Der ,gefiihlte” Preis: Vom Einfluss der
Preisstrukturen auf Kaufentscheidungen

Die Preisstruktur war in der Vergangenheit eine wenig
beachtete Wettbewerbsdimension. Im Rahmen der
klassischen Preistheorie kam ihr kaum ein nennens-
werter Rang zu. Und Rabattgesetz und Zugabeverord-
nung hielten ,Rechenkiinstler” ihrerseits in Schach. -
Wie wir zu Preisbewertungen kommen.

Effektiver und empfundener Preis

Die Ausgangsituation der Forschung zur Psychologie der
Preisstruktur lasst sich so umschreiben:

B Die klassische Preistheorie geht axiomatisch davon
aus, dass neben den Produkteigenschaften allein der
effektive Preis die Kaufentscheidung determiniert, Preis-
strukturen sind formal irrelevant. Folglich wird in den
Modellen zur Preisoptimierung auch nicht zwischen ef-
fektivem und empfundenem Preis unterschieden.

M Die empirische Entscheidungsforschung hat jedoch
anhand experimenteller Ergebnisse gezeigt, dass sich
der effektive und der empfundene Preis stark unter-
scheiden kénnen. So kann der empfundene Preis — und
damit die Kaufentscheidung — durch unterschiedliche
Preisstrukturen beeinflusst werden, auch wenn es rech-
nerisch keinen Preisunterschied zwischen den verschie-
denen Angeboten gibt.

Um diese Diskrepanz zwischen den Axiomen der klassi-
schen Preistheorie und den empirischen Ergebnissen der
Entscheidungsforschung zu demonstrieren, sollen nach-
folgend zwei ausgesuchte Experimente (PKW und Mobil-
funk) geschildert werden, die den unmittelbaren Anwen-
dungsbezug verdeutlichen. Anhand dieser Ergebnisse wird
im Anschluss ein Modell menschlichen Entscheidungs-
verhaltens illustriert, das fur die Gestaltung der Preisstruktur
konkrete Anhaltspunkte liefert.

Experimentelle Ergebnisse

Zwei PKW-Angebote

Im ersten Experiment wurde 96 Teilnehmem jeweils ein
Angebot fir ein Auto vorgelegt, wobei die eine Halfte der
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Teilnehmer Angebot 1, die andere Halfte Angebot 2 beka-
men (s. Abb. 1). Beide Angebote umfassten die gleiche
Ausstattung und hatten den gleichen effektiven Preis —
der jedoch nicht explizit angegeben wurde. Zwischen den
Angeboten wurde lediglich die Zuordnung der Ausstat-
tungs- und Preiselemente zueinander variiert, ohne das
Gesamtangebot an sich zu verdndern.

Die Teilnehmer wurden gebeten, entlang einer sechs-
stufigen Skala die Preisguinstigkeit des jeweils vorliegen-
den Angebots sowie ihre eigene Schatzsicherheit zu be-
werten. Nach Abschluss des Experiments wurden sie
zudem gefragt, wie hoch ihrer Erinnerung nach der Gesamt-
preis war. Die Ergebnisse zu Preisguinstigkeit und Schatz-
sicherheit sind in Abbildung 2 dargestellt. Hinsichtlich des
von den Probanden geschatzten, effektiven Gesamtpreises
ergaben sich keine Unterschiede in Abhangigkeit vom
jeweils vorgelegten Angebot.
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Abb. 1: Zwei PKW-Angebote mit gleichem effektiven Preis: DM 45.525

Obwohl beide Angebote in ihrer Gesamt-
heit identisch waren, unterschied sich die
wahrgenommene Preisgtinstigkeit als Mal}
fur den empfundenen Preis zwischen An-
gebot 1 und 2 hochsignifikant. Offensicht-
lich spielte die Zuordnung zwischen Aus-
stattungs- und  Preiselementen
(félschlicherweise) eine grofe Rolle fiir
die Beurteilung des Gesamtangebotes.

Zwei Mobilfunkangebote

In einem zweiten Experiment wurde 47
Probanden die Aufgabe gestellt, verschie-
dene Mobilfunkangebote miteinander zu
vergleichen. Dazu wurden den Teilnehmem
jeweils Angebotspaare vorgelegt, wie sie
in Abbildung 3 dargestellt sind.

