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Abstract

Das Institut far Marktorientierte Unternehmensfuhrung freut sich, lhnen neue
praxisrelevante Erkenntnisse aus der Marketingforschung vorzustellen. In dieser
Ausgabe der neuen Marketing Exzellenz Reihe widmen wir uns dem Pricing und
prasentieren verschiedene Studien, die kirzlich erschienen sind. Dabei stehen

Ergebnisse und Implikationen im Vordergrund.

Fuhren kundenspezifische Preisnachlasse immer zum Erfolg? Wie wird eine
Preispromotion richtig beendet? Wie wirkt sich der interne Referenzpreis von
Kunden auf deren Preiswahrnehmung aus? Wann zahlt sich Bundling bei Auktionen
wirklich aus? Welche Auswirkungen haben prazise Preisangaben? Wie lassen sich
durch geschickte Werbebotschaften Preis und Absatz gleichermal3en steigern? Wie
erfolgversprechend ist eine transparente Preisgestaltung? Wie wirken sich

Produktlinienerweiterungen auf das Preisimage eines Handlers aus?

Elf Studien aus anerkannten Marketing-Journals, wie z.B. dem Journal of Marketing
oder dem Journal of the Academy of Marketing Science, liefern Antworten auf diese
Fragen. Unsere Zusammenfassungen in deutscher Sprache sollen Praktikern einen
greifbaren und praxisnahen Zugang zu relevanten Forschungsergebnissen aus dem

Bereich Pricing ermdglichen.
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Fluhren kundenspezifische Preisnachlasse immer zum Erfolg?

Barone, M. J. and Roy, T. (2010): “Does Exclusivity Always Pay Off? Exclusive Price
Promotions and Consumer Response”, Journal of Marketing, 74(6): 121-132.

Preissenkungen sind ein in der Praxis haufig eingesetztes Mittel, um Kaufanreize fur
den Kunden zu setzen. Dabei gibt es grundséatzlich zwei unterschiedliche Anséatze,
diese Preissenkungen auszugestalten und zwar pauschale und kundenspezifische
Preissenkungen. Pauschale Preissenkungen, die Uber alle Kundensegmente hinweg
gleichermalRen gultig sind, werden mittlerweile in vielen Fallen als ineffizient
angesehen, da sie auch Uberflissige Rabatte fur preisunempfindliche Kunden
beinhalten. Kundenspezifische Preisnachldsse hingegen, die nur speziellen
Kundengruppen oder sogar nur einzelnen Kunden vorbehalten sind, erfreuen sich
immer groRerer Beliebtheit. Das bedeutet, dass ein Unternehmen z.B. ausschlie3lich
den Empfangern seines Email-Newsletters einen bestimmten Preisnachlass
gewahrt. So belohnt beispielsweise die Luxushotelkette Marriott Mitglieder ihres
Treueprogramms mit exklusiven Preisangeboten in ihren Hotels. Dadurch lasst sich
mit meist nur geringem Mehraufwand gegenuber pauschalen Preissenkungen eine
deutlich héhere Kundenresonanz und somit hdhere Effizienz von verkaufsfordernden
MalRnahmen erzielen. Jedoch wird auch im Fall von auf den Kunden
zugeschnittenen Preisnachlassen die Frage laut, ob diese sich in jeder Situation fur
das Unternehmen lohnen. Vor allem wie verschiedene Kunden bzw. Kundengruppen
auf individuelle Rabatte reagieren und welche Faktoren diese Reaktion beeinflussen,

wurde bisher kaum in der Literatur untersucht.

Der Artikel “Does Exclusivity Always Pay Off? Exclusive Price Promotions and
Consumer Response” von Barone und Roy erschienen im Journal of Marketing 2010
behandelt diese Fragestellung und geht im Besonderen ndher auf den Aspekt der
Exklusivitat von kundenspezifischen Preisnachldssen ein. Exklusivitat bezeichnet in
diesem Zusammenhang den durch Konsumenten wahrgenommenen Effekt der
dadurch entsteht, dass gewisse Preisnachlasse nur ausgewahlten Kunden
angeboten werden und anderen nicht. Anhand dreier Feldstudien untersuchen die
Autoren ob und inwiefern Exklusivitdit die Reaktion von Konsumenten auf
kundenspezifische Preisnachlasse beeinflusst. Die Ergebnisse bestatigen die
Vermutung, dass eine exklusive Preisgestaltung im Vergleich zu einer pauschalen,

also fur alle Kunden gleichen Preisgestaltung, sowohl positiv als auch neutral oder

1
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sogar negativ von Konsumenten angesehen werden kann — abhéngig von

bestimmten Einflussfaktoren, die in den Studien identifiziert werden.

Der erste dieser Einflussfaktoren ist das Geschlecht. So h&ngt die Bewertung eines
exklusiven Preisnachlasses davon ab, ob der Konsument mannlich oder weiblich ist.
Weibliche Kunden favorisieren laut Barone und Roy pauschale Rabatte im Vergleich
zu kundenexklusiven Nachldssen. Ein Grund dafir sehen sie im Bedurfnis von
Frauen nach Anpassung und Harmonie, welches durch fur alle Kunden
gleichermalRen geltende Rabatte eher gestillt wird. Einen weiteren Einflussfaktor
stellt die Kaufhistorie des Konsumenten bei dem Anbieter des kundenspezifischen
Rabatts dar. Beispielsweise zeigen die von den Autoren durchgefuhrten Studien,
dass die empfundene Exklusivitdt von Preisnachlassen einen besonders positiven
Effekt auf mannliche Kunden hat, die schon zuvor mit diesem Handler Transaktionen
getatigt haben. Auf der anderen Seite bewerten Kunden, die keine Kaufhistorie mit
dem Anbieter des exklusiven Rabatts besitzen, diesen kundenspezifischen
Preisnachlass weder besser noch schlechter im Vergleich zu einer pauschalen
Preissenkung. Positiv ausgepragt ist der Effekt jedoch auch fiir Kundengruppen, die
ein sogenanntes unabhangiges Selbstverstandnis besitzen. Damit ist gemeint, dass
eine Person viel Wert auf Autonomie und Unabhéngigkeit legt. Dieses
Selbstverstandnis ist besonders in westlichen Kulturen, z.B. USA oder Europa,
verbreitet. Im Gegensatz dazu stehen ferndstliche und sudlandische Kulturen, in
denen das Individuum als Teil eines gréReren Ganzen interpretiert wird — fur ein
sogenanntes abhangiges Selbstverstandnis. Konsumenten die ein solches
Selbstverstandnis besitzen, bewerten pauschale Preisnachlasse tendenziell positiver

als exklusive.

Zusammenfassend lassen sich also drei Einflussfaktoren auf die Bewertung von
kundenspezifischen Preisnachlassen durch Konsumenten feststellen - das
Geschlecht, die Kaufhistorie sowie das Selbstverstandnis des Kunden. Aus den
Erkenntnissen der Autoren bezuglich kundenexklusiver Preisnachlasse und der

Einflussfaktoren darauf lassen sich mehrere Implikationen fur die Praxis ableiten.

Bei der Entscheidung Uber die Preisgestaltung — ob pauschal oder kundenspezifisch
— sollte keiner der Einflussfaktoren separat betrachtet werden, sondern vielmehr die
richtige Kombination daraus. So sollten besonders fur mannliche Konsumenten, die
bereits friher Transaktionen mit dem Anbieter des Rabatts getatigt haben und ein

2
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unabhéangiges Selbstverstandnis besitzen, exklusive Preisnachlasse angeboten
werden. Darlber hinaus sollte bei dieser Kundengruppe die Exklusivitat des
Preisnachlasses in begleitenden Werbemalinahmen besonders hervorgehoben
werden, um die positive Resonanz noch zu verstarken. Im Gegensatz dazu sollte bei
weiblichen Konsumenten die ExKlusivitéat eines kundenspezifischen Preisnachlasses
tendenziell nicht betont, sondern vielmehr heruntergespielt werden, um die
bestmogliche Wirkung zu erzielen. Weiterhin sollte im Falle von Kunden bzw.
Kundensegmenten mit fernostlichem oder sidlandischem kulturellem Hintergrund
tendenziell eine pauschale Preisgestaltung einer kundenexklusiven vorgezogen
werden. Dies gilt nicht nur, wenn das Unternehmen in den entsprechenden Landern,
wie z.B. China oder Griechenland tatig ist, sondern auch wenn Kundensegmente im
heimischen Markt bedient werden, die einen solchen kulturellen Hintergrund haben

und somit durch ein abhéngiges Selbstverstandnis gekennzeichnet sind.

Wenn diese drei Einflussfaktoren bei der Entscheidung tber eine kundenexklusive
oder eine pauschale Preissenkung beachtet werden, lassen sich Kundenresonanz
und damit die Wirksamkeit dieser MaRnahmen deutlich steigern.

Wie wird eine Preispromotion beendet: direkt oder schrittweise?

Tsiros, M. and Hardesty, D. M. (2010): “Ending a Price Promotion: Retracting It in One Step or
Phasing It Out Gradually”, Journal of Marketing, 74(1): 49-64.

Dass Preispromotions langfristig profitabel sind, wurde mehrfach nachgewiesen.
Deshalb wird ihre Anwendung immer wieder empfohlen. Zwei besonders verbreitete
Vorgehensweisen sind das sogenannte everyday low pricing, bei dem die Preise auf
einem konstant niedrigen Niveau gehalten und tempordre Aktionspreise
weitestgehend vermieden werden, und das sogenannte hi-lo pricing, bei dem die
regularen Preise relativ hoch angesetzt, regelmalidig jedoch betrachtliche Rabatte
angeboten werden. Es ist Ublich den Preis am Ende einer Sonderangebotsphase,
direkt wieder auf den urspringlichen Preis zu heben. Doch es gibt auch

Gegenbeispiele.

