitt 4.3.2) und der wahrgenommenen Preisstrate-

gie des Unternehmens (Abschnitt 4.3.3) gemessen.

Im ersten Schritt werden die Auswirkungen von Preiskomplexitat auf die Preis-Leistungs-
Facette der Preisfairness, die Preiswirdigkeit, erldutert. Preisfairness liegt vor, wenn die
Konsumenten das Preis-Leistungs-Verhaltnis als gerecht einstufen und der tatsachliche Preis

nicht gegen den sozial akzeptierten Preis verstoRt.
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Seit Beginn der 70er Jahre wird der Zusammenhang zwischen Fairness und Beurteilung des
Preises im Rahmen der Marketingliteratur thematisiert (vgl. Monroe 1971). Diller (2001)
versteht unter Preisfairness das subjektive Empfinden tber die Angemessenheit, Ehrlichkeit

und Gerechtigkeit der Preispolitik eines Anbieters (vgl. Diller 2001).

Empirische Studien zeigen, dass sich die wahrgenommene Preisunfairness auf viele fur ein
Unternehmen bedeutende Faktoren auswirkt. Als unfair wahrgenommene Preise verringern
die Kaufabsicht, die Zufriedenheit sowie die Loyalitat der Kunden (vgl. Campbell 1999,
Herrmann et al. 2007, Homburg/Koschate 2003, Homburg/Hoyer/Koschate 2005). Als Ein-
flussfaktor darauf, wie Konsumenten auf Preise reagieren, nimmt die Preisfairness somit eine
wichtige Stellung ein, auch deshalb weil der Preis einen wirkungsvollen Hebel zur Steigerung
der Profitabilitat darstellt. Die wahrgenommene Preisfairness wirkt sich somit keinesfalls nur
auf Einstellungskonstrukte aus, die den Anbieter indirekt betreffen, sondern es ist auch ein

klarer Bezug zum Unternehmen gegeben.

Abbildung 25 zeigt die Fairnesseinschéatzung der Konsumenten, nachdem sie mit unterschied-
lich komplexen Preisstrukturen konfrontiert wurden. Der Komplexitatsgrad (x-Achse) richtet
sich nach dem Grad der objektiven Preiskomplexitét (vgl. Abschnitt 3.4). Die Zustimmung (y-
Achse) bezieht sich darauf, wie viele Teilnehmer der Untersuchung der Aussage ,,Preis und

Leistung stimmen Uberein® zustimmen.

Die Ergebnisse zeigen, dass wahrgenommene Preisfairness in Bezug auf Preis und Leistung
mit jeder weiteren Komplexitatsdimension abnimmt (vgl. Abbildung 25). Bei Konfrontation
mit niedriger Komplexitat stimmten 59% der Aussage zu, dass Preis und Leistung ubereins-
timmen, bei sehr hoher Komplexitat lediglich 36%. Das Ergebnis tberrascht insofern, da die
Preisgestaltung die Wahrnehmung der Fairness des Preis-Leistungsverhéltnisses rationaler-
weise nicht beeinflussen sollte. Die Preishthe wurde bei diesen Befragungen nicht variiert
und war immer gleich niedrig. Tabelle 11 dient zur Uberpriifung der wahrgenommenen Fair-

ness durch den Kunden. Werte < 4 deuten auf eine niedrige Fairnessbeurteilung hin.
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70%
60%
50%
40%
30%

Zustimmung in %

20%
10%
0%

“Preis und Leistung stimmen Uberein”

59%
50%

50%

Niedrig Mittel

Komplexitatsgrad

Hoch

Sehr hoch

36%

Abbildung 25: Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhéltnisses

CHECKLISTE ZUR ERFASSUNG DER PREIS-LEISTUNGS-FAIRNESS

Stim- Stim-
me me
Uber- voll
haupt und
nicht ganz
ZU. Zu.
Der xxx Tarif ist seinen Preis wert. L] L] L] L] L] L] L]
1 2 3 4 5 6 7
Das ist genau der Preis, den ich firr die Leistung ] ] ] ] 1 [ ]
erwartet hatte. 1 2 3 4 5 6 7
Der Preis des xxx Tarifs ist fiir die Leistung, die ich ] ] ] ] 1 [ ]
bekomme, angemessen. 1 2 3 4 5 6 7

