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Vorwort

Die Frage “Was hat die Gestaltung der Preisstruktur mit
Psychologie zu tun?” — war wohl die haufigste Reaktion
auf mein Dissertationsthema.

“Viel, sehr viel, vielleicht sogar mehr als mit
Wirtschafiswissenschaft” — war meist meine Antwort.

Welcher Aspekt auch immer Uberwiegen mag, fiir eine fundierte Analyse mu das Thema hier
offensichtlich aus beiden Disziplinen heraus entwickelt werden.

Dies hat einerseits den Vorteil, dal dadurch Parallelen aufgezeigt sowie Synergien genutzt
werden, und damit ein qualitativer Sprung in der Betrachtungsweise beider Disziplinen einge-
leitet werden kann.

Dies hat jedoch andererseits auch den Nachteil, dal3 die vorliegende Arbeit besondere Nach-
sicht vom Leser verlangt. Nachsicht damit, daf sie — aufgrund der Diskussion der Problematik
aus Sicht zweier Disziplinen — langer wurde als Ublich. Nachsicht aber auch damit, daR die
einflhrenden Darstellungen beider Disziplinen dennoch weder den Anspriichen eines Spezia-
listen, noch den Bedirfnissen eines Laien vollkommen gerecht werden kénnen.

In der Hoffnung, daB der Vorteil Gberwiegen mdge, bitte ich die Leser hinsichtlich des Nach-
teils tolerant zu sein.

Danken mdchte ich an dieser Stelle vor allem der Firma Booz-Allen & Hamilton fir ihre
finanzielle Forderung dieser Arbeit sowie Frau Prof. Borcherding und Herrn Prof. Ruttinger
von der Technischen Universitat Darmstadt fur ihre Unterstiitzung als Betreuerin und Gut-
achter.
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1. Einleitung

1.0. Zusammenfassung des Kapitels

Aus Sicht der Kunden wie der Unternehmen ist die Bedeutung des Preises kaum zu Uber-
schatzen. Die Preisoptimierung in der Praxis umfalit sowohl die Bestimmung der Preis-
hohe als auch die Gestaltung der Preisstruktur. Das ,klassische Preismanagement” als
theoretische Basis ist offensichtlich nur begrenzt geeignet, die Komplexitat dieser
konkreten Managementaufgabe angemessen abzubilden. Dies gilt insbesondere fir die
Gestaltung der Preisstruktur, dem zentralen Thema dieser Arbeit.

Es gibt keine einheitlich anerkannte Definition des Begriffes ,,Preisstruktur”. Fiir die hier
interessierende Fragestellung wird sie als ,,die von der Preish6he und Produktmerkmalen
unabhéngige Oberflachenstruktur des effektiven Preises aus Sicht potentieller Kunden”
definiert. Dartiber hinaus kann zwischen der Preisstruktur im engeren und weiteren Sinn
differenziert werden. Wéhrend erstere die Gesamtheit aller zahlungsrelevanten, formal
beschreibbaren Preiselemente (Kauferbeitrage) mit Bezug zu diskreten Leistungselemen-
ten (Verkauferbeitrdge) bezeichnet, bezieht sich letztere auf die verschiedenen Mdoglich-
keiten der Darstellung und Kommunikation der Preiselemente.

Die deskriptive Entscheidungsforschung eréffnet einen innovativen Ansatz zur Preisstruk-
turgestaltung. Das Potential dieses Ansatzes soll im Rahmen dieser Arbeit durch die
Beantwortung zweier zentraler Fragen aufgezeigt werden: Inwieweit halten die im klassi-
schen Preismanagement implizit getroffenen Annahmen mit psychologischer Relevanz
einer empirischen Uberpriifung stand, und inwiefern konnen die Erkenntnisse der deskrip-
tiven Entscheidungsforschung auf die Preisstrukturgestaltung Gbertragen werden?



1.1. Zielsetzung des Kapitels

Die Bedeutung des Preises fir Kunden wie Unternehmen soll aufgezeigt und den Problemen
der Preisoptimierung gegenibergestellt werden. Als Problemursache werden die Annahmen
und Modelle des ,klassischen Preismanagements”, d.h. die theoretischen Grundlagen der
Preisoptimierung diskutiert (Abschnitt 1.2.). Alternativ wird die deskriptive Entscheidungs-
forschung als innovativer Ansatz — insbesondere zur Gestaltung der Preisstruktur — vorge-
schlagen. Die Definition der zentralen Begriffe, die Ausgangssituation und die Zielsetzung der
Arbeit, schlieBen sich daran an. Daraus werden flr jedes der nachfolgenden Kapitel die
Fragestellungen, Leitthesen, Vorgehensweisen und Gliederungen abgeleitet (Abschnitt 1.3.).

1.2. Preisoptimierung: Bedeutung, Probleme und Ursachen

1.2.1. Die Bedeutung des Preises

Die Bedeutung, die dem Produktattribut ,,Preis” aus Kundensicht zukommt, wird durch zahl-
reiche empirische Ergebnisse belegt, in denen der Preis meist als primares Entscheidungskri-
terium genannt wird. Abbildung 1.1. verdeutlicht dies anhand einer empirisch gewonnenen
Gewichtungsverteilung am Beispiel dauerhafter Lebensmittel (nach Diller, 1991). Der Ordina-
tenwert gibt den Prozentsatz der Befragten wieder, die dem Attribut ,,Preis” bei ihrer Kaufent-
scheidung die auf der Abszisse abgetragene Gewichtung zugewiesen haben.

GEWICHTUNG DES ATTRIBUTES “PREIS”

AUS KUNDENSICHT
(nach Diller, 1991)
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Abbildung 1.1.: Gewichtung des Attributes ,, Preis” aus Kundensicht am Beispiel dauerhafter Lebensmittel



Die Bedeutung, die dem Preis bzw. dessen Optimierung aus Unternehmenssicht zukommt,
wird durch Tabelle 1.1. eindrucksvoll demonstriert: Fir die 310 der 500 grofiten deutschen
Unternehmen, fur die die notwendigen Kennzahlen des Jahres 1997 verfugbar waren, wurde
berechnet, wie sich eine 1%-ige Preiserhéhung bei gleicher Absatzmenge und gleichen Kosten
auf den Nettogewinn auswirken wirde. Dazu wurde jeweils 1% des Nettojahresumsatzes
durch den Nettojahresgewinn dividiert.

Tabelle 1.1.: Steigerung des Nettogewinnes bei 1%-iger Preiserhéhung

Deutsche Top 500 Nettoumsatz Nettogewinn Potentielle

Unternehmen 1997 1997 Steigerung des

(Beispiele) (in Mio. DM) (in Mio. DM) Nettogewinnsl
Daimler-Benz AG 124.050 3.172 39%
Volkswagen AG 113.245 1.361 83%
Siemens AG 106.930 2.608 41%
Veba AG 82.719 2.773 30%
RWE AG 72.136 1.303 55%
Deutsche Telekom AG 67.600 3 20485%
Metro AG 64.131 623 103%
BMW AG 60.137 1.246 48%
BASF AG 55.780 3.236 17%
Bayer AG 55.005 2.952 19%
Median (n = 310) 45%

Als zentraler Kennwert wurde an Stelle des arithmetischen Mittels der Median gewahlt, da
dieser von der sich ergebenden rechtsschiefen Verteilung unbeeinfluf3t bleibt. Insgesamt liegt

1 Die potentielle Steigerung des Nettogewinns wird durch die angegebene Berechnung tendenziell tber-
schatzt, da die 1%-ige Erhdhung theoretisch noch zu versteuern ist. Dies ist im Ubrigen ein weiterer Grund
fir die Differenz zwischen dem hier berechneten Median fur deutsche Werte und dem Mittelwert von Garda
und Marn (1993) fiir US-amerikanische Unternehmen: Das deutsche Steuersystem baut stérker auf
Ertragssteuern auf, wéhrend die US GAAP vergleichsweise starker auf Substanzsteuern beruhen. Folglich
ist damit auch die durch die Berechnung begangene Uberschitzung der Nettogewinnsteigerung fir deutsche
Unternehmen stérker.



der Median fur die genannten Unternehmen bei Md=45%, d.h., die Erh6hung des Preises um
1% wiirde ceteris paribus nahezu zu einer Verdoppelung des Gewinns fiihren. In einer
vergleichbaren Studie von Garda und Marn (1993) wurde bei den 1000 grofiten, Offentlich
gehandelten US-Unternehmen (,,S&P 1000”) ein arithmetisches Mittel von AM=12%
ermittelt.?

Zusétzlich zu dieser enormen Hebelwirkung des Preises auf den Nettogewinn wirken sich
Preisdnderungen unmittelbar auf die Mengenkomponente des Umsatzes und tber die Nach-
frage auch auf die Kostenposition des Unternehmens aus (Kucher, 1985). Damit sind sie all-
gemein ein effektiveres Mittel zur Ergebnisverbesserung als vergleichbare Kosteneinsparun-
gen (Marn & Rosiello, 1992). Zudem ist der Einsatz dieses Marketingelementes nicht an
grolRere Ausgaben oder Investitionen gebunden. Dennoch bergen Preisdanderungen immer ein
gewisses Risiko in sich, was die valide Vorhersage der Folgen von Preisdnderungen besonders
wichtig macht.

Die Bedeutung des Preises fir Kunden wie fur Unternehmen nimmt zukinftig noch weiter zu.
Diese Entwicklung ist auf mehrere, teilweise interdependente Faktoren zuriickzufuhren:

e Globalisierung: Die Globalisierung des Wettbewerbs verschérft den Preisdruck durch
verbesserten internationalen Informationsaustausch, Abbau von Handelsbarrieren und
reduzierte Distributionskosten.

e Verdrangungswettbewerb: Der Verdrangungswettbewerb aufgrund massiver Uber-
kapazitaten, dominierender Fixkosten und stagnierender Volumenentwicklung wird
hauptsachlich ber den Preis gefihrt.

e Produktdifferenzierungsspielraum: Produkte werden zunehmend homogener, d.h.
der Differenzierungsspielraum Uber die Produktqualitit nimmt ab (,,Commoditiza-
tion”).

e Preisbewul3tsein: Das Preisbewul3tsein der Konsumenten nimmt zu. Meffert (1998)
nimmt an, dal3 dies primar das Resultat der in den letzten Jahren stagnierenden bzw.
sinkenden Realeinkommen ist.

2 Die groRe Diskrepanz zwischen den US-amerikanischen und den deutschen Werten 1&Rt sich zumindest
teilweise folgendermalien begriinden: Je geringer der offizielle Gewinn ist, desto dramatischer wirkt sich
die erwahnte 1%-ige Preiserhéhung auf die Gewinnsteigerung aus (siehe z.B. Deutsche Telekom AG). Die
deutschen Steuergesetze lassen nun allgemein mehr Spielraum, Gewinne zu ,,verstecken”, als dies bei den
US GAAP (Generally Accepted Accounting Principles) der Fall ist. Weiterhin gibt es in den USA wegen der
Dominanz des , Shareholder value”-Gedankens keine vergleichbare Tendenz, Gewinne zu unterschatzen,
wie dies in Deutschland aus steuerlichen Griinden der Fall ist. Eine weitere Ursache flr die Diskrepanz der
Werte findet sich in der folgenden Fuf3note.



1.2.2. Das Problem der Preisoptimierung in der Praxis

Die enorme Bedeutung des Preises wird kontrastiert von zahlreichen Schwierigkeiten, die
auftreten, sobald der Preis in der Praxis optimiert werden soll. Dal’ dies seit langerer Zeit
bekannt ist, beweist die alarmierende Feststellung Moskals (1978, 48): ,,The place where
American marketers are weakest is in developing good pricing procedures”. Dall diese
Schwierigkeiten noch immer nicht bewaéltigt wurden, bestétigen die aktuellen Ergebnisse von
Simon & Dolan (1997): Bei der Preisgestaltung empfanden die 186 befragten Manager aus
Europa und USA insgesamt den deutlich grof3ten ,,Problemdruck” (siche Abbildung 1.2).

BEWERTUNG VON MARKETINGPROBLEMEN AUS
MANAGEMENTSICHT
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Abbildung 1.2.: Bewertung von Marketingproblemen aus Managementsicht nach Simon & Dolan (1997)

1.2.3. Die konzeptionelle Grundlage als mogliche Ursache

Die konkrete Managementaufgabe, ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienst-
leistung zu bepreisen, umfallt formal betrachtet zwei unabhangige Aufgaben: Zum einen die
Optimierung der Preishohe und zum anderen die Gestaltung der Preisstruktur. Konzeptionelle
Grundlage zur Losung beider Aufgaben ist auch in der Praxis traditionsgemél das ,,klassische
Preismanagement” (siche z.B. Simon, 1992). Dieses Theoriengebdude sowie die darin
formalisierten Optimierungsmodelle grinden insgesamt auf den axiomatischen Annahmen
rationaler Nutzenmaximierung und stabiler Préferenzen. Dal’ diese Annahmen zwar normativ



sinnvoll, aber deskriptiv unangemessen sind, konnte bereits in verschiedenen anderen
Bereichen tiberzeugend demonstriert werden (siehe z.B. Kahneman, Slovic & Tversky, 1982).
Sollte sich diese Unangemessenheit auch im Kontext der Preisoptimierung bestétigen, kénnte
darin eine Ursache fiir die eben erwéhnten Schwierigkeiten in der Praxis begrindet liegen.

In den nachfolgenden Kapiteln soll die Angemessenheit dieser Annahmen deshalb konkret im
Kontext der Preisoptimierung untersucht und ein innovativer, anwendungsorientierter Ansatz
zur Preisstrukturgestaltung entwickelt werden. Der Ansatz der ,.entscheidungspsychologi-
schen Preisstrukturgestaltung” soll explizit auf der Gesamtheit der Erkenntnisse der deskripti-
ven Entscheidungsforschung aufbauen. Dadurch wird der Komplexitat tatsachlicher Kaufent-
scheidungen angemessener als bislang Rechnung getragen und somit auch die Grundlage fur
ein effektiveres Preismanagement in der Praxis gelegt.

1.3. Die deskriptive Entscheidungsforschung als innovativer
Ansatz zur Preisstrukturgestaltung

1.3.1. Definitionen

Viele der Begriffe, die hier verwandt werden, sind in der wissenschaftlichen Literatur anders
(z.B. ,,Preis”) oder nicht einheitlich (z.B. ,,Preisstruktur”) definiert bzw. bisher nicht existent
(z.B. ,,empfundener Preis”). Sie sollen hier zunéchst konzeptionell fixiert und zueinander in
Beziehung gesetzt werden. Auf Basis dieses Begriffssystems wird anschlielend die Ausgangs-
situation dargestellt.

e Preis: Diller (1991) definiert den Preis als das Verhaltnis aus Entgelt und Leistungs-
umfang:

Entgelt
Leistungsumfang

Preis = Gleichung 1.1.

Diese Definition impliziert, dal der Preis nur in Relation zum Leistungsumfang
sinnvoll bestimmt bzw. bewertet werden kann.

Mit Gleichung 1.2. wird eine alternative Definitionsbeziehung vorgeschlagen. Dies
geschieht nicht, um der erwahnten Implikation zu widersprechen, sondern weil sich
die begriffliche Trennung von Preis und Leistung flr die zu behandelnde Frage-
stellung, in der vom EinfluR der Leistung abstrahiert wird, als vorteilhaft erweisen
wird.

Pr eis Kéauferbeitrag

Vertrag = =
d Leistung Verkauferbeitrag

Gleichung 1.2.




Der ,,Preis” im hier definierten Sinn bezeichnet demnach ausschlieBlich Dillers ,,Ent-
gelt” in Gleichung 1.1.. Sein Preiskonzept wird gemafR Abbildung 1.3. durch das
Vertragskonzept ersetzt, das dem Preis-Leistungsverhéltnis entspricht.
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Abbildung 1.3.: Vertragskonzept

Definiert man den Preis allgemein als Kauferbeitrag beim Zustandekommen des
Vertrages, so muissen dazu strenggenommen auch nicht-monetdre Kauferbeitrage
gerechnet werden, wie z.B. die Ubernahme bestimmter Funktionen durch den Kéaufer,
die ansonsten vom Verkaufer tbernommen werden muften. Hierdurch substituiert der
Ké&ufer einen Teil des monetdren Beitrags durch einen nicht-monetéren Verhaltens-
beitrag (z.B. ,,Abholung ab Lager®). Damit gehéren aber auch die nicht-monetéren
Kéauferbeitrage zur hier vorgeschlagenen Preisdefinition, die in Dillers ,,Entgelt”-
Begriff nicht beriicksichtigt werden.® Im Grunde genommen definiert sich damit der

Zum Beispiel bot Mobel Erbe im Frihjahr 1999 im Rahmen einer Anzeigenkampagne 7% Rabatt an, wenn
man ,,selbst mitanpackt”.

Diller (1991) bezeichnet Vertréage, in denen eine Sach- oder Dienstleistung an die Stelle monetérer Beitrage
tritt als ,,Kompensationsgeschifte”. Da aber monetire wie nicht-monetdre Kéauferbeitrdge haufig
gleichzeitige Bestandteile von Vertragen sind, werden hier beide Arten unter dem Preisbegriff zusammen-
gefalit.



Preis als die Gesamtheit aller Kauferbeitrage — zusammengesetzt aus nicht-monetéren
und monetéren Kauferbeitragen — die allgemein als Voraussetzung zum Erhalt des
Verkauferbeitrages vom Kaufer erbracht werden mussen.

Der Preis umfalt zwei logisch voneinander unabhangige Aspekte: Die Preisstruktur als
qualitativen und die Preishohe als quantitativen Aspekt:

e Preisstruktur: Die Preisstruktur beschreibt die (multidimensionale) Zusammen-
setzung eines Preises und umfaflt die Gesamtheit aller Kauferbeitrage, d.h. sie gibt die
Oberflachenstruktur® des Preises fir eine bestimmte Leistung® aus Sicht eines poten-
tiellen Kunden’ wieder. Elemente der Preisstruktur kdnnen beispielsweise pauschale
Grundgebiihren und variable Einheitenpreise sein, wie sie haufig bei Telekom-
munikationsdienstleistungen zu finden sind. Daneben gehdren auch verschiedene
Aspekte der Absatzkreditpolitik oder der Zahlungsbedingungen zur Preisstruktur.?
Eine erschopfende Aufzéhlung ist jedoch weder mdglich noch sinnvoll, da der
»Marketingphantasie” praktisch keine Grenzen gesetzt sind.

Dartiber hinaus kann zwischen der Preisstruktur im engeren und weiteren Sinn unter-
schieden werden: Die Preisstruktur im engeren Sinne umfalit die Gesamtheit aller
zahlungsrelevanten, formal beschreibbaren Kauferbeitrage mit Bezug zu diskreten
Verkauferbeitrdgen (z.B. Grundgebuhr, variabler Preis, Anzahlung, Zinssatz, etc.). Die
Preisstruktur im weiteren Sinne umfaflt zusétzlich auch die rechnerisch irrelevante
Darstellung und Kommunikation der Preisstrukturelemente.’

Aufgrund der psychologischen Relevanz der Preisstruktur muf in bezug auf die Preishohe,
d.h. in bezug auf den quantitativen Aspekt des Preises, zwischen zwei Konzepten differenziert

5  Der Begriff ,, Oberflichenstruktur” wurde in Anlehnung an Chomsky (1965) gewdhlt. Er soll ausdriicken,
daR der gleiche Effektivpreise (=, Tiefenstruktur”) durch sehr unterschiedliche Preisstrukturen
(=,, Oberfldchenstruktur) ausgedriickt werden kann. Im Gegensatz zur Phrasenstrukturgrammatik kann
jedoch jeder Preisstruktur auf rechnerischem Wege eindeutig ein Effektivpreis zugewiesen werden.

6 Damit bezieht sich der Begriff Preisstruktur auf die Struktur des Preises flr eine bestimmten Leistung bzw.
fir ein bestimmtes Produkt, nicht auf die Preisstruktur einer Produktlinie (Petroshius & Monroe, 1987)
oder auf die Struktur der Preise, die sich aus der Gesamtheit der Produktoptionen aus Sicht eines
potentiellen K&ufers ergibt (Monroe, 1977).

7 Sofern in der Literatur bisher von Preisstruktur die Rede war, wurde dieser Begriff haufig implizit aus
Unternehmenssicht definiert, wahrend er in dieser Arbeit explizit aus Sicht eines potentiellen K&ufers
definiert wird. Aus Unternehmenssicht scheint der Begriff ,, Preisportfolio” angemessener, da hierzu auch
Preiselemente subsumiert werden, die aus Sicht eines einzelnen Kéufers nicht offensichtlich und damit nicht
entscheidungsrelevant sind (z.B. ,, personliche Preisdifferenzierung”, Tacke, 1989).

8 Die Unterscheidung zwischen Preishéhe und Preisstruktur entspricht nicht der gangigen Aufteilung des
Preismanagements in Preis- und Konditionenpolitik (siehe z.B. Meffert, 1998).

9  Das Konzept der Preisstruktur im weiteren Sinn baut auf der Kritik an der , Descriptive invariance”
(Tversky, Sattath & Slovic, 1988) auf. Das Axiom der , Descriptive invariance” bezeichnet die normative
Praferenzneutralitit gegeniiber verschiedenen Darstellungen des gleichen Angebotes.



werden: Die ,effektive” und die ,,empfundene Preishohe”. Thre Unterscheidung ist in dieser
Arbeit von zentraler Bedeutung, sie wird aber im klassischen Preismanagement nicht
gemacht. Dort ist einzig die ,,effektive Preishohe” relevant. Das Konstrukt der ,,empfundenen
Preishohe” existiert nicht.

o Effektive Preishohe: Die effektive Preish6he — kurz der effektive Preis — ist der
monetare Gegenwert der Kéauferbeitrdge, d.h. der in einer Zahl zusammengefalite
Nettobarwert (NPV*?), der von einer Person an einem Ort fiir ein bestimmtes Produkt,
ein Produktbindel oder eine Dienstleistung zu bezahlen ist. Definiert als Nettobarwert
baut der effektive Preis direkt auf dem ,,Capital asset pricing model” auf (CAPM; z.B.
Haugen, 1996), abstrahiert also z.B. von verschiedenen Preisstrukturen oder zeitlich
versetzten Zahlungsformen.

e Empfundene Preishéhe: Die empfundene Preishohe — kurz der empfundene Preis —
ist die psychologische Repréasentation des effektiven Preises, die u.a. durch die
Preisstruktur beeinfluBt sein kann, von der in der NPV-Berechnung abstrahiert wird.
Wahrend der effektive Preis objektiv bestimmt wird, spiegelt der empfundene Preis
die subjektive Wahrnehmung und Bewertung durch den potentiellen Kaufer wider.
Der empfundene Preis kann wie der effektive Preis in Geldeinheiten angegeben und in
Form einer Schatzung des effektiven Preises erfragt werden. 2

Zugunsten der begrifflichen Klarheit beider Konstrukte wird zunédchst von nicht-monetaren
Kéuferbeitragen abgesehen, sofern sie nicht zu einem objektiven Marktwert substituiert, d.h.
,monetarisiert” werden konnen, was z.B. bei der zeitlichen Verteilung von Kreditraten
moglich ist.® Bei allen anderen nicht-monetaren Kauferbeitragen kann aufgrund der
unterschiedlichen und oft multiplen Dimensionalitat dieser Beitrédge der effektive Preis nicht
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Da die Bezeichnung ,, NPV (,, Net present value ) allgemein iiblich ist, wird hier diese Abkiirzung verwen-
det (siehe auch Keeney & Raiffa, 1976).

Dieckmann (1993) unterscheidet in scheinbar @hnlicher Weise zwischen objektivem und subjektivem Preis.
Da er dies jedoch ausschlieflich im Kontext von Produktbiindeln tut und damit Zeiteffekte unberiicksichtigt
lifst, erscheint der Begriff ,, effektiver Preis” angemessener als ,,objektiver Preis”. Gleichermalen trifft der
,empfundene” Preis den intendierten Begriffskern durch die begriffliche Ndhe zu den ursdchlichen
Wahrnehmungs- und Bewertungsprozessen besser, als dies der allgemeinere Begriff des ,, subjektiven”
Preises tut. SchlieBlich wird der Begriff des subjektiven Preises hdufig in bezug auf die individuelle
Bewertung der Preiswirdigkeit verwandt. Der subjektive Preis umfalst damit im Sinne der Dillerschen
Definition sowohl den ,,empfundenen” Preis, als auch den ,,empfundenen” Leistungsumfang, d.h. deren
Relation zueinander.

’

Hay (1987) unterscheidet zwischen , objektivem” und , psychologischem Preis”. Im Unterschied zu
Dieckmann (1993) werden diese Begriffe jedoch ausschlieRlich auf uniforme Preisstrukturen angewandt,
d.h. die Unterscheidung wird zur Erklarung reiner Preishdheneffekte herangezogen. Von Preisstrukturef-
fekten wird abstrahiert.

Der Ké&ufer kann das Finanzierungsangebot des Verkaufers nutzen oder er kann diesen bar bezahlen und
den Kaufpreis bei einem Geldinstitut als Kredit aufnehmen. Dadurch wird der Verhaltensbeitrag der
verteilten Zahlungsweise objektiv monetarisiert, d.h. zu einem Marktwert substituiert.



mehr eindeutig bestimmt werden. Sieht man von diesen Kauferbeitrdagen ab, so ist die
Preisstruktur normativ préaferenzneutral, d.h. die einzelnen Preisstrukturelemente kénnen zu
einem effektiven Preis verrechnet und damit objektiv auf einer (monetéren) Dimension
bewertet werden, ohne daR dabei individuelle Praferenzen eine Rolle spielen. Aufgrund dieser
Préaferenzneutralitét ist die Preisstruktur logisch unabhéngig vom effektiven Preis.

Nach diesen 6konomischen Konzepten soll nun mit der ,,Entscheidungsanomalie” der zentrale
Begriff der deskriptiven Entscheidungsforschung eingefiihrt werden:

e Entscheidungsanomalie (,,Bias”): Entscheidungsanomalien beschreiben suboptima-
les Entscheidungsverhalten, bei dem normativ

— relevante Informationen falsch verarbeitet werden bzw.

— irrelevante Informationen die Entscheidung beeinflussen (siehe dazu jeweils
Evans, 1989).

In der deskriptiven Entscheidungsforschung wird angenommen, dafl Entscheidungs-
anomalien als Folge von Heuristiken auftreten, deren Ziel es ist, den Informationsver-
arbeitungsaufwand zu reduzieren, ohne dabei die Entscheidungsgiite allzu stark zu
beeintrachtigen. Heuristiken sind demnach als vereinfachende Entscheidungsregeln zu
verstehen, deren Anwendung zumindest implizit ein Abwégen zwischen Entschei-
dungsaufwand und -giite zugrunde liegt (,,Cognitive miser”, Baron & Byrne, 1991; s.a.
Stigler, 1961a). Heuristiken fuihren h&ufig — aber nicht immer — zu hinreichend guten
Ergebnissen. In Situationen, in denen sie zwar unangemessen sind, aber dennoch ange-
wandt werden, beeintréchtigen sie die Glte von Informationsverarbeitung und Ent-
scheidung systematisch (Borcherding, 1978). Die aus der Regelhaftigkeit der
Heuristiken resultierende VVorhersagbarkeit unterscheidet Entscheidungsanomalien von
zufalligen Fehlern (von Winterfeldt & Edwards, 1986). Formal betrachtet handelt es
sich um empirisch validierte, meist abstrakt formulierte psychologische Gesetzmalig-
keiten.

Aufbauend auf diesem Begriffssystem wird im ndchsten Abschnitt die Ausgangssituation
dargestellt und daraus die Fragestellung dieser Arbeit abgeleitet.

1.3.2.  Ausgangssituation

Im Rahmen der marginalanalytischen Modellierung des klassischen Preismanagements gilt
primar der effektive Preis als entscheidungsrelevant (vgl. Gleichung 1.1.). Die Preisstruktur
spielt nur eine untergeordnete Rolle. Der als eineindeutig angenommene Zusammenhang
zwischen Preis und Absatz abstrahiert ganzlich vom moderierenden EinfluR der Preisstruktur
auf die Kaufentscheidung. Dies zeigt sich auch daran, daR der Begriff der Preisstruktur bislang
nicht exakt definiert wurde und &ufert sich formal darin, daR ein derartiger Einflul in den
Modellen des klassischen Preismanagements prinzipiell nicht abgebildet werden kann. Dort
wird vielmehr von der Unabhéngigkeit von Preishohe und Preisstruktur ausgegangen. Die
Gesamtheit der Erkenntnisse deskriptiver Entscheidungsforschung deutet jedoch darauf hin,
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dafl? in Abhéangigkeit von der Preisstruktur bei einem bestimmten Preis P* mehr oder weniger
als A*' abgesetzt werden kann oder aber fir eine Absatzmenge A* ein hoherer oder
niedrigerer Preis als P* verlangt werden kann.

Im Unterschied zur normativen Entscheidungstheorie, deren Axiome die Grundlage des
klassischen Preismanagements bilden, erfallt die deskriptive Entscheidungsforschung auf-
grund ihres empirischen Vorgehens die psychologische Natur von Entscheidungen und zeigt
anhand von Entscheidungsanomalien systematische Abweichungen zu den Vorhersagen der
normativen Theorie auf. Kernaussage all dieser Experimente ist, daR menschliche Entschei-
dungen nicht immer den Axiomen der Nutzenmaximierung folgen: ,,A major implication of
this research has been that persons‘ judgments and inferences are fraught with errors and
mistakes of various sorts.” (Kruglanski, 1990, 16). Im Rahmen der deskriptiven Entschei-
dungsforschung wurde eine grofRe Anzahl solcher Entscheidungsanomalien aufgezeigt (siehe
dazu u.a. Kahneman, Slovic & Tversky, 1982) und zahlreiche Hinweise geliefert, wie sich
faktisch gleichwertige Alternativen phanomenologisch so verandern lassen, dal’ es zu relia-
blen Praferenzumkehrungen kommt, d.h., Entscheider systematisch mal die eine, mal die
andere Alternative bevorzugen.