M. Tsiros und D. M. Hardesty haben sich fir ihren Artikel “Ending a Price Promotion:
Retracting It in One Step or Phasing It Out Gradually”, der in der Januarausgabe des

Journal of Marketing 2010 erschienen ist, vom Vorgehen von New York & Company,

3
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Boden Clothing und Time Warner Cable inspirieren lassen. Den Autoren war
aufgefallen, dass die Bekleidungsketten und das Telekommunikationsunternehmen
im Anschluss an Rabattaktionen mitunter eine Reihe von weiteren Promotions
anbieten bevor sie den Preis zurtick auf das Ausgangsniveau setzen. So hat Boden
z.B. nach einem 15 prozentigen Rabatt fur drei Tage, einen Tag lang 13% Nachlass
gewahrt und am darauffolgenden Tag 11% und danach noch 10% vom regularen
Preis abgezogen bevor wieder der urspriingliche Betrag verlangt wurde. Die Autoren
nennen dieses Vorgehen steadily decreasing discounting (SDD), also stetig
abnehmende Rabattgewahrung. Mit dieser Taktik kann der Verkaufer eine
schrittweise Preiserh6hung vom Aktions- zurtick zum Originalpreis erreichen. Doch
warum sollte das dazu fuhren, dass mehr Konsumenten kaufen? Die Antwort liegt in
ihrer Erwartung beziglich des zukinftigen Preises — Konsumenten, die einen
Preisanstieg befurchten kaufen frih, warten nicht. Wegen ihrer Angst ein
Sonderangebot zu verpassen und dies zu bereuen, kaufen sie lieber sofort anstatt

auf einen besseren Preis zu warten.

Diese Argumentation, die auf friherer Forschung aufbaut, wird auch durch die
vorliegende Studie gestiutzt. Verglichen mit den oben angefihrten herkdmmlichen
Strategien everyday low pricing und hi-lo pricing zeigt sich eine hdhere Erléswirkung
durch SDD. Der Nachweis gelingt M. Tsiros und D. M. Hardesty fir unterschiedliche
Produkte. Ihrer Meinung nach ist das SDD-Konzept am relevantesten flr Produkte
mit mindestens moderaten Margen und fir Produkte, die nicht regelméaRig gekauft

werden (einmal pro Jahr oder seltener).

Gerade in Zeiten des wirtschaftlichen Abschwungs, so die Autoren, ist SDD von
besonderer Relevanz. Im Zuge der Wirtschaftskrise wurden im Kampf um Kaufer
viele Preise reduziert. Wie sie auf ihr Ausgangsniveau zurtick gebracht werden,
sobald sich die Marktlage verbessert, kann einen entscheidenden Einfluss auf den
finalen Gewinn des Anbieters haben. Manager sollten eine schrittweise Ruckfuhrung

der Preise also unbedingt in Erwagung ziehen.
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Wann zahlt sich Bundling bei Auktionen aus?

Popkowski Leszczyc, P. T. L. and Haubl, G. (2010): “To Bundle or Not to Bundle: Determinants
of the Profitability of Multi-ltem Auctions”, Journal of Marketing, 74(4): 110-124.

Gro3- und Einzelhédndler nutzen vermehrt die Mdglichkeit, Produkte und
Dienstleistungen uUber Internetauktionen zu verkaufen. So sehen allein in den USA
Uber 724.000 Einzelhandler eBay als ihren wichtigsten Vertriebsweg. Dabei stellt
sich, wie auch beim Verkauf zu Festpreisen, die Frage nach der richtigen
Verkaufsstrategie. Ist es profitabler, Produkte einzeln oder als Bundle zu verkaufen?
Unter Bundling wird dabei das Zusammenfassen mehrerer Produkte oder
Dienstleistungen zu einem einzelnen Paket und deren Verkauf zu einem

gemeinsamen Preis verstanden.

Doch mit dem Prinzip des Bundlings bei Auktionen gehen Vor- und Nachteile einher.
Einerseits ergeben sich durch Bundling Kosteneinsparungspotentiale. So fallen beim
Zusammenfassen mehrerer Produkte zu einer einzelnen Auktion Angebotsgebtihren,
Angebotsprovision sowie Bearbeitungskosten nur einmal an. Andererseits besteht
jedoch auch die Gefahr auf Gewinn zu verzichten, der durch den Verkauf der
Einzelprodukte an den jeweils HoOchstbietenden erzielt worden ware. Um
Kosteneinsparungspotenziale und Gewinnmdéglichkeiten optimal auszunutzen, ist es
von entscheidender Bedeutung, die passende Verkaufsstrategie fur das jeweilige
Produkt und die jeweilige Situation zu wahlen.

Genau dieser Problematik widmet sich der Artikel “To Bundle or not to Bundle:
Determinants of the Profitability of Multi-ltem Auctions® von Popkowski Leszczyc und
Haubl erschienen im Journal of Marketing 2010. Mithilfe dreier Feldstudien Gber die
zentralen Einflussfaktoren auf die Profitabilitdt von Bundling bei Auktionen wird diese
Fragestellung naher untersucht. Daraus leiten die Autoren letztendlich konkrete

Handlungsempfehlungen fur die Praxis ab.

Als wichtigster Einflussfaktor wird die Komplementaritat von Produkten identifiziert,
d.h. ob die Produkte sich gegenseitig ergdnzen und dem Konsumenten dadurch
einen zusatzlichen Nutzen stiften, der Uber die Summe der Einzelnutzen der
Produkte hinausgeht. So kann es fur den Kunden Uberaus nutzenstiftend sein, wenn
er ein Bundle bestehend aus Computer und Monitor erwirbt, da er in jedem Falle

beides zum normalen Betrieb benottigt. Wahrend der Ertrag bei separaten
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Versteigerungen von sich nicht-ergdnzenden oder substituierbaren Produkten bzw.
Dienstleistungen tendenziell gréf3er ist, fuhrt bereits eine geringe Komplementaritat
dazu, dass durch Bundling ein wesentlich hoherer Gewinn erzielt werden kann.
Dieser Effekt zeichnet sich besonders stark bei sich ergdnzenden Dienstleistungen
ab, im Vergleich zu sich erganzenden physischen Produkten. Zudem ist die positive
Auswirkung der Komplementaritat auf die Vorteilhaftigkeit des Bundlings grof3er,

wenn sich die Produkte zum Zeitpunkt des Verkaufs nicht einzeln ersteigern lassen.

Bezlglich der zeitlichen Abstimmung im Falle von separaten Auktionen zeigen die
Untersuchungsergebnisse der Studien, dass die gewinnmaximierende Strategie flr
Verkaufer darin besteht, die Einzelprodukte nicht zu unterschiedlichen sondern
vielmehr zum selben Zeitpunkt anzubieten. Diese Vorteilhaftigkeit wird jedoch im
Falle einer unterschiedlichen Wertschatzung der einzelnen Produkte durch den
Kaufer abgeschwacht. Als Beispiel hierfir dient der Fall, wenn eines der
angebotenen Produkte durch den Konsumenten als begehrenswert betrachtet wird,

das andere jedoch als eher uninteressant.

Eine weitere Erkenntnis der Feldstudien stellt die erheblich grol3ere, erzielbare
Gewinnspanne von Dienstleistungen im Vergleich zu physischen Produkten bei
gebundelten Auktionen dar. Dies konnte sich mit der zeitkritischen Natur von
Dienstleistungen erklaren. So besteht bei getrennten Auktionen zweier
Konzerttickets, als Beispiel fur zwei sich erganzende Dienstleistungen, etwa die
Gefahr fur den Bieter, nur eines der beiden Tickets rechtzeitig zu ersteigern. Eine
gebundelte Auktion dieser Tickets ist fir den Bieter somit mit weniger Risiko
verbunden und daher attraktiver, was zu einem erheblich héheren Ertrag fur den
Verkaufer fuhren kann. Auf der anderen Seite lasst sich bei gegeneinander
substituierbaren Dienstleistungen beobachten, dass eine geblndelte Auktion
wesentlich geringeren Gewinn einbringt als eine separate Versteigerung. Dies kann
eventuell durch den gréReren Unterschied der Konsumentenpréferenzen bei
Dienstleistungen im Vergleich zu physischen Produkten erklart werden,
beispielsweise im Falle einer gebindelten Auktion eines Opern- und eines
FuRRballtickets.

AulRerdem zeigen die durchgefuhrten Studien, dass sich Bundling bei Auktionen
insbesondere dann fur den Verkaufer lohnt, wenn die einzelnen Produkte oder
Dienstleistungen nur unter groRerem Aufwand anderweitig, d.h. auf3erhalb des
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Auktionsmarktes, bezogen werden kénnen. Jedoch wird das bereits beschriebene
Ausmall des Effekts der Komplementaritat nicht durch die Verfligbarkeit der
einzelnen Produkte aufRerhalb des Auktionsmarktes beeinflusst. Das heil3t, dass
Kaufer bei ihrer Wahl zwischen dem Ersteigern eines komplementéaren Bundles oder
von separaten komplementéren Produkten nicht von der Verfugbarkeit der Produkte
aulBerhalb des Auktionsmarktes beeinflusst werden. Dies lasst darauf schlie3en,
dass fur die Verkaufer auf Auktionsmarkten eine Art verknappter Markt besteht, bei
dem sich die Kaufer bei ihrer Auswahl auf die Verfluigbarkeit der Produkte innerhalb

dieses Marktes beschranken.

Zusammenfassend stellen die Autoren fest, dass Bundling bei Auktionen
durchschnittlich 50 % profitabler ist als die separate Versteigerung der Produkte,
wenn diese sich gegenseitig erganzen. Dies ist bereits bei einer geringen
Komplementaritat der Produkte der Fall. Besonders ausgepragt ist dieser Effekt bei
Dienstleistungen. Zudem ist dieser Effekt im Fall von komplementaren Produkten
und Dienstleistungen starker, wenn diese nur unter groRerem Aufwand auf3erhalb

des Auktionsmarktes erworben werden kénnen.