Die Teilnehmer wurden gebeten, das glins-
tiger erscheinende Angebot auszuwéhlen
— wie schon beim PKW-Experiment war der
Preis fr beide Angebote eines Paares iden-
tisch (DKK 15.774,- bei den Angebots-
paaren 1 und 3 sowie DKK 12.574,- bei
Angebotspaar 2). Dabei wurde mit Déni-
schen Kronen (DKK) bewusst eine auslan-
dische Wéhrung gewahlt, um den Ver-
gleichsprozess der Angebote nicht durch
Vergleiche mit aktuellen Preisen zu tiberla-
germn.

Im ersten Angebotspaar betrug der Preis
fur das Handy aus Angebot B das 1,67-fa-
che des Preises fur das Handy aus Ange-
bot A. Umgekehrt lag der monatliche Basis-
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preis fur A beim 1,67-fachen des Preises
fur B. Sowohl der Gesamtpreis tber die
Laufzeit als auch die Relationen der ein-
zelnen Preisstrukturelemente zueinander
waren identisch. Die Ergebnisse zeigen,
dass keines der beiden Angebote eindeu-
tig bevorzugt wurde (s. Abb. 4).

Im zweiten Angebotspaar wurde gegen-
Uber Angebotspaar 1 der Preis fir die Te-
lefone in beiden Angeboten um DKK 3.200
gesenkt. Sowoh| der absolute Preisunter-
schied zwischen den einzelnen Preis-
elementen als auch der Gesamtpreis blieb

bei beiden Angeboten gleich. Verdndert
wurde damit lediglich die Preisrelation zwi-
schen den Angeboten. Handy B kostet das
2,5-fache von Handy A, wéhrend die (ge-
genldufige) Relation zwischen den monat-
lichen Basispreisen (wie beim ersten An-
gebotspaar) bei 1,67 lag. Diese Variation
fuhrte dazu, dass bei diesern Angebotspaar
eindeutig A favorisiert wurde.

Im dritten Paar wurde gegenuiber Ange-
botspaar 1 nur zwischen dem Telefonpreis
und der Anschlussgebiihr umverteilt: DKK
270 wurden vom Telefonpreis abgezogen
und zum Anschlusspreis addiert. Der Ge-
samtpreis fUr das Angebot blieb somit kon-
stant, auch der relative Unterschied zwi-
schen den Telefonpreisen blieb nahezu
erhalten. Dagegen wurde der relative Un-
terschied - zwischen den Anschlussge-
bithren drastisch erhéht. Aufgrund dieser
Manipulation wurde nun auch hier Ange-
bot A deutlich haufiger bevorzugt als B.

Die Theorie der relativen
Einzelurteile

Die dargestellten Ergebnisse konnen mit
den rationalen Modellen der klassischen
Preistheorie nicht erklart werden, da sie auf
stabile suboptimale Entscheidungsregeln
zurtickzuftihren sind, die Menschen intui-
tiv anwenden, um komplexe Entscheidun-

Abb. 2: Ergebnisse der Bewertungen der PKW-Angebote: ,Wie glinstig ist das Angebot?”
JWie sicher sind Sie sich bei dieser Einschétzung?" (Mittelwerte)
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Abb. 3: Drei Mobilfunk-Angebotspaare: Der
effektive Preis fiir beide Angebote eines Paa-
res ist identisch (DKK 15.774,- bei den An-
gebotspaaren 1 und 3 sowie DKK 12.574,-
bei Angebotspaar 2). Die absolute Differenz
zwischen den Handy-Preisen bleibt einmal
konstant (Angebotspaar 1 und 2); der rela-
tive Unterschied wird variiert. Unterschied
zwischen Angebotspaar 1und 3: Die absolu-
te Differenz zwischen den Handy-Preisen bei
Paar 1 wird geteilt: Es gibt nun relative Un-
terschiede bei zwei Elementen.

gen kognitiv bewéltigen zu konnen. Oft
fihren diese unbewussten Entscheidungs-
heuristiken zu nahezu optimalen Ergebnis-
sen. Die zuvor dargestellten Experimente
zeigen jedoch, dass sie auch zu subopti-
malen Ergebnissen fiihren kénnen. Die
Theorie der relativen Einzelurteile” (TRE)
versucht, diese suboptimalen Entschei-
dungsregeln explizit zu machen und die
eben berichteten Ergebnisse in einem kon-
sistenten Rahmenmodell [1; 2] zu erkla-
ren.