Diese Erkenntnisse bergen enormes Potential fir die Preisoptimierung und dabei insbesondere
fir die Preisstrukturgestaltung: Im Kaufentscheidungskontext verkdrpert die Preisstruktur
haufig die Situationsmerkmale, deren fehlerhafte Reprasentationen die Ursachen der Entschei-
dungsanomalien sind. So strukturiert bzw. reprasentiert die Preisstruktur alle entschei-
dungs(ir)relevanten Preisinformationen. Es kann demnach davon ausgegangen werden, daf}
die Preisstruktur als Situationsparameter die psychischen Prozesse der Wahrnehmung und
Bewertung des Vertrages, d.h. des empfundenen Preises und der empfundenen Leistung, und
damit die Kaufentscheidung beeinfluit, wie dies in Abbildung 1.4. schematisch dargestellt
wird.”® Die Diemsion ,,Preisstruktur ist in diesem Sinne neben der Preishohe oder den
Produktmerkmalen eine weitere, differenzierende Wettbewerbsdimension, die im Rahmen des
Marketing-Mixes bewusst gestaltet werden sollte.

In dem hier diskutierten Kontext interessieren stabile Entscheidungsanomalien, die auf den
moderierenden EinfluR der Preisstruktur zuruckzufihren sind. Die Preisstruktur im engeren
und weiteren Sinn moderiert dabei die Wahrnehmung, Bewertung und Kaufentscheidung,
obwohl sie normativ préaferenzneutral sein und somit keinen EinfluR haben sollte. Dabei

14 A* entspricht dem Absatz, der aufgrund der Preis-Absatz-Funktion dem Preis P* eineindeutig zugeordnet
ist.

15 An dieser Stelle wird deutlich, daR sich das hier eingefiihrte Begriffssystem in zweifacher Hinsicht auch auf
die Leistungsseite des Vertrages ubertragen laRt: Zum einen kénnte man analog zur Unterscheidung
zwischen effektivem und empfundenem Preis auch zwischen effektiver und empfundener Leistung trennen.
Bei letzterer Unterscheidung ist die objektive Quantifizierung der Differenz zwischen beiden Konzepten
aufgrund der Multidimensionalitét der Leistung jedoch ungleich schwieriger. Zum anderen kann auch
davon ausgegangen werden, daf} die Leistungsstruktur nicht nur die empfundene Leistung, sondern auch
den empfundenen Preis beeinfluf3t (siehe dazu auch Abschnitt 6.3.2.).
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beruhen Entscheidungsanomalien, die durch die falsche Verarbeitung relevanter Informa-
tionen verursacht werden, auf dem EinfluRR der Preisstruktur im engeren Sinn. Entscheidungs-
anomalien, die durch die Beachtung irrelevanter Informationen verursacht werden, beruhen
dagegen auf der Preisstruktur im weiteren Sinn.

EINFLUSS DER PREISSTRUKTUR AUF DIE
KAUFENTSCHEIDUNG

Preisstruktur

* Preisstruktur im engeren Sinn: Zusammen-
setzung der formal beschreibbaren, qualitativ
diskreten Kauferbeitrage
= Relevante Informationen, d.h. notwendig

zur Berechnung des effektiven Preises

Situation

* Preisstruktur im weiteren Sinn: Darstellung und
Kommunikation der Kauferbeitrage
= Irrelevante Informationen, d.h. nicht notwendig
zur Berechnung des effektiven Preises

Wahrnehmung> Bewertung>Kaufentscheidung

Vertrag

.

Empfundene Leistung

Person

Empfundener Preis

Abbildung 1.4.: EinfluB der Preisstruktur auf die Kaufentscheidung

Die in den USA hiufig anzutreffende ,,buy two get one for free”-Preisstruktur verdeutlicht den
Einflul der Preisstruktur im engeren Sinn auf den empfundenen Preis exemplarisch: Beim
Kauf von 2 Einheiten — beispielsweise Baseballkappen zu p;=p,=%$15,- — bekommt der Kunde
die dritte Kappe geschenkt (p3=$0,-). Dieses gebiindelte Angebot ist subjektiv attraktiver als
drei Kappen jeweils zu dem Einzelpreis, der dem gewichteten Mittel des gebundelten
Angebots entspricht (pem=%10,-). Mit dieser Preisstruktur macht sich der Anbieter (unbewuft)
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den sogenannten Ankereffekt zunutze. Diese suboptimale® Entscheidungsheuristik beschreibt
die falsche Verarbeitung relevanter Werte bei der Bildung des gewichteten Preismittels — in

diesem Fall die systematische Uberbewertung des ,,Preises” der dritten Baseballkappe (Bauer,
1997a).

Dieses Beispiel verdeutlicht, dal? die Dimensionen Preishdhe (,,effektiver Preis”) und Preis-
struktur zwar logisch voneinander unabhéngig sind, ,,psycho ”-logisch sind sie es jedoch nicht:
Die psychophysische Preisfunktion hangt neben dem Effektivpreis auch von dessen
,,Oberflachenstruktur” ab. Oder formaler ausgedriickt: Der empfundene Preis kovariiert mit
der Preisstruktur trotz gleichbleibendem Effektivpreis. Gleiches gilt prinzipiell auch fiir die
Leistungsseite des Vertrages, denn die empfundene Leistung kann gleichermalien durch die
Preisstruktur beeinflufit werden. So lassen beispielsweise bereits getatigte Investitionen in
eine Alternative diese attraktiver erscheinen (,,Sunk cost fallacy”, Thaler, 1980).

In dem Mal3e, in dem Entscheidungsanomalien bei Kaufentscheidungen eine Rolle spielen, ist
das klassische Preismanagement als konzeptionelle Basis der Preisoptimierung offensichtlich
unangemessen. Die konzeptionelle Ignoranz der Preisstruktur innerhalb dieses Ansatzes ist
wahrscheinlich die wesentliche Ursache fiir die oben beklagten Schwierigkeiten, erfolgreiche
Preisstrategien zu entwickeln. lhr liegt aber nicht nur ein Desinteresse an psychologischen
Aspekten zugrunde, im Gegenteil: Innerhalb des klassischen Preismangements werden
mehrfach Annahmen mit psychologischer Relevanz getroffen, die jedoch im Gegensatz zu
allgemeineren Annahmen der mikroékonomischen Theorienbildung (siehe z.B. Thaler, 1987,
Bauer, 1995a) bislang kaum empirisch hinterfragt wurden. Diese ,,brisante” Kombination —
die Ignoranz psychologischer Forschungsergebnisse einerseits, und das weitgehend unkriti-
sche Treffen psychologisch relevanter Annahmen im Rahmen des Preismanagements anderer-
seits — bildet den ersten Teil der Ausgangssituation fiir diese Arbeit: ,,The economist may
attempt to ignore psychology, but it is a sheer impossibility for him to ignore human nature
[...]. If the economist borrows his conception of man from the psychologist, his constructive
work may have some chance of remaining purely economic in character. But if he does not, he
will not thereby avoid psychology. Rather, he will force himself to make his own, and it will
be bad psychology.” (Clark, 1918).

Den zweiten Teil bildet die Tatsache, dal3 es von Seiten der deskriptiven Entscheidungsfor-
schung gleichermalRen kaum Versuche gab, deren Erkenntnisse auf die Preisstrukturgestaltung
zu Ubertragen und damit die axiomatischen Annahmen des klassischen Preismangements
durch empirische Ergebnisse zu erweitern. Hermann und Wricke (1998, 162) fassen in diesem
Sinne zusammen: ,,All price theory approaches — whether derived from microeconomics or
from behavioral science — are based at least implicitly on the assumption of a monodimen-

16 Die Charakterisierung dieser Entscheidungsheuristiken als , suboptimal” ergibt sich dabei immer aus
entsprechenden Kontrollexperimenten und ist somit nicht auf individuelle Differenzen zuriickzufiihren. Das
heilt auch, daB die Ergebnisse dieser Experimente die Vorhersagen Ubertreffen, die sich aus der Theorie
nichtlinearer Preisbildung ableiten lassen.
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sional pricing system. The manner in which multidimensional prices are judged, for example,
a price comprising down payment, monthly installment and repayment period in months
dimensions, has not received attention from market researchers as a cognitive object.”

1.3.3.

Zielsetzung

Aus den beiden Teilen der Ausgangssituation leiten sich die beiden Hauptziele dieser Arbeit
ab, die in Form einer interdisziplindren Analyse verfolgt werden:

1.

Klassisches Preismanagement: Hier sollen zum einen die bisher diskutierten Preis-
strukturelemente extrahiert und strukturiert werden. Zum anderen sollen die psycholo-
gisch unplausiblen Annahmen des klassischen Preismanagements, die im Zusammen-
hang mit der Preisstrukturgestaltung gemacht werden, identifiziert und einem empiri-
schen Test unterzogen werden.

Deskriptive Entscheidungsforschung: Mit Bezug auf die in der Ausgangssituation
dargestellten Defizite soll untersucht werden, welchen Einflul3 die Preisstruktur auf die
Kaufentscheidung hat. Hierzu baut die Arbeit in mehrfacher Hinsicht auf den
empirischen Ergebnissen der deskriptiven Entscheidungsforschung auf: Zunachst soll
auf Basis der Gesamtheit der Daten ein konsistentes Anomalien-Klassifikationssystem
entwickelt werden. AnschlieRend sollen aus dessen Klassifikationslogik, bzw. aus den
dadurch offensichtlich werdenden Prinzipien menschlichen Entscheidungsverhaltens,
die Erkenntnisse der deskriptiven Entscheidungsforschung theoriegeleitet auf Fragen
der Preisstrukturgestaltung ubertragen werden.

Diese Zielsetzung erdffnet jedoch einen zu weiten Themenbereich, um ihn erschopfend zu
behandeln. Deshalb sollen die nachfolgenden Randbedingungen die Zielsetzung prézisieren:
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Preisstruktureffekte: Es soll hier ausschlie3lich der EinfluR der Preisstruktur auf die
Wahrnehmung, Bewertung und Kaufentscheidung analysiert werden, wobei die Preis-
struktur — wie eingangs erwahnt — nur aus monetaren bzw. monetarisierbaren Kaufer-
beitrdgen besteht. Reine Preisstruktureffekte kdénnen nur dann beobachtet werden,
wenn ceteris paribus, d.h. bei gleichbleibendem Effektivpreis und gleichbleibender
Produktleistung und —struktur, allein die Preisstruktur veréndert wird. Damit wird
insbesondere von Effekten abstrahiert, die sich allein auf die Variation der Preishéhe
oder auf andere Prozesse als die aktuelle Wahrnehmung und Bewertung von Preis-
informationen zuruckfiihren lassen. Konkret bedeutet dies, dal? die motivationalen
(z.B. Preisinteresse, Diller, 1978) und kognitiven Aspekte (z.B. Preisschwellen, Kaas
& Hay, 1984 oder Gedachtniseffekte bei der Preiskenntnis, Olson, 1978), die bislang
den Kern preispsychologischer Forschung bildeten, nicht nochmals naher betrachtet
werden.

Abstraktion von Produkteigenschaften: Es wird soweit wie moéglich von produkt-
bezogenen Unterschieden abstrahiert. Das heif3t, nicht die ,,Preiswiirdigkeit” (Beurtei-



lung des Preises in Relation zum erwarteten Nutzen entsprechend Gleichung 1.1.),
sondern die ,,Preisglinstigkeit” (Beurteilung des Preises in Relation zu anderen Ange-
boten gleicher Leistung; Diller, 1991) ist hier die zentrale abhéngige Variable.

e Abstraktion von Personlichkeitseigenschaften: Die hier gewéhlte Perspektive ist,
wie bereits in Abschnitt 1.3.1. erwahnt, eine allgemeinpsychologische, d.h. es wird
davon ausgegangen, dal die untersuchten Effekte die menschliche Wahrnehmung, die
Bewertung und die Entscheidung unabhédngig von personlichen Eigenschaften beein-
flussen (dies wird schon durch die Richtung der Pfeile in Abbildung 1.4. symbolisiert).

e Kaufentscheidung: Es werden nur die Preisstruktureffekte untersucht, die sich direkt
auf die Kaufentscheidung auswirken. Davon zu unterscheiden sind Preisstruktur-
effekte, die sich primdr im weiteren Verhalten des Kaufers, wie z.B. in der Art und
Latenz des tatsachlichen Konsums oder der Wiederkaufswahrscheinlichkeit duRern.

1.3.4. Fragestellung, Leitthesen, Vorgehensweise und Gliederung

Aufbauend auf dieser Zielsetzung lassen sich die Fragestellung, die Leitthesen sowie die Vor-
gehensweise und die Gliederung dieser Arbeit ableiten:

1. Die Preisstrukturgestaltung im klassischen Preismanagement

— Fragestellung: Wie wird die Frage der Preisstruktur im klassischen Preismanage-
ment theoretisch behandelt? Welche Preisstrukturelemente werden diskutiert?
Welche psychologischen Konstrukte liegen ihrer Gestaltung explizit oder implizit
zugrunde, und wie realistisch erscheinen diese Annahmen?

— Leitthesen: Das klassische Preismanagement hat die Frage der Preisstruktur-
gestaltung bislang weitgehend vernachléssigt. Eine abstrakte Klassifizierung oder
zumindest Aufzahlung der Preisstrukturelemente im hier definierten Sinn existiert
nicht. Psychologische Konstrukte sind zumindest implizit vorhanden, werden aber
nur sehr oberflachlich diskutiert und meist empirisch nicht fundiert. Dartber
hinaus bauen die Modelle auf dem Axiom der rationalen Nutzenmaximierung auf.
Folglich wurde bislang primar die Frage des optimalen effektiven Preises disku-
tiert und dabei die Effekte verschiedener Preisstrukturen ignoriert, d.h. Konsu-
mentenverhalten systematisch falsch vorhergesagt.

— Vorgehensweise und Gliederung: Im zweiten Kapitel werden zunéchst das
klassische Preismanagement definiert sowie die Aspekte analysiert, die in konzep-
tionellem Zusammenhang mit der Preisstrukturgestaltung stehen. Weiterhin
werden die bisher diskutierten Preisstrukturelemente und deren klassische Model-
lierung dargestellt. Der Fokus liegt dabei auf der Extraktion aller expliziten oder
impliziten psychologischen Konstrukte und der Bewertung ihrer Plausibilitat.
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2. Ansatze der deskriptiven Entscheidungsforschung zur Preisstrukturgestaltung

Fragestellung: Inwieweit sind die Erkenntnisse der deskriptiven Entscheidungs-
forschung schon auf die Frage der Preisstrukturgestaltung angewandt worden und
welcher theoretische Hintergrund lag dem zugrunde? Gibt es experimentelle
Ansitze, diese theoretischen Uberlegungen im Kontext der Preisgestaltung zu
uberprifen?

Leitthesen: Die Implikationen der deskriptiven Entscheidungsforschung fir die
Preisstrukturgestaltung wurden bisher nicht ausreichend erkannt. Bislang gab es
nur wenig theoretische Ansétze und experimentelle Untersuchungen fehlen weitge-
hend. Sowohl die theoretischen als auch die experimentellen Ansétze griinden
punktuell auf wenigen Konzepten. Keiner der Ubertragungsansatze baut auf einer
systematischen Analyse der bisherigen Erkenntnisse auf.

Vorgehensweise und Gliederung: Im dritten Kapitel werden aus der Analyse der
bislang veroffentlichten Untersuchungen sowohl die theoretischen als auch die
empirischen Ansétze extrahiert. In einer kritischen Wirdigung dieser Arbeiten
wird detailliert analysiert, welche Entscheidungsanomalien bzw. Aussagen des-
kriptiver Entscheidungstheorien umgesetzt wurden. Dabei sollen unausgeschopfte
Potentiale identifiziert werden.

3. Entwicklung der Anomalienhierarchie und Extraktion der Theorie der relativen
Einzelurteile

Fragestellung: Wie viele und welche Entscheidungsanomalien wurden bisher im
Rahmen der deskriptiven Entscheidungsforschung allgemein beschrieben? Wie
lassen sie sich konsistent klassifizieren? Welche fundamentalen Prinzipien
menschlichen Entscheidungsverhaltens liegen ihnen zugrunde? Inwiefern kdnnen
diese auf die Preisstrukturgestaltung tubertragen werden, und von welchen Deter-
minanten hangt die Ubertragbarkeit ab?

Leitthesen: Die deskriptive Entscheidungsforschung hat eine Vielzahl von Ent-
scheidungsanomalien empirisch wie theoretisch elaboriert. Durch ein entsprechen-
des Klassifikationsmodell lassen sich die fundamentalen Entscheidungsprinzipien
extrahieren und deren Ubertragbarkeit auf die Preisstrukturgestaltung ableiten.
Dabei zeigt sich, dal — zusétzlich zu den im dritten Kapitel genannten — eine Viel-
zahl weiterer Entscheidungsanomalien auf die Frage der Preisstrukturgestaltung
Ubertragen werden kdnnen.

Vorgehensweise und Gliederung: Im vierten Kapitel wird der aktuelle For-
schungsstand der deskriptiven Entscheidungsforschung dargestellt. Es wird ein
konsistentes Klassifikationssystem entwickelt, das in seiner hierarchischen Struk-
tur die fundamentalen Prinzipien menschlicher Entscheidungen widerspiegelt.
Daraus wird die ,,Theorie der relativen Einzelurteile” abgeleitet. Klassifikations-
system und Theorie bilden die Grundlage systematischer Ubertragungen der
Erkenntnisse der deskriptiven Entscheidungsforschung auf die Preisstruktur-
gestaltung.



4. Experimente zur Preisstrukturgestaltung

Fragestellung: Die Frage nach dem Potential des entscheidungspsychologischen
Ansatzes zur Preisstrukturgestaltung wird gemaR der definierten Zielsetzung aus
zwei Richtungen gestellt:

-« Halten die dem klassischen Preismanagement zugrundeliegenden psycholo-
gischen Konstrukte zur Preisstrukturgestaltung einer empirischen Uberpriifung
stand?

- Inwiefern wirken sich die in der deskriptiven Entscheidungsforschung doku-
mentierten fundamentalen Prinzipien und Anomalien Uber die Preisstruktur auf
Wahrnehmung, Bewertung und Kaufentscheidung aus?

Leitthesen: Entsprechend der Fragestellung lassen sich zwei Leitthesen unter-
scheiden:

-« Die psychologisch relevanten Annahmen des klassischen Preismanagements
bilden den EinfluR der Preisstruktur auf Wahrnehmung, Bewertung und Kauf-
entscheidung nicht angemessen ab und halten insofern einer empirischen Uber-
prufung nicht stand.

«« Die in der deskriptiven Entscheidungsforschung dokumentierten Anomalien
kdnnen vielfach auch im Rahmen der Preisstrukturgestaltung effektiv umge-
setzt werden. Sie wirken sich dabei deutlich auf die Wahrnehmung, Bewertung
und Kaufentscheidung aus. Die Beeinflussung und deren Richtung hangt
jedoch stark von der jeweiligen Situation ab.

Vorgehensweise und Gliederung: Die Anwort auf die Frage nach dem zukdnfti-
gen Potential der ,,Entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung® wird im
finften Kapitel auf der Basis von Experimenten gesucht. Sie sind als Test der
Okologischen Relevanz deskriptiver Entscheidungsforschung zu verstehen. Grund-
lage der Experimente zur ersten Fragestellung sind die Ergebnisse des zweiten
Kapitels. Grundlage der Experimente zur zweiten Fragestellung sind die Ergeb-
nisse des dritten und vierten Kapitels. Dabei wird fiir beide Fragestellungen eine
einheitliche Methodologie verfolgt. Wahrend im flinften Kapitel primér auf die
entscheidungstheoretische Interpretation der Ergebnisse eingegangen wird, stehen
die praktischen Implikationen im Zentrum des nachfolgenden Kapitels.

5. Praktische Implikationen und Ausblick

Fragestellung: Welche Implikationen ergeben sich aus den Ergebnissen fir die
praktische Preisoptimierung, insbesondere fur die Preisstrukturgestaltung und fur
die weitere Forschung?

Leitthesen: Das Potential, das hinter einer konsequenten Umsetzung dieses
Zusammenhanges und den entsprechenden Erkenntnissen der deskriptiven Ent-
scheidungsforschung steht, ist betriebswirtschaftlich signifikant, d.h. flr viele
Unternehmen potentiell Gberlebenskritisch. Die bisher unterschatzte Bedeutung der
Preisstrukturgestaltung wird wachsen und dhnliche Wichtigkeit wie die Preisdiffe-
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renzierung erlangen. Die Ergebnisse dieser Arbeit verweisen auf alternative Reak-
tionsoptionen in Preiskdmpfen und er6ffnen eine neue Dimension des Preismana-
gements und der Preispsychologie.

— Vorgehensweise und Gliederung: Eine ausfuhrliche Diskussion der praktischen
Implikationen, zusammen mit einem Ausblick auf die zukinftige Forschung,
schlielen die Arbeit mit dem sechsten Kapitel ab. Dabei werden zum einen
konkrete Preisstrukturimplikationen aus den experimentellen Ergebnissen abgelei-
tet und in Form konkreter Anwendungsbeispiele dargestellt. Zum anderen werden
durch eine systematische Erweiterung und Ubertragung des hier eingefiihrten
Begriffssystems die moglichen Wege zukiinftiger Forschung aufgezeigt.

Mit dieser Arbeit wird in dreifacher Hinsicht wissenschaftliches Neuland betreten: Zum ersten
dadurch, da erstmals die gesamte Breite des Preisstrukturkonzeptes einbezogen und einer
systematischen Analyse unterzogen wird. Zum zweiten dadurch, dal die Ansatze aus der
Psychologie und den Wirtschaftswissenschaften nicht nur nebeneinander dargestellt, sondern
sie in Gestalt der ,,Entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung™ interdisziplinar
verknlpft werden. Damit wird die oben zitierte Forderung von Herrmann und Wricke (1998)
nach einem solchen Ansatz aufgegriffen. Zum dritten dadurch, daB die Erkenntnisse dieser
theoretischen Verknlpfung experimentell Gberprift werden. Inhaltlich diskutiert diese Arbeit
damit nicht nur wirtschaftswissenschaftliche und psychologische Fragestellungen, sondern
schlagt mit ihrem konkreten Anwendungsbezug gezielt eine Briicke zwischen Theorie und
Praxis (siehe Abbildung 1.5.). Die Kombination dieser drei Bereiche — Psychologie,
Wirtschaftswissenschaften und konkretes Anwendungsgebiet — ist ein erster Schritt zum
besseren Verstandnis der Preispsychologie, der helfen kann, sowohl Preismanagement als
auch Verbraucherschutz zu verbessern.
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EINORDNUNG DER ENTSCHEIDUNGSPSYCHOLOGISCHEN
PREISSTRUKTURGESTALTUNG

| Wirtschaftswissenschaft I | Psychologie I

Deskriptive
Entscheidungsforschung

Klassisches Preismanagement

Welche Preisstrukturelemente
werden diskutiert?

Welche Entscheidungs-
anomalien gibt es?

Wie kénnen sie auf die
Preisstrukturgestaltung
Ubertragen werden?

Wie plausibel sind die
zugrundeliegenden
Annahmen?

Welchen EinfluR haben Preis-
strukturen auf Wahrnehmung
und Bewertung des Vertrages?

Wie grof3 sind diese Effekte?

Empirie

Praxis I

Abbildung 1.5.: Einordnung der entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung




2.

Die Preisstrukturgestaltung im klassischen Preisma-
nagement

2.0. Zusammenfassung des Kapitels
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Das klassische Preismanagement ist die formale, wirtschaftswissenschaftliche Basis der
Preisoptimierung. Im klassischen Preismanagement beschaftigen sich insbesondere zwei
Themenbereiche mit der Preisstrukturgestaltung: Zum einen ist dies die Preis-Absatz-
Verhaltensbeziehung und die darauf aufbauende Optimierung des effektiven Preises. Zum
anderen ist dies die Optimierung der Konditionenpolitik und die nichtlineare Preisbildung.

Hinsichtlich der Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung und der Optimierung des effektiven
Preises werden einige grundlegende Konstrukte und implizite Annahmen der Preis-
Absatz-Modelle aus psychologischer Sicht dargestellt und kritisch diskutiert. Zentraler
Kritikpunkt ist dabei, dalR der Preisstruktur im klassischen Preismanagement Kkein
moderierender Einflu® auf die Wahrnehmung, Bewertung und Kaufentscheidung
zugerechnet wird, sie also bei der Preisoptimierung ignoriert wird.

Gemal der Definition der Preisstruktur werden im Themenbereich Konditionenpolitik und
nichtlineare Preisbildung vier Preisstrukturelemente im engeren Sinn behandelt; diese sind
das negative, das verteilte, das pauschale und das variable Preisstrukturelement. Hierbei
ist fraglich, ob durch diese Elemente alle relevanten Dimensionen der Preisstruk-
turgestaltung erfalst werden. Der Preisstrukturgestaltung im klassischen Preismanagement
liegen verschiedene Annahmen zugrunde, die psychologisch unplausibel sind, und die
letztlich dazu flihren, daR der Einfluf3 der Preisstruktur bei der Optimierung des effektiven
Preises unbeachtet bleibt (siehe vorangehenden Punkt).

Das klassische Preismanagement baut wie fast alle formalen, wirtschaftwissenschaftlichen
Modelle auf der normativen Entscheidungstheorie auf. Wahrend es im Rahmen eines
normativen Modells sinnvoll ist, von einem rationalen Entscheider auszugehen, um den
Sollwert menschlicher Entscheidungsfahigkeiten zu bestimmen, ist dies im Rahmen des
Preismanagements kontraindiziert. Hier sollte das tatsachliche Entscheidungsverhalten
einbezogen und den Erkenntnissen der deskriptiven Entscheidungstheorie Rechnung
getragen werden.



2.1. Zielsetzung des Kapitels

Das folgende Kapitel skizziert die Grundlagen des klassischen Preismanagements mit dem
Ziel, den axiomatischen Zusammenhang zwischen Preis und Absatz insbesondere im Hinblick
auf den moderierenden EinfluR der Preisstruktur zu untersuchen. Dazu wird zuerst ein
umfassender Uberblick tber die gesamte Themenbreite des klassischen Preismanagements
gegeben und es werden jene Bereiche priorisiert, die im Rahmen dieser Fragestellung néher
betrachtet werden mussen (Abschnitt 2.2.). Der Fokus des verbleibenden Kapitels liegt auf der
Extraktion der meist impliziten psychologischen Annahmen und deren kritischer Diskussion.
Dazu soll detailliert auf die Bestimmung der Preis-Absatz-Funktion und die Optimierung des
effektiven Preises eingegangen werden (Abschnitt 2.3.). Die Analyse der Konditionenpolitik
und der nichtlinearen Preisbildung als dem zweiten relevanten Themenbereich bildet
zusammen mit den Ergebnissen der vorangehenden Abschnitte den Ausgangspunkt fur die
nachfolgenden Kapitel (Abschnitt 2.4.).

2.2. Themenbereiche des klassischen Preismanagements

2.2.1. Definitionen und Uberblick

Die Fragen, die im ersten Kapitel aufgeworfen wurden, werden in den Wirtschaftswissen-
schaften im Rahmen des ,,klassischen Preismanagements” behandelt. Der Begriff ,klassisch”
soll hier die Tatsache bezeichnen, dal} diese Modelle und Methoden zur Preisoptimierung
insgesamt auf den axiomatischen Annahmen der mikro6konomischen Preistheorie aufbauen.
Erkenntnistheoretisch bildet diese axiomgeleitete Modellierung den Gegenpol zum empiri-
schen Ansatz, dessen Theorien nicht auf normativen Annahmen, sondern auf empirischen
GesetzméRigkeiten griinden (wie z.B. die Modelle der deskriptiven Entscheidungsforschung).
Dieser traditionell wirtschaftswissenschaftliche Denkansatz schléagt sich nicht nur in der
grundsatzlichen Problemstellung und deren marginalanalytischer Modellierung nieder (siehe
Abbildung 2.1.), sondern findet sich auch in den darauf aufbauenden marketingstrategischen
Fragestellungen und Implementierungsmethoden. Obwohl diese stérker praxisorientierten
Bereiche auf den gleichen theoretischen Fundamenten beruhen, liegen deren praktische
Losungen dennoch h&ufig auch jenseits ausschlieBlich formaler Modellierungen. Insofern ist
die Praxis an manchen Stellen der Theorie schon voraus. Beispiele hierzu werden im dritten
Kapitel diskutiert.

Aufbauend auf einer Analyse der gangigen Grundlagenliteratur (z.B. Diller, 1991; Herberg,
1985; Kotler & Bliemel, 1999; Simon, 1992, Pindyck & Rubinfeld, 1997) soll das klassische
Preismanagement gemall Abbildung 2.1. in zwei Bereiche aufgeteilt werden.
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KLASSISCHES PREISMANAGEMENT

1. Grundsatzliche Problemstellung

— Bestimmung der Verhaltensbeziehungen
-« Externe Verhaltensbeziehung: Preis-Absatz
-« Interne Verhaltensbeziehung: Absatz-Kosten

— Preisoptimierung
- Preis (,effektiver Preis”)
-« Konditionen

— Preisdifferenzierung
« Quantitative Preisdifferenzierung (,nichtlineare Preisbildung”)
- Qualitative Preisdifferenzierung
- Personliche Preisdifferenzierung
<« Geographische Preisdifferenzierung
-« Zeitliche Preisdifferenzierung
-« Nebenformen der Preisdifferenzierung (z.B. nach Verwen-
dungszweck, Markennamen, Vertriebskanal)

2. Qualifizierende Determinanten

— Definition der unternehmensspezifischen Zielfunktion

— Marktform
<« Monopol (verschiedene Formen)
«« Oligopol (verschiedene Formen)

e« Polypol

— Branche
« Industrieguter
«» Handel

-« Dienstleistungen

— Dynamik
- Statische Bedingungen
-« Dynamische Bedingungen
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Abbildung 2.1.: Gliederung des klassischen Preismanagements

1. Grundsatzliche Problemstellung: Die ,,grundsétzliche Problemstellung” umfaft die
Fragen, die unabhéngig von der konkreten Unternehmensstrategie oder Marktsituation
zur Optimierung des Preises beantwortet werden mussen. Dahinter verbirgt sich die
fundamentale Logik der Kklassischen Preisoptimierung: Aufbauend auf den zentralen
Verhaltensbeziehungen (Simon, 1992) zwischen Preis und Absatz sowie Absatz und



2.2.2.