Letztendlich lassen sich einige konkrete Implikationen fir Manager ableiten. So
sollten im Falle von Komplementaritat von Produkten oder Dienstleistungen diese als
Bundle angeboten werden, um Kosteneinsparungspotenziale und
Gewinnmdglichkeiten optimal auszunutzen. Ebenso sollten Produkte oder
Dienstleistungen als Bundle angeboten werden, wenn die einzelnen Bestandteile
des Bundles nur unter groRerem Aufwand anderweitig bezogen werden kdnnen. Bei
der Versteigerung von separaten Produkten, die fir den Konsumenten gleich oder
ahnlich wichtig sind, sollte darauf geachtet werden, diese zum selben Zeitpunkt

anzubieten.
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Auf den internen Referenzpreis kommt es an — Wie Rabatte auf
Produkte mit hohen oder niedrigen Preisen vom Kunden
unterschiedlich beurteilt werden

Saini, R., Rao, R. S. and Monga, A. (2010): “Is That Deal Worth My Time? The Interactive Effect
of Relative and Referent Thinking on Willingness to Seek a Bargain”, Journal of Marketing,
74(1): 34-48.

Bislang ist die Marketingforschung davon ausgegangen, dass Kunden einen Rabatt
auf ein gulnstiges Produkt als attraktiver bewerten als einen gleich hohen
Preisnachlass auf ein teureres Produkt. Dies ruhrt daher, dass Angebote vom
Kunden nicht nur auf Basis der absoluten Hohe des Rabattes, sondern auch
abhéngig vom Produktpreis beurteilt werden. Dieser Effekt wird Relative Thinking
genannt. Unter welchen Bedingungen gilt jedoch das Gegenteil? Wann beurteilen
Kunden den Preisnachlass auf das teurere Produkt als fir sie reizvoller? Dieser
Frage stellen sich R. Saini, R.S. Rao und A. Monga in ihrem im Journal of Marketing
erschienen Artikel “Is That Deal Worth My Time? The Interactive Effect of Relative
and Referent Thinking on Willingness to Seek a Bargain®. Dabei stellen sie fest, dass
Relative Thinking durch Referent Thinking, also die Abweichung des Preises vom

internen Referenzpreis des Kunden, beeinflusst wird.

Sowohl Relative Thinking als auch Referent Thinking spielen bei der Beurteilung von
Preisen eine Rolle. Das Konzept des Relative Thinking besagt dabei, dass Kunden
einen Rabatt auf ein glnstigeres Produkt als attraktiver wahrnehmen als einen gleich
hohen Preisnachlass auf ein teureres Produkt. Je hoher der Produktpreis, desto
geringer ist also der Einfluss eines fixen Rabattes auf die Kaufentscheidung. Dieses
Konzept der abnehmenden Sensitivitat ist zwar auch im Referent Thinking enthalten,
darliber hinaus wird beim Referent Thinking-Effekt aber auch davon ausgegangen,
dass Kunden verlustavers sind. Dies bedeutet, dass ein Verlust im Vergleich zu
einem wertmaRig gleichen Gewinn starker bewertet wird. Demnach ist die
Auswirkung eines fixen Preisnachlasses auf das Preisurteil des Kunden groRer,
wenn der tatsachliche Preis Uber seinem internen Referenzpreis liegt, da der

Preisnachlass dann den wahrgenommenen Verlust abschwécht.

Ein Beispiel zur Verdeutlichung: Ein Kunde, der einen internen Referenzpreis von 40
€ fur ein Produkt hat, wird einen Produktpreis von 60 € als Verlust, einen Preis von
20 € hingegen als Gewinn fur sich wahrnehmen. Entsprechend wirde ein Rabatt von
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10 € im ersten Fall als Milderung des Verlusts und im zweiten Fall als Erhéhung des
Gewinns angesehen. Aufgrund der Verlustaversion des Kunden legt das Konzept
des Referent Thinking nahe, dass der Rabatt im Falle des héheren Produktpreises
als attraktiver empfunden wird. Das Konzept des Relative Thinking suggeriert
hingegen, dass der Kunde den Rabatt von 10 € auf den gunstigeren Produktpreis als
reizvoller bewertet. Im Falle des Produktpreises von 20 € stellt der 10 € Rabatt einen
Preisnachlass von 50 Prozent dar, wahrend die Ersparnis des Kunden bei einem
Preis von 60 € nur circa 17 Prozent betragt. Welcher der Effekte dominiert, so
vermuten Saini, Rao und Monga, hangt von der Hohe der Abweichung des

tatsachlichen Preises vom internen Referenzpreis des Kunden ab.

Um ihre Hypothese zu testen, haben die Forscher in vier Experimenten untersucht,
ob die Testpersonen bereit sind, fur einen Rabatt die Fahrt zu einem anderen
Geschaft auf sich zu nehmen. So kénnen sie prufen, ob der Preisnachlass als
attraktiv angesehen wird oder nicht. Dabei haben Saini, Rao und Monga sowohl die
Hohe des Produktpreises (niedriger Preis/hoher Preis) als auch die Abweichung vom
internen Referenzpreis (Abweichung vorhanden/nicht vorhanden) zwischen den
Testgruppen manipuliert. Der interne Referenzpreis wird bei zwei Experimenten
extern vorgegeben, wahrend die Testpersonen in den anderen beiden

Untersuchungen ihren eigenen internen Referenzpreis nutzen.

Die Autoren zeigen, dass das Ausmald der Abweichung des urspringlichen
Produktpreises vom internen Referenzpreis des Kunden die Gultigkeit des Relative
Thinking-Effekts beeinflusst. Entsprechend dem Konzept des Relative Thinking
bewertet der Kunde einen Nachlass auf ein gunstigeres Produkt als attraktiver im
Vergleich zum wertméafig gleichen Rabatt auf einen teureren Artikel, wenn der
tatsédchliche Produktpreis dem internen Referenzpreis des Kunden entspricht. Im
Gegensatz dazu wird der Relative Thinking-Effekt aufgehoben, wenn der
tatsachliche Preis moderat (in der vorliegenden Studie um 50%) nach oben oder
unten vom internen Referenzpreis abweicht — der Kunde beurteilt nun den
Preisnachlass auf das teurere Produkt als fur ihn ansprechender, da der Rabatt
seinen wahrgenommenen Verlust abmildert. Kommt es jedoch zu einer extremen
Abweichung zwischen Produktpreis und internem Referenzpreis (im Experiment
betragt der tatsachliche Preis das dreifache bzw. ein Drittel des Referenzpreises),

setzt der Effekt des Relative Thinking erneut ein. Dies liegt daran, dass mit
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steigendem Produktpreis der Einfluss eines Rabattes auf die Kaufentscheidung des
Kunden sinkt (abnehmende Sensitivitat). Hierdurch geht auch der mildernde Effekt
des Preisnachlasses auf die Verlustwahrnehmung im Falle des hohen
Produktpreises verloren, sodass der Referent Thinking-Effekt unwirksam wird.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie haben einige wichtige Implikationen fur die
Praxis. Zum einen ist es fur die Preisgestaltung wichtig zu wissen, ob Rabatte auf
gunstigere oder auf eher teurere Produkte angeboten werden sollten. Die
Erkenntnisse von Saini, Rao und Monga zeigen hierbei, dass es sinnvoll ist, die
gunstigeren Produkte mit Preisnachléassen zu versehen, wenn ein Geschaft seine
Produkte zu Preisen anbietet, die innerhalb der Preiserwartungen der Kunden
liegen. Liegen die Preise der Produkte im Geschéft jedoch teilweise unterhalb und
teilweise oberhalb des internen Referenzpreises des Kunden, so ist es
empfehlenswert, Rabatte auf die hoherpreisigen Produkte anzubieten. Weichen die
Preise hingegen stark von den Erwartungen der Kunden ab, sollten Manager wieder
dazu Ubergehen, die glnstigeren Produkte fur Preispromotions zu verwenden. Dies
gilt auch, wenn ein Geschaft hauptsachlich neue oder selten gekaufte Produkte
anbietet, da Kunden in diesem Fall keine klaren Preisvorstellungen gebildet haben
und somit der Relative Thinking-Effekt Uberwiegt. Da Abweichungen des
Produktpreises vom internen Referenzpreis von verschiedenen Kundensegmenten
unterschiedlich beurteilt werden, sollten bei Uberlegungen zu Preispromotions immer

die jeweiligen Hauptkundensegmente in Erwagung gezogen werden.

Weiterhin liefern die Ergebnisse auch Erkenntnisse fir die Frage, ob im Einzelhandel
eher Handels- oder Herstellermarken mit Preisnachlassen versehen werden sollten.
Da Handelsmarken in der Regel gunstiger sind als Herstellermarken, liegt der
Referenzpreis des Kunden fur die jeweilige Produktkategorie zwischen beiden
Preisgrenzen. Wenn nun sowohl der Preis der Herstellermarke (nach oben) als auch
der fur die Handelsmarke (nach unten) nur leicht vom Referenzpreis des Kunden
abweichen, bietet eine Preispromotion auf die Herstellermarke die grof3ere
Effektivitat. In diesem Fall setzt der oben beschriebene Referent Thinking-Effekt ein,
bei dem die Abmilderung des Verlusts durch einen Preisnachlass beim Kauf der
Herstellermarke starker ins Gewicht fallt als die Erhdhung des Gewinns bei einer
rabattierten Handelsmarke. Weichen hingegen beide sehr stark vom Referenzpreis
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des Kunden ab, sollte die Handelsmarke mit einem Preisnachlass versehen werden,

da hier der Effekt des Relative Thinking erneut einsetzt.