Die TRE ist in drei aufeinander aufbauen-
de Gruppen von Annahmen gegliedert,
deren Einfachheit bewusst eine empirische
Validierung und Weiterentwicklung provo-
zieren soll.

Die Ausgangssituation

Ausgangspunkt der TRE ist die Annahme,
dass Menschen nicht in der Lage sind,
verldssliche Absoluturteile zu féllen. Die
Unféhigkeit, absolute Urteile fallen zu kén-
nen, erzeugt Unsicherheit bei Bewertung
und Entscheidung, die als unangenehm
empfunden wird (dhnlich dem handlungs-
motivierenden Spannungszustand in Le-
wins ,Feldtheorie” von 1951 [4]).

Die Urteilsbildung

Um ihre Urteile zu validieren, ziehen Men-
schen je nach Situation und Verfligbar-
keit externe Vergleichsanker oder -wer-
te heran, die aktuell verfugbar sind. Dies
konnen Preisangaben anderer Anbieter,
Meinungen und Bewertungen anderer
Konsumenten oder ein populdrer ,Markt-
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Angebot A

Angebot B

Angebotspaar 1
" Anschlusspreis
" Handy (Ericsson G9)

Monatlicher Basispreis
" Vertragslaufzeit

DKK 449
DKK 5.749,- X 1,67 DKK 9.589,-
DKK 399,-(X Lﬁi_\_ DKK 239,- |
24 Monate i '

| DKK 449

24 Monate

Angebotspaar 2
Anschlusspreis
Handy (Ericsson G9)
Monatlicher Basispreis

Vertragslaufzeit

DKK 449
DKK 2.549,- _’{_ETDKK 6.389,- |
DKK 399-X 1,67 DKK 239,

24 Monate e '

. DKK 449-

==

24 Monate

Angebotspaar 3
Anschlusspreis
Handy (Ericsson G9)
Monatlicher Basispreis
Vertragslaufzeit

DKK 449,-
DKK 5.749,-
DKK 399.-
24 Monate

DKK  719,- |
DKK 9.319,-
DKK 239,- |
24 Monate '

preis” sein. Mit Hilfe solcher Vergleichsanker
werden relative anstelle absoluter Urtei-
le gebildet. Jedoch kénnen diese Ver-
gleichsanker unterschiedlich valide, also
unterschiedlich gut geeignet sein, das an-
stehende Urteil zu unterstiitzen. Meist
wahlen Menschen den aus ihrer Sicht re-
levantesten Anker aus. Sie lassen sich aber
auch von irrelevanten Werten beeinflussen,
die dann Grundlage stabiler Entscheidungs-
anomalien sind.

Die Qualitat dieser relativen Urteile wird
aber nicht nur durch die Vergleichsanker
determiniert, sondern auch dadurch be-
einflusst, dass Menschen normalerweise
nicht kontinuierlich, sondern kategori-
al urteilen. Menschen féllen also keine
Urteile wie ,der angegebene Preis ent-
spricht 73 Prozent meines Maximal-
preises”, sondern es werden Bewertun-
gen in Kategorien, wie zum Beispiel ,glins-
tiger”, ,gleich teuer"” und ,teurer”, getrof-
fen. Haufig sind solche Differenzierungen
ausreichend, um nahezu optimale Ent-
scheidungen zu fallen.

Der Bewertungsprozess

Neben der Bildung einzelner Urteile wer-
den in der TRE auch Annahmen zur Ag-

gregation dieser Einzelurteile gemacht.
Solche Aggregationen sind zum Beispiel bei
der Bewertung komplexerer Angebote, wie
bei jenen der beiden berichteten Experi-
mente, notwendig. So setzen sich sowohl
die PKW- als auch die Mobilfunkangebote
aus mehreren Einzelurteilen zusammen,
wobei jedes entsprechend der erlduterten
Annahmen zur Urteilsbildung gefallt wur-
de. Die Aggregation dieser Einzelurteile
folgt aber wiederum bestimmten psycho-
logischen GesetzmaRigkeiten, die diese
komplexe Aufgabe vereinfachen sollen: Die
Einzelurteile werden meist sowohl
gleich gewichtet als alich kompensato-
risch, also additiv, zum Gesamturteil in-
tegriert.