Tabelle 11: Checkliste zur Erfassung der Preis-Leistung-Fairness

4.3.2 Benachteiligung gegenuber anderen Kunden

Im zweiten Schritt der Untersuchung der Auswirkungen von Preiskomplexitat wird auf die

relationale Facette der Preisfairness, die gefiihlte Benachteiligung gegentber anderen

Kunden, eingegangen. Preisfairnessurteile unterliegen der Subjektivitat der Kaufer und wer-

den in der Regel nur aus der Sicht des einzelnen Kunden betrachtet (vgl. Xia/Monroe/Cox

2004). Dies hat zur Folge, dass eine egozentrische Verzerrung zugunsten des Kaufers auftritt.

Beispielsweise hangt die Starke der wahrgenommenen Unfairness eines ungleichen Preises

von der Frage ab, ob man derjenige ist, der mehr oder weniger als der andere zahlt. Von dem
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Individuum mit dem vergleichsweise geringeren Preis wird diese Situation unfairer wahrge-

nommen als von jenem mit dem hdéheren Preis (vgl. Ordonez/Connolly/Coughlan 2000).

Bei Preisfairnessurteilen werden nicht nur Preise von Wettbewerbsprodukten verglichen oder
Preise aus friheren Einkaufssituationen mit der Gegenwart verglichen, sondern auch die Prei-
se, die andere Austauschpartner zahlen missen, in Relation zueinander gesetzt. Als Referenz-
punkt kénnen demnach auch andere Personengruppen dienen. Insbesondere bei komplex ge-
stalteten Preissystemen kann ein Gefiihl der ungleichen Behandlung auftreten. Aufgrund der
Denkleistung, die bei der Beurteilung eines Preissystems erbracht werden muss, kdnnten sich
Kunden benachteiligt fuhlen, da sie das Gefiihl haben, anderen in der Preisberechnung unter-

legen zu sein.

Abbildung 26 zeigt die Fairnesseinschéatzung der Konsumenten, nachdem sie mit unterschied-
lich komplexen Preisstrukturen konfrontiert wurden. Der Komplexitatsgrad (x-Achse) richtet
sich nach dem Grad der objektiven Preiskomplexitét (vgl. Abschnitt 3.4). Die Zustimmung (y-
Achse) bezieht sich darauf, wie viele Teilnehmer der Untersuchung der Aussage ,,Gegeniiber

anderen werde ich nicht benachteiligt” zustimmen.

Es wird ersichtlich, dass wahrgenommene Preisfairness in Bezug auf Preis- und Leistungsbe-
urteilungen mit jeder weiteren Komplexitatsdimension abnimmt (vgl. Abbildung 26). 50% der
Teilnehmer stimmten bei einem einfachen Preissystem der Aussage zu, dass sie gegeniber
anderen nicht benachteiligt werden. Bei sehr hoher Komplexitat sank der Anteil derjenigen,
die der Aussage zustimmen wirden auf 26%. Die Preish6he wurde bei diesen Befragungen
nicht variiert und war immer gleich niedrig. Tabelle 12 dient zur Uberpriifung der relationalen

Fairness durch den Kunden. Werte < 4 deuten auf eine niedrige Fairnessbeurteilung hin.
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“Gegenuber anderen werde ich nicht benachteiligt”
60% -

50%
50% -

40% -
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20% -+
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Abbildung 26: Benachteiligung gegeniiber anderen Kunden

CHECKLISTE ZUR ERFASSUNG DER RELATIONALEN FAIRNESS

Stim- Stim-
me me
Uber- voll
haupt und
nicht ganz
Zu. Zu.

Bei dem xxx Tarif wird kein Kunde benachteiligt.

Der xxx Tarif ist fur alle Kunden gleich fair.

Bei dem xxx Tarif muss ich nicht mehr zahlen als
andere.

Im Vergleich zu anderen Kunden bin ich nicht
schlechter gestellt bei dem xxx Tarif.