Zuletzt kénnen durch die Studie von Saini, Rao und Monga auch Anhaltspunkte
dafr gewonnen werden, ob Rabatte in prozentualen oder Absolutwerten dargestellt
werden sollten. Die frihere Forschung hatte dabei belegt, dass Kunden absolute
Preisnachlasse leichter verarbeiten als prozentuale Darstellungen. Bezogen auf die
vorliegenden Ergebnisse bedeutet dies, dass die Darstellung in Absolutwerten
vorzuziehen ist, wenn der Preis des Produktes oberhalb des internen
Referenzpreises des Kunden liegt. Durch die leichter verstandlichen absoluten
Zahlen wird dem Kunden dabei die Abmilderung des Verlustes noch deutlicher.
Hingegen sollte die prozentuale Darstellung des Rabattes gewahlt werden, wenn der
Produktpreis niedriger ist als der interne Referenzpreis des Kunden, da eine
Darstellung in Absolutwerten hier lediglich die ohnehin schon vorhandene
Wahrnehmung eines Gewinnes fur den Kaufer und damit die negative Wirkung des

Rabattes auf seinen internen Referenzpreis verstarken wirde.

Préazise Preise werden im Vergleich zu gerundeten Preisen von
Kunden eher als niedrig wahrgenommen

Thomas, M., Simon, D. H., and Kadiyali, V. (2010): “The Price Precision Effect: Evidence from
Laboratory and Market Data”, Marketing Science, 29(1): 175-190.

Generell spricht die Literatur in den Bereichen Konsumentenpsychologie und
Okonomie davon, dass die Beurteilung der Hohe des Preises seitens des Kaufers
eine wichtige Determinante fiir seine Kaufentscheidungen ist. Eine grof3e Bandbreite
an Studien, die die Urteilsfindung hinsichtlich von Preishhen untersuchen, haben
nicht nur unser Preiswissen angereichert, sondern auch zur Entwicklung von
Theorien zum Kauferverhalten beigetragen. Obwohl es sich also um ein sehr
zentrales und wichtiges Thema handelt, identifizieren die Autoren Thomas, Simon
und Kadiyali (2010) in ihrem im Journal Marketing Science erschienen Artikel “The
Price Precision Effect: Evidence from Laboratory and Market Data“ dennoch eine
sehr relevante, bis dahin unerforschte Forschungsfrage: Nehmen Konsumenten
gerundete Preise als hoher oder niedriger als prazise Preise wahr und welchen
Einfluss haben diese Einschatzungen auf das Konsumentenverhalten? Die

Fragestellung der Verfasser lasst sich anhand des folgenden Beispiels noch besser
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verdeutlichen: Sollte der Verkaufer eines Hauses besser den Preis gerundet auf
$364.000 oder den prazisen Preis wie etwa $364.578 angeben? Die Autoren
vermuten, dass die Angabe eines prazisen Preises die Beurteilung und
Zahlungsbereitschaft des Kaufers dahingehend beeinflusst, dass er diesen niedriger
wahrnimmt als einen ahnlichen, gerundeten Preis. Dies liegt daran, dass gerade
hohe Preise einfacher verarbeitet werden kdnnen, wenn sie gerundet sind. Dartber
hinaus postulieren die Autoren in diesem Zusammenhang zwei Effekte, die bei
prézisen Preisen auftreten: Erstens, unter unsicheren Bedingungen beurteilen
Kaufer die Hohe eines prazisen Preises (z.B. $364.578) niedriger als die
vergleichbare Hohe eines gerundeten Preises (z.B. $364.000). Zweitens, die
Verzerrung bei der Beurteilung der Hohe verleitet die Kaufer dazu, weniger zu
verhandeln und einen Rabattpreis zu akzeptieren, der relativ nah am Listenpreis ist.

Zur Untersuchung dieser Forschungsfragen fuhrten die Autoren mehrere Studien
durch. Bei den ersten drei Studien handelt es sich um Laborexperimente. Dabei
wurden den Teilnehmern unterschiedliche Abfolgen verschiedener Preise Uber
Computerbildschirme gezeigt, die diese dann hinsichtlich ihrer Hohe bewerten
mussten. Wahrend in der zweiten Studie zudem die Unsicherheit der Probanden
manipuliert wurde, steuerte man in der dritten Studien insbesondere die vorherige
Erfahrung. Mit Hilfe der ersten Studie zeigten die Verfasser, dass prazise Preise als
kleiner beurteilt werden als gerundete Preise mit einer &hnlichen Hohe. Auf diese
Weise wurden zunachst die vorher aufgestellten Vermutungen beziglich des
Prazisionseffekts bestétigt. In der zweiten Studie kam man dann zu der Erkenntnis,
dass die Prazision bei der Preisangabe GroR3enbeurteilungen insbesondere bei
Unsicherheit beeinflusst. Dartber hinaus konnte man mit Hilfe der dritten Studie
nachweisen, dass vorherige Erfahrungen mit gerundeten bzw. mit prazisen Preisen
seitens der Kaufer den Prazisionseffekt moderieren kdnnen. Die Erkenntnisse
bezlglich dieser beiden Moderatoren ,Unsicherheit” und ,Erfahrung“ deuten darauf
hin, dass Konsumenten nicht an grof3e prazise Preisangaben gewohnt sind, da
Preise Ublicherweise auf die nachste Zehner-, Hunderter- oder Tausenderstelle
gerundet werden. Folglich sind Konsumenten weniger sicher, ob die Hohe des
Preises als hoch oder niedrig einzuschatzen ist. Unter diesen Bedingungen leiten sie
aufgrund ihrer vorherigen Erfahrungen ab, dass prézise Preise niedriger sind als

gerundete. Dies fuhrt zu einer Verzerrung im Hinblick auf ihnre Hohenurteile.
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In zwei nachfolgenden Studien Uberprifen die Autoren die externe Validitat ihrer
Erkenntnisse aul3erhalb des Labors. Hierzu untersuchen sie, wie Preisprazision das
Konsumentenurteil im Hinblick auf eine Immobilien-Transaktion beeinflusst. Mit Hilfe
der vierten Studie zeigen sie, dass die Teilnehmer bereit waren, mehr fir ein Haus
zu zahlen, wenn ihnen ein préaziser Preis anstelle eines gerundeten Preises
vorgelegt wurde. Bei der Analyse von Daten von Wohnimmobilientransaktionen
stellte sich in Studie 5 heraus, dass Kaufer hohere Kaufpreise bezahlen, wenn die
Listenpreise prazise — also nicht gerundet sind. Die zuvor erarbeiteten
Laborergebnisse konnten also durch diese letzten beiden Studien bestatigt werden.
Den bei diesen funf Studien identifizierten Effekt bezeichnen die Forscher als

Prazisionseffekt.

Aus ihren Ergebnissen leiten die Autoren wesentliche Implikationen sowohl fir die
Kaufer als auch fir die Verkaufer ab: So empfehlen sie, dass Kaufer bei ihren
Preishdhe-Beurteilungen vorsichtig sein missen, da sie leicht einen relativ hohen
Preis als niedrig einschatzen konnten. Verkaufer hingegen kdnnen die gewonnenen
Erkenntnisse nutzen, indem sie strategisch prézise Preise setzen und so das
Kauferurteil und die resultierende Zahlungsbereitschaft beeinflussen. Darliber hinaus
bringen die Ergebnisse weitere Literaturfelder voran. Ein wachsendes Literaturfeld
zeigt, dass Verzerrungen im Kaufverhalten durch implizite Vorgange verursacht
werden. So unterstreichen die Ergebnisse der vorliegenden Studie, dass sich
implizite Verzerrungen bei der Beurteilung in High-Involvement-Situationen (wie dem

Immobilienkauf) verstarken.

“The best price you’ll ever get” — Die Rabattaktionen in der US
Automobilbranche 2005

Busse, M. R., Simester, D. |, and Zettelmeyer, F. (2010): “The Best Price You’ll Ever Get: The
2005 Employee Discount Pricing Promotions in the U.S. Automobile Industry”, Marketing
Science, (29)2: 268-290.

Die drei groRen U.S. Automobilhersteller Chrysler, Ford und General Motors lockten
im Sommer 2005 ihre Kunden mit Rabattprogrammen fiir Neuwagen, die bis zu
diesem Zeitpunkt ausschlie3lich Mitarbeitern vorbehalten waren. Die erzielten
Verkaufszahlen brachen alle Rekorde, was den Schluss nahelegt, dass Kunden die

angebotenen Preise fur besonders attraktiv hielten. Tatsachlich jedoch bezahlten
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Kunden oftmals hdhere Preise wahrend der Rabattaktion. So gab es in den Monaten
vor dieser Werbeaktion bei vielen Autohandlern grof3ztigige Rabatte auf Neuwagen,

die die Rabatte durch das Mitarbeiterprogramm bei Weitem tberstiegen.

Um diese gleichzeitige Steigerung von Preisen und Absatz zu erklaren, werden in
dem Artikel “The best price you'll ever get — The 2005 Employee Discount Pricing
Promotions in the U.S. Automobile Industry“ von Busse, Simester und Zettelymeyer
erschienen in Marketing Science 2010, mogliche Ursachen fur dieses Phdnomen
untersucht und Implikationen fur Marketingkampagnen in verwandten Branchen und

deren Erfolgschancen abgeleitet.

Ausgangspunkt der Analyse sind empirische Fallstudien. Die Autoren betrachten die
monatlichen Verkaufe und die jeweils erzielten Preise fur den Verkauf eines Autos
von einem Viertel der an dem oben beschriebenen Rabattprogramm teilnehmenden
Autohandler. Zusatzlich fuhrten sie kurze Zeit nach der Einfuhrung der
Rabattprogramme eine Telefonumfrage unter Kunden durch, die sich einen

Neuwagen wahrend dieser Rabattprogramme gekauft hatten.