Erkldarung
der empirischen Daten

Ubertragt man die TRE auf das PKW-Experi-
ment, so lassen sich die gefundenen Ergeb-
nisse folgendermaRen erklaren: Die starke
Verénderung der Preisglnstigkeitsbewer-
tung ist auf die eben beschriebenen, relati-
ven Einzelvergleiche und deren unge-
wichtete Aggregation zum holistischen
Preisglinstigkeitsurteil zurtickzufihren.
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Abb. 4: Ergebnisse Mobilfunk-Angebote: ,Welches Angebot erscheint giinstiger?”

Zunéchst werden im Sinne der TRE auf der
Ebene jedes der vier Preiselemente
(Grundmodell mit Serienausstattung sowie
die drei zusatzlichen Ausstattungs-
elemente) lokale Preisgiinstigkeitsurteile
geféllt. Dies geschieht auf Basis der allge-
meinen Marktkenntnis, denn es liegt auf
der Hand, dass FuBmatten fiir DM 682
teuer, Leichtmetallfelgen fiir diesen Preis
jedoch eher giinstig sind. So werden vier
Einzelurteile — relativiert am allgemein be-
kannten Preisniveau — gebildet.

Diese werden im nachsten Schritt zu ei-
nem Gesamturteil verdichtet, indem man
die Preisguinstigkeit der einzelnen Ausstat-
tungselemente in einem ungewichteten
Durchschnitt grob verrechnet. In Form ei-
nes inneren Dialogs kénnte das etwa so
ausgesehen haben: ,Das Grundmodell
kostet DM 42.479, na ja, das geht eigent-
lich. Der Allradantrieb fur DM 1349 er-
scheint giinstig. Die Klimaanlage fir DM
1.015 ist auch preiswert. Genauso ist auch
der Preis fiir die Leichtmetallfelgen mit DM
682 sehr attraktiv. Das ergibt also: Einmal
durchschnittlich gtinstig (Grundmodell)
und dreimal glinstig (Allradantrieb, Klima-
anlage und Leichtmetallfelgen), also ist das
gesamte Angebot ebenfalls eher preisgtins-
tig.”

Analog konnte dieser Prozess fiir das zweite
Angebot bei der anderen Hilfte der Teil-
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nehmer abgelaufen sein, nur eben mit ei-
nem gegenteiligen Ergebnis. So ist zu er-
klgren, warum sich die Preisgtinstigkeits-
urteile in der gefundenen Weise unter-
scheiden.

Die weitergehende Analyse der Ergebnis-
se zu diesem Experiment bestatigt den von
der TRE vorhergesagten Urteilsprozess, da
die Korrelationen zwischen Gesamturteil
und den (unabhéngig vom Gesamturteil
erhobenen) Einzelurteilen in zwei der drei
Félle groRer sind als die Korrelation zwi-
schen dem Preisgiinstigkeitsurteil fiir das
Grundmodell und dem Gesamturteil. So-
mit ist das Gewicht der Ausstattungsele-
mente im Rahmen der Gesamturteilsbil-
dung zur Gleichgewichtung verzerrt und
objektiv betrachtet deutlich zu groR.

Ubertragen auf das Mobilfunkexperiment
kannte der Urteilsprozess bei Angebotspaar
1 so abgelaufen sein: ,Der Anschlusspreis
ist bei beiden Angeboten gleich. Das Tele-
fon bei Angebot A ist jedoch glinstiger als
bei Angebot B. Dafiir ist der monatliche
Basispreis bei Angebot B in etwa gleicher
Weise (weil in gleicher Relation) giinstiger.
Folglich sind auch die Angebote ungeféhr
gleich.”

Dagegen konnte der entsprechende Ur-
teilsprozess bei Angebotspaar 2 so ausse-
hen: ,Der Anschlusspreis ist bei beiden

Angeboten gleich. Das Telefon bei Ange-
bot A ist sehr viel gtinstiger als bei Ange-
bot B. Der monatliche Basispreis ist jedoch
bei Angebot B giinstiger. Der (relative)
Unterschied beim Handypreis ist jedoch zu
Gunsten von Angebot A sehr viel groBBer
als der beim monatlichen Basispreis. Also
ist Angebot A glinstiger.”

Bei Angebotspaar 3 wdre der Prozess ge-
maR der TRE so abgekrzt: ,Angebot A ist
in zwei Dimensionen besser, wahrend An-
gebot B nur in einem Element tiberlegen
ist. Also ist Angebot A attraktiver.”