Kosten, mussen der effektive Preis und die Vertragskonditionen optimiert werden.
Daneben ist das Thema Preisdifferenzierung zur Minimierung der Konsumentenrente
in jedem Markt und unter jeder Zielsetzung ein integraler Bestandteil des klassischen
Preismanagements.

Qualifizierende Determinanten: Die Art der Analysen und Modellierungen innerhalb
der grundsétzlichen Problemstellung wird von den ,,qualifizierenden Determinanten®
mitbestimmt: So kann der Preis nur optimiert werden, wenn zuvor durch das jeweilige
Unternehmen spezifiziert wurde, welche Dimensionen in welcher Gewichtung der
Zielfunktion zugrunde liegen (z.B. Umsatz, Gewinn, Marktanteil, Profitabilitat, Markt-
abschopfung, etc.). Daneben héngt die Preisoptimierung von der vorherrschenden
Marktform, der Branche und der Dynamik des Marktes ab. Je nach Kombination
dieser Rahmenbedingungen koénnen spezifische Fragestellungen entstehen (z.B. die
Steuerung der Kapazitatsauslastung unter statischen Bedingungen oder die oligopol-
theoretischen Reaktionshypothesen). Allgemein bleibt jedoch die zugrundeliegende
Logik der ,,grundsétzlichen Problemstellung™ unabhéngig von diesen Determinanten
erhalten und wird nur weitergehend qualifiziert.

Priorisierung der Themenbereiche

Zur Abschédtzung der Bedeutung, die der Preisstruktur im klassischen Preismanagement
zugerechnet wird, sind vor allem vier Aspekte von Interesse:

1.

2.

3.

4.

Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung
Optimierung des effektiven Preises
Optimierung der Konditionen

Quantitative Preisdifferenzierung (,,nichtlineare Preisbildung”)

Alle vier Aspekte bauen sehr stark auf Annahmen auf, die das Erleben und Verhalten
potentieller Kunden betreffen. Darliber hinaus beziehen sie direkt oder indirekt die Frage der
Preisstrukturgestaltung mit ein. GemaR der Differenzierung in direkten und indirekten Bezug,
werden die vier Aspekte in zwei Themenbldcken behandelt:

1.

Preis-Absatz-Funktion und Optimierung des effektiven Preises (indirekter Bezug
zur Preisstrukturgestaltung): Bei der Analyse der Preis-Absatz-Funktion und der
Optimierung des effektiven Preises in Abschnitt 2.3. geht es zunéchst darum, die darin
eingehenden psychologisch relevanten Annahmen zu extrahieren. Konkret soll dabei
analysiert werden, ob der Preisstruktur implizit ein nicht-normativer Einflu} auf die
Kaufentscheidung, d.h. auf die Wahrnehmung und Bewertung des Preises oder der
Leistung, zugeschrieben wird. Wird z.B. zwischen effektivem und empfundenem Preis
differenziert bzw. ist eine solche Differenzierung in den klassischen Modellen
uberhaupt abbildbar?
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2. Konditionenpolitik und nichtlineare Preisbildung (direkter Bezug zur Preisstruk-
turgestaltung): Bei der Analyse der Konditionenpolitik und der nichtlinearen Preisbil-
dung in Abschnitt 2.4. steht die Diskussion der Annahmen im Vordergrund, die der
Preisstrukturgestaltung explizit zugrunde liegen. Auch stellt sich die Frage, welche
Funktion die Preisstrukturgestaltung im klassischen Preismanagement hat, wenn ihr im
Rahmen der Preisoptimierung kein nicht-normativer EinfluR auf die Kaufentscheidung
zugeschrieben wird.

Da die Darstellung der Grundlagen auf der gangigen Standardliteratur beruht (z.B. Diller,
1991; Herberg, 1985; Kotler & Bliemel, 1999; Nagle, Holden & Larsen, 1998; Pindyck &
Rubinfeld, 1997; Simon, 1992, 1998; Simon & Dolan, 1997; Tacke, 1989; Wilson, 1993),
wird im Verlaufe dieses Kapitels nur dann dezidiert auf Quellen verwiesen, wenn darin
besondere Aspekte betont oder abweichende Meinungen vertreten werden.

2.3. Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung und Optimierung des
effektiven Preises

Die Darstellung der Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung wird nachfolgend in zwei Abschnitte
aufgeteilt. Im ersten Abschnitt werden die grundlegenden Konstrukte der Verhaltens-
beziehung zwischen dem Preis als unabhangiger und dem Absatz als abhangiger Variable
erlautert. Danach wird im zweiten Abschnitt n&her auf die verschiedenen Preis-Absatz-
Modelle eingegangen. Sie reprasentieren in konzentrierter Weise das Zusammenwirken aller
psychologisch relevanten Variablen innerhalb der Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung. Darauf
aufbauend wird der klassische Preisoptimierungsprozel? dargestellt. Abschlielend werden die
jeweils extrahierten psychologischen Annahmen daraufhin analysiert, inwieweit sie den
potentiell moderierenden EinfluR der Preisstruktur abbilden.

2.3.1.  Grundlegende Konstrukte der Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung

Abbildung 2.2. skizziert die zentralen Konstrukte der Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung im
klassischen Preismanagement. Dabei sind die psychologisch relevanten Elemente des indivi-
duellen Entscheidungsverhaltens (Kasten I) und die Zusammenhange, die auf Marktebene zur
aggregierten Preis-Absatz-Funktion fiihren (Kasten II), besonders hervorgehoben. Sie alle
basieren letztlich zumindest teilweise auf psychologischen Annahmen. Der Einfachheit
halber, und weil dadurch keine kritischen Inhalte verloren gehen, wird dabei vom statischen
Fall des Preismanagements ausgegangen, d.h. es wird von der Dynamik der unter-
nehmerischen Zielfunktion, der Markt- und Wettbewerbssituation sowie der Kostenfunktion
abstrahiert.
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KONSTRUKTE DER PREIS-ABSATZ-VERHALTENSBEZIEHUNG IM
KLASSISCHEN PREISMANAGEMENT
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Abbildung 2.2.: Konstrukte der Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung im klassischen Preismanagement

e (Brutto-)Nutzen: Der empfundene Nutzen eines Produktes oder einer Dienstleistung,
ist das grundlegende Konstrukt der Preistheorie. Die Nutzenfunktion (u(q)) ordnet
nicht-negativen Mengen g eines Produktes nicht-negative Nutzenwerte u zu
(Positivitat; Annahme 2.1.). Die Form der Nutzenfunktion baut allgemein auf dem 1.
Gossenschen Gesetz auf, das besagt, daR der Gesamtnutzen mit steigender Menge
zwar ebenfalls steigt, der Grenznutzen jedoch zurtickgeht (Gossen, 1854). Diese
Uberlegung 148t sich noch weiter zuriickverfolgen: ,,Der Nutzen, der sich aus jeder
geringen Mehrung des Wohlistands ergibt, wird umgekehrt proportional sein zur
vorherigen Besitzmenge”17 (Bernoulli, 1738; zitiert nach Bernstein, 1997, 134-135).

17 Diese SchluRfolgerung ist zwar gleichbedeutend mit dem 1. Gossenschen Gesetz, kann aber in dieser
allgemeinen Formulierung strenggenommen nicht aus Bernoullis Uberlegungen abgeleitet werden, da im
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Damit postulierte Bernoulli nahezu 200 Jahre vor Fechner eine Zunahme des
empfundenen Wertes proportional zum Logarithmus des effektiven Wertes (Dorsch,
1987).

Wenn von Vernichtungskosten abstrahiert wird, bedeutet dies mathematisch ausge-
drickt fur die Gltermenge q > 0:

u(q) =0 Annahme 2.1.
u'(q) >0 Annahme 2.2.
u’(q)<0 Annahme 2.3.

Die Annahme der Nichtsittigung erscheint zwar ,,nicht uneingeschrénkt plausibel”
(Tacke, 1989, 58), die Grundaussage des abnehmenden Grenznutzens bleibt davon
jedoch unangetastet.

e Zahlungsbereitschaft: Die Zahlungsbereitschaftsfunktion (zb(q)) gibt zu jeder Giiter-
menge q den Maximalpreis (,,Reservationspreis”) an, den der Konsument zu zahlen
bereit ist. Simon (1992, 31) nennt den Maximalpreis aufgrund seiner konzeptionellen
Bedeutung den ,,atomaren Baustein der Preistheorie”. Er ist ein in Geldeinheiten aus-
gedriicktes MaRR des empfundenen Nutzens von q Einheiten, d.h. er bestimmt deren
,»lauschwert” (sieche z.B. Nagle, Holden & Larsen, 1998), und verkdrpert damit auch
die individuellen Praferenzen. Das Pendant zur Zahlungsbereitschaftsfunktion ist die
Preisfunktion (pf(q)). Sie gibt den zu zahlenden Gesamtpreis bei Abnahme der Menge
g wieder. Der Gesamtpreis entspricht dem ,,wirtschaftlichen Wert”, der logisch
unabhangig vom Tauschwert ist, da er sich nicht an individuellen Praferenzen, sondern
am Marktpreis orientiert.

e Preisbereitschaft: Die Preisbereitschaftsfunktion (pb(q)) gibt an, welchen Maximal-
preis ein potentieller Kunde flr die nachste Einheit eines Gutes bezahlen wirde.
Mathematisch betrachtet ist die Preisbereitschaftsfunktion die erste Ableitung der
Zahlungsbereitschaftsfunktion (zb(q)). Das Pendant zur Preisbereitschaftsfunktion ist
die Preisstrukturfunktion (ps(q)). Sie gibt den inkrementellen Effektivpreis einer
Gutereinheit an. Bei einem uniformen, d.h. eindimensional linearen und undifferen-
zierten Preis entspricht dies einer linearen Funktion ohne Steigung. Komplexere
Preisstrukturen spiegeln sich in unstetigen bzw. nichtlinearen Preisstrukturfunktionen
wider. Mathematisch betrachtet entspricht die Preisstrukturfunktion ps(q) der ersten
Ableitung der Preisfunktion pf(q).
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Rahmen seiner Darstellung Risikoaversion und das Ph&nomen des abnehmenden Grenznutzens nicht
getrennt betrachtet wurden, d.h. die Situationsvariablen, die dies induzierten, waren konfundiert. Experi-
mentell und unabhédngig voneinander wurden diese Faktoren erst durch Kahneman & Tversky (1979)
untersucht.



Die Umkehrfunktion der Preisbereitschaftsfunktion wird Preisnachfrage- oder Preis-
responsefunktion genannt (Tacke, 1989). Sie beschreibt die individuelle Nachfrage in
Abhéangigkeit vom Preis.

Preissensitivitat: Die Preissensitivitat gibt an, wie stark ein Kunde auf Preisdnderun-
gen (unabhéangige Variable) mit Anderung seines Kaufverhaltens (abhéngige Variable)
reagiert. Die Bestimmungsgleichung der Preissensitivitat ist analog zu der der Preis-
elastizitat (s.u.).

Konsumentenrente: Die Konsumentenrente (kr(q)) gibt den individuellen Netto-
nutzen an. Sie ist die Differenz zwischen dem tatséchlich bezahlten Preis und dem
individuellen Maximalpreis und damit die Differenz zwischen wirtschaftlichem Wert
und Tauschwert, integriert Uber die gekauften Einheiten. Die Konsumentenrente ent-
spricht bei einem uniformen Preis somit der Flache zwischen Preisbereitschafts- und
Preisstrukturfunktion bzw. der Differenz zwischen Preis- und Zahlungsbereitschafts-
funktion bei einer gegebenen Gutermenge g. Diese Zusammenhénge werden gegen
Ende dieses Kapitels anhand eines Beispiels verdeutlicht (siehe Abschnitt 2.4.2.3. und
Abbildung 2.7.).

q
kr(q) = I(pb(q)— ps(a)) Gleichung 2.1.
oder kr(q) = zb(q) - pf(q) Gleichung 2.2.

Entscheidungsalgorithmus: Aus dem Axiom der Nutzenmaximierung folgt, daR der
Konsument die Menge g nachfragt, die seinen individuellen Nettonutzen maximiert:

max!kr(q) = zb(q) — pf(q) Bedingung 2.1.

Dabei kommt es so lange zum Kauf einer weiteren Einheit, bis der inkrementelle
Nettonutzen einen negativen Wert annimmt. Sieht man von Transaktionskosten ab, hat
der Kauf eines Gutes zum individuellen Maximalpreis folglich einen Nettonutzen von
0. Aufgrund der Definition der Zahlungs- bzw. Preisbereitschaft wird davon
ausgegangen, daf es auch dann — gerade noch — zum Kauf kommt.

Preis-Absatz-Funktion: Im Monopolfall reprasentiert die Preis-Absatz-Funktion die
Menge der Gutereinheiten (abhangige Variable), die bei einem bestimmten Preis
(unabhéngige Variable) in diesem Markt abgesetzt werden kdnnen. Sie repréasentiert
somit die Aggregation der Preisnachfrage- oder Preisresponsefunktionen aller poten-
tiellen Konsumenten in einem Markt. Im Konkurrenzfall bezieht sie sich blicher-
weise auf die Preis-Absatz-Funktion eines einzelnen Anbieters. Abhdngige Variable
kann dabei der Absatz oder der Marktanteil des jeweiligen Anbieters sein. Die
unabhéngige Variable kann verschiedene Formen annehmen, da im Konkurrenzfall
nicht nur der Preis des betroffenen Anbieters, sondern auch dessen Differenz zu den
Wettbewerbern, oder Gruppen von Wettbewerbern, berticksichtigt werden muf3.
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2.3.2.

Preiselastizitat: Die Preiselastizitat (&) quantifiziert den Einfluf? von Preisdnderungen
auf den (anbieterspezifischen) Absatz. Sie ist definiert als Relation von relativer
Absatzanderung zu relativer Preisdénderung:

£ = Aqp Gleichung 2.3.
Ap
Die Preiselastizitat ist normalerweise negativ, da Absatz- und Preisanderungen meist
gegensatzliche Vorzeichen besitzen. Ausnahmen bilden hierbei Prestigeprodukte und
Produkte, bei denen mangels besserer Informationen vom Preis auf die Qualitat
geschlossen wird.

Waéhrend sich der Zusammenhang im Monopolfall darstellt wie eben beschrieben,
missen im Konkurrenzfall neben der Elastizitat der Gesamtnachfrage s noch zusatz-
lich die Elastizitat des Marktanteils &ni und die Elastizitat der Absatzmenge &; des
jeweiligen Anbieters i unterschieden werden. Dabei gilt:

&y = Eqt &, Gleichung 2.4.

Preis-Absatz-Modelle

2.3.2.1. Darstellung

Aufgrund der funktionalen Abh&ngigkeit zwischen Nutzenfunktion, Zahlungsbereitschafts-
funktion, Preisbereitschaftsfunktion und Preis-Absatz-Funktion gelten die Annahmen 2.1. bis
2.3. auch fur die Preis-Absatz-Funktion. Jedoch selbst unter der Annahme eines homogenen
Kundensegmentes geniigen die dargestellten mathematischen Eigenschaften dieser Konstrukte
nicht, um die Form der Preis-Absatz-Funktion eindeutig festzulegen. Sowohl im Monopolfall
als auch im Konkurrenzfall werden vier prototypische Funktionstypen diskutiert (Simon,
1992), deren Verlé&ufe in Abbildung 2.3. qualitativ dargestellt sind.
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PREIS-ABSATZ-MODELLE
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Abbildung 2.3.: Preis-Absatz-Modelle im Monopol- und Konkurrenzfall
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Monopolfall: Die Preis-Absatz-Funktionen q(p) geben jeweils den Zusammenhang
zwischen Monopolpreis p und gesamter Absatzmenge q im Markt wieder. Die
Parameter a, b und nachfolgend c sind jeweils produkt- bzw. kundenspezifische
Parameter.

Lineares Modell:

q(p) =a—bp fur p s% wobei gilt: a,b >0 Gleichung 2.5.

q=0 fir p > % wobei gilt: a,b >0 Gleichung 2.6.

— Multiplikatives Modell:
q(p) =ap’ wobei gilt: a>0und b <0 Gleichung 2.7.

— Semi-logarithmisches Modell:

q(p) =a-binp wobei gilt: a,b >0 Gleichung 2.8.

— Preisproportionales Modell:

q(p) = ae™ wobei gilt: a>0und b <0 Gleichung 2.9.

Konkurrenzfall: Die Preis-Absatz-Funktionen gi(pi) geben jeweils den Zusammen-
hang zwischen dem Preis p; eines Anbieters i und seiner abgesetzten Menge ¢; (bzw.
seines Marktanteils m; beim Attraktionsmodell) wieder. Daneben wird jeweils der
durchschnittliche Preis p oder die einzelnen Preise p; der konkurrierenden Anbieter j

bzw. im Falle des Attraktionsmodells die markenspezifischen Préferenzen c¢; miteinbe-
zogen.

— Lineares Modell:

+Cp

g;(p;)=a—bp, +cp fir p< a wobei gilt: a,b,c >0  Gleichung 2.10.

q=0 fur p > a+cp wobei gilt: a,b,c >0  Gleichung 2.11.
— Multiplikatives Modell:
b
q,(p;) = a(%j wobei gilt: a>0, b <0 Gleichung 2.12.
— Gutenberg-Modell:
q,(p,) =a—bp, +c,sinh(c,(p—p;))  wobei gilt: a,b,c >0 Gleichung 2.13.
— Attraktionsmodell
m,(p;)=a +% wobei gilt: a,b >0, c <0 Gleichung 2.14.
Py



Die Frage, welches der dargestellten Preis-Absatz-Modelle am angemessensten ist, wurde im
klassischen Preismanagement bisher primar induktiv-empirisch beantwortet. Im Monopolfall
eignen sich nach Simon (1992) vor allem die lineare und multiplikative Preis-Absatz-
Funktion. Beide zeichnen sich durch Einfachheit und leichte MeRbarkeit aus. Lauszus (1988)
kommt dagegen nach einer vergleichenden Studie zu dem Schlu3, dal? im Monopolfall die
semi-logarithmische Preis-Absatz-Funktion die beste Anpassung liefert.

Auch im Konkurrenzfall konnte die Angemessenheit eines Modells nicht eindeutig nachge-
wiesen werden, denn es liegen hier ebenfalls sehr widersprichliche Ergebnisse vor, wie
Tabelle 2.1. verdeutlicht. Neben der Tatsache, dal? die Ergebnisse der einzelnen Studien sehr
unterschiedliche Modelle zu stlitzen scheinen, schwankt auch der Anteil aufgeklérter Varianz
(R?) tiber die Untersuchungen hinweg sehr (von 26% bis 67%).

Tabelle 2.1.: Ergebnisse vergleichender Studien zum Konkurrenzfall

Kriterium Preis-Absatz-Modell

* Untersuchung Linear Multiplikativ Gutenberg Attraktion
Durchschnittliches R?
* Simon, 1992 0,64 0,67 0,62 -
* Kucher, 1985 0,28 0,26 0,33 0,28
* Ghosh et al., 1984 0,34 0,61 - 0,64
Rangfolge (Anpassung®*)
+ Simon, 1992 2 (25%) 1 (50%) 2 (25%) -
« Tellis, 1988 2 (30%) 1 (59%) - 3 (11%)
« Kucher, 1985 4 (0%) 2 (17%) 1 (66%) 2 (17%)
+ Ghosh et al., 1984 2 (29%) 2 (29%) - 1 (42%)

* Die ,,Anpassung” gibt an, in wieviel Prozent der Fille das jeweilige Modell die beste Anpassung lieferte.
Sie wurde (ber die Studien hinweg nicht einheitlich definiert, dennoch kann die Rangfolge innerhalb einer
Studie als Anhaltspunkt genommen werden.

Simon (1992) kommt deshalb fur den Konkurrenzfall zu dem Schluf3, daR man im Zweifels-
falle die einfacheren Modelle verwenden sollte. Auch die in Tabelle 2.1. erwédhnten Studien
kommen jeweils sinngemaR zum Ergebnis, daf sich kein Modell gegeniiber den anderen als
eindeutig Uberlegen gezeigt hat. Eine Aussage, die durch den Vergleich der Untersuchungen
miteinander gestutzt wird.

Im Hinblick auf diese inkonsistenten Befunde mu Kaas (1977) zugestimmt werden, der die
Diskussion dieser Problematik mit der Zusammenfassung schloB, ,,da3 wir uns, bevor irgend-
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welche Messungen und Berechnungen angestellt werden, nach einer geeigneten Theorie Uber
die Zusammenhinge zwischen Preisen und Absatzmengen umsehen miissen”. In diesem Sinne
sollen im n&chsten Abschnitt die psychologischen Annahmen extrahiert werden, die den
einzelnen Modellen zugrunde liegen.

2.3.2.2.  Extraktion psychologischer Grundlagen

Die offensichtlich einzige Gemeinsamkeit aller Preis-Absatz-Modelle ist die Annahme des
sinkenden Grenznutzens:*® ..... the simple law of demand — the downward slope of the demand
curve — turns out to be almost infallible in its working. Exceptions to it are rare..” (Hicks,
1946). Aber selbst diese Annahme wird in ihrer allgemeinen Giltigkeit falsifiziert, wenn der
Preis als Qualitatsindikator dient (z.B. Diller, 1977) oder es sich um Prestigeprodukte
(,,Veblen-Effekt”, Leibenstein, 1968) handelt.

Sieht man vom ,,Grundgesetz” des sinkenden Grenznutzens ab, unterscheiden sich die Preis-
Absatz-Modelle hinsichtlich ihrer exakten mathematischen Formulierung, d.h. hinsichtlich der
Kurvenform, dem Verlauf im Extrembereich sowie der Analyseebene. Diese Funktions-
eigenschaften sollen nun kurz hinsichtlich ihrer psychologischen Implikationen analysiert
werden. Dabei sollen nicht die grundlegenden Konstrukte der Preis-Absatz-Verhaltens-
beziehung analysiert werden, die in Abschnitt 2.3.1. dargestellt wurden, sondern nur die
Annahmen extrahiert und diskutiert werden, hinsichtlich derer sich die einzelnen Preis-
Absatz-Modelle unterscheiden:

e Lineares Modell: Die psychologischen Grundlagen des linearen Modells lassen sich
mit Fog (1960, 49) schnell zusammenfassen: ,,It may be just as correct to draw a
straight line as to use any other form”. Simon (1992, 95) nennt das lineare Modell
dementsprechend ein ,,Kind der Theorielosigkeit”. Es impliziert, da der empfundene
Wert jeder weiteren Gitereinheit um einen konstanten Betrag abnimmt, was zu einer
beschleunigt ansteigenden Preiselastizitat fiihrt. Dies widerspricht einer Vielzahl
psychologischer Erkenntnisse, vom Weberschen Gesetz (1834) bis hin zur ,,Prospect
theory” (Kahneman & Tversky, 1979). Im Konkurrenzfall spiegelt sich diese Annahme
analog auch in der konstanten, d.h. niveauunabhéngigen Parallelverschiebung der
Preis-Absatz-Funktion bei steigenden Konkurrenzpreisen wider, die &hnlich
unplausibel ist.

18 Diese Annahme kann zwar aus grundlegenden psychophysischen Erkenntnissen abgeleitet werden, wurde es
aber im Zusammenhang mit den Preis-Absatz-Funktion urspriinglich nicht. Die absolute Zunahme der ,,just
noticeable difference” in Abhdngigkeit von der physikalischen Reizstarke (Webersche Gesetz; Weber, 1834)
basiert auf einer Abnahme der empfundenen Reizstarke. Die funktionale Interpretation dieses Phdnomens
grundet darauf, daB dadurch die Wahrnehmung extrem grofRer Bandbreiten von Reizintensitéten ermdglicht
wird, was offensichtlich evolutionére Vorteile birgt (z.B. betragt beim Helligkeitssehen das Verhéltnis von
der kleinsten bis zur groBten wahrnehmbaren Reizintensitat etwa 1:1010; Goldstein, 1994). Das biologische
Substrat dieses Prozesses sind meist Sattigungsprozesse auf verschiedenen Verarbeitungsstufen.
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Die lineare Preis-Absatz-Funktion nimmt bei g =a den Wert 0 an (,,Séttigungs-
menge”), féllt danach aber nicht mehr weiter, wird also nicht negativ, wenn von
Vernichtungskosten abgesehen wird. Gleichzeitig wird davon ausgegangen, dal3 es

. e a .., . : e .
einen ,,Prohibitivpreis” p = b gibt, Uber dem keine Gitereinheit mehr abgesetzt wird.

Wie sinnvoll sowohl die Annahme der Sattigungsmenge als auch des Prohibitivpreises
ist, 146t sich ad hoc nicht beurteilen. Logisch kdnnte argumentiert werden, dal} es
beides geben muR, da niemand unendlich hohe Preise bezahlen bzw. unendlich viele
Einheiten konsumieren kann. Andererseits sprechen z.B. die Ergebnisse aus
Experimenten zur ,,intrakranialen Stimulation” (ICSS; z.B. Olds & Milner, 1954)
gegen eine Sattigungsmenge (siehe auch Diskussion der Nichtséttigung; Annahme
2.2)).

Multiplikatives Modell: Entgegen dem linearen Modell liegt dem multiplikativen
Modell die Annahme zugrunde, dall der empfundene Wert zusétzlicher Einheiten auf
individueller Ebene mit jeder Einheit um einen festen Prozentsatz, nicht um einen
konstanten Absolutwert abnimmt, was zu einer konstanten Preiselastizitat fiihrt. Das
multiplikative Modell entstand ebenso wie das lineare weitgehend theoriefrei (Simon,
1992). Es lait sich aber auch aus der psychophysischen Potenzfunktion (Stevens,
1957) ableiten, die davon ausgeht, dal gleiche Reizverhdltnisse zu gleichen
Empfindungsverhaltnissen fiihren. Wenn man den Absatz als individuelle Reaktion
(,,Empfindung”) auf den Preis (,,Reiz”) interpretiert, folgt daraus, entsprechend
Gleichung 2.3., die fiir dieses Modell typische, konstante Preiselastizitdt £ =b. Dies
impliziert, dal? jede inkrementelle Einheit einen Wert groler als O hat, und daR selbst
bei nahezu unendlich hohen Preisen noch weitere Einheiten abgesetzt werden. Damit
entfallen bei diesem Modell die Annahmen einer Sattigungsmenge und eines
Prohibitivpreises.

Semi-logarithmisches Modell (nur Monopolfall): Dem semi-logarithmischen Modell
liegt die Annahme zugrunde, dafl die Preiselastizitdt bei zunehmendem Preis lange
relativ konstant bleibt und erst bei sehr hohen Preisen betragsméRig stark beschleunigt
ansteigt. Damit gibt es wie beim multiplikativen Modell keine Sattigungsmenge, aber
wie beim linearen Modell einen Prohibitivpreis, der in diesem Modell den Wert

p='{/e_a annimmt. Uber die formale Kombination dieser beiden Eigenschaften
hinaus, finden sich keine dezidiert psychologisch begriindeten Annahmen.

Preisproportionales Modell (nur Monopolfall): Diesem Modell liegt die Annahme
zugrunde, dal3 die Preiselastizitat gemal ¢ = bp preisproportional ist, d.h. mit zuneh-
mendem Preis im Betrag linear ansteigt (z.B. Robinson & Lakhani, 1975). Je nach
Ausgangspreis ergibt sich daraus eine unterschiedliche Absatzwirkung: Je grofier das
Ausgangspreisniveau, desto groRer ist die aus der Preisdnderung resultierende relative
Absatzanderung. Qualitativ betrachtet stellt dieses, wie auch schon das semi-logarith-
mische Modell, eine theoriefreie Mischform aus linearem (beschleunigt ansteigende
Preiselastizitat) und multiplikativem Modell (konstante Preiselastizitat) dar. Es impli-
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ziert jedoch die gegenteiligen Aussagen wie das semi-logarithmische Modell, d.h. es
wird eine Sattigungsmenge von g = a, aber mathematisch betrachtet kein Prohibitiv-

preis angenommen.

Gutenberg-Modell (nur Konkurrenzfall): Das Gutenberg-Modell basiert auf der rein
intuitiven Annahme, daf3 aufgrund des ,,akquisitorischen Potentials”, das ein Unter-
nehmen bei seinen Kunden besitzt, geringfligige Preisanderungen keinen bedeutenden
Einflul auf den Gesamtabsatz haben, d.h. die Preissensitivitat um den Durchschnitts-
preis (,,monopolistischer Bereich”) herum sehr gering ist. Dabei wird das Konzept des
akquisitorischen Potentials geméalR Gutenberg (1984, 246) folgendermalien umschrie-
ben: Die Qualitdt der Waren, das Ansehen des Unternehmens, die Werbung, der
Kundendienst, die Lieferungs- und Zahlungsbedingungen und gegebenenfalls der
Standort verschmelzen unter ,,oft rational gar nicht faBbaren Umstanden zu einer
Einheit, die das akquisitorische Potential eines Unternehmens genannt sei”. Die
Absatzanderung nimmt jedoch mit der GroRe der Preisdnderung — gleichsam mit dem
Uberschreiten des akquisitorischen Potentials — progressiv zu, wodurch die doppelt
geknickte Form des Gutenberg-Modells zustande kommt. Gutenberg lokalisiert die
Wirkung des akquisitorischen Potentials auf Individualebene und hat damit quasi das
Konzept der Kundenbindung innerhalb der Preis-Absatz-Funktion formalisiert. Dane-
ben gibt es aber auch einige Versuche, die Gutenbergsche Funktionsform durch Préfe-
renzverteilungen verschiedener Kundensegmente auf Marktebene zu begriinden (z.B.
Schliter, 1965). Es ergibt sich ein zundchst leicht abnehmender, aber dann stark
ansteigender Verlauf der Preiselastizitatskurve. Weiterhin ist in diesem Modell impli-
ziert, daB es eine Sattigungsmenge q =a und einen Prohibitivpreis gibt, der jedoch
nicht allgemein bestimmbar ist.