Als Hauptursache fir die gleichzeitige Erhéhung von Preis und Absatz identifizieren
die Verfasser des Artikels die Preiserwartungen der Konsumenten, also die
Erwartungen darlber, ob der Preis eines Gutes in der Zukunft fallen oder steigen
wird. Dem zugrunde liegen zwei Annahmen: Erstens, dass Konsumenten nur
unvollstandige Informationen Uber die Preise am Markt haben und zweitens, dass
Konsumenten nicht mit Sicherheit sagen kénnen, ob die Preise in Zukunft fallen oder
steigen werden. Darauf aufbauend werden in dem Artikel drei verschiedene,
theoretische Szenarien fur die Erklarung steigender Preise und steigender Verkaufe
entwickelt. Diese werden mit den Ergebnissen der durchgefuhrten Telefonumfrage
zusammengefihrt. In jedem der Szenarien sinkt der eigentliche Preis wahrend der
Rabattaktion nicht bzw. steigt sogar an. Dies ist &quivalent zu der Situation wahrend
der tatsachlichen Rabattaktionen der Automobilhersteller. Jedoch herrscht jeweils
eine unterschiedliche Preiserwartung und Preiswahrnehmung bei den Konsumenten

Vvor.

Im ersten Szenario glauben die Konsumenten, dass die Preise in der Zukunft, also
nach Beendigung der Rabattaktion, deutlich steigen werden. Im zweiten Szenario

wird die Preiserwartung der Konsumenten dahingehend beeinflusst, dass sie die
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Preise wahrend der Rabattaktion als aufl3ergewdhnlich niedrig ansehen. Diese
Preiserwartungen und  Preiswahrnehmungen  wurden u.a. durch die
Marketingbotschaft “The best price you'll ever get” hervorgerufen. AuRerdem gab es
mehrere Uberzeugende Grunde fir Konsumenten zu glauben, dass die Preise
wahrend der Rabattaktion vergleichsweise gunstiger waren. So hatten die
Automobilhersteller hohe Lagerbestande und ihre finanziellen Schwierigkeiten waren
allgemein bekannt. Zusatzlich gab es tatsachlich bei allen drei Firmen bestehende
Mitarbeiter-Rabattprogramme, bei denen der Kaufpreis fur Mitarbeiter unter der
unverbindlichen Preisempfehlung des Herstellers lag. Das dritte Szenario erklart das
Phanomen steigender Preise bei gleichzeitig steigendem Absatz mit der Tatsache,
dass Konsumenten ihr Hauptaugenmerk auf den in der Werbung und auf
Preisschildern ausgewiesenen Preis und nicht auf den Endpreis legen. Diese
kénnen voneinander abweichen, wenn Autohandler noch zusatzliche, von Kunde zu
Kunde verschiedene Rabatte gewahren. Der ausgewiesene Preis war tatsachlich

relativ glinstiger wahrend der Rabattaktion, der Endpreis jedoch nicht.

Zusammenfassend stellen die Autoren fest, dass alle drei theoretischen Szenarien
dazu dienen kénnen die besondere Absatzentwicklung wahrend und nach den
Rabattaktionen zu erklaren. So filhrte die durch die Rabattaktion hervorgerufene
Preiserwartung und Preiswahrnehmung der Konsumenten dazu, dass der Absatz
wahrend der Rabattaktion deutlich héher war, danach jedoch deutlich geringer. Dies
entspricht einer sogenannten zeitlichen Substitution, d.h. dass Konsumenten ihren

Kauf vorziehen aufgrund aktuell niedrigerer wahrgenommener Preise.

Als Implikationen fur die Marketingpraxis identifizieren die Autoren zwei Kriterien, die
erfillt sein sollten, damit eine solche Rabattaktion, die bei gleichbleibenden Preisen
die Preiserwartung und Preiswahrnehmung der Konsumenten beeinflusst, auch in

anderen Branchen erfolgversprechend ist.

Erstes Kriterium ist die unvollstandige Information Uber Preise unter Konsumenten.
Da diese ublicherweise gewillt sind, nach Informationen zu suchen, missen gewisse
Hurden bestehen, die die Suche nach Preisinformationen einschrankt oder
behindert. In der Automobilbranche sind diese Hurden die in der Regel
verhandelbaren Preise, die Vielfalt an Preiskomponenten und die h&aufigen
Schwankungen der Preise im Laufe der Zeit. Weitere Hirden in anderen Branchen
konnten z.B. sein, dass sich die Qualitat oder die Eigenschaften des Produkts héaufig
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verandern oder dass Konsumenten die Expertise fehlt, nach Preisen zu suchen oder
diese richtig zu interpretieren. Wenn eine oder mehrere solcher Hirden bestehen, ist
die Wabhrscheinlichkeit hoher, dass die Preiswahrnehmung der Konsumenten

beeinflusst werden kann, ohne die eigentlichen Preise zu verandern.

Zweites Kriterium ist das Bestehen von Mitarbeiterrabatten. In Branchen, die dafur
bekannt sind, ihren Mitarbeitern hohe Rabatte zu gewéhren, ist eine
Werbekampagne, die Mitarbeiterrabatte auch gewohnlichen Konsumenten gewabhrt,
weitaus glaubhafter und damit erfolgversprechender. Dies ist zum Beispiel bei

Fluggesellschaften oder Warenhausern der Fall.

Ist eines der Kiriterien oder bestenfalls beide Kriterien erflllt, ist die
Wahrscheinlichkeit hoch, dass sich durch eine Rabattaktion die Preiswahrnehmung
und Preiserwartung der Kunden in einer solchen Weise beeinflussen lasst, dass bei
gleichbleibenden oder sogar steigenden Preisen auch der Absatz erhdht werden

kann.

Transparente Preisgestaltung - ein erfolgreiches Mittel zur
Gewinnmaximierung?

Carter, R. E. and Curry, D. J. (2010): “Transparent pricing: theory, tests and implications for
marketing practice”, Journal of the Academy of Marketing Science, 38(6): 759-774.

Im Einzelhandel ist es gangige Praxis auf Preisschildern und in der Werbung nur
einen einzigen Preis auszuweisen, ohne dabei auf die Verteilung des Gewinns auf
die verschiedenen Akteure einzugehen, die an der Vermarktung des Produkts
beteiligt sind. Dabei machen bereits mehrere international fihrende Unternehmen,
wie z.B. Starbucks, vor, wie eine sogenannte transparente Preisgestaltung genutzt
werden kann, um einen Premiumpreis erfolgreich zu vermarkten. Transparente
Preisgestaltung wird dabei definiert als die Offenlegung von Informationen tber die
Gewinnverteilung zwischen den beteiligten Parteien, also wie viel jeder Zulieferer
und Zwischenhéndler von dem Verkaufspreis erhélt. So gibt Starbucks in einem
speziell dafiir produzierten Werbespot detaillierte Informationen dartber, wie sich die
Kosten fir eine Tasse Kaffee auf verschiedene Posten, wie z.B. die angemessene
Bezahlung der Kaffeebauern oder die Krankenversicherung fur die Mitarbeiter,

aufschlusselt. Damit wird herausgestellt, dass eine Tasse Starbucks Kaffee mehr
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bietet, als das bloRe Produkt, um den vergleichsweise hohen Preis zu rechtfertigen

und erfolgreich zu vermarkten.

Der Artikel “Transparent pricing: theory, tests and implications for marketing practice”
von Carter und Curry, der 2010 im Journal of the Academy of Marketing Science
erschienen ist, untersucht und identifiziert die Gegebenheiten unter denen eine
transparente Preisgestaltung einen positiven Effekt auf die Produktwahrnehmung
des Konsumenten hat und dadurch dessen Zahlungsbereitschaft erhdht. Daraus

leiten die Autoren konkrete Implikationen fur die Praxis ab.

Um eine mdoglichst weite Verallgemeinerung der Ergebnisse zu ermdglichen, fihren
die Verfasser des Artikels mehrere Feldstudien mit unterschiedlichen
Befragungsgruppen (Studenten und Nicht-Studenten verschiedener Altersklassen)
sowie in verschieden Produktkategorien (CDs und Benzin) durch, wobei jeweils eine

undurchsichtige Preisgestaltung der transparenten gegenibergestellt wird.

Die Ergebnisse zeigen, dass uber alle befragten Personen und dber alle
dargestellten Produktkategorien hinweg eine transparente Preisgestaltung die
Wahrnehmung tber die Fairness des Preises und damit den Produktnutzen positiv
beeinflusst. Dies fuhrt dazu, dass Konsumenten gewillt sind, fir dasselbe Produkt im
Falle einer transparenten Preisgestaltung einen héheren Preis zu bezahlen. Das
Ausmall der Nutzensteigerung — und damit das Ausmald der mdoglichen
Preissteigerung — hangt von dem Anteil des Erléses ab, den diejenigen Zulieferer
und Zwischenhandler erhalten, die der Konsument als sympathisch ansieht. Je
héher dieser Anteil ist, desto hoher der Produktnutzen fir den Konsumenten. Dies
gilt jedoch nur bis zu einer gewissen Grenze, die von Produktkategorie zu
Produktkategorie unterschiedlich sein kann.