Das Mobilfunkexperiment unterstreicht er-
neut die Anfalligkeit menschlicher
Urteilsprozesse fiir relative Vergleiche im
Gegensatz zu absoluten Vergleichen und
deren gleichgewichtete Aggregation zu ei-
nem Gesamturteil. Und auch die Daten
sprechen in eindrucksvoller Weise dafiir,
dass die Annahmen der TRE (trotz ihrer
Einfachheit) die Bewertungen von Ange-
boten mit komplexer Preisstruktur gut vor-
hersagen konnen.

Praktische Implikationen

Aus den Erkenntnissen der TRE kénnen
nun unmittelbar Hinweise zur Preisstruktur-
gestaltung abgeleitet werden:

M |Im direkten Vergleich mit Wettbewerbs-
angeboten ist es vorteilhaft, moglichst
viele Preiselemente zu definieren, die
im Vergleich positiv bewertet werden,
und méglichst wenige zu haben, die
negativ bewertet werden. Hierzu kann
es zweckmaBig sein, giinstige Preisele-
mente noch weiter aufzuspalten, um
dann statt bei einern bei zwei oder meh-
reren Preiselementen besser zu sein als
die Wettbewerber.

B Da kaum relevant ist, ob den als giins-
tig bewerteten Preiselementen auch
normativ ein groRes Gewicht zukommt,
sollte insbesondere mit den weniger
stark umsatztreibenden Elementen
Preisgiinstigkeit signalisiert werden
[3].

B Ist das Gesamtangebot giinstig, aber die
Preisgiinstigkeitsvarianz der einzelnen
Preiselemente hoch, sollte das Angebot
eher aggregiert dargestellt werden. Ist
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jedoch das Gesamtangebot eher neu-
tral oder gar etwas weniger attraktiv
als die Angebote der Wettbewerber,
so sollten die einzelnen Preiselemen-
te dargestellt werden, wobei insbeson-
dere die glinstigen Preis- beziehungs-
weise Produktelemente aufgeféchert
werden sollten [5].

W Dem Angebot sollten in jedem Fall
positiv wirkende Vergleichsanker an
die Seite gestellt werden, zum Beispiel
die ,unverbindliche Preisempfehlung”
oder entsprechend dargestellte Wettbe-
werbsangebote. Die beiden Experimen-
te zeigen, dass Vergleichsanker je nach
Verfugbarkeit hinzugezogen werden:
Beim Automobilangebot die allgemei-
ne Marktkenntnis und beim Mobilfunk-
beispiel das Wettbewerbsangebot.
Hierbei hat die Moglichkeit vergleichen-
der Werbung den Handlungsspielraum
stark vergroRert.

Neben diesen unmittelbaren Ableitungen
gibt es eine grole Zahl weiterer
Implikationen der TRE und der empirischen
Entscheidungsforschung im Hinblick auf
die Gestaltung der Preisstruktur. Eines wird
dabei besonders deutlich:
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W Die Wettbewerbsdimension ,Preis-
hohe”, auf der bislang die groRte Auf-
merksamkeit liegt, ist sicherlich die
unkreativste und teuerste.

B Die Konzentration auf die Preisstruktur
als neuer Wettbewerbsdimension kann
dagegen neue Margenpotenziale er-
schliefen.

Aus Unternehmenssicht ist hier nicht nur
Kreativitat gefragt, sondern vor allem soli-
des Wissen um die Prozesse menschlichen
Entscheidungsverhaltens. Die theoriefreie
Anwendung komplexer Methoden (zum
Beispiel: Conjoint Measurement) zur An-
gebotsoptimierung kann zwar sicher gute
Ergebnisse bringen. Allerdings baut die
Entscheidungssuboptimalitét in den darge-
stellten Beispielen auf einer besonderen
Form der Nutzenabhangigkeit auf, die bisher
mit keinem Conjoint-Verfahren systematisch
erfasst werden kann: Denn einer Attribut-
auspragung oder einer diskreten Alternati-
ve ohne Berticksichtigung des Wettbewerbs-
umfeldes kann ja offensichtlich kein stabi-
ler Nutzenwert zugerechnet werden.

Dem Verbraucher bleibt nur zu raten,
sich nicht von einzelnen, giinstigen

Produktelementen ,blenden” zu lassen
und immer nur die Gesamtkosten — bes-
ser auch noch die ,total cost of
ownership” - in ihrer Entscheidung zu
beriicksichtigen. Dies galt bereits vor dem
Fall des Rabattgesetzes und gilt heute mehr
denn je.
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