Attraktionsmodell (nur Konkurrenzfall): Das Attraktionsmodell ist das einzige
Modell, das explizit auf verhaltenstheoretischen Annahmen Uber individuelles Ent-
scheidungsverhalten aufbaut — ohne sich jedoch auf empirisch validierte Gesetzmalig-
keiten zu beziehen (Diller, 1991)." Es geht davon aus, daR der Marktanteil eines
Produktes durch dessen relative Anziehungskraft im Vergleich zu der Summe der An-
ziehungskrafte aller Produkte bestimmt wird. Dabei entspricht b in Gleichung 2.14.
der ,,Preisreagibilitit” und c; den ,,markenspezifischen Préiferenzen”. Verglichen mit
dem Gutenberg-Modell fiihren die Annahmen des Attraktionsmodells (McFadden,
1973) zu den genau entgegengesetzten Aussagen zum Kurvenverlauf: Preisdnderungen
um den Durchschnittspreis fihren zu sehr starken Absatzveranderungen.

Unklar bleibt, wie innerhalb des Attraktionsmodells die preisbezogene ,,Attraktion”
operationalisiert wird. Simon (1992) nennt hierzu allein vier mogliche Ansétze. Kaas

19 Logistische Kurvenverlaufe, wie sie von der mathematischen Formulierung des Attraktionsmodells repré-
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sentiert werden (siehe Gleichung 2.14.), finden sich in verschiedenen psychologischen Entscheidungs-
modellen wieder (siehe z.B. Rasch, 1960 oder Swets, 1964).



(1977) stellt eine empirische Methode zur Ermittlung der Preis-Absatz-Funktion vor,
die auf individuellem Verhalten aufbaut, aber weitgehend auf Paarvergleiche be-
schrankt bleibt. Weiterhin lassen sich aus dem Attraktionsmodell keine Absatzmengen
ableiten, da nur Aussagen zum relativen Marktanteil gemacht werden kdnnen
(MarkenwahlImodell). Dies ist ein kritischer Punkt, der in der Literatur haufig vernach-
lassigt wird. Damit wird aber letztlich, wie im Monopolfall, von der Preiselastizitéat der
Gesamtnachfrage abstrahiert (vgl. Gleichung 2.4.). Da dies unrealistisch ist, kann es zu
erheblichen Verzerrungen in den Extrembereichen kommen: Geht der Preis eines
Anbieters gegen 0, wird nicht nur dessen Marktanteil gegen 100% gehen, sondern
auch die Gesamtnachfrage drastisch zunehmen, so dal3 unter Umstéanden der Absatz
eher einem Kurvenverlauf folgt, der dem Gutenberg-Modell entspricht, auch wenn der
Marktanteil sich entsprechend dem Attraktionsmodell verhalt. Das Attraktionsmodell
macht demnach strenggenommen keine Aussagen zu Sattigungsmenge, Prohibitivpreis
und Preiselastizitat.

Die qualitativen Kernaussagen der einzelnen Modelle zu Sattigungsmenge, Prohibitivpreis,
Kurvenverlauf, Preiselastizitat und Analyseebene sind in Tabelle 2.2. zusammengefaft. Uber
diese Aussagen hinaus werden keinerlei weitergehende, psychologisch relevante Annahmen —
z.B. hinsichtlich des Einflusses der Preisstruktur — gemacht.

Tabelle 2.2.: Zusammenfassung der Eigenschaften der Preis-Absatz-Modelle

Modell Sattigungs- Prohibitiv- Verlauf Preiselastizitat Analyseebene
menge preis (p>x) (p>x)
o . . linear Uberproportional . .
Linear ja ja abnehmend zunehmend uneindeutig
+ Multiplikativ nein nein gebremst konstant Individuum
abnehmend
. Semi-lo nein i gebremst Uberproportional uneindeuti
g J abnehmend zunehmend 9
. . . . gebremst proportional . .
Preisprop. ja nein abnehmend sunehmend uneindeutig
. Gutenber i i doppelt geknickt ab-, dann tber- Individuum &
9 J J abnehmend prop. zunehm. Markt
« Attraktion . . doppelt geknickt doppelt geknickt Individuum
abnehmend zunehmend

Das Attraktionsmodell sagt keine Absatzmengen, sondern ausschlieBlich Marktanteile voraus, deshalb sind
hierzu im Gegensatz zu den anderen Modellen keine eindeutigen Aussagen moglich (siehe Text).

Das Muster, das sich aus Tabelle 2.2. ablesen l&i3t, bestatigt nochmals, dal} offensichtlich die
varianztreibenden Variablen noch nicht erschdpfend identifiziert wurden: Praktisch jede Kom-
bination der Eigenschaftsauspragungen lait sich finden. Aus der Vielfalt an Modellen, der
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willkdrlichen Kombination von Annahmen, den unterschiedlichen Analyseebenen sowie aus
dem Fehlen einer bergeordneten Zuweisungsebene, die einer spezifischen Situation das
angemessenste Modell zuordnet, 4Rt sich nur ein mangelndes Verstandnis psychologischer
Grundlagen innerhalb des klassischen Preismanagements diagnostizieren.

2.3.3.  Optimierung des effektiven Preises

Theoretisch ist das Problem, den effektiven Preis zu optimieren, in seinen Grundziigen
erschopfend erfalt und konzeptionell weitgehend unstrittig. Abbildung 2.4. verdeutlicht den
Prozel} der Preisoptimierung schematisch durch eine Abfolge von flinf Schritten.

OPTIMIERUNG DES EFFEKTIVEN PREISES

Umsatz

Absatz

Or
@ ZielgroRRe
® Ll

7

Kosten

Ruckkopplung

®

Abbildung 2.4.: Optimierung des effektiven Preises

Im ersten Schritt wird der funktionale Zusammenhang zwischen Preis und Absatz analysiert.
Die eben dargestellten Preis-Absatz-Modelle reprasentieren in vollstandiger und kondensierter
Form die Gesamtheit der psychologischen Kaufentscheidungskonstrukte, die in den
klassischen Preisoptimierungsprozel3 einflielen. Multipliziert man die Absatzmenge mit dem
Preis, ergibt sich im zweiten Schritt der Umsatz. Parallel dazu spielt im dritten Schritt die
Absatz-Kosten-Verhaltensbeziehung eine kritische Rolle. Sie repréasentiert den funktionalen
Zusammenhang zwischen Absatz und absatzabh&ngigen Produktionskosten eines Unterneh-
mens. Logisch nachfolgend schliel3t sich im vierten Schritt aufbauend auf der unternehmens-
spezifischen Zielfunktion die Maximierung des Gewinns, der Rentabilitat bzw. des Deckungs-
beitrages oder vergleichbarer Kennwerte an. Die Riickkopplung von der Zielgrofie zum Preis
symbolisiert die Moglichkeit der ,,adaptiven Optimierung” (Selten, 1970). Sie schliefit mit
dem flinften Schritt den ProzeR der Preisoptimierung.
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Dieser ProzeR kann analog auch als algebraisches Optimierungsproblem dargestellt werden
(z.B. Diederich, 1992). Im Falle des Gewinns als ZielgroRe ergibt das Maximum der
Gleichung 2.15. bei linearen Erlés- und Kostenfunktionen den gewinnmaximierenden Preis
P*. Dabei steht G(p) fir den Gewinn in Abhangigkeit vom Preis p, K¢ bzw. k, steht flr Fix-
und variable Kosten, und a bzw. b sind Parameter der zugehorigen Preis-Absatz-Funktion.

G(p)=ap+bp’ — K, —ak,—bk,p Gleichung 2.15.

Der zugrundeliegende funktionale Zusammenhang zwischen Preis und Absatz ist (auch bei
nichtlinearen Erlosfunktionen) normalerweise eineindeutig, d.h. ein bestimmter Preis P*
impliziert innerhalb dieses Modells eine bestimmte Absatzmenge A* und vice versa.

Die Losung der Frage, welche ZielgréRe optimal ist, bzw. mit welcher Gewichtung die einzel-
nen Kennwerte in die unternehmensspezifische Zielfunktion eingehen, ist eine zentrale Mana-
gementaufgabe und muR unter strategischen Gesichtspunkten individuell fiir jedes Unterneh-
men bestimmt werden. Das Gewinnstreben, als oberstes Ziel jedes Unternehmens, kann
zunéchst z.B. in ein Streben nach absolutem oder relativem Gewinn unterteilt werden. Im
ersten Fall gehen in die Zielfunktion GrofRen wie der kalkulatorische, der pagatorische, der
Kapitalgewinn bzw. der Deckungsbeitrag ein. Im zweiten Fall sind die Umsatz-, die Eigenka-
pital- und die Kapitalrentabilitat bzw. die Deckungsbeitragsrate angemessene Parameter. Das
Gewinnstreben als Oberziel ist jedoch zur operativen Steuerung ungeeignet. Deshalb muf3 als
Grundlage des Preismanagements eine Zielhierarchie entwickelt werden, die absatzwirt-
schaftliche, produktionswirtschaftliche und finanzwirtschaftliche Zwischenziele abdeckt.

Falit man den theoretischen Prozel} der Optimierung des effektiven Preises zusammen, wird
innerhalb des klassischen Preismanagements ausschlieBlicher auf Basis dieser drei Elemente —
Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung, Absatz-Kosten-Verhaltensbeziehung und Zielhierarchie —
der effektive Preis optimiert.

2.3.4.  Psychologisch unplausible Annahmen des klassischen Preis-
managements hinsichtlich der Preisoptimierung

Die ,,psychologisch unplausiblen Annahmen”, die hier kritisiert werden sollen, lassen sich in
drei Themenblocke einordnen: Zum ersten ist dies die Kritik an den grundlegenden Konstruk-
ten (Abschnitt 2.3.1.). Zum zweiten betrifft dies die Gesamtheit der Preis-Absatz-Modelle
(Abschnitt 2.3.2.). Zum dritten bezieht sie sich auf den Prozel} der Preisoptimierung
(Abschnitt 2.3.3.). Dabei wird insbesondere analysiert, inwiefern in diesen Themenbldcken
dem potentiellen Einflul der Preisstruktur auf die Kaufentscheidung Rechnung getragen wird.

1. Grundlegende Konstrukte: Die Gesamtheit der wirtschaftswissenschaftlichen Kon-
strukte geht von einem perfekt informierten, rationalen Nutzenmaximierer (,,homo
oeconomicus”) mit stabilen Priferenzen aus. Im klassischen Preismanagement kulmi-
niert dies in der Annahme der Konsumentenrente und dem darauf aufbauenden
Entscheidungsalgorithmus. Diese Konzepte sind — wie auch noch in Abschnitt 2.4.
gezeigt wird — logisch so einleuchtend wie psychologisch fraglich. Beispielsweise wird
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einerseits davon ausgegangen, dal bei gegebenen Praferenzen einzig der tatséchlich
verlangte Preis die Kaufentscheidung determiniert. Damit bleibt innerhalb des
klassischen Preismanagements der Einflul} von Situations- bzw. Preisstrukturmerk-
malen auf die Wahrnehmung und Bewertung des Preises unberticksichtigt. Anderer-
seits wird von exogenen, d.h. preis- und preisstrukturunabhéngigen Préaferenzen ausge-
gangen (Wilson, 1993), wodurch ausgeschlossen wird, daR die Preisstruktur die
Wahrnehmung und -bewertung der Leistung moderiert. Dal dies dennoch der Falls
sein kann wurde bereits mehrfach empirisch im Zusammenhang mit der ,,Sunk cost
fallacy” bewiesen (siche z.B. Arkes & Blumer, 1985). Diese Entscheidungsanomalie
demonstriert den Einflu bereits getatigter Investitionen auf die Leistungsbewertung.

Auch bleibt offen, wie Menschen tatsachlich zwei Alternativen bewerten, die sich
neben der Konsumentenrente auch im Preis unterscheiden. Wird immer die Alterna-
tive mit der absolut oder die mit der relativ htheren Konsumentenrente gewahlt? Wird
sie also zum Preis in Beziehung gesetzt oder nicht, d.h. ist die Differenz zwischen
Preisbereitschafts- und Preisstrukturfunktion oder deren Verhéltnis ausschlaggebend?
Diese zentralen Fragen werden im klassischen Preismanagement nicht diskutiert.

Preis-Absatz-Modelle: Aufgrund der Widerspruchlichkeit der einzelnen Modelle und
ihnen zugrundeliegenden Annahmen kann deren psychologische Plausibilitat nicht
allgemein bewertet werden. Aus dieser Widersprichlichkeit folgt aber, dal der Zusam-
menhang zwischen Preis und Absatz bislang offensichtlich nicht ausreichend analy-
siert wurde: Damit wurden die zentralen Aspekte (Psychologie) der fundamentalen
Beziehung (Preis-Absatz-Funktion) innerhalb des klassischen Preismanagements
bisher entweder weitgehend ignoriert oder nur oberflachlich abgehandelt. Zwei Haupt-
kritikpunkte sollen hervorgehoben werden:

a) Nachrangigkeit psychologischer Konstrukte: Die meisten Preis-Absatz-Modelle
wurden intuitiv entwickelt und induktiv Gberprift. Keines beruht auf einer breit
angelegten wissenschaftlichen Analyse des zugrundeliegenden Verhaltens oder der
verhaltensrelevanten Situationsvariablen. Schon allein die Tatsache, dafl das
lineare Modell eines der empirisch validesten ist, gleichzeitig jedoch einer
zentralen und zahlreich verifizierten psychologischen GesetzmaRigkeit wider-
spricht (,,Webersches Gesetz”), ist ein deutliches Zeichen dafiir, da3 es in dieser
Hinsicht noch keine bedeutenden Fortschritte gab. Die Form der Preis-Absatz-
Funktionen ist offensichtlich mehr von der pragmatisch-mathematischen Formu-
lierbarkeit als von den psychologischen Grundlagen bestimmt worden.

Dieser Kritikpunkt greift jedoch nicht erst auf der Ebene der Preis-Absatz-Funk-
tion, sondern wird schon bei der Definition der unabhédngigen Variable ,,Preis*
offensichtlich; deren psychologisch angemessene Definition ist im Konkurrenzfall
noch immer unklar (Preis des jeweiligen Anbieters ggf. in Relation zu den Wett-
bewerbern). Allein Simon (1992) zahlt fiinf verschiedene Definitionsgleichungen
auf, jedoch ohne deren psychologische Plausibilitdt zu hinterfragen. Hinzu
kommen beim Attraktionsmodell mindestens vier mogliche ,,Attraktionsdefinitio-



b)

nen”’; deren Differenzierung bezieht dabei ebensowenig wie die der Preis-Absatz-
Modelle psychologische Uberlegungen ein (Kucher, 1985).

Punktuelle Validitat der Annahmen: Die einzelnen Modelle griinden nicht auf
per se falschen oder logisch widerspriichlichen Annahmen, sie sind aber nur punk-
tuell plausibel und fokussieren auf zu spezifischen Aspekten unterschiedlicher
Analyseebenen (siehe Tabelle 2.2.), aus denen dann die Verhaltensvorhersagen
uber die gesamte Preisbandbreite auf Marktebene abgeleitet werden. Die Analyse
der Annahmen in Abschnitt 2.3.2.2. ergibt flr die meisten Modelle ,,eine plausible
Hypothese [...], die isoliert dasteht, d.h. nicht mehr fir sich in Anspruch nehmen
kann, in eine iibergreifende Theorie eingeflochten zu sein” (Kaas, 1977). Die
Fokussierung jedes Modells auf spezifische Aspekte verschiedener Analyseebenen
erschwert die empirische Uberpriifung zusétzlich und fiihrt eher zu einer
Immunisierung als zu einem kritischen Vergleich der einzelnen Modelle. Zu
diesem SchluB kommt auch Meffert (1998, 479): ,,Trotz der unbestrittenen
Bedeutung psychologischer und sozialer Bestimmungsfaktoren flr Preisentschei-
dungen und der diversen Studien zum EinflulR ausgewahlter Verhaltenskonstrukte
existiert bisher kein geschlossenes Modell Giber ihren Zusammenhang und Erkl&-
rungsbeitrag. Nicht zuletzt die hdufig isolierte Betrachtung einzelner, nicht immer
uberschneidungsfreier Konstrukte durch die verhaltenstheoretische Preisforschung
erschweren eine notwendige Gesamtsicht.”

Dartiber hinaus sind Preis-Absatz-Modelle grundsétzlich statisch. Der zeitliche
Bezugsrahmen des durch sie modellierten abnehmenden Grenznutzens bleibt unbe-
achtet. Offensichtlich nimmt der Grenznutzen jedoch nicht kontinuierlich ab. Der
dritte Apfel hintereinander hat sicherlich weniger Nutzen als der erste. Aber wenn
der dritte Apfel erst am nachsten Tag gegessen wird, ist sein Grenznutzen wieder
angestiegen. Diese zeitliche Refraktion des Grenznutzens respektive des Maximal-
preises wird im Rahmen der Preis-Absatz-Modelle nicht bertcksichtigt. Die
Problematik wird insbesondere bei Gutern offensichtlich, die tber eine langere
Periode konsumiert werden: Angenommen man kauft sich am Montag eine Hose
und Uberlegt sich, noch eine zweite mitzunehmen. Der montdgliche Maximalpreis
fur diese zweite Hose liegt aller Wahrscheinlichkeit unter dem Maximalpreis fur
eine weitere Hose ein oder zwei Wochen spater, obwohl bis zu diesem Zeitpunkt
der Nutzen der ersten Hose noch nicht vollstdndig konsumiert wurde. Diese
Nutzendynamik bleibt in allen Modellen — auch denen des ,,dynamischen
Preismanagements” (Simon, 1992) — unbeachtet.

Wie die hier kritisierten Annahmen zum Zusammenhang zwischen effektivem Preis
und Absatz schon erwarten lassen, wird auch der potentielle Einflul der Preisstruktur
in den einzelnen Modellen ignoriert. Das Konzept der Preisstruktur taucht in keinem
der Modelle auf, denn die Zuordnung von Preis und Absatz ist bei gegebenem
Effektivpreis zwar in jedem Modell unterschiedlich, aber jeweils eineindeutig. Der
vom effektiven Preis abweichende empfundene Preis existiert in der Theorie nicht.

39



Da auf der Angebotsseite nicht zwischen effektivem und empfundenem Preis unter-
schieden wird und exogene Praferenzen auf der Nachfrageseite monetdr bemessen
werden, kann die Moderation des empfundenen Preises bzw. der empfundenen
Leistung durch die Preisstruktur nicht abgebildet werden. Dazu mufte zumindest eine
dieser Annahmen aufgegeben werden. In der gdngigen Modellierung des Preis-Absatz-
Zusammenhanges ist es sonst nicht mdoglich, die Auswirkungen verschiedener
Preisstrukturen formal darzustellen.

Die Preis-Absatz-Modelle erweitern also die zuvor dargestellten grundlegenden
Konstrukte in dieser Hinsicht nicht. Die spezifischen Annahmen der Modelle beziehen
sich ausschlieBlich auf die Detaillierung des Zusammenhanges zwischen effektivem
Preis und Absatz

Preisoptimierungsprozel3: Der Prozel} der Preisoptimierung baut hinsichtlich des
Zusammenhanges zwischen Preis und Absatz allein auf den bereits dargestellten
Annahmen und Modellen auf. Die Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung ist das einzige
Element, durch das die Kaufentscheidung im klassischen Preisoptimierungsprozeld
reprasentiert wird. Theoriegeleitete Uberlegungen zur Preisstruktur spielen damit auch
im weiteren Verlauf des Preisoptimierungsprozesses keine Rolle: ,,All price theory
approaches — whether derived from microeconomics or from behavioral science — are
based at least implicitly on the assumption of a monodimensional pricing system.”
(Hermann & Wricke, 1998, 162). Der Preisstruktur wird keinerlei moderierender
Einflul auf die Wahrnehmung, Bewertung und Kaufentscheidung zugerechnet. Preis-
héhe und Preisstruktur gelten als unabhangig voneinander.

Diese Situationsbeschreibung trifft auch auf modernere Monographien des Preismana-
gements wie der von Simon (1992, 600) zu, der der Preispsychologie in der neuesten
Auflage immerhin ein eigenes Kapitel widmet: ,,Es ist festzuhalten, da3 Preiswahr-
nehmung und -beurteilung durch die Gestaltung der Preisstruktur bzw. einzelner Preis-
komponenten beeinflul3t werden kdnnen. Voraussetzung fur eine gezielte Nutzung der
Maglichkeiten ist eine genaue Kenntnis der jeweiligen Wahrnehmungsprozesse.”
Leider endet damit nicht nur der Absatz, sondern auch die Analyse dieses Zusammen-
hanges.

Um den potentiellen EinfluB verschiedener Preisstrukturen im Rahmen des klassischen Preis-
managements modellieren zu kdnnen, miifdten die Preis-Absatz-Modelle um zumindest eine
Dimension erweitert werden (vgl. Dieckmann, 1993, der in einem anderen Zusammenhang
mit der ,,Preiswahrnehmungs-Absatzfunktion” eine dhnliche Differenzierung vorschlagt).
Nimmt man dabei zun&chst vereinfachend an, daR die Art des Moderationseffektes unabhén-
gig vom effektiven Preis ist, so waren nur die quantitativen, nicht aber die qualitativen
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Eigenschaften der Preis-Absatz-Modelle davon beeinfluRt.”° Es ergabe sich eine Preis-Absatz-
Funktionsschar in Abhéngigkeit von der Preisstuktur. Weiterhin kdénnten damit die Auswir-
kungen einzelner Preisstrukturen auf die Preiswahrnehmung und -bewertung zunéchst auch
unabhangig von verschiedenen Preis-Absatz-Modellen untersucht werden.**

2.4. Konditionenpolitik und nichtlineare Preisbildung

Wie eben gezeigt, wird der Preisstruktur im Rahmen der Optimierung des effektiven Preises
keine Bedeutung zugeschrieben. Allein aufgrund dieser Tatsache, kdnnte jedoch noch nicht
gefolgert werden, daR das Thema ,,Preisstrukturgestaltung” im klassischen Preismanagement
generell nicht behandelt wird, denn auch hier werden verschiedene Preisstrukturmodelle
analysiert. Es wird jedoch gezeigt, dal’ auch der expliziten Diskussion der Preisstruktur andere
Annahmen zugrunde liegen als sie aus den Erkenntnissen der deskriptiven Entscheidungs-
forschung abzuleiten waren.

Allgemein werden Aspekte der Preisstrukturgestaltung im Rahmen von zwei Themenberei-
chen diskutiert, der Konditionenpolitik und der quantitativen Preisdifferenzierung (oder
Hhichtlinearen Preisbildung™). AuBerhalb dieser Themenbereiche wird die Preisstruktur nur
peripher bertihrt. Dabei sind weder alle Elemente der Konditionenpolitik noch der nichtline-
aren Preisbildung auch Teil der Preisstruktur im hier definierten Sinn. In den folgenden beiden
Abschnitten 2.4.1. und 2.4.2. wird deshalb untersucht, inwiefern diese Themenbereiche auch
Aspekte der Preisstrukturgestaltung abdecken. Diese Preisstrukturelemente werden extrahiert.
AbschlieBend wird in Abschnitt 2.4.3. analysiert, ob die Annahmen, die der Gestaltung dieser
Preisstrukturelemente zugrunde liegen, aus Sicht der wissenschaftlichen Psychologie plausibel
sind.

2.4.1. Konditionenpolitik

2.4.1.1. Darstellung

Zur Konditionenpolitik zahlen ,,diejenigen kontrahierungspolitischen Instrumente, die auler
dem Preis Gegenstand vertraglicher Vereinbarungen iiber das Leistungsentgelt sein konnen”
(Meffert, 1998, 564). Diese Definition verweist primar auf Kauferbeitrdge und somit auf

20 Dies entspricht einem additiven Modell im varianzanalytischen Sinne, in dem sowohl die Preishéhe als auch
die Preisstruktur das Konsumentenverhalten beeinflussen, ohne dal jedoch die effektive Preishthe die
Richtung oder relative EffektgroRe der Preisstruktur beeinfluf3t.

21 In diesem Fall kénnte sich auch das klassische Preismanagement im Zusammenhang mit den Preis-Absatz-
Modellen auf eine derart getrennte Analyse berufen, mite dann jedoch den EinfluR der Preisstruktur
,,Spditestens * im Preisoptimierungsprozess theoretisch erfassen, was, wie gezeigt wurde, nicht geschieht.
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preisstrukturbezogene Aspekte. Daruber hinaus gehdren auch Verkduferbeitrédge, d.h.
leistungsstrukturbezogene Aspekte wie z.B. Garantie- oder Lieferbedingungen zur klassischen
Konditionenpolitik (siehe Tabelle 2.3.).

Tabelle 2.3.: Preisstruktur- und leistungsstrukturbezogene Aspekte der Konditionenpolitik (Beispiele)

Preisstruktur Leistungsstruktur
¢ Rabattpolitik e Garantiebedingungen
Klassische N . .
Konditionenpolitik Absatzkreditpolitik e Lieferbedingungen
e Zahlungsbedingungen

Die preisstrukturbezogenen Aspekte der klassischen Konditionenpolitik umfassen primar
folgende Themenbereiche:

Rabattpolitik: Rabatte sind monetare Vergitungen oder Sachvergiitungen, die ein
Verkaufer seinen Ké&ufern bei Erflillung bestimmter Kriterien (K&uferbeitrége) ein-
rdumt. Je nach Kriterium werden bestimmte Arten von Rabatten unterschieden, die
auch in einem Rabattsystem kombiniert werden konnen: Funktions-, Mengen-?,
Treue-, Zeit- und unbedingte Rabatte.

Absatzkreditpolitik: Die Absatzkreditpolitik umfal3t alle MaBnahmen des Verk&u-
fers, um potentielle Kaufer durch die Gewahrung bzw. die Vermittlung von Krediten
oder Leasingangeboten zum Kauf zu veranlassen. Die Absatzkreditpolitik richtet sich
an solvente Kunden, die momentan nicht den Gesamtpreis bezahlen wollen oder
kdnnen.

Zahlungsbedingungen: Die Zahlungsbedingungen beinhalten die wesentlichen
Bestimmungen hinsichtlich der Zahlungsverpflichtungen und deren Erfillung durch
den Ké&ufer. Dazu gehdren Fragen zu den Zahlungsmitteln, der Zahlungsweise und des
Zahlungsrisikos.

Die Implementationsformen dieser drei Bereiche dienen dem Verkdufer zur Verhaltenssteue-
rung des Kéufers. Der Kéauferbeitrag kann also nicht auf die Zahlung eines effektiven Preises
reduziert werden. Zusatzlich werden Verhaltensdimensionen, die fur den Verk&ufer attraktiv
sind durch die entsprechende Gestaltung der Konditionenpolitik explizit geférdert und vom

22 Unter diese Rubrik fallen auch Bonussysteme als Mengenrabatte, die nicht auf eine Transaktion, sondern
auf eine Periode bezogen werden.
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Verkaufer dabei meist als partielles Zahlungssubstitut akzeptiert. Verhalt sich der Kéufer wie
vom Verkaufer gewinscht, wird dies durch attraktivere Konditionen im Sinne einer
instrumentellen Konditionierung verstarkt.

Die Konditionenpolitik wird im Rahmen des klassischen Preismanagements eher ,,stiefmutter-
lich” behandelt. Aufgrund der Mehrdimensionalitat der Konditionenpolitik und damit der
mangelnden Monetarisierbarkeit einzelner Konditionenelemente fehlen Modelle zur
Optimierung der Konditionenpolitik weitgehend. Die vorhandenen Darstellungen beschranken
sich zumeist auf die Aufzahlung und Definition der Elemente der Konditionenpolitik (z.B.
Meffert, 1998, Kotler & Bliemel, 1999). In starker marketing als formal-quantitativ
orientierten Analysen der Konditionenpolitik wird zwar von einem moderierenden, nicht-
normativen EinfluR der Konditionenpolitik auf die Kaufentscheidung ausgegangen, dieser ist
aber weder theoretisch noch empirisch fundiert: ,,Obwohl empirische Befunde nahezu vollig
fehlen, durfte es kaum Zweifel daran geben, daf} die zeitliche Beziehung von Kaufentschei-
dung, Produktnutzung und Zahlungsvorgang die Preiswahrnehmung beeinflussen.” (Simon,
1992, 600).

24.1.2. Extraktion der Preisstrukturelemente

In Abschnitt 1.3.3. wurde fur den Rahmen dieser Arbeit von Verhaltensbeitragen des Kaufers
abstrahiert, sofern sie nicht objektiv monetarisiert werden koénnen, denn hier sollen nur
Variationen der Preisstruktur betrachtet werden, die normativ préferenzneutral sind. Nur unter
dieser Voraussetzung kann mit Bestimmtheit auf eine inkonsistente Entscheidung geschlossen
werden, wenn aufgrund einer Preisstrukturvariation eine leistungsaquivalente Alternative bei
gleichem Effektivpreis der anderen vorgezogen wird. Das heiflt, nur unter dieser ,.ceteris
paribus”-Bedingung kann der nicht-normative EinfluR der Preisstruktur erfal3t werden.