~0|~0O-0-~0O
SulNulN=Ns
w|eO|edeD
NuliSulN=Ss
o0|oO|eOeD
o0|o0|eden
~O|~O|~O~O

Tabelle 12: Checkliste zur Erfassung der relationalen Fairness

4.3.3 Wahrnehmung der Preisstrategie des Unternehmens

Im dritten Schritt wird auf die letzte Facette der Preisfairness eingegangen, die Wahrneh-
mung der Preisstrategie des Unternehmens. Konkret geht es in dieser dritten Facette dar-
um, ob der Kunde die Preisstrategie eines Unternehmens als fair einstuft. Aus Kundensicht
aulert sich diese Facette der Fairness zum Beispiel darin, ob sich das Unternehmen um
Transparenz bemiht. Xia, Monroe und Cox (2004) fassen das Begriffsverstandnis der wahr-
genommenen Preisfairness zusammen als die Beurteilung tber die Angemessenheit, Akzep-

tanz und Richtigkeit des Ergebnisses (vgl. Abschnitt 4.3.1) sowie /oder des Prozesses, der zu
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dem Ergebnis gefiihrt hat (vgl. Xia/Monroe/Cox 2004). Die Wahrnehmung der Preisstrategie

eines Unternehmens basiert auf der Prozessbetrachtung.

Zur wahrgenommenen Preisstrategie des Unternehmens zéhlen die verschiedenen Konditio-
nen und Bedingungen, die an das Angebot gekntpft sind, wie z. B. die Handhabung und Er-
klarung von Konditionen innerhalb eines Preissystems (vgl. Herrmann et al. 2007). Eine Stei-
gerung der Anzahl der Preisdimensionen beispielsweise reduziert die Genauigkeit der Wahr-
nehmung durch den Kunden und erfordert im Vergleich zu eindimensionalen Preisen kogniti-
ven Arbeitsaufwand (vgl. Estelami 1997, Herrmann 1998).

Der Einsatz von komplexen Preissystemen kann dazu fuhren, dass der Kunde sich Gedanken
uber die dahinter stehende Absicht des Handlers macht (vgl. Estelami 2003). Der Kunde
konnte die Verantwortung fur den entstehenden Stress bei schwierig zu durchschauenden
Preisen beim Anbieter suchen. Deshalb liegt die Vermutung nahe, dass mit steigender (ab-
nehmender) Anzahl der Preisdimensionen und zunehmender (abnehmender) Schwierigkeit
der Preisdarstellung die beabsichtigte Preistransparenz, die der Kunde dem Anbieter unters-

tellt, abnimmt (zunimmt).

Wird ein Preis als unfair wahrgenommen, fihrt dies dazu, dass auch die Preissetzung des
Handlers als weniger fair empfunden wird. Dies wiederum beeinflusst die Einstellung gege-
niber dem Héandler negativ. Verschlechtert sich die Einstellung gegentber dem Héandler, hat
dies eine geringere Kaufabsicht zur Folge, da ein positiver Zusammenhang zwischen der Ein-
stellung gegeniiber dem Handler und der Kaufabsicht besteht (vgl. Maxwell 2002, Herrmann
et al. 2007, Kukar-Kinney/Xia/Monroe 2007).

Abbildung 27 zeigt die Fairnesseinschédtzung der Konsumenten, nachdem sie mit unterschied-
lich komplexen Preisstrukturen konfrontiert wurden. Der Komplexitatsgrad (x-Achse) richtet
sich nach dem Grad der objektiven Preiskomplexitét (vgl. Abschnitt 3.4). Die Zustimmung (y-
Achse bezieht sich darauf, wie viele Teilnehmer der Untersuchung der Aussage ,,Das Unter-

nehmen versucht nicht, den Preis zu verschleiern® zustimmen.