Bei der Produktkategorie Musik-CDs gehen die Autoren von vier angebotsseitigen
Akteuren aus: Musikproduzenten, Hersteller, Musiker und Einzelhandel, wobei
Musiker laut einer Expertenbefragung von den Konsumenten als am
sympathischsten angesehen werden. Liegt der Anteil, der an den Musiker geht bei
etwa 40 % des Erloses, ist der Produktnutzen fir den Konsumenten am grof3ten. Um
diesen optimalen Anteil zu erhalten, legten die Autoren den befragten Personen
verschiedene Auswahlmoglichkeiten vor, bei denen der Anteil fur den Musiker

zwischen 8 und 80 % variierte. Die Ergebnisse zeigen, dass der Produktnutzen bei
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durchschnittlich 40 % am hochsten war. Im Fall von Starbucks liegt der optimale
Anteil, der z.B. an die Kaffeebauern gehen sollte, vermutlich deutlich niedriger. Der
optimale Anteil hangt davon ab, was der Konsument als fair wahrnimmt und kann

beispielsweise durch eine Befragung zum Produktnutzen festgestellt werden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine transparente Preisgestaltung ein
effektives und auf hochst unterschiedliche Art und Weise einsetzbares
Marketinginstrument darstellt. Es ist auf verschiedenartige Zielgruppen und
Produktkategorien zur Steigerung des Produktnutzens fir Konsumenten anwendbar.
Dadurch lasst sich ein Produkt oder eine Dienstleistung nicht nur positiv aus der
Menge von konkurrierenden Angeboten herausheben und abgrenzen, sondern auch

der Absatz sowie die Gewinnmarge erhdhen.

Der Einfluss von Produktlinienerweiterungen auf das Preisimage

Hamilton, R. and Chernev, A. (2010): “The Impact of Product Line Extensions
and Consumer Goals on the Formation of Price Image”, Journal of Marketing Research, 47(1):
51-62.

Die Betrachtung des Preisimages ist aus Marketingentscheidungen des Handels
nicht mehr wegzudenken. Als Preisimage wird dabei der Eindruck bezeichnet, den
Konsumenten vom generellen Preisniveau einer Einkaufsstatte haben, wobei dies
dann ihre Erwartung und Entscheidungsfindung malfigeblich beeinflussen kann.
Beispielsweise erwartet ein Konsument in einem Geschéaft mit hohem Preisimage
teurere Artikel, als in einem Geschéaft mit niedrigem Preisimage. Eine heutzutage
weit verbreitete Strategie des Handels zur Beeinflussung des eigenen Preisimages
ist es, preisglinstige Alternativen zu bereits im Sortiment angebotenen Produkten
einzufuhren, wenn ein niedrigeres Preisimage vermitteln werden soll. Alternativ kann
das Sortiment um einige hochpreisige Alternativen erganzt werden, um das
Preisimage des Handlers zu erhdhen. Diese Erweiterungen der vorhandenen
Produktlinien um neue Produkte werden auch als Produktlinienerweiterung

bezeichnet.

Dieser einfache, geradezu intuitive Zusammenhang, dass der Einfluss von
Produktlinienerweiterungen auf das Preisimage einzig davon abhéngt, ob die

Erweiterungen hoch- oder niedrigpreisig sind, wird von Hamilton und Chernev in
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ihrem Artikel “The Impact of Product Line Extensions and Consumer Goals on the
Formation of Price Image” in Frage gestellt. Sie interessieren sich fir mdogliche
Faktoren, die diese Wirkung beeinflussen. In fiinf Laborexperimenten Gberprtfen sie,
ob der Einfluss der Produktlinienerweiterung auf das Preisimage von den Zielen der
Konsumenten abhangig ist und insbesondere davon, ob der Konsument die Absicht
hat, nach Informationen zu suchen (Informationssuche) und ob er die Absicht hat

etwas zu kaufen (Kaufabsicht).

Die Ergebnisse zeigen in der Tat, dass der bisher angenommene Zusammenhang
von Produktlinienerweiterungen und Preisimage nicht zwangslaufig stimmen muss.
Sowohl bei hoch- als auch niedrigpreisigen Produktlinienerweiterungen lasst sich ein
umgekehrter Effekt auf das Preisimage entdecken. So zeigen die Autoren, dass
hochpreisige  Produktlinienerweiterungen im Falle einer Kaufabsicht des
Konsumenten eine Verringerung des Preisimages bewirken kdnnen. Niedrigpreisige
Produktlinienerweiterungen bringen eine Erhéhung des Preisimages mit sich, wenn
der Konsument beabsichtig, etwas zu kaufen. Der untersuchte Faktor Kaufabsicht
kehrt also tatsachlich den etablierten Zusammenhang von Produktlinienerweiterung
und Preisimage um. Fur den Faktor Informationssuche wird der etablierte
Zusammenhang bestatigt. Hochpreisige Produktlinienerweiterungen steigern bei
Informationssuche der Konsumenten das Preisimage, und niedrigpreisige
Produktlinienerweiterungen vermindern das Preisimage. Die Ergebnisse lassen sich
fur  unterschiedliche Bereiche des Handels wie beispielsweise dem
Lebensmittelhandel oder auch im Elektronikfachhandel, aber auch fir Produkte
unterschiedlicher Preisklassen, vom Tee bis zum DVD-Player, bestatigen. Die
Experimente zeigen also, dass die weit verbreitete Strategie des Handels nicht

immer effektiv sein muss.

Die Ergebnisse werden dadurch erklart, dass Konsumenten, die mit dem Ziel der
Informationssuche in den Handel kommen, weniger auf bestimmte Produkte
fokussiert sind und sich somit einen breiteren Eindruck des Angebots machen. Sie
bringen die Preise des bisherigen Sortiments mit dem Preis, der durch die
Produktlinienerweiterung eingefuhrten Produkte in Verbindung. In diesem Fall flgt
sich das Preisniveau des neuen Produktes in die Gesamtheit der bereits
bestehenden Preisniveaus ein. Durch eine hochpreisige Produktlinienerweiterung

entsteht in diesem Fall ein Anstieg des Preisimages der Einkaufsstatte.
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Konsumenten, die mit einer bestimmten Kaufabsicht in die Einkaufsstatte kommen,
sind hingegen starker auf einzelne Produkte fokussiert. Dabei tendieren sie dazu, die
Preise dieser betrachteten Produkte mit dem neuen Produkt zu kontrastieren. Ist das
neu eingefuhrte Produkt im Vergleich zu den betrachteten Produkten relativ teuer,
dann nehmen diese Konsumenten die betrachteten Produkte im Vergleich zu dem

neuen Produkt gunstiger wahr und somit auch das Preisimage der Einkaufsstatte.

Diese Ergebnisse liefern Implikationen fur die Marketingpraxis des Handels, aber
auch der Hersteller. Ein Unternehmen kann sein Preisimage durch eine
Produktlinienerweiterung beeinflussen. Dabei muss es, um die richtige Strategie zu
wahlen, zunachst die Absicht der Konsumenten antizipieren. Ein erster Ansatzpunkt,
um z.B. die Informationssuche der Konsumenten einzuschatzen, ist die
Produktkategorie selbst. In bestimmten Kategorien, wie beispielsweise bei
Elektronikartikeln, suchen Konsumenten haufig ausgedehnt nach Informationen,
bevor sie sich zum Kauf entschlieRen. Hier empfiehlt es sich, das Sortiment um
gunstige Artikel zu erweitern, wenn das Preisimage gesenkt werden soll. Da in der
Kategorie Nahrungsmittel Konsumenten bereits mit einer konkreten Kaufabsicht ihrer
praferierter Produkte die Einkaufsstatte betreten, empfiehlt sich hier eine
Erweiterung des Sortiments um hochpreisige Artikel, wenn das allgemeine

Preisimage gesenkt werden soll.

Konsumguterhandler sollten kurzfristige Gewinne zur Sicherung
des zukinftigen Kundenstroms und langfristiger Gewinne opfern

Fox, E. J., Postrel S., and Semple, J. H. (2009): “Optimal Category Pricing with Endogenous
Store Traffic”, Marketing Science, 28(4): 709-720.

Einzelhandlern, die haufig gekaufte Konsumgiter wie Zahnpasta oder Shampoo
anbieten, ist seit langem bewusst, dass der Kundenverkehr von enormer Wichtigkeit
fur ihre Profitabilitdt ist und dass es ihnen mit ginstigen Preisen in einer Reihe
bestimmter Produktkategorien besonders gut gelingt, mehr Kunden ins Geschéft zu
locken als mit niedrigen Preisen in anderen Produktkategorien. Die Studie “Optimal
Category Pricing with Endogenous Store Traffic® von Fox, Postrel und Semple
(2009), die in dem Journal Marketing Science erschienen ist, stellt ein allgemeines
dynamisches Modell vor, das den Einfluss von Produktkategoriepreisen auf den

Kundenverkehr und somit auf den Gewinn des Einzelhdndlers abbildet. Wenn ein

20



Marketing Exzellenz s
Pricing — Neueste Erkenntnisse aus der Preisforschung III.“

Kunde einen Laden betritt, sind fur ihn Transportkosten entstanden. Daflr ist er
allerdings nun in der Lage, jegliche Produkte aus der Produktpalette des
Einzelhandlers zu erwerben. Musste der Kunde dennoch bei einem weiteren Handler
einkaufen, wdrden fur ihn weitere Transportkosten entstehen, so dass er in
Erwéagung ziehen wird, alle Produkte bei dem zuerst besuchten Handler zu erwerben.
Daraus resultiert, dass das Geschéft, in dem sich der Kunde befindet, einen Anreiz
hat, opportunistisch zu sein und Monopol- oder Fast-Monopolpreise zu berechnen.
Der Handler hat dabei jedoch eine besondere Sorge: Selbst wenn der Kunde bereit
ware, einen hoheren Preis fur ein Produkt zu zahlen, wirde er nach diesem Einkauf
auch wiederkommen? Zudem haben Preise bestimmter Produktkategorien wie
Zahnpasta, Mundwasser oder Shampoo einen gréReren Einfluss auf die
Kundenloyalitdt und koénnen sich daher unverhaltnismaRlig auf Verkdufe und
Gewinne anderer Produktkategorien auswirken. Handlern von solch haufig gekauften
Konsumgitern wird daher ein dynamischer Programmrahmen empfohlen, der es
erlaubt, Kategoriepreise zu bestimmen, die den langfristigen, diskontierten Gewinn

maximieren.