Damit wird aber auch von der verhaltenssteuernden Wirkung der verschiedenen Implementa-
tionsformen der Rabattpolitik, der Absatzkredite und der Zahlungsbedingungen abstrahiert,
sofern diese nicht monetarisierbar sind. Dies ist bei Funktions-, Mengen-, Zeit- und Treue-
rabatten nicht maoglich, da neben dem Preis auch nicht objektiv monetarisierbare Verhaltens-
beitrdge Vertragsvoraussetzung sind. Bei unbedingten Rabatten (d.h. Rabatte, die an keinen
bestimmten Kduferbeitrag geknupft sind) dagegen ist dies der Fall. Hier konnen die einzelnen
Elemente des Kauferbeitrages objektiv monetarisiert und so zu einem effektiven Preis
verrechnet werden. Fir die verschiedenen Aspekte der Absatzkreditpolitik und der Zahlungs-
bedingungen gilt aus dem gleichen Grund, dal nur die zu einem Marktpreis substituierbaren
Aspekte dieser Konditionen als Preisstrukturelemente im engeren Sinn gelten. Daraus folgt,
dalR die verschiedenen konditionspolitischen MalRnahmen im Grunde genommen nur die
folgenden zwei Preisstrukturelemente beinhalten:

e Negatives Preisstrukturelement: Der Aspekt der Rabattpolitik, der zur Preisstruktur
gerechnet wird, bezeichnet im einfachsten Fall nur die Zweiteilung des effektiven
Preises in einen offiziell zu zahlenden Listenpreis und einen dem Kaufer gutzuschrei-
benden Rabatt. Der Rabatt ist ein negatives Preisstrukturelement, weil er einen nicht
zu leistenden Kduferbeitrag bezeichnet. Dieser kann folgende Formen annehmen:
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Monetére Vergutung: Im Falle der monetéren Vergutung wird dem Kaufer ein
bestimmter Betrag gutgeschrieben, der zwar getrennt dargestellt wird, aber eigent-
lich direkt vom Listenpreis abgezogen werden konnte (z.B. ,,Cash backs” beim
Autokauf in USA: Dort wird beim Kauf eines Neuwagens unter Umstanden ein
bestimmter Betrag als Pramie fur die Vertragsunterzeichnung ausbezahlt — dieser
kdnnte theoretisch genauso gut direkt vom Kaufpreis abgezogen werden).

Sachvergutung: Im Falle der Sachvergitung wird dem Kaufer bei Vertrags-
abschluf? eine bestimmte Leistung gutgeschrieben. Dies kénnen z.B. ,,Meilen” in
einem Vielfliegerprogramm oder direkte Sachgeschenke sein. Sie gelten wiederum
nur dann als Elemente der Preisstruktur, wenn davon ausgegangen werden kann,
dal? diesen Sachvergltungen ein objektiver Marktpreises zugeschrieben werden
kann.

e Verteiltes Preisstrukturelement: Sowohl Absatzkreditierung als auch Zahlungs-
bedingungen beinhalten das verteilte Preisstrukturelement. Eine erschopfende Aufzah-
lung aller mdglichen Implementationsformen ist kaum madglich. Deshalb sind hier die
drei Dimensionen dargestellt, anhand derer man alle mdglichen Implementations-
formen erschopfend beschreiben kann:

2.4.2.

24.2.1.

Zeit: Die zeitliche Verteilung der Kauferbeitrage ist eine besondere Eigenschaft
der Absatzkreditpolitik. Sie schlagt sich aber auch bei den Zahlungsbedingungen
(z.B. im Zahlungsziel) nieder. Dieser Aspekt ist auf Basis von Marktbedingungen
bewertbar, wie es im Rahmen des ,,Capital assest pricing model“ (CAPM)
geschieht (Grundlage ist der marktibliche effektive Zinssatz bzw. der markt-
ubliche Zinssatz festverzinslicher Wertpapiere; siehe z.B. Haugen, 1996).

Verteilung: Die Verteilungsdimension beschreibt die prozentuale Aufteilung des
Preises und damit die Tatsache, daR die einzelnen Raten nicht unbedingt gleich
hoch sein missen. Zum Beispiel ist es bei vielen Finanzierungsmodellen durchaus
ublich, zun&chst einen bestimmen Prozentsatz des Kaufpreises zu entrichten. Der
Restbetrag wird Uber eine konstante Ratenzahlung, Uber verschiedene Sondertil-
gungen oder eine Kombination beider Zahlungsweisen abgeleistet.

Splittung: Die Splittungsdimension beschreibt schlieBlich die reine Anzahl der
Raten unabh&ngig von ihrer zeitlichen Verteilung bzw. ihrer prozentualen Auftei-
lung. Sie erfafdt einzig, in wieviel Raten der Gesamtpreis abgezahlt wird.

Nichtlineare Preisbildung

Darstellung

Die nichtlineare Preisbildung ist eine Implementationsform der Preisdifferenzierung (weitere
Implementationsformen sind Abbildung 2.1. zu entnehmen; siehe z.B. auch Clemens, 1951,
Machlup, 1955; Weintraub, 1969). Sie ist die einzige Implementationsform, die sich aus-
schliellich auf die Preisstrukturgestaltung bezieht. Die anderen Implementationsformen

44



implizieren immer auch eine Variation der Leistungsstruktur (Verkauferbeitrdge) und liegen
damit auBerhalb der hier verfolgten Zielsetzung (siehe Abschnitt 1.3.3.).

Das Ziel der nichtlinearen Preisbildung privater Unternehmen ist es, die Preisbereitschafts-
funktion moglichst genau durch die Preisstrukturfunktion nachzuzeichnen, um die Konsumen-
tenrente zu minimieren und den Unternehmensgewinn zu maximieren. Im Idealfall wirde ein
Kunde fiir jede Einheit eines Produktes seinen individuellen Maximalpreis bezahlen. Dies
driickt sich auch in der Definition von Wilson (1993, 4) aus: ,,The generic term nonlinear
pricing refers to any case in which the tariff is not strictly proportional to the quantity
purchased”.

24.2.2. Arten
Tacke (1989) unterscheidet gemaR Abbildung 2.5. acht Arten der nichtlinearen Preisbildung:*®

e Einproduktfall: Gleiche Produkte werden mengenabhéngig zu unterschiedlichen
Preisen verkauft. Damit wird die Heterogenitat innerhalb eines Kaufers ausgeschdpft,
die sich in der abnehmenden Preisbereitsschaftsfunktion manifestiert. In diesem Sinne
entspricht die nichtlineare Preisbildung einer volumenorientierten Marktsegmen-
tierung (Wilson, 1993):

— Zweiteiliger Tarif: Beim zweiteiligen Tarif setzt sich der zu zahlende Gesamt-
preis aus einem Preis pro Einheit und einer mengenunabhéngigen Grundgebihr
zusammen. Bekanntes Beispiel ist die Preisstruktur von Telefondiensten.

— Blocktarif: Beim Blocktarif mu3 bis zu einer bestimmten Abnahmemenge ein
konstanter Einheitenpreis bezahlt werden. Danach greift ein zweiteiliger Tarif,
d.h., es muB ein reduzierter Einheitenpreis zuziglich einer Grundgebuhr bezahlt
werden. Es kann auch mehrere dieser Blocke geben. Der Blocktarif wird von
praktisch allen Energieversorgungsunternehmen (Elektrizitat, Gas) eingesetzt.

— Mengenrabatte: Mengenrabatte sind zumeist prozentuale Abschlage vom Umsatz,
die beim Kauf bestimmter Mengen gewéhrt werden. Dabei gibt es zahlreiche
Mdoglichkeiten dies umzusetzen. Die zwei bekanntesten sind zum einen der
Mengenrabatt, der prozentual auf den Gesamtumsatz gewéhrt wird und zum ande-
ren der ,,angestoBene Mengenrabatt” (Tacke, 1989), der gestaffelt nur zwischen
bestimmten Umsatzgrenzen angewandt wird. Der angestol3ene Mengenrabatt findet
sich analog haufig als angestoRener Zinssatz bei Festgeldkonten.

23 Die Tatsache, daf; die einzelnen Elemente der nichtlinearen Preisbildung in manchen Fillen als ,, Gebiihr”,
in anderen als , Tarif” oder , Preis” bezeichnet werden, ist auf die Terminologie der Originalliteratur
zuruckzufiihren, impliziert dort aber keine zwingenden inhaltlichen Unterschiede.
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— Preispunkte: Preispunkte sind diskrete, mengenspezifisch fixierte Gesamtpreise,
die einen Mengenrabatte implizieren. Haufig findet man diese Angebote beispiels-
weise in der Form: ,,Eine Einheit kostet DM 3,-; drei Einheiten kosten DM 8,-”.

— Kontinuierliche Preisstruktur: Die kontinuierliche Preisstruktur ist ein weitge-
hend theoretischer Fall, in dem der inkrementelle Einheitenpreis kontinuierlich
reduziert wird, so dal} es zu einer stetig differenzierbaren Preis(struktur)funktion
kommt. Bei dieser kann es nicht zu diskontinuierlichen Preisspringen kommen,
wie dies bei allen zuvor genannten Arten der Fall sein kann.

ARTEN NICHTLINEARER PREISBILDUNG
(nach Tacke, 1989)

Nichtlineare Preisbildung

Einproduktfall Mehrproduktfall
Zweiteiliger Tarif Produktbindelung
Blocktarif Kopplungskauf
Mengenrabatt Umsatzbonus
— Preispunkte
| | Kontinuierliche
Preisstruktur

Abbildung 2.5.: Arten der nichtlineare Preisbildung nach Tacke (1989)

Mehrproduktfall: Verschiedene Produkte werden gebiindelt und zu einem Gesamt-
preis verkauft, der nicht der Summe der Einzelpreise entspricht. Damit wird die Hete-
rogenitdt der Praferenzen bzw. Preisbereitschaftsfunktionen zwischen Kundensegmen-
ten ausgeschopft:

— Produktbiindelung: Die Produktbindelung bezeichnet die Zusammenfassung
mehrer Produkte zu einem Bindel, das als eingenstdndiges Produkt zu einem
»Systempreis” angeboten wird (Stigler, 1961b; Adams & Yellen, 1976). Unter-
schieden wird zwischen einer reinen und einer gemischten Biindelung: Im ersten
Fall werden die Elemente des Produktbiindels nicht gleichzeitig auch einzeln ange-



boten, wahrend dies im zweiten Fall getan wird. Ein bekanntes Beispiel fur
Produktbundelungen sind die Mends, die in Restaurants zu einem gegenuber der
Einzelpreissumme reduzierten Systempreis angeboten werden.

— Kopplungsverkauf: Bei Kopplungsverkéaufen ist der Kaufer durch den Kauf eines
Produktes auch zum Kauf zusétzlicher, zum Gebrauch des ersten Produktes
notwendiger Erganzungsprodukte bei diesem Hersteller verpflichtet. Eine Preisdif-
ferenzierung liegt allerdings erst vor, wenn diese Produkte mischkalkuliert sind.
Der momentan bekannteste Fall von Kopplungsverkaufen ist wohl die Subvention
von Mobiltelefonen, deren Kauf an einen meist zweijéhrigen Vertragsabschluf? mit
dem subventionierenden Betreiber gebunden ist.

— Umsatzbonus: Beim Umsatzbonus wird dem Kaufer am Ende einer vorbestimm-
ten Periode ein vordefinierter, umsatzabhangiger Bonus vergitet. Der Umsatzbo-
nus entspricht weitgehend dem Mengenrabatt. Der Unterschied zwischen beiden
besteht darin, dal? der Umsatz als Berechnungsgrundlage fur den Bonus nicht nur
durch ein, sondern durch mehrere Produkte zustande gekommen sein kann. Diese
Form der nichtlinearen Preisbildung ist vor allem aus den Loyalitatsprogrammen
vieler Fluggesellschaften bekannt.

Die formale Diskussion der Differenzierungsarten ist grundsatzlich ahnlich. Zum Beispiel
kann der Blocktarif auch als eine Kombination aus konstantem und zweiteiligem Tarif darge-
stellt werden. Ebenso sind Mengenrabatt und Umsatzbonus strukturell sehr ahnlich. Im néch-
sten Abschnitt wird beispielhaft eine Kombination nichtlinearer Preisbildungsarten detaillier-
ter diskutiert. Daran anschlieRend werden die psychologisch relevanten Annahmen extrahiert,
die der Preisstrukturgestaltung im klassischen Preismanagement zugrunde liegen.

2.4.2.3. Beispielhafte Analyse

Die Schlutfolgerungen der Analysen zur Preisdifferenzierung sind einhellig: Differenzierte
Preise sind fur private Unternehmen mindestens ebenso profitabel, meist deutlich profitabler
als uniforme Preise und deshalb eine gute Strategie zur Gewinnmaximierung. Diese Aussage
laRt sich durch die Analyse der Annahmen und Modellierungen nachvollziehen, was nach-
folgend am Beispiel einer Kombination aus zweiteiligem Tarif und Blocktarif demonstriert
werden soll. Dabei wird wieder auf die Konstrukte zurtickgegriffen, die bereits in Abschnitt
2.3.1. dargestellt wurden.

Gleichung 2.16a-c. gibt die Preisfunktion pf(q) an, die in Abbildung 2.6. dargestellt wird:

a) pf(q)=0; fuirq=0
b) pf(q) =3q+5; fr 0 <q<5 Gleichung 2.16a-c.
c¢) pf(q)=q+15 firq>5
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PREISFUNKTIONSBEISPIEL

(kombiniert aus zweiteiligem Tarif und Blocktarif)

10 1

Grundgebuhr (5,-) Kurvenverlauf Blocktarif

Gesamtpreis (p,)

Abbildung 2.6.: Preisfunktionsbeispiel®*

Gleichung 2.17a-c. wiederum gibt die Preisstrukturfunktion an ps(q), die der Ableitung der
Preisfunktion entspricht. Gleichung 2.18. gibt als Pendant zur Preisstrukturfunktion ein
Beispiel fur eine Preisbereitschaftsfunktion pb(q) eines Konsumenten an.

a) ps(q)= pf'(q) =0; fir =0
b) ps(q)=pf'(q) =3; fur 0<q<5 Gleichung 2.17a-c.
¢ ps(q)=pf'(a)=1 firq>5

pb(q)=—%q+5; fur0<g<10 Gleichung 2.18.

Abbildung 2.7. schlieBlich stellt die Preisstrukturfunktion und die hier angenommene lineare
Preisbereitschaftsfunktion graphisch dar. Bei gegebenen Preisstruktur- und Preisbereitschafts-
funktionen folgt die Nachfragebestimmung sinngemal? dem Entscheidungsalgorithmus wie er
bereits in Abschnitt 2.3.1. dargestellt wurde. Dazu verlduft der EntscheidungsprozeR bei
zweiteiligen Tarifen, d.h. bei Preisstrukturen mit Grundgebuhr, in zwei Phasen (Tacke, 1989):
In der ersten Phase wird die potentielle Abnahmemenge und die zugehdrige Konsumenten-
rente bestimmt. Sieht man zunéchst von der Grundgebiihr ab, die gemé&l Gleichung 2.16b. 5
Geldeinheiten betragt, so wird gekauft, solange die Konsumentenrente insgesamt zunimmt. In
dem dargestellten Fall ist dies bis zu einer Menge von Q=8 der Fall. Die Konsumentenrente

24 Zur besseren Verstandlichkeit und weil es allgemeinen Konventionen entspricht wurden Preis- und
Mengenachse gegeniiber den bisherigen Darstellungen vertauscht.
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errechnet sich gemal? Gleichung 2.1. oder Gleichung 2.2.. Graphisch ergibt sie sich als
Summe der Dreiecke a, b und c, wobei b als negativer Wert eingeht. Ware b>c, so wére die
Abnahmemenge Q<5. Erst wenn die Konsumentenrente in der zweiten Phase auch die noch
zu zahlende Grundgebiihr ,,deckt”, kommt es tatsdchlich zum Kauf der in der ersten Phase
bestimmten Abnahmemenge.

PREISSTRUKTUR- UND
PREISBEREITSCHAFTSFUNKTION

(kombiniert aus zweiteiligem und Blocktarif)

~\\\\\pb(q)*

~
~
~
~

Inkrementeller Preis (p;)
1
/
1
QO

Menge (q)

* Strenggenommen besteht die Preisbereitschaftsfunktion bei diskreten Produkten nur aus
einzelnen Punkten. Zugunsten der klareren Darstellung und weil dadurch keine inhaltlich
relevanten Aussagen verlorengehen, wurde sie jedoch als lineare Funktion dargestellt

Abbildung 2.7.: Preisstruktur- und Preisbereitschaftsfunktion

Zusammenfassend gilt, ,,dall die Grundgebiihr lediglich bei der Entscheidung iiber Kauf oder
Nichtkauf, nicht jedoch bei der Bestimmung der genauen Abnahmemenge eine Rolle spielt.
Eine Variation von f, [der Grundgebiihr; Anm. d. Verf.] kann folglich niemals eine kontinu-
ierliche Veranderung der Kaufmenge bewirken; diese nimmt in Abhangigkeit von f, nur die
Werte 0 und g, [die potentielle Abnahmemenge; Anm. d. Verf.] an. Der Stlckpreis p; ist in
beiden Phasen des Entscheidungsprozesses relevant. Er determiniert die mogliche Abnahme-
menge und nimmt damit auch EinfluB auf die Konsumentenrente” (Tacke, 1989, 65-66).%

25 Tackes (1989) Interpretation ist mikrokonomisch nur dann korrekt, wenn von Einkommens- und Substitu-
tionseffekten abgesehen wird, d.h. wenn die Ausgaben in Relation zum Gesamteinkommen gering sind (siehe
auch Abschnitt 5.2.1.4.).
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Wie schon erwahnt, wird bei nichtlinearer Preisbildung mehr Konsumentenrente abgeschopft
als bei uniformer Preisbildung. Zum einen geschieht dies in dem gewahlten Beispiel durch
den mengenabh&ngigen Einheitenpreis des Blocktarifs. Dieser sinkt wie die Preisbereitschaft
mit zunehmender Abnahmemenge und ist damit flexibler als ein uniformer Preis. Dabei liegt
der optimale Preis fur die erste Einheit Uber dem optimalen uniformen Preis und der Preis fur
die letzte Einheit liegt nicht unter den variablen bzw. inkrementellen Herstellungskosten. Zum
anderen wird im Beispiel die Konsumentenrente durch die Grundgebulhr des zweiteiligen
Tarifmodells abgeschdpft. Auf diese beiden Preisstrukturelemente lassen sich letztlich alle
Formen der nichtlinearen Preisbildung zurtckfihren.

Falit man die Effekte nichtlinearer Preisbildung aus Unternehmenssicht zusammen, so ergibt
sich, daB, verglichen mit uniformer, die nichtlineare Preisbildung zu einem hoheren Durch-
schnittspreis bzw. zu einem héheren Absatz pro Kunde fiihrt. Tacke (1989, 86) kam beispiels-
weise im Zusammenhang mit dem zweiteiligen Tarif zu dem formal ermittelten Ergebnis, dal
dieser ,,im allgemeinen eine theoretische Gewinnsteigerung von 100% bis 200% erwarten
1aBt.”

24.2.4. Extraktion der Preisstrukturelemente

Wie schon im Zusammenhang mit der Konditionenpolitik stellt sich nun auch hier die Frage,
in welcher Hinsicht die nichtlineare Preisbildung im Rahmen des klassischen Preismanage-
ments zur Preisstrukturgestaltung im definierten Sinne zu rechnen ist. Mit der Definition von
Wilson (1993) — ,,The generic term nonlinear pricing refers to any case in which the tariff is
not strictly proportional to the quantity purchased” — wurde schon verdeutlicht, dal3 es sich bei
allen Arten der nichtlinearen Preisbildung um Formen mengenabhéngiger Preisdegression
handelt. Die Abnahme bestimmter Mengen wie die bewul3te Bindung an einen Hersteller, sind
Verhaltensbeitrdge des Kaufers, die nicht objektiv monetarisiert werden kénnen (&hnlich wie
die Verhaltensbeitrége, die bereits im Zusammenhang mit der Rabattpolitik diskutiert wurden)
und werden deshalb hier nicht betrachtet.

Berlicksichtigt man diese definitorische Einschrankung, werden innerhalb der nichtlinearen
Preisbildung nur zwei Preisstrukturelemente im engeren Sinn unterschieden und diskutiert:

e Pauschales Preisstrukturelement: Die Grundgebiihr bezeichnet das pauschale Preis-
strukturelement, das Gblicherweise fur ein Nutzungsrecht anfallt, indem noch keine
verbrauchsabhangigen Einheiten enthalten sind. Grundgebuhren, in denen sogenannte
Freieinheiten enthalten sind (z.B. Basistelefondienste), sind strenggenommen zusam-
mengesetzt aus einer einfachen Grundgebuhr und einem Blocktarif, bei dem bis zur
Freieinheitengrenze keine Gebihren anfallen.
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e Variables Preisstrukturelement: Variable, d.h. nicht-pauschale Preistrukturelemente
beziehen sich meist auf die Abnahmemenge. Dies muR aber nicht immer der Fall sein.
Hier werden die variablen Preisstrukturelemente dimensionsunabhdngig betrachtet,
obwohl sie sich zwangslaufig immer auf eine Vertragsdimension beziehen, deren Iden-
titat aber fiir die hier behandelte Fragestellung irrelevant ist.?® Die folgenden Imple-
mentationsformen des variablen Preisstrukturelementes schlielen sich nicht gegen-
seitig aus und kénnen auch kombiniert werden:

— Konstanter Preis
— Tarifblécke
— Preispunkte

— Kontinuierlicher Preis

Fur die Gesamtheit der bisher extrahierten Preisstrukturelemente gilt aufgrund des induktiv-
analytischen Vorgehens, dal? unklar bleibt, inwiefern die Aufz&hlung erschopfend ist. Bisher
gibt es zu den zugrundeliegenden Dimensionen der Preisstrukturelemente keinen formalen
Klassifizierungsansatz. Im vierten Kapitel wird versucht, den Klassifizierungsansatz der Ent-
scheidungsanomalien so zu gestalten, dal} er sich direkt auf Dimensionen der Preisstrukturen
ubertragen l&Rt. Diese einheitliche Darstellungsweise von Preisstrukturelementen und
Entscheidungsanomalien wiirde sowohl die unmittelbare Ubertragung einzelner Entschei-
dungsanomalien auf die Preisstrukturgestaltung als auch eine strukturiertere Klassifizierung
der Preisstrukturdimensionen ermdglichen.

2.4.3. Psychologisch unplausible Annahmen des klassischen Preismana-
gements hinsichtlich der Preisstrukturgestaltung

Die Annahmen, die der Preisstrukturgestaltung im klassischen Preismanagement zugrunde
liegen, sind prinzipiell mit denen identisch, die der Preis-Absatz-Verhaltensbeziehung und der
Optimierung des effektiven Preises zugrunde liegen. Beide Themenbereiche unterscheiden
sich nur darin, daB bei der Optimierung des effektiven Preises implizit von einer uniformen
Preisstruktur ausgegangen wird. Bei den formalen Modellen der nichtlinearen Preisbildung®’
wird dagegen von einer mengenabhdngigen Preisstruktur ausgegangen. Der Algorithmus der
Preisoptimierung ist jedoch in beiden Fallen gleich. Die Gestaltung der Preisstruktur hat zum

26 Es fallt schwer, inshesondere das variable Preisstrukturelement losgeldst von der Mengendimension zu
betrachten. Daher sei an dieser Stelle nochmals die zugrundeliegende Problematik verdeutlicht: Die
Tatsache, daR ein Kdufer mehrere Einheiten eines Produktes innerhalb einer Periode abnimmt, entspricht
einem zusétzlichen Verhaltensbeitrag, der ihn in seinem Handlungsspielraum normalerweise stérker einengt
als die sukzessive Abnahme einzelner Einheiten. Dies wiederum beeinflut die Wahrnehmung und
Bewertung des effektiven Preises. Die ldentifikation reiner Preisstruktureffekte erfordert aber, daf von
diesen Einflussen abstrahiert wird.

27 Zur Optimierung der Konditionenpolitik gibt es wie erwahnt kaum formale Modelle.
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Ziel, den effektiven Preis moglichst nahe an den Maximalpreis anzun&hern, um die Konsu-
mentenrente maximal auszuschépfen.

Die psychologisch relevanten Grundannahmen der nichtlinearen Preisbildung sind das Kon-
zept des Maximalpreises, des abnehmenden Grenznutzens, der Konsumentenrente und des
Entscheidungsalgorithmus wie sie bereits in Abschnitt 2.3.1. vorgestellt wurden.?® Es wird
zwar angenommen, dal die Preisstruktur das Entscheidungsverhalten beeinflussen kann,
dieser Einfluf ist aber indirekter Art und a3t sich normativ begriinden. Nicht die Preisstruktur
an sich moderiert die Kaufentscheidung, sondern allein die dadurch implementierte Variation
des effektiven Preises. Auch im Rahmen der nichtlinearen Preisbildung wird die Preisstruktur
als normativ praferenzneutral betrachtet. Sie kann die Wahrnehmung und Bewertung des
Preises, der Leistung und des Vertrages nicht moderieren. Die erwdhnten Mengen- bzw. Preis-
effekte, die zu einer deutlichen Gewinnsteigerung filhren kdnnen, sind ausschlielich auf
zuvor genannten, ,,rationalen Annahmen zuriickzufiihren. Ahnlich wie im Rahmen der Preis-
Absatz-Funktion und der Preisoptimierung wird auch hier von psychologischen Effekten
abgesehen, die auRerhalb dieser normativen Betrachtung stehen. Aus diesem Grund sind auch
alle extrahierten Preisstrukturelemente Teil der Preisstruktur im engeren Sinn. Die Preisstruk-
tur im weiteren Sinne ist theoretisch irrelevant.

Auch wenn die nichtlineare Preisbildung auf den gleichen Annahmen wie die Preis-Absatz-
Verhaltensbeziehung und der Preisoptimierungsprozel3 aufbaut, werden dartber hinaus noch
weitergehende Aussagen abgeleitet. Konkret werden dabei die folgenden vier Punkte, im Hin-
blick auf ihre impliziten psychologischen Annahmen, als zumindest diskussionswirdig ange-
sehen:?

1. Austauschbarkeit des negativen Preisstrukturelementes: Das negative Preisstruk-
turelement wird in seiner Implementationsform als Mengenrabatt im Rahmen der
nichtlinearen Preisbildung behandelt (siehe Wilson, 1993). Dort wird es jedoch als
prinzipiell austauschbar angesehen. Tacke (1989, 34) sieht die uniforme Preisstruktur
deshalb auch als ,,Sonderfall des Mengenrabattes™. Es spielt demnach keine Rolle, ob
ein bestimmter Preis durch einen Rabatt reduziert, oder ob der Preis direkt niedriger
angegeben wird. Diese Gleichsetzung erscheint aus psychologischer Sicht nur einge-
schrankt gultig zu sein (siehe dazu Abschnitt 3.2.3., Punkt 1).

2. Normative Konzeptualisierung der verteilten Preisstrukturelemente: Die verteil-
ten Preisstrukturelemente bzw. deren Dimensionen werden meist nur im Rahmen der

28 Daraus folgt auch — wie ebenfalls dargestellt — die Annahme exogener Préferenzen und die Ignoranz des
empfundenen Preises.

29 Die Annahmen 3 und 4 werden in Abhangigkeit von der Abnahmemenge dargestellt. Dies geschieht der
besseren Versténdlichkeit wegen, nicht weil die Annahmen an diesen spezifischen Verhaltensbeitrag
geknipft sind. Prinzipiell sind auch andere Vertragsaspekte denkbar, die Modellierung und folglich die
Kritik waren identisch.
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Konditionenpolitik und damit nicht rein formal diskutiert, wie dies bei den Preisstruk-
turelementen der nichtlinearen Preisbildung der Fall ist. Damit ist die Identifikation
psychologisch fragwirdiger Annahmen erschwert. Offensichtlich werden aber die
nicht normativen Wahrnehmungs-, Bewertungs- und Entscheidungseffekte, die in
Reaktion auf zeitlich verteilte und prozentual geteilte Preisstrukturelemente auftreten
im Klassischen Preismanagement ignoriert: ,,The economic approach in marketing
literature does not make a distinction between incentives that differ in their temporal
sequence” (Soman, 1998, 3). Zum Beispiel ist jedoch davon auszugehen, dal} die
Kosten zukilnftig zu leistender K&uferbeitrdge deutlich unterschatzt werden
(,,Hyperbolic discounting”, z.B. Ainslie & Haslam, 1992).

3. Dichotome Abhé&ngigkeit der Abnahmemenge vom pauschalen Preisstrukturele-
ment: Die Zweiphasigkeit des Entscheidungsprozesses beim zweiteiligen Tarif, d.h.
letztlich die dichotome Abhéangigkeit der Abnahmemenge von der Grundgeblhr,
erscheint sehr fraglich. Naheliegender ist die Hypothese, da die Grundgebihr die
Abnahmemenge graduell beeinfluBt, weil Menschen zu holistischen Bewertungen
neigen, also logisch unabhdngige Aspekte nur unzureichend trennen (siehe dazu die
Experimente in Abschnitt 5.2.).

4. Unabhéangigkeit der Preisbereitschafts- und Preisstrukturfunktion: In gleicher
Weise erscheint die implizite Annahme, dal’ die Gesamtabnahmemenge vom Preis der
Einzelprodukte unabhéngig ist, solange dieser nur insgesamt unter der gegebenen
Preisbereitschaft liegt, psychologisch unplausibel (siehe Annahme exogener Préferen-
zen, Wilson, 1993). Wahrscheinlicher ist, da der Verlauf der Preisstrukturfunktion
die Preisbereitschaftsfunktion und damit das Kauferverhalten weitergehend als hier
angenommen beeinfluBt, und der Maximalpreis der n-ten Einheit von dem tatséchlich
bezahlten Preis fir die Einheiten n-1, n-2, ..., 1 abhangt. Zur Illustration werden drei
Beispiele gegeben, die auf dieser Hypothese griinden (siehe dazu die Experimente in
Abschnitt 5.2.):

a) Kontinuierliche Preisstruktur: Abbildung 2.8. verdeutlicht die angenommene
Unabhéangigkeit am Beispiel der kontinuierlichen Preisstruktur: Wenn ansonsten
verschiedene Preisstrukturfunktionen eine gegebene Preisbereitschaftsfunktion im
gleichen Punkt (Q) schneiden, kommt es gemalR den Annahmen des klassischen
Preismanagements zur Abnahme der selben Menge unabhdngig davon, welche
Preise fiir die ,,vorangehenden” oder ,,nachfolgenden” Produkteinheiten bezahlt
werden missen, bzw. unabhéngig davon, ob sich die Konsumentenrente aus a und
b (uniforme Preisstruktur) oder nur aus b (kontinuierliche Preisstruktur) zusam-
mensetzt.*® Dagegen erscheint es psychologisch plausibler anzunehmen, daR der
Verlauf der Preisstrukturfunktion vor und nach Q das Kéauferverhalten beeinfluf3t.