Die Ergebnisse bestatigen, dass die wahrgenommene Preisfairness in Bezug auf die Unter-
nehmenswahrnehmung mit steigender Komplexitat abnimmt (vgl. Abbildung 27). Bei Konf-
rontation mit niedriger Komplexitat stimmten 86% der Aussage zu, bei sehr hoher Komplexi-
tat lediglich noch 28%. Die Preishohe wurde bei diesen Befragungen nicht variiert und war

immer gleich niedrig. Bei dieser Facette der wahrgenommenen Strategie des Unternehmens
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ein niedriges Mal? an Komplexitét tiberaus vorteilhaft von den Kunden wahrgenommen. Ta-
belle 13 dient zur Uberpriifung der wahrgenommenen Fairness durch den Kunden. Werte < 4

deuten auf eine niedrige Fairnessbeurteilung hin.

“Das Unternehmen versucht nicht, den Preis zu verschleiern”

100% -
90% - 86%
80% -
70% -
60% -
50% -~ 43%
40% -
30% -
20% -~
10% -
0% -

39%

28%

Zustimmung in %

Niedrig Mittel Hoch Sehr hoch

Komplexitatsgrad

Abbildung 27: Wahrnehmung der Preisstrategie des Unternehmens

CHECKLISTE ZUR ERFASSUNG UNTERNEHMENSWAHRNEHMUNG

Stim- Stim-
me me
uber- voll
haupt und
nicht ganz
zZu. Zu.
Das Unternehmen versucht nicht, den Kunden mit ] ] ] ] g ]
dem xxx Tarif zu verwirren. 1 2 3 4 5 6 7
Das Unternehmen ermdglicht es dem Kunden, ] ] ] ] 1 [ ]
schnell den richtigen Preis zu berechnen. 1 2 3 4 5 6 7
Das Unternehmen hat ein Interesse daran, dass ] ] ] ] 1 [ ]
der Kunde gleich weil3, wie viel er bezahlen muss. 1 2 3 4 5 6 7
Das Unternehmen bemiiht sich darum, dass ein ] ] ] ] 1 [ ]
Grofteil der Kunden den xxx Tarif versteht. 1 2 3 4 5 6 7

Tabelle 13: Checkliste zur Erfassung der Unternehmenswahrnehmung
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5 Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse der Untersuchungsreihe zu der kundenseitigen Wahrnehmung der Preiskomp-
lexitét liefern fir Unternehmen bedeutsame Implikationen. Die Untersuchungsreihe bestand
aus sieben experimentellen Studien, die in Abschnitt 1.4 ausfuhrlich dargestellt wurden.

Die Ergebnisse zeigen, dass neben der Bestimmung der Preishéhe die qualitative Gestaltung
eines Preissystems ein strategisch bedeutsamer Aspekt ist. Das Arbeitspapier soll Unterneh-
men dazu anregen, die Komplexitat ihrer Preissysteme systematisch zu durchleuchten. Die
ausfiihrliche Darstellung der kundenseitigen Auswirkungen von einfachen versus komplexen
Preisen soll zu einem besseren Verstandnis der kundenseitigen Kosten fuhren. Demnach spie-
len fur ein erfolgreiches Management von Preissystemen nicht nur unternehmensinterne Fak-

toren eine Rolle, sondern auch Kosten, die durch negative Kundenwahrnehmungen entstehen.

Kunde

~Schwierigkeit der
Angebots-
beurteilung*“

~Schwierigkeit der
Preisberechnung*

,Uberforderung*

Fairnesswahrnehmung

Komplexitat eines
Preissystems

Kauf- und Zahlungs-
bereitschaft

Unternehmen

Abbildung 28: Wirkungskette der Preiskomplexitat

Zusammenfassend lasst sich die Wirkungskette der Preiskomplexitat, wie in Abbildung 28

verdeutlicht, darstellen. Die Gestaltung und Darstellung eines Preissystems beeinflusst die
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wahrgenommene Komplexitét des Kunden, was sich in Verarbeitungsschwierigkeiten dufert.
Das Unternehmen kann diese Wahrnehmung direkt Uber sog. Stellhebel der Preiskomplexitat
beeinflussen: die GroRe eines Preissystems, die Gestaltung der Zahlen und die Gestaltung der
Rechenarten (Kapitel 3). Eine hohe Komplexitatswahrnehmung fiihrt zu gefiihlter Uberforde-
rung des Kunden, zu Schwierigkeiten bei der Preisberechnung und zu Schwierigkeiten der
Angebotsbeurteilung (Kapitel 4). Aufgrund der Verarbeitungsschwierigkeiten kommt es zu
Preisfehleinschdtzungen: Einfache Preise werden unter- und komplexe Preise werden dber-
schatzt. Uber die Preisfehleinschatzungen und die wahrgenommene Komplexitit kommt es zu
verzerrten Fairnessurteilen, die wiederum zu einer geringeren Kauf- und Zahlungsbereitschaft
fihren (Kapitel 4).