Die Autoren schlagen den Handlern von héaufig gekauften Konsumgitern eine
dynamische Programmierung vor, in der die Preise sowohl durch den Gewinn pro
Kunde der aktuellen Periode als auch durch die Anzahl der Kunden in zukinftigen
Perioden bestimmt werden. Die Modellierung des Zusammenhangs zwischen
Produktkategoriepreisen und dem zuklnftigen Kundenstrom verandert die optimale
Preisgestaltung grundlegend. Um eine optimale Preisgestaltung zu gewahrleisten,
mussen der laufende Gewinn und der zukinftige Kundenverkehr gegeneinander
abgewogen werden. Unter allgemeinen Bedingungen sind optimale langfristige
Preise in allen Kategorien einheitlich niedriger als jene Preise, die den laufenden
Gewinn maximieren. Wéahrend der kinftige Kundenverkehr immer empfindlicher auf
Preise reagiert, zeigt die Parametrisierung von Gewinn pro Besuch und
Kundenverkehr, dass Einzelhandler zunehmend ihre aktuellen Preisen verringern

und den laufenden Gewinn opfern sollten.

Die Besonderheit dieser Studie im Gegensatz zu bisher vorhandenen
Untersuchungen besteht insbesondere darin, dass sie die Auswirkungen von Preisen
auf den zukunftigen Kundenverkehr berticksichtigt, was grundlegende Implikationen

fur die Preispolitik hat. In der Summe eré6ffnet die Studie den theoretischen
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Hintergrund optimaler Kategoriepreise und gibt Einzelhandlern Hinweise darauf, wie
sie ihre Preisstrategie entwickeln sollten, um den zukinftigen Kundenverkehr zu
gewahrleisten und langfristig Gewinn zu generieren. Unter sehr allgemeinen
Bedingungen wird eine optimale Preispolitik die Macht des Einzelh&ndlers gegenuber
Kunden nicht ausnutzen. Vielmehr sollte es so sein, dass der Einzelhandler
Gewinne, die in der aktuellen Periode erwirtschaftet werden kénnten, zugunsten

zukunftiger Besucherstrome aufgibt.

Das Modell befahigt Einzelhandler dazu, zu bestimmen, wie die Last der Stimulation
zukunftiger Kundenstréme am besten auf die einzelnen Produktkategorien verteilt
wird: Der inkrementelle Gewinn pro Kunde geteilt durch den inkrementellen Verlust
im Kundenverkehr sollte in allen Produktkategorien der gleiche sein. Dieses
gemeinsame Nutzen/Kosten — Verhaltnis sollte dem (tber eine Periode diskontierten)
maximierten Wert des Optimierungsproblems entsprechen. Dariiber hinaus liefert die
Studie folgende Erkenntnis: Dynamisch optimale Preise liegen unter kurzsichtig
geplanten Preisen und eine hohere Empfindlichkeit des Kundenverkehrs beziglich

einer Produktkategorie resultiert in geringeren Kategoriepreisen und Gewinnen.

Starke des Einfluss von Regalplatzen und Preisen auf den
Marktanteil hdngt von der Preisstrategie des Einzelhé&ndlers ab

Waller, M. A., Williams B. D., Heintz Tangari, A., and Burton, S. (2010): “Marketing at the retail
shelf: an examination of moderating effects of logistics on SKU market share”, Journal of the
Acadamy of Marketing Science, 38(1): 105-117.

Wird die Beziehung zwischen Supply Chain Management im Handel und
Konsumgiter-Marketing betrachtet, ist erkennbar, dass der point-of-sale beim
Kontakt zwischen Einzelhandler und Endabnehmer von entscheidender Wichtigkeit
ist. Der Konsumguterhersteller Procter & Gamble spricht hierbei vom ,first moment of
truth® und bezeichnet damit die ersten Sekunden nachdem der Kunde ein Produkt im
Regal findet. In diesem Moment wird die Effektivitat des Supply Chain Management
im Handel auf die Probe gestellt, weil die vom Kunden gewinschte Marke und
Verpackungsgréf3e im Regal vorhanden sein muss. Ist dies nicht der Fall, wird der
Kunde das Produkt durch eine Alternative ersetzen, zu einem anderen Einzelh&ndler
gehen oder den Kauf verschieben, wie verschiedene Studien gezeigt haben. Die

Wah! des Kunden kann sowohl fur den Einzelhdndler als auch fir den Hersteller
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schadlich sein und langfristige Auswirkungen auf das Kundenverhalten und die
Kundenloyalitdt haben. Dementsprechend stellt der point-of-sale einen zentralen
Stellhebel dar, da die Zufriedenstellung des Verbrauchers fur Hersteller und
Einzelhandler von grundlegender Bedeutung ist.

Obwohl also gutes Marketingmanagement und Supply Chain Management
Uberlebenswichtig fir beide Beteiligten sind, wurde die gegenseitige Abhangigkeit
dieser Prozesse bisher noch nicht hinreichend gut begriindet. Daher untersuchen
Waller, Williams, Heintz Tangari und Burton (2010) in ihrer im Journal of the
Academy of Marketing Science erschienenen Studie “Marketing at the retail shelf: an
examination of moderating effects of logistics on SKU market share” den Einfluss von
Variablen, die vom Einzelh&ndler kontrolliert werden (z.B. die Anzahl der
Regalstellplatze), Variablen, die vom Hersteller kontrolliert werden (z.B. die case
pack quantity, also die Anzahl der Einheiten in einem Transportcontainer) sowie
Variablen, die von beiden gemeinsam gesteuert werden, wozu insbesondere der
Preis gehort. Dartber hinaus erforschen die Autoren den Einfluss der gegenseitigen
Abhangigkeit all dieser Variablen auf den Marktanteil.

Auch wenn bereits einige Studien die traditionellen Marketingvariablen, wie die
Effekte des Preises und der Regalplatze beurteilt haben, so ist bisher jedoch wenig
Uber den Einfluss der Anzahl von Einheiten in einem Transportcontainer (case pack
guantity) bekannt. Die Verfasser der Studie vermuten, dass die so genannte case
pack quantitty mit der potentiellen Wirksamkeit der Regalauffillung des

Einzelhandlers zusammenhangen kénnte.

Traditionell wurde die Anzahl von Einheiten in einem Transportcontainer von
Unternehmen als operationale Einheit angesehen. So war die case pack quantity fr
einige Unternehmen bisher lediglich wichtig, weil sie die Stlickanzahl einer Ware auf
einer Palette bestimmt hat und somit festlegte, wie gut der Laderaum im Lastwagen
ausgenutzt werden kann. Andere hingegen sehen die case pack quantity lediglich als
das Ergebnis der Zwénge der Verpackungsmaschinen der Hersteller. Davon
abgesehen gab es bisher jedoch wenige Vermutungen tber die Effekte, die die case
pack quantity Uber die Paletten, den LKW und die Verpackungsmaschinen hinaus
haben: So wurde nicht untersucht, ob und wie sie den Marktanteil Uber die Effekte
der Lager- und Regalauffillungsprozesse oder die Anzahl der vorderen Regalplatze
(facings) beeinflussen konnte. Es gibt sogar noch weniger Informationen utber die
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potentielle Interaktion zwischen Variablen wie dem Preis, den Regalplatzen und der
case pack quantitiy auf den Marktanteil. Uber diese potentiellen Effekte hinaus ist
ebenso wenig klar, ob die Starke dieser Zusammenhange bei Einzelhandlern mit
unterschiedlichen Preisstrategien gleich ist oder sich unterscheidet.

Deshalb widmet sich diese Studie den Zusammenhangen zwischen diesen
Marketingvariablen und der Handelswertschopfungskette, die mit Hilfe von “in-store”
Beobachtungen von 62 verschiedenen US-Einzelhéandlern, Sekundardaten vom
ACnielsen scanner panel und Daten eines fuhrenden Verbrauchsgiterunternehmens
untersucht wurden. Diese Beobachtungen sind tber einen Zeitraum von zwei Jahren

durchgefiuihrt worden.

Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass die Starke der Einflisse von
Regalplatzen und Preisen auf den Marktanteil von der Preisstrategie des
Einzelhandlers abhangt. Der Preis hat einen negativen Effekt auf den Marktanteil
eines Produkts, welcher aber bei einem Handler, der die everyday low price-
Strategie anwendet starker ist als bei Handlern, die die High Low-Strategie (HiLo-
Strategie) anwenden. Die direkten Effekte von Regalplatzen und case pack quantity

sind ebenfalls starker, wenn die HiLo-Strategie vorliegt.

Eine weitere Erkenntnis der Studie besteht darin, dass der direkte Einfluss des
Preises, der gemeinsam von Hersteller und Einzelhandler kontrolliert wird, durch die
Zahl der Regalplatze, die ein Produkt hat, moderiert wird. Daher sollte bei
Preisentscheidungen auch die Zahl der Regalplatze mit einbezogen werden, da der
positive Effekt eines gesenkten Preises auf die Nachfrage durch mangelnde

Regalplatze zunichte gemacht werden kann.

Daruber hinaus wird gezeigt, dass die case pack quantity immerhin einen geringen
positiven Einfluss auf den Marktanteil hat. Die Autoren schreiben diesen Effekt der
Bedeutung eines case packs beim Auffillungsprozess zu, der ja einen gewissen
Beitrag zur Verbesserung der Verfugbarkeit des Produktes beim Einzelhandler
leistet. GrolRere Transportcontainer verringern die Zahl der Auffillungen Uber einen
gegebenen Zeitraum und reduzieren damit auch die Zahl der Fehlbestande, was zu
einer relativ schwachen positiven Beziehung zwischen case pack quantity und
Marktanteil fahrt. Au3erdem bestétigt die Studie die Erkenntnis, dass ein Teil des
Einflusses der case pack quantity auf den Marktanteil der Anzahl an vorderen
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Regalplatzen (facings) zugerechnet werden muss und somit einer Variable, die

letztendlich vom Handler festgelegt wird.