30 Dabei ist dieser Kritikpunkt unabhéngig von der auch zu kritisierenden Inkonsistenz dieser Modellierung
mit der mikrodkonomischen Preis- bzw. Haushaltstheorie (die dargestellte Modellierung erlaubt es nicht,
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FORMALER VERGLEICH UNIFORMER UND
KONTINUIERLICHER PREISSTRUKTUR BEI EINEM KAUFER
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Abbildung 2.8.: Formaler Vergleich uniformer und kontinuierlicher Preisstruktur bei einem Kéufer

Denkbar wére z.B., dal? je nachdem welcher Aspekt — der Verlauf der Preisstruk-
turfunktion vor oder nach Q — die Wahrnehmung, Bewertung und schliellich
Kaufentscheidung (starker) beeinfluf3t, sind gegenséatzliche Abweichungen von der
normativen Vorhersage bzw. vom Verhalten bei einer uniformen Preisstruktur zu
erwarten: LaRt sich der Kaufer (starker) von den Einheitenpreisen vor Q leiten, so
wird die Abnahmemenge bei einem fallenden Einheitenpreis eventuell geringer
ausfallen als normativ erwartet (siehe kontinuierliche Preisstruktur in Abbildung
2.8.), da schon mit dem Kauf weniger Einheiten ein Grofiteil des ,,Gesamtbudgets”
ausgegeben wurde.

LaRrt sich der Kaufer (starker) von den Einheitenpreisen nach Q leiten, so wird die
Abnahmemenge bei einem fallenden Einheitenpreis eventuell groRer ausfallen als
normativ erwartet, denn dann wird der fallende Einheitenpreis unter Umstanden als
zusdtzlicher Anreiz oder als Konsequenz der bisherigen ,,Investitionen” in die
hoheren Einheitenpreise betrachtet, die jetzt durch den starkeren Kauf der
giinstigen Einheiten ,,amortisiert” werden miissen. Dieser ,Investitionsaspekt”
wird im ndchsten Beispiel nochmal deutlich:

b) Blocktarif: Im Zusammenhang mit der Blocktarifierung erscheint es fraglich, ob
Menschen in nutzenmaxierender Weise strategisch investieren, d.h. ob sie Einhei-

Einkommens- bzw. Substitutionseffekte zu integrieren), denn hier wird davon ausgegangen, daR die
psychologischen Auswirkungen dieser unterschiedlichen Preisstrukturen deutlich gréRer sind als potentielle
Einkommens- bzw. Substitutionseffekte.



ten zu einem unattraktiven Preis kaufen (unattraktive Option: In obigem Analyse-
beispiel der Kauf der 5. Einheit zu einem Preis, der Uber der Preisbereitschaft
liegt), um damit das Recht auf ein sehr giinstiges Angebot zu ,,erwerben” (attrak-
tive Optionen: In obigem Beispiel der Kauf der 6.-8. Einheit zu einem Preis, der
unter der Preisbereitschaft liegt). Analogien kdnnen eventuell aus Experimenten zu
ahnlich verteilten Entscheidungen gezogen werden, die zeigten, dafl Menschen fast
nie strategisch in eine unattraktive Option investieren (,,Melioration”, z.B.
Herrnstein, Loewenstein, Prelec & Vaughan, 1993). Wenn sie es jedoch tun, tber-
bewerten sie die attraktive Option und investieren zu viele Ressourcen, um sie zu
bekommen (,,Unilaterale Optimierung”, Bauer, 1995b). In jedem Falle sind sie
kaum in der Lage, das auf Basis ihrer Préferenzen (Preisbereitschaftsfunktion)
bestimmte Optimum zu erreichen. Dabei verfehlen sie es nicht nur knapp, sondern
deutlich wahrnehmbar. Formal bedeutet dies, dal der VergleichsprozeR der
Flachen b und c in Abbildung 2.7. sehr ungenau ist und durch die absolute GroRie
und die Tatsache, dal3 b Uberhaupt existiert, beeinfluf3t wird.

¢) Produktbindelung: Eine dhnliche Frage tut sich auch im Zusammenhang mit der
Produktbundelung auf. Die Grundannahme beim Blocktarif und der Produkt-
blndelung ist, dal die Konsumentenrente insgesamt bewertet wird, dal’ also auch
eine negative Konsumentenrente bei einem Produkt durch eine sehr positive
Konsumentenrente bei einem anderen Produkt des Produktbiindels ausgeglichen
werden kann. Diese Annahmen setzen einen sehr analytischen Entscheidungs-
prozeR voraus, der in dieser Form fraglich erscheint.

Ob der hypothetisierte Einflul3 der Preisstruktur bei den gerade genannten Punkten primér auf
eine veranderte Wahrnehmung und Bewertung des Preises®, der Leistung® oder beider
zurlickgefuhrt werden kann, ist im Rahmen der klassischen Modellierung aufgrund der getrof-
fenen Annahmen konzeptionell nicht zu unterscheiden. Diese Frage kann nur durch ein geeig-
netes experimentelles Design erfal3t werden. Mit wenigen Ausnahmen — siehe z.B. Herrmann,
Bauer & Huber, 1997, die implizit die erste Annahme analysierten — wurden die hier kritisier-
ten Annahmen noch nicht empirisch untersucht. In Kapitel 5 wird exemplarisch die dritte und
vierte Annahme experimentell untersucht.

31 Dies impliziert die Aufgabe der Annahme, dal es keinen Unterschied zwischen effektivem und empfundenen
Preis gibt.

32 Dies impliziert die Aufgabe der Annahme exogener Préaferenzen (siehe dazu auch Abschnitt 2.3.4., Punkt 2).
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3.

Ansatze der deskriptiven Enscheidungsforschung zur
Preisstrukturgestaltung

3.0. Zusammenfassung des Kapitels

56

Praktisch alle Versuche, Erkenntnisse der deskriptiven Entscheidungsforschung auf die
Preisstrukturgestaltung zu {iibertragen, griinden auf der ,,Prospect theory”, dem darauf
aufbauenden ,,Mental accounting” oder der ,,Information integration theory”. Diese Theo-
rien konnen eine Reihe unterschiedlicher Entscheidungsanomalien konsistent erklaren.
Damit nehmen sie in der ansonsten eher bruchstiickhaft anmutenden deskriptiven
Entscheidungsforschung eine Sonderstellung ein.

Kritisch anzumerken ist, dafl die Konstrukte und Eigenschaften dieser Theorien begrifflich
nicht immer trennscharf sind und sie deshalb h&ufig erst post hoc zur Erklarung
herangezogen werden kdnnen. Diese Uneindeutigkeit fiihrt in manchen Bereichen sogar
dazu, dall gegensatzliche Effekte erklart werden kdénnen und somit die Theorien nicht
falsifizierbar sind. Weiterhin sind VVorhersagen aufgrund der unzureichenden Parametri-
sierung der kritischen Situationsvariablen schwierig.

Im Rahmen der Literaturanalyse wurden folgende Ergebnisse extrahiert: Aus den oben
genannten Modellen wurden bislang sieben theoretische Preisstrukturimplikationen abge-
leitet, vier Untersuchungen verdffentlicht, deren Ergebnisse per AnalogieschluB auf die
Preisstrukturgestaltung Ubertragen werden koénnen und nur sieben — inhaltlich stark
uberlappende — Versuche unternommen, die Erkenntnisse der deskriptiven Entscheidungs-
forschung konkret im Kontext der Preisstrukturgestaltung empirisch zu tberprifen.

Die Untersuchungen, die im Kontext der Preisstrukturgestaltung durchgefiihrt wurden,
reprasentieren einen neuen und fruchtbaren Ansatz, die formal-theoretischen Modellierung
des klassischen Preismanagements zu ergénzen. Sie lassen aber noch viele Implikationen
der deskriptiven Entscheidungsforschung unberiicksichtigt. Dartiber hinaus gibt es keine
theorielibergreifenden Untersuchungen, die, anstatt auf einzelnen Entscheidungsanomalien
und bereichsspezifischen Theorien, auf einer umfassenden Konzeption menschlichen
Entscheidungsverhaltens griinden.



3.1. Zielsetzung des Kapitels

Im zweiten Kapitel wurde festgestellt, daR das klassische Preismanagement einige psycholo-
gisch unplausible Annahmen hinsichtlich des Einflusses und der Gestaltung der Preisstruktur
trifft. In diesem Kapitel soll analysiert werden, ob und welche konkreten Implikationen fir die
Preisstrukturgestaltung aus den Erkenntnissen der Psychologie, d.h. der deskriptiven Entschei-
dungsforschung bereits explizit abgeleitet oder besser noch empirisch Uberprift wurden. Dazu
wird zundchst die ,,Prospect theory” (Abschnitt 3.2.), das Modell des ,,Mental accounting”
(Abschnitt 3.3.) und die ,,Information integration theory” (Abschnitt 3.4.) dargestellt, da auf
diesen Modellen praktisch alle diesbeziiglichen theoretischen und empirischen Ansétze
aufbauen.®® Jeweils im AnschluB an die Darstellung der bisher theoretisch abgeleiteten, aber
noch nicht Uberpriften Preisstrukturimplikationen, werden die Modelle kritisch diskutiert.
Den Abschluf3 dieses Kapitels bildet eine Zusammenfassung der experimentellen Arbeiten,
die die Implikationen konkret im Kontext der Preisstrukturgestaltung untersucht haben
(Abschnitt 3.5.).

3.2. Die, Prospect theory” als Grundlage

3.2.1. Darstellung

Kahneman und Tversky (1979, 1992) entwickelten aus einer Reihe von Experimenten die
»Prospect theory” zur Vorhersage von Wahlverhalten unter Risiko, die spiter auch auf risiko-
lose Entscheidungen ausgeweitet wurde (Tversky & Kahneman, 1991). Diese Theorie ist die
wohl bekannteste Alternative zur ,,Expected utility theory” (von Neumann & Morgenstern,
1953), deren Wert als deskriptive Theorie bis dahin mehrfach in Frage gestellt wurde (vgl.
z.B. Allais, 1953 oder Ellsberg, 1961). Bei beiden Ansitzen stehen die Konstrukte ,,Bewer-
tung” und ,,Gewichtung” im Zentrum. Innerhalb der ,,Prospect theory” wurden deren Eigen-
schaften jedoch vollstdndig empirisch und unabhéngig voneinander ermittelt, sowie subjektiv
formuliert. Weiterhin wurde in der ,,Prospect theory” explizit das subjektive Referenzsystem
(,,Framing®) der Entscheidung miteinbezogen, das im Rahmen der ,,Expected utility theory”
nicht thematisiert wird.

33 Eine Ausnahme bildet hier die Arbeit von Bauer (1997a): Hier wurde die ,,Anchoring and adjustment”-
Heuristik in verteilten Entscheidungen theoretisch auf die , Buy two, get one for free”-Preisstruktur uber-
tragen, ohne diese Hypothese jedoch im konkreten Preiskontext zu Gberpriifen.
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In der folgenden Darstellung werden die Eigenschaften dieser drei zentralen Konstrukte
dargestellt und voneinander abgegrenzt.** Im Anschlu@ daran sollen anhand dieser Liste
diskreter Eigenschaften die bisherigen Ubertragungsansatze analysiert werden. Dadurch kann
festgestellt werden, welche Eigenschaften bereits Anwendung fanden, und welche im Rahmen
der Preisstrukturgestaltung noch nicht diskutiert wurden.

1. Bewertung: Die in Abbildung 3.1. dargestellte Wertfunktion® (v(x)) der ,,Prospect
theory” hat folgende Eigenschaften:

SUBJEKTIVE WERTFUNKTION
(nach Kahnemen & Tversky, 1979)

Wert
A

Referenzpunkt

Verlust < » Gewinn

Abbildung 3.1.: Beispiel fur eine subjektive Wertfunktion gemdf} der ,, Prospect theory”

a) Referenzpunkt: Die Bewertung der Konsequenzen einer Entscheidung orientiert
sich an den subjektiven Verénderungen, d.h. an potentiellen Gewinnen und
Verlusten relativ zu einem Referenzpunkt.

34 Weil dadurch keine wichtigen Aspekte vernachléssigt werden, bezieht sich die Darstellung auf die
urspriingliche Version der ,, Prospect theory” von Tversky & Kahneman (1979), nicht auf deren Verdffent-
lichung von 1992. An spéterer Stelle wird gezielt auf die Unterschiede zwischen beiden Modellen verwiesen.

35 Im Unterschied zu ,,Nutzen” wird ,, Wert” meist im Zusammenhang mit unsicheren Ausgdngen verwandt. In
Anlehnung an Kahneman & Tversky (1979) wird hier demnach der Begriff ,, Wert” verwendet. Beiden
Begriffen ist gemeinsam, dafs sie gemdfs der Nomenklatur aus dem ersten Kapitel ,,empfundene” Gewinne
oder Verluste. bezeichnen.
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b) Abnehmende Sensitivitat: Es gilt v"(x) <0 fur x>0, sowie v”(x)>0 fir
x <0, d.h. die Sensitivitat fur Gewinne wie Verluste nimmt mit zunehmender
Grole ab. Diese Annahme ist ein zentrales Axiom der Mikrookonomie (,,abneh-
mender Grenznutzens™; siche Annahme 2.3.) und lat sich im Kern bis auf
Bernoulli (1738) zuriickflihren, sie ist also keine genuine Aussage der ,,Prospect
theory”. Dieckmann (1993) leitet sie z.B. alternativ auch aus dem Fechnerschen
Gesetz (Fechner, 1860) und Stevens ,,Power law” ab (Stevens, 1957). Wie spiter
noch gezeigt wird, flhrt diese Eigenschaft zu einer Verstarkung risikoaversiven
Verhaltens bei Gewinnen und risikosuchenden Verhaltens bei Verlusten.

Da dieser Funktionsverlauf jedoch auch bei risikolosen Entscheidungssituationen
angenommen wird (Thaler, 1985), d.h. risikounabhéngig ist, wird hier vorgeschla-
gen, ihn als modifizierenden nicht aber als urséchlichen Faktor fur Risikoaversion
bzw. -suche zu betrachten. Weiter unten wird diese konzeptionelle Trennung
zwischen abnehmender Sensitivitat und Risikoaversion, die in dieser Form bislang
nicht verfolgt wurde, aber aus Grinden der begrifflichen Klarheit angebracht
erscheint, nochmals graphisch verdeutlicht (siehe Abbildung 3.3.).

c) Verlustaversion (,,Loss aversion”): Im Vergleich von betragsmalig gleichen
Verénderungen gilt v(x) <—-v(-x) fur x>0, d.h. Verluste werden negativer

empfunden als Gewinne gleicher Grof3e als positiv empfunden werden.

In einer jungeren Veroffentlichung (Tversky & Kahneman, 1992) wurde die Wertfunk-
tion als Potenzfunktion nach Stevens (1957) definiert:

v(x)=x" fur x>0 Gleichung 3.1.
V(x) = —A(=x)’ fiir x <0 Gleichung 3.2.
Wobei die Parameter ¢,3=0,88 und 1=2,25 empirisch ermittelt wurden.

»Framing”: Der Begriff , Framing” bezeichnet im weitesten Sinne den subjektiven
Konstruktionsprozel? der Entscheidungssituation durch den Entscheider, der in gewis-
sen Grenzen unabh&ngig vom objektiven Tatbestand ablauft. Der ProzeR ist vielmehr
abhangig von der Formulierung der Entscheidungsoptionen, den Normen sowie
Gewohnheiten und Persdnlichkeitseigenschaften des Entscheiders (z.B. ist fir manche
das Glas halb voll wéhrend es fiir andere halb leer ist). Dies fuhrt dazu, dal3 sich
Menschen haufig an Aspekten einer Entscheidungssituation orientieren, die normativ
irrelevant sind. Das ,,Framing” kann ein eher aktiver ProzeB sein, wenn der ,,Frame”
willkirlich vom Entscheider gewéhlt wird bzw. ein eher passiver Prozel}, wenn der
»Frame” durch die Entscheidungssituation induziert wird (siehe z.B. ,,Asian desease”-
Beispiel bei Kahneman & Tversky, 1979).

Dem entscheidungsleitenden ,,Frame” ist eine gewisse ,funktionale Fixierung”
(Duncker, 1945) bzw. ,,perzeptive Persistenz” eigen, dhnlich der bei Vexierbildern
bzw. Kippfiguren im Bereich der visuellen Wahrnehmung. Thaler (in VVorbereitung)
diskutiert hierzu empirische Ergebnisse, nach denen zwar bestimmte, vorgegebene
»Frames” als positiver eingeschdtzt werden, Versuchspersonen Situationen aber meist
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nicht aktiv ,,re-framen” konnen, um die Situationen moglichst positiv wahrzunehmen
(,,Hedonic editing”, s.a. Thaler & Johnson, 1990).

Obwohl dies in der Originalliteratur nicht getan wird, werden hier zwei Eigenschaften
unterschieden, bei denen die Beliebigkeit, d.h. die Willkir bzw. Situationsabhangig-
keit des ,,Framing” offensichtlich wird:

a) Setzung des Referenzpunktes: Der Referenzpunkt der Wertfunktion ist nicht
eindeutig bestimmt. Erst durch das ,,Framing” wird dessen Positionierung determi-
niert und damit die einzelnen Ausgénge als Gewinne bzw. Verluste kategorisiert.

b) Aggregation von Ausgangen: Bei mehreren Ausgangen innerhalb einer
Dimension (z.B. monetare Ausgéange) gibt es haufig mehrere Maoglichkeiten diese
zu konstruieren bzw. darzustellen. Sie kdnnen vollkommen aggregiert werden, so
dal? nur der Gesamtwert bewertet wird. Sie kénnen aber auch getrennt betrachtet
werden, so dal} sich die Gesamtbewertung aus den Einzelbewertungen der
positiven bzw. negativen Ausgangen zusammensetzt.

Das Konstrukt des ,,Framing™ schlieft zwar die Annahme eines Referenzpunktes (1a)
notwendig mit ein, jedoch wird es hier als eigenstandiges Phanomen betrachtet, denn
die darin ausgedruckte Beliebigkeit der Referenzpunktsetzung und die Aggregation
uber Ausgange sind keine Eigenschaften der Wertfunktion. Die Effekte der Wertfunk-
tion lassen sich auch ohne deren Annahme erklaren.

Gewichtung: In Abbildung 3.2. wird die subjektive Gewichtungsfunktion (I1(p)) der
,Prospect theory” dargestellt. Sie gibt an, wie unsichere Entscheidungskonsequenzen
bzw. Ausgange subjektiv gewichtet werden. Sie ist die zentrale Innovation gegenuber
der ,,Expected utility theory” und hat folgende Eigenschaften (siehe auch Thaler,

1987):

a) Sicherheit: Es gilt T1(0) = 0 und T1(2) = 1, d.h. unmogliche und sichere Ausgéange
werden auch subjektiv so gewichtet (siehe Punkte in Abbildung 3.2.).

b) Monotonie: TI(p) nimmt im Bereich 0 < p <1 monoton mit der Wahrscheinlich-
keit p zu, d.h. je hoher die Wahrscheinlichkeit eines Ausganges, desto hoher die
subjektive Gewichtung.

c) Ubergewichtung kleiner Wahrscheinlichkeiten: Fiir sehr kleine Wahrschein-
lichkeiten gilt TI(p) > p, d.h. sie werden Uberschéatzt (Fall A in Abbildung 3.2.: die
subjektive Gewichtungsfunktion verlauft oberhalb der gestrichelten Linie). Daraus
folgt, daB kleine Chancen auf grof’e Gewinne (Lotterie) bergewichtet werden und
somit zu risikosuchendem Verhalten fuhren. Ebenso fiihren kleine Risiken, viel zu
verlieren, zu risikoaversivem Verhalten (Versicherung).



SUBJEKTIVE GEWICHTUNGSFUNKTION
(nach Kahnemen & Tversky, 1979)
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Abbildung 3.2.: Beispiel fiir eine subjektive Gewichtungsfunktion gemdfs der ,, Prospect theory”

d) Untergewichtung groRBerer Wahrscheinlichkeiten: Fir mittlere und grofRe

f)

Wahrscheinlichkeiten gilt I1(p) < p, d.h., dal diese Wahrscheinlichkeiten unter-
schatzt werden (Fall B in Abbildung 3.2.: die subjektive Gewichtungsfunktion
verlauft unterhalb der gestrichelten Linie). Weil die Chancen dieser Ausgange
unterschatzt werden, wird auch der Erwartungswert der Gewinne und Verluste
unterschatzt. Im Gegensatz zu c) folgt daraus risikoaversives Wahlverhalten in
Gewinn- und risikosuchendes in Verlustsituationen (,,Risk aversion” und ,,Risk
seeking”).

Aus a) und d) folgt weiterhin, dal? sichere (als sicher dargestellte) Ausgange gegen-
uber unsicheren (als unsicher dargestellten) relativ Ubergewichtet werden
(,,(Pseudo) certainty effect”).

Subaddititvitat: Dabei gilt jedoch IT( p)+I1(1-p)<1, d.h. die Unterschatzung
hoherer Wahrscheinlichkeiten ist absolut groRer als die Uberschatzung niedriger
Wahrscheinlichkeiten. Diese Eigenschaft wurde jedoch in der neueren Fassung der
»Prospect theory” fallengelassen (Tversky & Kahneman, 1992).

M(c-p) _T(c-k-p)
(p) — Ti(k-p)
0 <ck,p<1. Weder Kahneman & Tversky (1979) noch Thaler (1987) erlautern
diese Eigenschaft in subjektiven Begriffen, aber diese Aussage &t sich als Wider-
spruch zur Stevenschen Potenzfunktion (1957) interpretieren, wonach gleiche

Subproportionalitat: ~ SchlieSlich  gilt fur alle
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Reizverhaltnisse zu gleichen Empfindungsverhdltnissen fiihren. Gleichzeitig
widerspricht sie aber auch der Fechnerschen Logarithmusfunktion, wonach gleiche
Reizverhéltnisse zu gleichen Empfindungsdifferenzen fuhren sollten. Damit dies
gelten konnte, milte das Ungleichzeichen entgegengesetzt lauten.

Wichtig zu betonen ist, dal3 die subjektive Gewichtungsfunktion (IT1(p)) der ,,Prospect
theory” zwar primir durch die (experimentell) gegebene Wahrscheinlichkeit determi-
niert ist, aber keine subjektive Wahrscheinlichkeitsfunktion widerspiegelt, da die
Gewichtungen keine Wahrscheinlichkeiten beschreiben, sie nicht den Gesetzen der
Wahrscheinlichkeitstheorie folgen und auch von anderen Faktoren wie z.B. die Ambi-
guitat der Situation beeinfluBt werden kdnnen.

Es wird von den Autoren weiterhin vermutet, dall der Entscheidungsprozel? zweistufig
ablauft: In der ,,Editing”-Phase wird die Entscheidung vorab analysiert und gegebenenfalls
durch Rundung, Kombination, Trennung oder Weglassung von Ausgingen (,,Prospects”) bzw.
dominierten Optionen vereinfacht sowie Referenzpunkt und ,,Frame” festgelegt. Zum Beispiel
werden in dieser Phase Ausgénge kombiniert. So werden dabei die beiden Ausgdnge mit
jeweils den Werten 200 und den Wahrscheinlichkeiten p=0,25 zu einem Ausgang mit dem
Wert 400 und der Wahrscheinlichkeit p=0,25 zusammengefa3t (in der Schreibweise von
Kahneman & Tversky (1979) wird (200, 0,25; 200, 0,25) zu (200, 0,5) zusammengefalit). In
der darauffolgenden ,,Evaluation”-Phase werden die so vereinfachten ,,Prospects” entspre-
chend den dargestellten Eigenschaften bewertet, gewichtet, aggregiert und schlieflich
zwischen den Optionen entschieden.

3.2.2.  Zusammenhang und Hierarchie der Konstrukte und Eigenschaften

3.2.2.1. Zusammenhang

In Abbildung 3.3. werden die Eigenschaften aller drei Konstrukte zusammenfassend veran-
schaulicht. Damit kann der Zusammenhang zwischen den Konstrukten und deren Eigenschaf-
ten verdeutlicht werden und so die Entscheidungsanomalien eineindeutiger mit ihnen in
Verbindung gebracht werden. Wie schon am Beispiel der Risikoaversion gezeigt wurde, wird
dies nicht immer ausreichend trennscharf getan (siehe Eigenschaft 1b versus 3c und 3d).

In Abschnitt I der Abbildung 3.3. ist die Wertfunktion fir sichere Ausgange (p=1) abgebildet.
Es werden damit nur die Effekte dargestellt, die allein auf die Psychophysik der Wertfunktion
zurlickzufuhren sind: Die Existenz eines Referenzpunktes (Eigenschaft 1a) wird durch den
Ursprung représentiert, gegen den jede Veranderung bewertet wird. Bei gleicher Skalierung
beider Dimensionen entspricht die erste Winkelhalbierende dabei einer neutralen, d.h.
verzerrungsfreien Ubersetzung beispielsweise monetirer Werte in psychische Einheiten
(gepunktete Wertfunktion).
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Abbildung 3.3.: Zusammenfassende Darstellung der Eigenschaften der ,, Prospect theory”
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Im ,ersten Schritt™*® folgt aus der Verlustaversion (Eigenschaft 1c), daR der Verlauf der
Wertfunktionen im ersten und dritten Quadrant nach ,unten geknickt” verlduft, d.h.
betragsmaliig gleiche Verdnderungen werden im Verlustbereich hoher bewertet als im
Gewinnbereich (gestrichelte Wertfunktion). Die Verlustaversion ist also eine Eigenschaft der
positiven wie negativen Wertfunktion und driickt sich in deren Verhaltnis zueinander aus.*’
Im zweiten Schritt wird die subjektive Wertfunktion dann aufgrund der Annahme der
abnehmenden Sensitivitdt (Eigenschaft 1b) gegeniiber der ,,geknickten” Winkelhalbierenden
zunehmend gestaucht (durchgezogene Wertfunktion). Die Unabhéngigkeit der beiden
Eigenschaften 1b (abnehmende Sensitivitat) und 1c (Verlustaversion) wird auch durch die
Gleichungen 3.1. und 3.2. verdeutlicht: Der die Verlustaversion symbolisierende Parameter A
beeinflult die Parameter des abnehmenden Grenznutzens « und g nicht, diese wiederum
nehmen jeweils identische Werte an.

Eigenschaft 2a (Referenzpunkt) des ,,Framing”-Konstrukts I&Rt sich graphisch durch eine
Verschiebung des gesamten Achsenkreuzes in horizontaler Richtung verdeutlichen, denn sie
bezieht sich auf die weitgehende Beliebigkeit der Referenzpunktsetzung. Diese Verschiebung
verdeutlicht die Abhéngigkeit zwischen dem gewéhlten ,,Frame* und der subjektiven Qualitit
der Ausgénge. Eigenschaft 2b soll durch die drei Sdulen im ersten Quadranten der
Wertfunktion veranschaulicht werden: Demnach kdnnen die beiden segregierten Ausgénge (2,
4) auch aggregiert als (6) dargestellt werden. Obwohl diese beiden Betrachtungsweisen
logisch gleichwertig sind, sind sie es psychologisch betrachtet nicht. Aufgrund der
abnehmenden Sensitivitat der Wertfunktion ist die segregierte Betrachtungsweise subjektiv
positiver (siehe Abschnitt 3.3.).

Betrachtet man die Wertfunktion in Abschnitt Il der Abbildung 3.3. unter Risiko (p<1),
kommen noch einige weitere Aspekte hinzu, die urséchlich exklusiv auf die Eigenschaften der
subjektiven Gewichtungsfunktion zurtickzufiihren sind: Im ersten Schritt strecken sich die

(gepunktete) Wertfunktion und die Einheiten der Abszisse mit dem Faktor s, = 1 gegenuber
p

der Wertfunktion in Abschnitt I. Die Werte entlang der Abszisse stellen nunmehr die Erwar-
tungswerte dar. Daraus ergibt sich die gestrichelte Wertfunktion.

Stellt man die subjektive Gewichtungsfunktion gemaR IT1(p) = px(p) dar, reprasentiert x(p)
den prozentualen psychophysischen Korrekturfaktor. Dieser bestimmt im zweiten Schritt die

nicht-normativen Auswirkungen, die die Anwesenheit von Risiko auf die Form der Wertfunk-
tion hat, denn diese wird mit dem Faktor s, = X(p) zusatzlich entlang der Ordinate gestreckt

bzw. gestaucht (durchgezogene Wertfunktion). Ist x(p) >1 fir sehr kleine Wahrscheinlich-

36 Die Schrittabfolge wurde nur zur besseren Verstéandlichkeit bzw. Analyse der Eigenschaften der ,, Prospect
theory” gewdhlt und impliziert keinen tatsdchlich sequentiell ablaufenden Prozefs.

37 Dies entspricht dem Verhaltnis von 1 zu A in den Gleichungen 3.1. und 3.2., die aufgrund ihrer Definitionen die
Verlustaversionseigenschaft falschlicherweise nur dem Wertfunktionsarm im dritten Quadranten zuschreiben.
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keiten (Fall A), dann fuhrt dies zu einer Streckung entlang der Wertachse (Eigenschaft 3c). Ist
dagegen x(p) <1 (Fall B) wie in Abbildung 3.3., flihrt dies zu einer Stauchung (Eigenschaft
3d). Im ersten Fall fiihrt dies zu risikosuchendem Verhalten (,,Risk seeking”) bei potentiellen
Gewinnen und risikoaversivem Verhalten (,,Risk aversion™) bei potentiellen Verlusten, da
sich in beiden Féllen der psychologische Erwartungswert gegentiber dem statistischen um den
Faktor x(p) verkleinert. Im Falle von x(p) <1 kehrt sich dies um, da sich der psychologische
Erwartungswert gegenliber dem statistischen um den Faktor x(p) vergroRert. So ergibt sich
mathematisch betrachtet eine Wertfunktionsschar in Abhangigkeit x(p).