Die Ergebnisse der Untersuchungsreihe fiihren zu der Erkenntnis, dass Verbraucher eine Zah-
lungsbereitschaft fir Einfachheit besitzen. Wie in Abbildung 29 ersichtlich wird, besitzen
80% der befragten Verbraucher eine hohe Kaufabsicht fiir ein glinstiges Angebot, das gleich-
zeitig einfach gestaltet ist, wohingegen nur 55% der befragten Verbraucher bei einem gleich

gunstigen aber komplexen Angebot eine hohe Kaufbereitschaft besitzen (vgl. Abbildung 29).

90% - Gunstiger Preis - 90% - Gunstiger Preis -

gov, | Einfaches Preissystem 80% 80% - Komplexes Preissystem

70% - 70% -

60% - 60% - 55%

50% - 50% +

40% 40% - 36%

30% - 30% -

20% - 14% 20% -

10% - 10% -

0% ‘ 0% | |
Kaufabsicht ener  Kaufabsicht eher Kaufabsicht eher Kaufabsicht eher

gering hoch gering hoch

Abbildung 29: Kaufbereitschaft fir einen einfachen versus komplexen Preis

Der einfache Austausch zwischen Verbrauchern tiber Online-Foren und Chatrooms fiihrt zu-
nehmend zu einer héheren Sensibilitat fir das Thema der Preisgestaltung und -darstellung.
Verbraucher tauschen sich tber die Preisstrategien von Unternehmen aus und beurteilen die
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Fairness von Preisstrategien in Foren. ,,Konsumforscher beobachten einen Stimmungswandel
in der Gesellschaft. Geiz ist geil und die stundenlange Suche nach dem glinstigsten Schnépp-
chen — das war gestern. Heute sind Verbraucher eher bereit, einen Aufpreis zu zahlen, wenn
sie dafur nicht jedem Cent-Betrag in ihrer Monatsabrechnung auf die Spur kommen mus-
sen...die Verbraucher wollen die volle Transparenz und Kostenkontrolle* (Wirtschaftswoche
2007, S. 88).

AbschlieBend werden die wesentlichen Aussagen des Arbeitspapiers in Tabelle 14 zusam-

mengefasst:

Kapitel 1 Eine Aufteilung des Gesamtpreises in einzelne Komponenten ist fiir viele Branchen
charakteristisch. Eine systematische Gestaltung dieser Komponenten ist daher unab-

dingbar!

Kapitel 2 Konsumenten sind haufig nicht in der Lage, alle Informationen eines Preissystems zu
verarbeiten. Daher erfolgt die Verarbeitung anhand bestimmter Merkmale eines Preis-
systems, z.B. anhand der Einfachheit. Die Einfachheit eines Preissystems wird fast

genauso wichtig eingeschatzt wie die Hohe eines Preises.

Kapitel 3 Die Komplexitat eines Preissystems lasst sich systematisch Uber sog. ,Stellhebel”
steuern: Grol3e eines Preissystems, Gestaltung der Zahlen, Gestaltung der Rechenar-
ten. Je nachdem wie diese Gestaltungsmerkmale ausgepragt sind, wird ein Preissys-

tem als einfach oder komplex wahrgenommen.

Kapitel 4 Unternehmen kdnnen ein Premium flr Einfachheit verlangen. Es kommt bei der Preis-
beurteilung von Preissystemen zu systematischen Verzerrungen: einfache Preise
werden unter- und komplexe Preise werden Uberschatzt. Daher werden komplexe
Preise als unfair wahrgenommen und deshalb sinkt auch die Kaufbereitschaft der

Kunden.

Tabelle 14: Zusammenfassung der Kernaussagen
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