Insgesamt resultiert aus der Studie, dass die Variablen, die (hauptsachlich) vom
Einzelhandler gesteuert werden, also die Anzahl der Regalplatze und der Preis, den
Einfluss der case pack quantity dominieren. Zwar gibt es einen positiven
Zusammenhang zwischen case pack quantity und Marktanteil, der teilweise durch die
Anzahl der Regalplatze beeinflusst wird, aber dieser Effekt ist relativ gering im
Vergleich zu den direkten Einflissen von Preis, Regalplatzen und der Interaktion
zwischen Preis und Regalplatzen. In der Summe heil3t das also, dass es nur einen
schwachen Effekt der case pack quantity auf den point-of-sale gibt, der aber fur die

Einzelhandler insgesamt eher unwichtig erscheint.

Es scheint moglich, dass der Einzelhandler aufgrund des Zusammenhangs mit der
Bestellfrequenz zumindest genauso stark wie der Hersteller von der case pack
guantity beeinflusst wird. Die Untersuchung ergibt, dass es fiir den Hersteller nur ein
geringes Verlustrisiko gibt, wenn er mit dem Einzelh&ndler zusammenarbeitet, um
eine case pack quantity festzulegen, die sowohl die Kosten fur den Hersteller
minimiert als auch besonders effizient fir den Einzelhandler ist. Da letztendlich der
Erfolg des Herstellers vom Erfolg des Einzelhandlers abhangig ist, kann eine
verstarkte Zusammenarbeit beiden Parteien tatsachlich erhebliche, nachhaltige und
langfristige Vorteile bringen.

Zusammenfassend zeigt die Studie also, dass die Integration vom
Handelsmarketing- und Supply Chain Management-Entscheidungen sehr wichtig fur
den Erfolg von kundenorientierten Organisationen wie Einzelh&ndlern oder
Verbrauchsguter-Unternehmen sind. Die Autoren aul3ern aus diesem Grund die
Empfehlung, Supply Chain Prozesse mit Aktivitaten wie Preis- und

Regalanordnungsentscheidungen starker zu integrieren.
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Unterstlitzung beim Schatzen des Warenkorbwertes seitens des
Handlers kann Kundennutzen steigern

van lttersum, K., Pennings, J. M. E., and Wansink, B. (2010): “Trying Harder and Doing Worse:
How Grocery Shoppers Track In-Store Spending”, Journal of Marketing, 74(2): 90-104.

Viele Haushalte — in den USA sind es nahezu ein Drittel aller Haushalte — verfligen
Uber stark eingeschrankte finanzielle Mittel und mussen ihr Ausgabeverhalten
dementsprechend an einem strikten Haushaltsplan ausrichten. Modelle, die das
Ausgabeverhalten und die Haushaltsplanung beschreiben, treffen in diesem
Zusammenhang oft die implizite Annahme, dass Konsumenten mit eingeschranktem
Budget wahrend des Einkaufs einen Uberblick Uber den Gesamtpreis ihres
Warenkorbes haben. Da diese Einschatzung die Umsetzung der Haushaltsplanung
in tatsachliche Ausgaben entscheidend beeinflusst, ist es wichtig zu verstehen ob,
wann und wie Kunden den Wert ihres Einkaufs abschéatzen. Ungenaue Schatzungen
konnen sowohl fur den Kunden als auch fur den Erfolg von Einzelhandlern

betrachtliche Auswirkungen haben.

Bisher war weitestgehend unklar ob, wann und wie Konsumenten den Gesamtpreis
ihres Einkaufs im Geschaft verfolgen. In ihrem Artikel “Trying Harder and Doing
Worse: How Grocery Shoppers Track In-Store Spending” widmen sich die Autoren
Koert van Ittersum, Joost M.E. Pennings, & Brian Wansink der Untersuchung dieses
Sachverhalts. Das Autorenteam tragt durch die Durchfihrung einer Feldstudie und
zwei Laborversuchen zu einem besseren Verstandnis dieses vor allem fir den
Lebensmitteleinzelhandel wichtigen Themas bei. Insgesamt lassen sich vier
Generalisierungen bezliglich Konsumenten mit beschranktem Budget ableiten: (1)
Es werden vor allem mentale Schéatzstrategien angewandt, um die Hohe der
Ausgaben in einem Geschaft zu verfolgen, (2) die mentalen Schatzstrategien
werden an die vorherrschende Bandbreite der Preisendungen im Warenkorb
angepasst, (3) Konsumenten, die eine genaue Bestimmung des Gesamtpreises
anstreben, kommen zu einem ungenaueren Ergebnis als solche Verbraucher, die
den ungefahren Preis schatzen und (4) motivierte Kaufer sind ungenauer als
weniger motivierte Konsumenten, da sie zu einer genauen Berechnung und nicht zu
einer ungefdhren Schéatzung tendieren. Eine zweite Feldstudie zeigt dartber hinaus,
dass Konsumenten, die den Gesamtpreis ihres Einkaufs unterschatzen, eine héhere

Wahrscheinlichkeit haben, mehr auszugeben als geplant. Dies fuhrt in der Folge zu
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einer negativen Bewertung des Handlers, da Kunden dazu tendieren den Handler fur

eine Unterschatzung des Gesamtpreises verantwortlich zu machen.

Aus den Laborversuchen und den Feldstudien lassen sich verschiedene
Implikationen ableiten, wobei diese insbesondere fir die Preissetzung im
Einzelhandel von besonderer praktischer Relevanz sind. Preissetzungsstrategien
gehoren fur viele Einzelhdndler zu den obersten Prioritdten und sind vielfach durch
Forschungen zu den Folgen von Preisendungen bei Einzelprodukten gepragt. Die
Konsequenzen von Preisendungen fir Einkaufskbrbe mit mehreren Produkten
wurden dabei bisher vernachlassigt. Die oben angesprochenen
Forschungsergebnisse deuten jedoch darauf hin, dass die Betrachtung einzelner

Produkte negative Auswirkungen auf Einzelhandler haben kdnnte.

Im Allgemeinen geht die Forschung bei den Auswirkungen von Preisendungen
davon aus, dass Verbraucher bei der Bewertung von Preisen individueller Produkte
die beiden Nachkommastellen ignorieren bzw. weniger stark beachten. Deshalb fuhrt
in der Theorie ein Preis der um $0,01 unter einer ganzen Zahl liegt (z.B. $4,99
anstatt $5) zu einem hoheren Absatz des Produktes. Obwohl eine solche
Preissetzungsstrategie die Profitabilitdt von Einzelprodukten maximieren kann, muss
dies nicht notwendigerweise auch fir den gesamten Einkauf zutreffen. Verbraucher
mdogen zwar die beiden Nachkommastellen bei der Bewertung von Preisen einzelner
Produkte ignorieren, bei der Bewertung des Gesamtpreises von Warenkdrben
zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Labor- und Feldstudien dieses Verhalten
jedoch nicht. Stattdessen stimuliert die Preissetzung knapp unter ganzen Betragen
dass Kunden einzelne Preise aufrunden. Gleichzeitig wird jedoch der Wert des
gesamten Einkaufskorbes aufgrund von kognitiven Verzerrungseffekten
unterschatzt, das korrekte Aufsummieren gelingt nicht. Wie die Studien gezeigt
haben, steigt fur den Verbraucher damit das Risiko mehr als den im Haushaltsplan
festgelegten Betrag auszugeben. Dies wiederum kann die Wahrnehmung des
jeweiligen Einzelhandlers aus Kundensicht negativ beeinflussen, was sich

schlief3lich auch auf den Erfolg des Einzelhandlers auswirken kann.

Eine Preissetzung, die sich ausschliel3lich an den Forschungsergebnissen fiir die
Preissetzung bei individuellen Produkten orientiert, kann negative Konsequenzen fur
Einzelhandler haben. Neben geanderten Strategien zur Preissetzung sollten
Einzelhandler vor allem in Betracht ziehen, die Kunden bei besseren Schatzungen
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zu unterstitzen. Dies kann zum Beispiel durch Informationen und Schulungen zum
Thema ,Schatzstrategien® erreicht werden. Dariber hinaus gibt es auch technische
Lésungen, die dem Kunden stetig oder auf Anfrage den aktuellen Gesamtpreis ihres
Einkaufs anzeigen. Am Einkaufswagen angebrachte Scanner ermdglichen es dem
Verbraucher beispielsweise wahrend des Einkaufs permanent den genauen

Gesamtpreis zu bestimmen.

Alternativ kdnnen Einzelhandler davon profitieren, dass Produkte zunehmend mit
RFID Chips gekennzeichnet sind. Eine in 2004 durchgefuhrte Umfrage unter
britischen Konsumenten hat ergeben, dass 72% mit RFID Chips gekennzeichnete
Produkte akzeptieren wiirden, wenn sich die Gesamtkosten eines Einkaufs dadurch
besser verfolgen lassen. Mit der Unterstitzung der Kunden bei der Einschatzung
des Gesamtpreises tragen Einzelhandler dazu bei, den Kundennutzen zu steigern
und die potentiell negativen Konsequenzen der Ublichen Preissetzungsstrategien
abzuschwachen, insbesondere in Phasen der Konjunkturabschwachung. Diese
Empfehlungen betreffen vor allem solche Verbraucher, die den Preis ihres Einkaufs
verfolgen wollen. Inwiefern sich diese Empfehlungen auf Kunden auswirken, die
bisher kein Interesse daran gezeigt haben den Preis ihrer Einkdufe abzuschétzen,

sollte noch untersucht werden.
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