Kahneman & Tversky (1984, 342) trennen bei der Zuordnung der einzelnen Effekte zu den
Eigenschaften der Wert- und Gewichtungsfunktion nicht eindeutig:*® ,,[...] the concavity of
the value of gains entails risk aversion, the convexity of the value of losses entails risk
seeking.” Wie jedoch durch Abbildung 3.3. deutlich wird, entsteht der konkave/konvexe
Verlauf der Wertfunktion zum einen durch die abnehmende Sensitivitat (1b) als auch durch
die Fehlgewichtung (x(p)) der Wahrscheinlichkeiten. Im Sinne begrifflicher Klarheit sollten
beide Aspekte auseinander gehalten werden, auch wenn sie im Ergebnis zu &hnlichen
Verhalten fuhren, rein behavoristisch betrachtet also nicht differenziert werden kénnen. Auf
Basis der hier verfolgten Argumentation wird deshalb vorgeschlagen, Risikosuche und
Risikoaversion allein auf den Verlauf der Gewichtungsfunktion zurlickzufiihren, denn eine
Person, die sich bei gleichem Erwartungswert fir die sichere Alternative entscheidet, kann
nicht als risikoaversiv charakterisiert werden, wenn diese Entscheidung bei normativ korrekter
Berlcksichtigung der Wahrscheinlichkeit einzig auf den abnehmenden Grenznutzen
zurlickgefuhrt werden kann, der auch bei risikofreien Entscheidungen das Verhalten steuert.
Verhalten sollte nur dann als risikoaversiv oder risikosuchend bezeichnet werden, wenn sich
dieses Verhalten auch ursachlich auf die (Fehl-)Einschatzung von Risiko zurtickfuhren 1a6t.

3.2.2.2. Hierarchie

Nachdem alle Konstrukte und Eigenschaften der ,,Prospect theory” getrennt diskutiert wurden,
erscheint es nun sinnvoll, deren Relation zueinander beim Zustandekommen der beiden Arten
von Entscheidungsanomalien zu analysieren:

e Entscheidungsanomalien aufgrund falscher Verarbeitung relevanter Informatio-
nen: Der Referenzpunkt sowie der Verlauf der Gewichtungsfunktion spiegeln geman
der in Abschnitt 1.3.1. vorgeschlagenen Ursachenklassifizierung fur Entscheidungs-
anomalien die falsche Verarbeitung relevanter Informationen wider, denn zum einen
miBten nach der normativen Entscheidungstheorie die Entscheidungsausgénge in

38 Auch Bernoulli (1738) und von Neumann & Morgenstern (1953) taten dies nicht. Die Tatsache, daR dieser
Kritikpunkt hier Kahneman und Tversky (1979) ,,angelastet” wird, ist damit begriindet, daf3 diese Autoren
erstmals die Subjektivitdt und Psychophysik beider Aspekte explizit betonten und deshalb zu erwarten
gewesen waére, dall diese Trennung auch bei der Definition der resultierenden Effekte stringent durchge-
halten wird.
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Relation zum aktuellen Barwert des Lebenseinkommens des Entscheiders bewertet
werden und nicht relativ zu einem davon unabhéngigen Referenzpunkt (Modigliani &
Brumberg, 1954 oder Friedman, 1957). Zum anderen mifte die subjektive Gewich-
tungsfunktion linear und stetig sein. Diese Anomalien gehen jedoch direkt als Annah-
men in die ,,Prospect theory” ein. Sie bilden damit nicht die Kernaussagen der
,Prospect theory*. Diese ergeben sich erst aus dem Zusammenwirken der postulierten
Annahmen und beziehen sich damit auf Entscheidungsanomalien aufgrund der Beach-
tung irrelevanter Informationen.

e Entscheidungsanomalien aufgrund der Beachtung irrelevanter Informationen:
Die Mehrheit der Entscheidungsanomalien, die durch die ,,Prospect theory” modelliert
werden soll, kommt durch die Beachtung irrelevanter Informationen zustande. Dabei
wirken die postulierten Konstrukte in hierarchischer Weise zusammen. Der Annahme
des subjektiven ,,Frame” kommt die grof3te Bedeutung zu: Einerseits kommt es nur in
Verbindung mit dieser Annahme aufgrund der Asymmetrie und des nichtlinearen
Verlaufs der Wertfunktionen zur Vorhersage einer irrationalen®® Préaferenzumkehr
(,,Preference reversal”). Gleiches gilt jeweils auch fiir die Gewichtungsfunktion und
die Kombination aus beiden. Ohne die Annahme des ,,Frame” konnte die ,,Prospect
theory” keine der diskutierten Anomalien aufgrund der Beachtung irrelevanter
Informationen plausibilisieren. Andererseits lassen sich ohne die Annahmen Uber den
nichtlinearen Verlauf der Wert- und Gewichtungsfunktion anomale Entscheidungen
allein aufgrund verschiedener ,,Frames” vorhersagen:

Beispielsweise sind die ,,Topical account”’-Effekte (Thaler, 1980) unabhangig vom
Verlauf der Wert- und Gewichtungsfunktionen und konnen allein durch die
,~Framing”’-Eigenschaften 2a und 2b erkldrt werden: Beim ,,Topical account” sind
nicht die absoluten Geldbetrdge sondern deren Vergleich mit einem zweckgebundenen
Referenzwert bzw. Budget entscheidungsleitend.40 Die einzelnen ,,Topical accounts”
werden isoliert voneinander verwaltet und das Gesamtbudget wird in Kleinere
Einheiten aufgeteilt zwischen denen kein Ausgleich stattfinden kann (siehe ,,Mental
accounting” in Abschnitt 3.3.). Thaler (1985, 199) gibt hierzu folgendes Beispiel: ,,Mr.
and Mrs. J. have saved $ 15.000,- toward their dream vacation home. They hope to
buy the home in five years. The money earns 10% in a money market account. They
just bought a new car for $ 11.000,- which they financed with a three-year car loan at
15%.”

Die Zuordnung einer Entscheidung zu einem ,,Topical account” (,,Vacation home”
versus ,,New car”) ist abhdngig vom ,,Framing” der Entscheidung. Allein die Beliebig-

39 Die Praferenzumkehr ist irrational, da sie gegen das Invarianzkriterium rationaler Préaferenzen verstoRt
(von Neumann & Morgenstern, 1953)

40 Kahneman & Tversky (1984) liefern mit Problem 8 und 9 (,, Theaterticket”) selbst ein Beispiel dafiir, ohne
Jjedoch auf die tibergeordnete stellung der ,, Framing ”-Effekte hinzuweisen.
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keit des ,,Framing” (insbesondere Eigenschaft 2b) kann dazu fiihren, dal objektiv
gleichartige Entscheidungen unterschiedlich ausfallen. Folglich ist es die Annahme des
,Framing”, die aus den statischen Wert- und Gewichtungsfunktionen ein dynamisches
Modell macht. Diese hierarchisch ilibergeordnete Stellung des ,,Framing” gegeniiber
den beiden anderen Konstrukten der ,,Prospect theory” und deren Eigenschaften wird
jedoch allgemein nicht berticksichtigt: ,,If v(x) and IT(p) were linear throughout, the
preference order between options would be independent of the framing of acts,
outcomes or contingencies” (Tversky & Kahneman, 1981, 454).

Zusammenfassend 1aBt sich sagen, daR die Asymmetrie und Nichtlinearitat der Wert- und
Gewichtungsfunktion zwar die Auspragung der Anomalien determiniert, diese aber ohne die
Beliebigkeit des ,,Framing”, als zusitzlich notwendige Bedingung, nicht auftreten wiirden.
Aulerdem bezeichnen diese Effekte ein eigenstdndiges, den sonstigen Annahmen der
,Prospect theory” tibergeordnetes Phanomen.

3.2.3.  Preisstrukturimplikationen

Richard Thaler (1980) hat als Erster konkrete Anwendungsimplikationen der ,,Prospect
theory” diskutiert. In bezug auf die Frage der Preisstrukturgestaltung nennt er drei Beispiele:

1. Verlustaversion und ,,Framing”: Die amerikanische Kreditkartenindustrie forderte,
dal Unterschiede zwischen Barzahlungs- und Kreditkartenpreisen nicht als Kosten fir
den Kreditkartenhalter, sondern als Rabatt fiir den Barzahler positioniert werden
sollten (United States Senate, 1975). Hinter dieser Forderung steht die Uberlegung,
daf} der ,,Frame” durch die Bepreisung bereits so gesetzt wird (Eigenschaft 2a), dal3
der Kreditkartenzahler keinen Verlust erleidet, sondern ,,nur” einen moglichen Gewinn
verschenkt (Opportunitédtskosten), der aufgrund der Verlustaversion weniger aversiv
ist als ein gleichgrol3er Verlust (Eigenschaft 1c).

2. Berucksichtigung gesunkener Kosten (,,Sunk cost fallacy‘”,,): Die ,,Sunk cost
fallacy beschreibt nach Arkes & Blumer (1985, 124): ,,That greater tendency to conti-
nue an endeavor once an investment in money, time or effort has been made”. Thaler
(1980) diskutiert die fehlerhafte Berlicksichtigung gesunkener Kosten im Zusammen-
hang mit zweiteiligen Tarifen: Er stellt die Hypothese auf, dal eine Erhéhung der
Grundgebiihr zu einer Erhéhung des individuellen Konsums verbleibender Kunden
fuhren wird. Die individuelle Nutzung — so Thalers Hypothese — wird zunehmen, um

41 Die ,,Sunk cost fallacy” beschreibt die Tendenz, bereits geleistete Zahlungen bei aktuellen Entscheidungen
zu beriicksichtigen. Dies verstoft gegen die ,, Zukunfisorientierung” (Eisenfiihr & Weber, 1993) als
Kriterium rationaler Préferenzen. Thaler (1980) erklart diesen Effekt mit Hilfe der Wertfunktion innerhalb
der ,,Prospect theory”. Dieser Ansatz scheint jedoch unangemessen, da er die zeitliche Verteilung der
Entscheidung unberiicksichtigt lifft. Am ehesten kénnte man die , Sunk cost fallacy” deshalb als einen
zeitlich tibergreifenden ,, Framing "-Effekt erklaren.
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3.2.4.

die hoheren Grundgebihren psychologisch zu rechtfertigen. Ob die Gesamtnutzung
zunehmen wird, ob also der Riickgang der Kundenzahlen durch die stéarkere Nutzung
der verbliebenen Kunden ausgeglichen wird, mifte jedoch erst noch empirisch uber-
priift werden. Die ,,Sunk cost fallacy” wird dabei folgendermal3en erklart: Die mentale
Integration von Gewinnen und Verlusten ist aufgrund der Eigenschaften 1b und 1c bei
einem Nettogewinn hedonistisch angenehmer als deren getrennte ,,Verbuchung”,
deshalb werden Kosten im Geddachtnis behalten, um sie mit einem schlieBlich aus den
Kosten resultierenden Nutzen zu verrechnen.

Abnehmende Sensitivitat und antizipiertes Bedauern: Mit dem Phdnomen der
abnehmenden Sensitivitat (Eigenschaft 1b) und der Vermeidung von antizipertem
Bedauern*? wird die Vorliebe fiir »all-inclusive” Urlaubspakete erklért: Anstatt
wahrend des Urlaubs standig Kkleinere, aber relativ schwer anmutende Verluste aus der
Urlaubskasse hinzunehmen oder gar deshalb bestimmte Angebote nicht zu nutzen, die
man eigentlich gerne wahrnehmen wirde, wird vorgezogen, einen gréReren Betrag vor
Reiseantritt zu bezahlen, um wéhrend des Urlaubs nicht jede Ausgabe bedauern zu
miussen, sondern deren Nutzen ungetriibt ausschopfen zu kénnen.

Diskussion

Die ,,Prospect theory” ist seit nunmehr 20 Jahren die dominierende und umfassendste deskrip-
tive Theorie zur Erklarung von Entscheidungsverhalten und -anomalien — nicht nur unter
Risiko. Dennoch sind einige Punkte kritisch anzumerken:

Begriffliche Klarheit: Die einzelnen Konstrukte und deren Eigenschaften werden in
ihren Verhaltensimplikationen nicht immer klar unterschieden, obwohl die ,,Prospect
theory” diese Trennung nahelegt. Beispielsweise wird die Risikoaversion, ausgedriickt
in der abnehmenden Sensitivitat, haufig als Eigenschaft der Wertfunktion gesehen,
obwohl diese nicht nur unter Risiko gilt.

Vor allem das Konstrukt des ,,Framing” ist sehr vage gehalten, was insofern besonders
schwer wiegt, als dies das wichtigste Konstrukt dieses Modells ist (siehe oben). Deut-
lich wird dies vor allem, wenn man sich vor Augen fiihrt, dafl prinzipiell jede
Entscheidungsanomalie als ,,Framing”-Effekt beschrieben werden kann: Der gewahlte
»Frame” ist dann eben ein der normativen Entscheidungstheorie widersprechender.
Demgegeniiber sind die Aussagen der Wert- und Gewichtungsfunktion deutlich
spezifischer.

42  Thaler (1980) fiihrt das Konzept des , antizipierten Bedauerns” ein, ohne es mit den Eigenschafien der
., Prospect theory” zu verbinden. In einer spdteren Version (Thaler, in Vorbereitung) integriert er dieses
Konzept durch das Prinzip des ,, Payment decoupling” konsistenter in das Modell.
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Hierarchisches Zusammenwirken: Das hierarchische Zusammenwirken der einzel-
nen Konstrukte und Eigenschaften bei der Entstehung der Entscheidungsanomalien
wird nicht ausreichend klar dargestellt. Insbesondere gilt dies fur die Ubergeordnete
Bedeutung des Framing beim Zustandekommen der Entscheidungsanomalien.
Dadurch verscharft sich auch der Kritikpunkt der mangelnden begrifflichen Klarheit,
denn das ,,Framing”-Konstrukt verkorpert die zentralsten Eigenschaft, ist aber gleich-
zeitig am wenigsten eindeutig definiert.

Pradiktive Eindeutigkeit: Aufgrund der mangelnden begrifflichen Klarheit ist die
»Prospect theory” in manchen Bereichen zu weit gefallt, um eindeutige Vorhersagen
abzuleiten. Sie ist sogar teilweise in der Lage gegensatzliche Datensatze zu plausibili-
sieren und damit partiell immun gegen Falsifizierung. Beispielsweise erklart Thaler
(1980) die Vorliebe fiir ,.all-inclusive” Urlaubspakete mit der abnehmenden
Sensitivitdt fiir Verluste und antizipiertem Bedauern. Die ,,Prospect theory” kdnnte
allerdings auch den gegenteiligen Effekt — die Vorliebe fur die sukzessive Zahlungs-
weise — mit Risikosuche erklaren: Die Gesamtkosten eines Urlaubes sind nicht genau
vorauszusehen. Man konnte sagen, dal3 sie mit jeweils bestimmten Wahrschein-
lichkeiten bestimmte Hohe haben konnten. Im einfachsten Fall mit p=0,5 DM 2000,-
und mit p=0,5 DM 2500,-. Aus dem risikosuchenden Verhalten im Bereich von
Verlusten kénnte nun abgeleitet werden, daR die Urlauber lieber das Risiko des nicht
determinierten Gesamtbetrages eingehen wiirden, als vorab einen Betrag von mehr als
DM 2250,- zu zahlen. Es ist also nicht eindeutig vorherzusagen, wie die jeweiligen
Situationseigenschaften wahrgenommen (,,geframt”) werden. Die subjektive Plausi-
bilitat des jeweiligen Erklarungsversuchs kann dabei kein Gitekriterium sein.

Die mangelnde Parametrisierung fuhrt weiterhin zu Unklarheiten bei der Vorhersage
von gleichzeitigen Wert- und Wabhrscheinlichkeitsvariationen (bei gleichem Erwar-
tungswert): So ist unklar ob, bzw. bei welchen Werten, hohe Verluste mit niedrigen
Wahrscheinlichkeiten mittleren Verlusten mit mittleren Wahrscheinlichkeiten vorge-
zogen werden.

Entscheidungsphasen: Die Annahme der Existenz zweier Phasen (,,Editing” und
»Evaluation”) wird nicht empirisch untermauert. IThre weitergehende Bedeutung bleibt
unklar. Die postulierten Mechanismen der ersten Phase sind auf’erdem fraglich. Zum
Beispiel diskutiert Samuelson (1963) Ergebnisse, nach denen Ausgénge wie (200,
0,25; 200, 0,25) subjektiv nicht aquivalent zu (200, 0,5) sind, eine derartige Zusam-
menfassung in der ,,Editing”-Phase also unwahrscheinlich ist. Weiterhin werden allge-
mein bekannte Effekte der Informationsintegration, die gemal der Nomenklatur der
»Prospect theory” in der ,,Evaluation”-Phase ablaufen, nicht thematisiert, wodurch
wichtige Dimensionen, entlang denen stabile Entscheidungsanomalien auftreten, nicht
beachtet werden (z.B. Reihenfolgedimension bei ,,Primacy” und ,,Recency effect”;
z.B. Anderson, 1981).
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3.3. Das ,,Mental accounting” als Erweiterung

3.3.1. Darstellung

Der Begriff des ,,Psychological accounting”, der in dem zuvor genannten Artikel (Thaler,
1980) als Beschreibung fir die bewult und unbewul3t ablaufenden Bewertungsprozesse
gebraucht wurde, wurde spéter durch den Begriff des ,,Mental accountings” ersetzt (Tversky
& Kahneman, 1981; Kahneman & Tversky, 1984). Darauf aufbauend wurde dieser Ansatz
elaboriert und daraus eine zunehmend zusammenhéngende Theorie entwickelt (Thaler, 1985).
Dazu wurden die Eigenschaften der ,,Prospect theory” in mehrfacher Hinsicht aufgegriften,
erweitert und schlieBlich als zentrale Prinzipien des ,,Mental accountings” verstanden: ,,I wish
to use the term ,,mental accounting” to describe the entire process of coding, categorizing, and
evaluating events”. (Thaler, in Vorbereitung, 5).

Die Annahmen des ,,Mental accounting”-Modells wurden hier zum besseren Verstandnis in
drei Konstruktkategorien gegliedert. Zum ersten in die Aggregationsprinzipien, die direkt aus
den Eigenschaften der ,,Prospect theory” abgeleitet wurden, zum zweiten in die Nutzen-
konstrukte, die Ahnlichkeiten mit anderen Nutzenmodellen haben, aber nicht aus der
»Prospect theory” abgeleitet wurden und zum dritten in die Annahmen zum Prozef3 der
mentalen Budgetierung und Bilanzierung, die den konzeptionellen Rahmen des ,,Mental
accounting” bilden und die eigentliche Neuerung darstellen.

Die ersten beiden Konstruktkategorien sind als eher spezifische Eigenschaften des ,,Mental
accountings” zu verstehen. Die iibergeordneten Annahmen zur Budgetierung und Bilanzie-
rung beschreiben dagegen allgemein die Art und Weise, wie Menschen Optionen und Ent-
scheidungen in einem umfassenden ,,buchhalterischen” Gesamtsystem der Mittelherkunft und
-verwendung bewerten, kategorisieren und gegeneinander aufwiegen.

e Aggregationsprinzipien Uber Ausginge: In Anlehnung an die ,,Prospect theory”
werden die Effekte multipler Ausgange entlang einer Dimension (z.B. Geld) diskutiert.
Ausgedriickt in der oben vorgeschlagenen ,,Eigenschaftsnomenklatur” werden aus den
Eigenschaften 1a-c und 2b vier Prinzipien abgeleitet, die erschopfend zusammenfassen
sollen, wie Gewinne und Verluste jeweils innerhalb einer Dimension aggregiert
werden sollten, um maximal positiv zu erscheinen (,,Hedonic editing”):

1. ,,Multiple gains”: Segregiere Gewinne, wenn es nur positive Ausgénge gibt.

2. ,,Multiple losses”: Aggregiere Verluste, wenn es nur negative Ausgange gibt.
3. ,,Mixed gains”: Aggregiere Gewinne und Verluste, wenn Gewinne iiberwiegen.
4

»Mixed losses”: Segregiere Gewinne und Verluste, wenn Verluste iiberwiegen.

e Nutzenkonstrukte: Thaler (1985) fiihrt das Konstrukt des Transaktionsnutzens ein
und stellt dies dem Akquisitionsnutzen gegentiber. Der Transaktionsnutzen griindet
auf der ,Fairness” der Transaktion oder auf der empfundenen Giinstigkeit des
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Angebots (,,Schnidppchen”). Er erfalit die ,,perceived merits of the deal” (Thaler, 1985,
205) und besitzt damit groBe Ahnlichkeit mit dem ,,Zusatznutzen” (Vershofen, 1959),
mit dem ,,Preisgiinstigkeitsurteil” (Diller, 1991) oder mit der ,,Zufriedenheit nach dem
Geschéftsabschluf3” (Herrmann, Bauer & Huber, 1997). Der Transaktionsnutzen kann
je nach Situation positiv oder negativ sein. Im Extremfall kann er sogar den Akquisi-
tionsnutzen dominieren, der der Konsumentenrente, d.h. dem Nettonutzen im klassi-
schen Preismanagement entspricht. Auf Verhaltensebene wiirde sich dies in einer
ziellosen Jagd nach ,,Schndppchen” duBlern, die nicht gebraucht, aber gekauft werden,
weil sie giinstig sind.*®

Der psychologische Gesamtnutzen ergibt sich als Summe aus Akquisitions- und
Transaktionsnutzen. Der Akquisitionsnutzen v(—p, p) bezeichnet in Thalers Nomen-
klatur die Differenz zwischen dem effektiven Preis p und dem Geldaquivalent p des
subjektiven Wertes von Gut z. Der Transaktionsnutzen v(—p,—p*) wird dagegen vom
effektiven und dem Referenzpreis p* bestimmt, der dem Referenzpunkt innerhalb der
,Prospect theory” entspricht.

Daraus folgt die Bestimmungsgleichung fir den Gesamtnutzen w:

w(z, p, p*) =Vv(—p, p) +V(—p,— p*) Gleichung 3.3.

e Prozel3 der Budgetierung und Bilanzierung: Menschen optimieren ihre Entschei-
dungen nicht Ober alle Ausgabeoptionen in Anbetracht ihres Gesamtbudgets (dem
aktuellen Barwert des Lebenseinkommens**), sondern sie fiihren verschiedene ,,Mental
accounts”, in denen — vergleichbar mit Kostenstellen — bestimmten Ausgabezwecken
Budgets mit entsprechenden Kaufkriterien zugeordnet werden. VVon diesen Aspekten
der Mittelverwendung werden analog zur Trennung zwischen Aktiva und Passiva,
Aspekte der Mittelherkunft unterschieden.

— Mittelverwendung: Im Vordergrund der Mittelverwendung stehen die Fragen
welche Kaufkriterien gesetzt, wie Kosten und Nutzen bewertet, ,,gebucht” und
»abgeschrieben” werden, sowie wann ,Konten geschlossen” und in welchen
Abstanden ,,Bilanzen gezogen” werden:

Innerhalb der verschiedenen Konten gibt es unterschiedliche, zeitlich variierende
Kaufkriterien, definiert als Relation zwischen Gesamtnutzen und Preis. Dabei
kénnen zwischen diesen zweckgebundenen Konten keine Ausgleichszahlungen
flieRen, auch wenn dies aus Gesamtsicht zu optimaleren Ergebnissen fuhren wiirde
(,,Topical accounts” als VerstoB gegen das Axiom der Fungibilitit monetérer
Werte; siche Beispiel ,,Vacation home and new car” in Abschnitt 3.2.2.2.).

43 Herr Metzen machte vor ein paar Jahren ein Vermogen, indem er ,, Teures billig” anbot.

44  Nach dem , Life-cycle model” widre dies die normative Basis rationaler Entscheidungen (Modigliani &
Brumberg, 1954; Friedman, 1957).
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Die mentalen Konten werden jeweils zu Beginn einer Transaktion, z.B. bei Bezah-
lung einer erwarteten Leistung wie dem Kauf einer Eintrittskarte eréffnet. Die
geleistete Zahlung wird zu diesem Zeitpunkt aber noch nicht als Verlust gewertet.
Vielmehr bleibt das mentale Konto gedffnet, solange die Transaktion nicht
vollendet, d.h. die Leistung nicht erhalten ist, erst danach wird es geschlossen und
die Zahlung mit der erhaltenen Leistung verrechnet.

Das Zusammenfassen verschiedener Buchungssétze auf einem gedffneten Konto
wird ,,Choice bracketing” (Read, Loewenstein und Rabin, 1998) genannt. Es
bezeichnet das Setzen von ,,Frames” fiir zeitlich versetzte, d.h. verteilte Entschei-
dungen als zusammengehérig und mental ausgleichsfahig. Die menschliche
Tendenz, verteilte Entscheidungen unterschiedlich zu ,,zerlegen”, fiihrt haufig zu
deutlich suboptimalen Wabhlstrategien (Bauer, 1997b).

Die zwischen Kontoer6ffnung und -schlieBung liegende Zeit fordert die ,,Abschrei-
bung” der Kosten und vergroBert somit den mentalen Nettogewinn, der nach
Kontenschluf} ,,bilanziert” und gemifl der Wertfunktion auf einem hierarchisch
hoheren Konto ,,verbucht” wird.

Mittelherkunft: Hinsichtlich der Mittelherkunft werden drei verschiedene Finanz-
planungselemente postuliert: Erstens gibt es zweckbezogene Budgets, die das
Abwagen verschiedener Ausgabeoptionen erleichtern sowie als Mittel zur Selbst-
kontrolle und Befolgung sozialer Normen dienen, denn ,,buchhalterische” Geld-
strome zwischen ihnen sind schwer zu rechtfertigen. Zweitens gibt es hierarchisch
angeordnete Guthaben, die danach unterschieden werden, wie ,.einfach” es ist,
dieses Geld auszugeben (Shefrin & Thaler, 1988). Der niedrigsten Kategorie
entspricht etwa das Geld auf dem Girokonto, gefolgt von Sparbuch, Hypotheken
und zukiinftigem Einkommen. Drittens werden verschiedene Einnahmequellen
unterschieden (O‘Curry, 1997). Es gibt regulére (Gehalt, Zinsen) und unvorherge-
sehene Einnahmen (Lottogewinn, Geldfund), dabei fallt die Ausgabe der letzteren
deutlich leichter.

Aus diesen allgemeinen Annahmen zum Prozel’ der mentalen Budgetierung und Bilanzierung
lassen sich ,,Accounting”-Regeln ableiten, die tber die spezifischen Aussagen der Aggrega-
tionsprinzipien hinausgehen. Diese enthalten weitergehende Implikationen zur hedonistisch
optimalen Bewertung und Verbuchung von Kosten und Nutzen, als aus der ,,Prospect theory”
ableitbar wéren. Thaler (in Vorbereitung) extrahiert diese leider nicht explizit. Deshalb soll

hier aus der Gesamtheit seiner Fallbeispiele abgeleitet werden, wie die ,,mentale Buchhaltung’

b

nicht nur Gber mehrere Ausgénge, sondern auch tiber mehrere Zeitpunkte und Entscheidungen
hinweg zu optimieren ist:
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Aggregationsprinzipien tber Zeitpunkte:

1. Kosten-Nutzen Parallelitat: Fasse zeitlich verteilte Kosten und Nutzen hedoni-

stisch optimal zusammen (,,Choice bracketing”). Versuche in diesem Sinne z.B.
Ausgaben Uber die Nutzungsdauer herunterzubrechen, so dal sie parallel zum



Nutzen auftreten und als tagliche Ausgaben kaum mehr aversiv empfunden werden
(s.a. Gourville, 1998).

2. Abschreibung: Beschleunige die Abschreibung der Kosten, so daR die Kosten
schon abgeschrieben sind, wenn der Nutzen konsumiert wird, wodurch sich der
Nettonutzen zu diesem Zeitpunkt erhoht (s.a. ,,Payment depreciation” nach
Gourville und Soman, in Druck).

Auf die Tatsache, dal} sich diese beiden Prinzipien unter Umstanden widersprechen
wird in Abschnitt 3.3.3. eingegangen.

Aggregationsprinzipien tber Entscheidungen:

1. Entkopplung: Entkopple die Buchungen von Kosten und Nutzen, so dal} der
Gesamtnutzen ungetriibt genossen werden kann. Dies kann durch Buchungen auf
verschiedene Konten, zeitliche Verzégerung oder durch eine unklare Zuweisbar-
keit von Kosten und Nutzen begriindet sein (,,Transaction decoupling” nach
Soman & Gourville, in VVorbereitung).

2. Sammelkonto: Bei Buchungen auf verschiedenen Konten, aggregiere die Kosten
auf einem Sammelkonto (z.B. Kreditkarte), so dal’ die einzelne Ausgabe unbedeu-
tend erscheint und gleichzeitig nicht mehr zuweisbar ist.

3. Ausgabekriterium: Das Sammelkonto sollte dabei ein mdéglichst weiches bzw.
flexibles Ausgabekriterium besitzen und fur kurzfristige Ausgaben gedacht sein.

4. Kontenausgleich: Generell gilt es, den Anteil ausgeglichener bzw. positiver
Konten moglichst hoch zu halten, da ein Verlust auf einem Konto relativ schwer
wiegt und sich diese unausgeglichenen Konten nicht schlieen lassen.

5. Investitionen: Verbuche gréRere Ausgaben soweit moglich nicht als Kosten,
sondern als Investitionen, denn dann kann dieses Geld auch aus hierarchisch héhe-
ren und weniger limitierten Konten genommen werden.

Befolgt man diese Regeln kann es zu dhnlich ,,angenehmen” Bewertungsmechanismen
kommen, wie sie Shafir und Thaler (1998) mit ,,Invest now, drink later, spend never”
im Zusammenhang mit der mentalen Buchhaltung von Weinsammlern gefunden
haben. Demnach geben Weinsammler beim Weinkauf kein Geld aus, sondern
»investieren” es. Bis der Wein dann schliellich getrunken wird, sind diese Kosten
mental soweit ,,abgeschrieben”, dal er ohne das Gefiihl genossen werden kann, jemals
daflr bezahlt zu haben. Wie jedoch schon oben erwéhnt wurde, sind Menschen nicht
immer fahig, Situationen von sich aus entsprechend hedonistisch zu ,.editieren”
(Thaler & Johnson, 1990). Sie sind dabei meist auf eine entsprechende Darstellung
angewiesen (z.B. Uber die Gestaltung der Preisstruktur).
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3.3.2.  Preisstrukturimplikationen

Im Anschluf} an die Darstellung des ,,Mental accounting” wird die Relevanz dieses Modelles
im Marketingkontext erldutert, und es werden konkrete Anwendungsmdoglichkeiten abgeleitet
(Thaler, 1985, in VVorbereitung):

1. Aggregationsprinzipien Uber Ausgange: Thaler (1985) gibt zwei explizite Beprei-
sungsbeispiele zur Illustration des zweiten und vierten Aggregationsprinzips:

zu 2.: Die Kosten fur Sonderausstattungen jeglicher Art werden eher akzeptiert, wenn
sie mit einer grofieren Ausgabe integriert werden (z.B. beim Bau von H&usern;
siehe auch Tversky, 1969).%

zu 4.: Thaler nennt als Beispiel fiir dieses Prinzip die ,,Cash-backs”, die in den USA
beim Kauf eines Neuwagen gewahrt werden. Hierbei bekommt der Kéaufer
direkt beim Kauf eine Barpramie vom Héndler (,,Silver lining”-Prinzip).

Allgemein wird aus diesen beiden Aggregationsprinzipien ,,Thalers first rule of
pricing” abgeleitet, die auch schon im zuvor genannten Kreditkartenbeispiel (Thaler,
1980) impliziert ist: ,,Never impose a surcharge. Your highest price is your regular
price. All other prices are discounts.” (Thaler, 1995).

2. Nutzenkonstrukte: Hinsichtlich dieser Konstrukte werden verschiedene Ansatze zur
Optimierung der Preishéhe und -&nderung diskutiert, aber nur einer davon kann unter
Umsténden zur Preisstrukturgestaltung gerechnet werden: Thaler (1985) verweist
dabei auf den EinfluB, den eine ,,unverbindliche Preisempfehlung” auf die Bewertung
des Transaktionsnutzen haben kann. Er zitiert mehrere Beispiele, in denen es Unter-
schiede bis zu 85% zwischen dem tatsachlichen Preis und der unverbindlichen
Preisempfehlung gibt. Diese Diskrepanz ist seiner Meinung nach damit zu begriinden,
dal? die unverbindliche Preisempfehlung als Referenzwert die Bewertung des Trans-
aktionsnutzens determiniert. Gemal Gleichung 3.3. ist der Transaktionsnutzen umso
hoher, je grolRer die Differenz zwischen Referenzpreis und tatsachlichem Preis ist.
Verkaufer sollten demnach immer eine hohe unverbindliche Preisempfehlung
angeben, um ihr eigenes Angebot moglichst attraktiv erscheinen zu lassen, was sie
offensichtlich bereits tun. Die Frage, ob dieses Beispiel zur Preisstrukturgestaltung im
definierten Sinn gerechnet werden kann, wird in Abschnitt 3.5.3. nochmals
aufgegriffen.

3. Prozel3 der Budgetierung und Bilanzierung: In einer interessanten Analyse wird auf
den Zusatznutzen von Geschenken verwiesen, die man sich selbst nicht kaufen wirde,
weil sie als zu luxurids eingeschétzt werden, d.h. das Kaufkriterium zum Zwecke der

45 Dieckmann (1993) leitet unabhangig davon vergleichbare Aussagen aus dem Fechnerschen Gesetz (Fechner, 1860) und
Stevens Potenzfunktion (Stevens, 1957) ab und Ubertragt sie auf die Bepreisung von Produktbiindeln.
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Selbstkontrolle sehr hoch angesetzt wird (Thaler, 1985). Aus der Trennung
verschiedener ,,Mental accounts” und ihrer unterschiedlichen Evaluationskriterien
wird geschlossen, daR es attraktiver sein kann, solche luxuriésen Geschenke und nicht
entsprechende Geldbetrdge als Boni zu vergeben. Der subjektive Nutzen solcher
Geschenke kann hoher sein als deren Preis, dennoch kauft man sie sich aufgrund des
suboptimal hohen Kaufkriteriums nicht selbst.

Neben diesen primar kontemplativen Beispielen wird auf drei verschiedene Arbeiten verwie-
sen (Thaler, in Vorbereitung), die einige der Aspekte, die auch im Rahmen der Preisstruktur-
gestaltung relevant sein konnten, in einem anderem Kontext empirisch untersucht haben:

1. Prelec & Loewenstein (1998): Die Autoren stellten fest, dal3 es Kunden nicht mégen,
wenn ,,die Uhr lduft”. Um Bezahlung und Nutzung zu entkoppeln bevorzugen sie

,,Flat rates”
— Bezahlung im voraus

Train (1991) zitiert hierzu unterstiitzende Felddaten, nach denen Telekommunikations-
kunden es vorziehen, eine festgelegte Gebuhr statt variabler Tarife zu bezahlen,
obwohl sie mit letzteren durchschnittlich besser gestellt wéren. Dieses Beispiel ist
funktionsgleich mit den zuvor genannten ,,all-inclusive” Urlaubspaketen. Wahrend sie
Thaler (1980) jedoch in der urspringlichen Version mit der abnehmenden Sensitivitét
und der Vermeidung von antizipiertem Bedauern erklart, wird hier die Entkopplung
von Kosten und Nutzen als Erklarung herangezogen. Sie ersetzt den Verweis auf das
Vermeidungsmotiv.

2. Soman (1998): Wird beim Kauf eine zeitlich versetzte Riickvergutung gegen einen
spater zu leistenden nicht-monetiren Kéuferbeitrag (z.B. Einsenden von Coupons)
versprochen, so erhoht sich die Kaufwahrscheinlichkeit mit der Hohe der versproche-
nen Vergitung. Der Aufwand des spéter zu leistenden K&uferbeitrags reduziert die
Kaufwahrscheinlichkeit nicht. Dessen Einflul kommt erst bei der Einlésung zum
Tragen: Je hoher der notwendige Aufwand ist, desto geringer ist die Wahrscheinlich-
keit des Einlosens. Dieser Effekt wird mit einer kleineren mentalen ,,Discount rate” fiir
Gewinne im Vergleich zu Verlusten erklért. Diese Erklarung widerspricht direkt der
von Loewenstein & Prelec (1992) postulierten ,,Gain-loss asymmetry”, die genau vom
Gegenteil, ndmlich von einer fiir Verluste geringeren ,,Discount rate” ausgeht (s.a.
Shelley, 1994).

3. Soman (in Vorbereitung): Es werden Daten zitiert, die die Annahme stiitzen, dal die
Zahlung per Kredit- und Kundenkarte die Entkopplung von Kosten und Nutzen
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fordern (,,Illusion of liquidity”):*® ,,Payment by credit card [...] reduces the salience
and vividness of the outflows making them harder to recall than payments by cash or
check which leave a stronger memory trace” (Soman, in Vorbereitung, 24).

Insgesamt waren alle bisher dargestellten Preisstrukturimplikationen entweder rein theoreti-
scher Natur oder wurden noch nicht im konkreten Preisstrukturkontext untersucht. Die zitier-
ten empirischen Untersuchungen bezogen sich nicht auf Kaufsituationen oder operationalisier-
ten andere Aspekte als monetére bzw. monetarisierbare Ké&uferbeitrdge als unabhéngige
Variablen.

3.3.3. Diskussion

Insgesamt wird die ,,Prospect theory” durch das Modell des ,,Mental accounting” in mehrfa-
cher Hinsicht erweitert. Zum Beispiel wird das Konstrukt des Transaktionsnutzen oder die
Aggregation Uber Ausgéange, Zeit, und verschiedene Entscheidungen hinweg eingefiihrt
(Thaler, in Vorbereitung). Dabei werden die Eigenschaften des ,,Mental accounting” durch
ProzeRannahmen zur Aggregation ergénzt und in einen eigenen theoretischen Rahmen einge-
bettet. Dennoch sind einige Kritikpunkte zu nennen, die in der folgenden Darstellung
inhaltlich aufeinander aufbauen (theoretische Einbettung, begriffliche Klarheit, konzeptionelle
Konsistenz, pradiktive Eindeutigkeit, experimentelle Evidenz und Preisstrukturimpli-
kationen). Die meisten dieser Punkte sind jedoch keine spezifischen Probleme des ,,Mental
accounting”-Modells, sondern spiegeln das wissenschaftliche Evolutionsstadium der deskrip-
tiven Entscheidungstheorie wider:

e Theoretische Einbettung: Die theoretische Vereinbarkeit der Konstrukte und Aussa-
gen des ,,Mental accounting” mit denen der ,,Prospect theory” ist an manchen Stellen
unklar oder nicht gegeben:

— Entscheidungsphasen: Die Unterscheidung zwischen ,,Editing” und ,,Evalua-
tion”-Phase wird im ,,Mental accounting” nicht thematisiert und die unterschied-
lichen Effekte, die auf diesen beiden Stufen griinden, nicht unterschieden. Der
Fokus liegt ausschlieBlich auf der zweiten, der ,,Evaluation”-Phase.

— Framing” und ,Mental accounting”: Das Verhiltnis von ,Framing” und
»Mental accounting” ist unklar. Im Gegensatz zu den anderen Eigenschaften der
,Prospect theory” kann das ,,Framing” kaum als untergeordnetes Funktionsprinzip
des ,,Mental accounting” gelten. Letzteres verweist eher auf eine spezifische
Begriffswelt der Budgetierung und Bilanzierung. Implizit werden beide hdufig
synonym verwandt.

46 Es ist diskussionsfahig inwieweit die Zahlungsform Teil der Preisstruktur im definierten Sinne ist (ist der
Verhaltensbeitrag ,, Zahlung mit Kreditkarte ™ objektiv monetarisierbar?). Aus Griinden der Vollstindigkeit
wurden aber auch solche Grenzbereiche in die Darstellung miteinbezogen.
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Aggregationsprinzipien: Die vorgeschlagenen Aggregationsprinzipien ber Aus-
ginge folgen zwar empirisch gestiitzt aus der ,,Prospect theory”, erschopfen aber
deren Aussagen, insbesondere die der Wertfunktion (Eigenschaften la-c) und des
,Framing” (Eigenschaft 2b) bei weitem nicht. Zur erschopfenden Analyse der Aus-
sagen und Implikationen der ,,Prospect theory”, wie prinzipiell jedes anderen
Modells, soll hier die ,,dimensionsorientierte Analyse* eingefiihrt werden. Im
Rahmen des néchsten Kapitels wird diese Analyse auf das gesamte Feld der
deskriptiven Entscheidungsforschung angewandt und damit deren gesamtes heuri-
stisches Potential demonstriert.

Die Aggregationsprinzipien thematisieren implizit drei Dimensionen: Zunéchst ist
dies die Auspragungsdimension, die zwischen positiven und negativen Ausgéangen
differenziert (Gewinne bzw. Verluste). Wéhrend die ersten beiden Aggregations-
prinzipien nur Ausgéange einer Auspragungskategorie betreffen, beziehen sich das
dritte und vierte Aggregationsprinzip auf die Aggregation von Ausgangen
verschiedener Auspragungskategorien. Deshalb wird zundchst zwischen ,,intra-
und interkategorialer Aggregation” unterschieden. Die Notwendigkeit dieser
Unterscheidung ist letztlich auf die nicht-symmetrische Bewertung von Gewinnen
und Verlusten zuriickzufithren (,,Loss aversion”). Darlber hinaus werden mit
jedem Aggregationsprinzip zwei unabhdngige Dimensionen thematisiert, die auf
die abnehmende Sensitivitat der Wertfunktion zuriickgehen (siehe Abbildung 3.4.).

UNABHANGIGKEIT VON SPLITTUNGS- UND
VERTEILUNGSDIMENSION

Splittung
niedrig hoch
gleich 50, 50 20, 20, 20, 20, 20
Verteilung
ungleich 10, 90 1, 1, 1, 1, 96

Abbildung 3.4.: Unabhangigkeit von Splittungs- und Verteilungsdimesnion

Die Splittungsdimension beschreibt die Haufigkeit der Aufsplittung der Ausgénge.
So kann ein Nettogewinn von DM 100,- vollstandig aggregiert oder in zweimal
DM 50,-, in finfmal DM 20,- etc. segregiert werden. Daneben beschreibt die
Verteilungsdimension die Verteilung der Werte tber diese Ausgange. So kann eine
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zweifache Splittung von DM 100,- als DM 50,- plus DM 50,- oder beispielsweise
als DM 10,- plus DM 90,- ,,geframt” werden.

Aufgrund der abnehmenden Sensitivitat der Wertfunktion sollten Gewinne gemaR
dem ersten Aggregationsprinzip in méglichst viele Ausgénge gesplittet werden, die
gleichzeitig gleichverteilt, d.h. gleich hoch sein sollten (beispielsweise hundertmal
DM 1,-). Auf Basis dieser dimensionsorientierten Analyse sind in bezug auf die
Formulierung der Aggregationsprinzipien durch Thaler (1980, 1985, in Vorberei-
tung) folgende Kritikpunkte zu nennen bzw. Erweiterungen zu berucksichtigen:

- Intrakategoriale Aggregation”: Innerhalb des ersten und zweiten Aggrega-
tionsprinzips wird nicht zwischen der Splittungs- und Verteilungsdimension
differenziert. Abbildung 3.5. verdeutlicht, dal} die urspriingliche Formulierung
der ersten beiden Aggregationsprinzipien hier in zweifacher Hinsicht zu kurz
greift:

ERWEITERTE AGGREGATIONSPRINZIPIEN
UBER AUSGANGE

Aggregation der Gewinn-Ausgange Aggregation der Verlust-Ausgange

T~ 1 Durch Thalers (1980) Aggregationsprinzipien teilweise abgedeckt

-

Abbildung 3.5.: Erweiterte Aggregationsprinzipien tber Ausginge

Zum einen wird die Verteilungsdimension nicht thematisiert, zum anderen ist
die Aggregations-Dichotomie (aggregiert vs. segregiert) zu vereinfachend. Aus
der ,,Prospect theory” 14Bt sich fiir diese Splittungsdimension vielmehr ein
Kontinuum ableiten, bei dem die beiden Pole (vollkommen aggregiert vs.
unendlich segregiert) eventuell auch Diskontinuitatseffekte der Wertdimension
dhnlich dem ,,Certainty effect” (Eigenschaft 3d: Ubergewichtung groBer
Wahrscheinlichkeiten) im Falle der Wahrscheinlichkeitsdimension aufweisen
konnten. Bei sehr hoher Segregation (Splittung) konnen beispielsweise
einzelne Verluste in der ,,Editing”-Phase (siehe Abschnitt 3.2.1.) abgerundet



werden, was unter Umstanden zu einer subjektiv angenehmeren Bewertung
fuhrt als ein vollkommen aggregierter Verlust: Anstatt zu sagen, daf} die
Lebensversicherung DM  365,- p.a. kostet, bewirbt die ,,Quelle
Lebensversicherung” ihr Produkt mit scheinbar vernachldssigbaren Kosten von
DM 1,- pro Tag.

- Interkategoriale Aggregation”: Im Gegensatz zum ersten und zweiten
Aggregationsprinzip, die die intrakategoriale Aggregation betreffen, beziehen
sich das dritte und vierte Aggregationsprinzip auf die umfassendere, interkate-
goriale Aggregation aller Ausgénge einer Dimension (d.h. Aggregation tber
die Gewinn- bzw. Verlustkategorie hinweg). Analog zu dem eben genannten
Kritikpunkt, werden auch auf dieser Ebene die Verteilungs- und Splittungs-
dimension nicht (ausreichend) differenziert:

Hinsichtlich der Verteilungsdimension werden keine Aussagen dartber
gemacht inwieweit der Gesamteindruck durch weitergehendes, interkategoria-
les ,,Re-Framing” der Gewinne und Verluste noch verbessert werden konnte.
Gemadl der ,,Prospect theory” sollte man im Rahmen des dritten Aggrega-
tionsprinzips Gewinne und Verluste nicht einfach vollstdndig aggregieren,
sondern die Verluste mit Gewinnen aufrechnen und die verbleibenden
Gewinne wie im ersten Aggregationsprinzip vor der subjektiven Bewertung
gleichverteilt segregieren. Ebenso sollte man gemél der ,,Prospect theory” im
Rahmen des vierten Aggregationsprinzips die Verluste unter Umstédnden
mental hoher ansetzen, um damit bei gleichem objektiven Nettonutzen auch
die Gewinne um den gleichen Betrag erhdhen zu kénnen. Anders als bei der
intrakategorialen Aggregation ist diese Wirkung der Verteilungsdimension
nicht allgemeingdiltig, denn bei der Aggregation Uber Auspragungskategorien
ist das Verlust/Gewinn-Verhaltnis entscheidend: Nur wenn der Verlust v soviel
groRer als der Gewinn g ist, daB3 bei einer betragsmaRig gleichen Erhdhung k
beider, der Gewinnzuwachs trotz Verlustaversion betragsmaRig groRer ist als
der Verlustzuwachs, sollte dementsprechend verfahren werden. Gemald den
zitierten Ergebnissen von Tversky & Kahneman (1992) ergibt sich dafir
folgende empirisch prifbare Bedingung (siehe auch Gleichungen 3.1. und
3.2)):

(g+k)** —g"® >225v+k)*-2,25"%  Bedingung 3.1.

Uber Taylorentwicklung der einzelnen Funktionen ergibt sich fiir k — oo :*’

v > 860,7 Bedingung 3.2.
g

47 An dieser Stelle mochte ich mich herzlich bei Frau Dr. Schickentanz fiir Ihre Unterstiitzung bei der Auflo-
sung dieser Ungleichung bedanken.
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Daraus folgt auch, daB das im Zusammenhang mit ,,Cash-backs” beim
Autokauf genannte ,,Silver lining”-Prinzip (siehe Abschnitt 3.3.2.) nicht
immer, sondern geméil der ,Prospect theory“ nur bei dem angegebenen
Preis/”Cash-back”-Verhaltnis zu einer insgesamt besseren Bewertung fiihren
sollte.

Hinsichtlich der Splittungsdimension wurde jeweils nur gefolgert, da Nettoge-
winne bzw. -verluste aggregiert bzw. segregiert werden sollen. Fragen nach
den Zwischenstufen der Splittung und deren Auswirkungen werden durch die
dichotome Formulierung der Aggregationsprinzipien tibersehen.

-« Aggregation Uber weitere Dimensionen: Zwar wird die Aggregation Uber
Zeit und Entscheidungen ebenfalls diskutiert (Thaler, in Vorbereitung), diese
Dimensionen werden aber nicht in die bestehenden Aggregationsprinzipien
integriert. Auch die schon bei der ,,Prospect theory” vermifite Dimension der
Reihenfolge (z.B. ,,Primacy effect”) wiirde das ,,Mental accounting”-Modell
weiter vervollstdndigen und damit auch Effekte der Informationsintegration
berucksichtigen.

-« Weitere Determinanten: SchlielRlich bleibt offen, welche Annahmen der
»Prospect theory” zusitzlich zu den abgeleiteten Aggregationsprinzipien die
subjektive Bewertung beeinflussen. Aus der abnehmenden Sensitivitat der
Wertfunktion folgt beispielsweise, dal} die erste Einheit mehr wert ist als die
letzte. Kann diese Eigenschaft durch angemessenes Framing zum Beispiel im
Zusammenhang mit den oben erwdhnten ,,Cash-backs” zusétzlich zum vierten
Aggregagtionsprinzip angewandt werden: Macht es einen Unterschied, ob die
,»Cash-backs” als ,,Wir geben Ihnen lhre ersten DM 2.500,- zum Neuwagen
dazu” oder als ,,Wir ziechen DM 2.500,- vom Gesamtpreis ab” positioniert
werden?

Nutzenkonstrukte: Das Verhaltnis der Nutzenkonstrukte zu den Eigenschaften
der ,,Prospect theory” ist zumindest unklar, wenn nicht widerspriichlich, denn wird
der psychologisch relevante Gesamtnutzen w gemal} Gleichung 3.3. als Summe aus
Akquisitions- und Transaktionsnutzen definiert, geht ausschlieflich der Effektiv-
preis p in die Bestimmungsgleichung ein. Damit wird die zentrale Unterscheidung
zwischen effektivem und empfundenem Preis ignoriert, wie sie sich implizit in
allen Eigenschaften der ,,Prospect theory” widerspiegelt.

o Begriffliche Klarheit: Die Definitionen und Abgrenzungen einzelner inhaltlicher
Begriffe, sowie deren konkrete Operationalisierung bleibt bei verschiedenen Konstruk-
ten des ,,Mental accounting” unklar:

Inhaltliche Erklarungskonstrukte: Neben den prozessuralen Elementen (z.B.
Aggregationsprinzipien) innerhalb des ,,Mental accounting”, wird Verhalten haufig
durch Verweis auf inhaltliche Motive wie ,Fairness”, ,,Selbstkontrolle”,
»Vermeidung von antizipiertem Bedauern” oder durch Konstrukte wie Transak-
tions- und Akquisitionsnutzen erklart. Die moderne Psychologie, die sich aus den



Urspriingen von Ebbinghaus’ experimenteller Strategie entwickelt hat, tberwand
diese ,,mentalistischen Erkldrungen* (Skinner, 1974) zunehmend, indem der theo-
retische Fokus von Begriffen auf Prozesse verschoben wurde.*® Diese Entwicklung
kann auch innerhalb des ,,Mental accounting” noch weiter vorangetriecben werden.
Ein gutes Beispiel hierfr ist die Arbeit von Prelec & Loewenstein (1998), die in
Abschnitt 3.3.2. zitiert wurde: Hier wurde die Vorliebe fur ,,Flat rates” nicht mehr
mit dem Begriff des antizipierten Bedauerns, sondern mit dem Prozel? der
Entkopplung von Kosten und Nutzen erklart, was eindeutiger operationalisierbar
und damit auch falsifizierbar ist.

— Operationalisierung: Im Zusammenhang mit dem letzten Kritikpunkt wird die
Operationalisierung der Konstrukte nicht immer schliissig dargestellt. Beispiels-
weise schreibt Thaler (in Vorbereitung, 10): ,, This thinking has led [...] me to
reject the idea that costs are generally viewed as losses”. An mehreren anderen
Stellen wird aber, bei der Interpretation experimenteller Ergebnisse, dement-
sprechend argumentiert. Undefiniert bleibt, wann welche Interpretation zutrifft.

e Pradiktive Eindeutigkeit: Aufgrund der mangelnden begrifflichen Klarheit und
konzeptionellen Konsistenz lassen sich auch aus dieser Theorie haufig keine eindeuti-
gen Vorhersagen ableiten. Die Verhaltenserklarungen sind trotz ihrer Plausibiltat noch
immer nicht zwingend, denn hdufig werden induktiv die Effekte herangezogen, die am
besten ,,passen”, wie an folgenden Beispielen deutlich wird:

— Grundgebuihr: Geméal Thaler (1980) wird aufgrund der Berticksichtigung gesun-
kener Kosten die individuelle Nutzung z.B. eines Fitness Studios mit steigenden
Grundgebiihren ebenfalls ansteigen. Dagegen sieht er (Thaler, in Vorbereitung) in
der Zahlung einer Grundgebihr einen Entkoppelungsmechanismus, der die Preis-
elastizitéat reduziert.

— Produktbtindel: Der Verkauf von Produktbiindeln (z.B. Haushaltswaren) wird
dadurch gefordert, dafl der Nutzen jedes einzelnen Elementes hervorgehoben wird
(Thaler, 1985). Dies gilt als Beispiel fur das 1. Aggregationsprinzip (Trennung von
Gewinnen auf der Produktnutzendimension). Genausogut konnte man jedoch
argumentieren, dal} die Beliebtheit von Produktbiindeln ein Beispiel fur das 2.
Aggregationsprinzip ist, denn die gleiche Leistung wird nicht zu Einzel- sondern
zu einem Komplettpreis angeboten, d.h. die Kosten werden integriert (Aggregation
von Verlusten auf der Kostendimension).

48 Das laRkt sich gut an der Entwicklung der Motivationpsychologie nachvollziehen. Wahrend sich noch
Murray (1938; und vor ihm James (85 Instinkte) oder McDougall (7 Instinkte)) um eine Auflistung und
Klassifizierung ,,aller” Motive und somit Verhaltensursachen bemiihte, (, aristotelischer Ansatz”,
Heckhausen, 1989), wendeten sich Lewin, McClelland, Atkinson und mehr noch Vroom (1964) von dieser
Strategie ab. Sie sind stérker am ProzeR der Motivation, das heillt am Zusammenwirken von individuellen
und Umweltvariablen, interessiert (,,galileischer Ansatz”). Die Diskussion um Motive als Verhaltensursa-
chen tritt bei diesem Interaktionsprozel? in den Hintergrund.
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3.4. Die ,,Information integration theory” als Alternative

3.4.1. Darstellung

Die ,,Information integration theory” ging aus verschiedenen Arbeiten Norman Andersons
(1959a, b, 1961a, b) hervor und wurde erstmals 1962 zusammenfassend dargestellt. In den
darauffolgenden zwei bis drei Jahrzehnten hat sie Anstol3 zu zahlreichen Forschungsarbeiten
geliefert: ,,Information integration theory is the most complete and coherent theoretical
position in social psychology, and it is also the most firmly grounded in empirical research”
(Hastie, 1983, 513). Seit dieser ,,Hoch-Zeit” hat sich die Bedeutung dieses Ansatzes jedoch
etwas relativiert. Darauf wird im nachsten Abschnitt noch néher eingegangen.

Ziel dieser Theorie ist, im Rahmen eines einheitlichen Modells, zu beschreiben, wie
Menschen mehrdimensionale Informationen, vorwiegend im sozialen Kontext, wahrnehmen,
bewerten, zu einem Urteil verdichten und in Verhalten umsetzen, wie dies in Abbildung 3.6.
schematisch dargestellt ist.

“INFORMATION INTEGRATION THEORY”
(nach Anderson, 1981)

Externe Reize Interne Reprasentation Externe Reaktion

(Wahrnehmung &)
Bewertung

Integration Verhalten

Abbildung 3.6.: Die ,, Information integration theory” nach Anderson (1981)

Das konzeptionelle Grundgeriist der ,,Information integration theory” baut auf vier inhaltlich
verknupften Bausteinen auf:
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1. Bewertung: AuRere Reize (S,) haben, anders als in der klassischen Psychophysik
angenommen, keine direkte psychologische Entsprechung. Sie erlangen ihre subjektive
Bedeutung durch einen, meist unbewuf3t ablaufenden, Kategorisierungs- und Bewer-
tungsprozel, dessen Ergebnis die psychische Représentation (s,) des Reizes ist. Durch
diesen Prozel’ werden aus Reizen relevante Informationen.

2. Integration: Meist liegt zu einer Sache oder zu einer Person nicht nur ein Reiz bzw.
Datum vor, sondern viele verschiedene, teilweise unabhangige und damit ergédnzende,
teilweise aber auch widerspriichliche Daten. Diese subjektiv bedeutsamen Informatio-
nen werden zu einem Gesamturteil integriert, um darauf aufbauend angemessene
Handlungen abzuwagen, zu planen (r,), einzuleiten und durchfuhren (R,) zu kénnen.

3. Kognitive Algebra: Die kognitive Algebra bezeichnet die grundlegende Annahme,
dal’ die Reiz- bzw. Datenintegration algebraisch ausgedriickt werden kann. Demnach
werden die fiktiv numerisch vorliegenden Reizreprasentationen einer einfachen mathe-
matischen Gleichung folgend (,,Integrationsfunktion”) zu einem Gesamturteil verar-
beitet.

4. Funktionales Messen: Die Theorie des funktionalen Messens ist die mef3theoretische
Grundlage der ,Information integration theory”. Deren Annahmen ermdglichen die
Bestimmung der nicht beobachtbaren Integrationsfunktion. Aus ihr wurden eine Reihe
von experimentellen Designs und statistischen Test abgeleitet. Der Begriff ,,funk-
tional” ist dabei zum einen darauf zuriickzufithren, daf3 damit Integrations”’funktionen”

erfaldt werden sollen. Zum anderen sind im inhaltlichen Verstandnis die bewertenden

Reize ,funktional” zur Entstehung des Gesamturteils und damit zur Erkldrung und

Vorhersage des beobachtbaren Verhaltens.*

Innerhalb der ,,Information integration theory” werden mehrere algebraische Integrationsfunk-
tionen diskutiert (siehe z.B. Lalli, 1991). Zundchst wird dabei zwischen additiven, Durch-
schnitts-, multiplikativen und pfadanalytischen Modelllen unterschieden. Wobei primar die
beiden erstgenannten untersucht wurden: Beim additiven Modell ergibt sich das Gesamturteil
U(in) gemal Gleichung 3.4. aus der Summe von n an w, gewichteten Einzelinformationen i,.

U(i, )= w,i, Gleichung 3.4.
Beim einfachen Durchschnittsmodell ergibt sich das Gesamturteil U(i,) gemaR Gleichung 3.5.

auch aus der Summe von n an w, gewichteten Einzelinformationen i,, wobei sich die
Gewichte zu 1 addieren.

49 Alternativen zum funktionalen Messen finden sich in probabilistischen, regressiosnanalytischen und con-
joint measurement basierten Informationsintegrationsansétze zu (siehe dazu jeweils z.B. Schaefer, 1976;
Goldberg, 1970; Ullrich & Painter, 1974; oder allgemein Luutz & Mattenklott, 1978).
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U(i,)=—= v Gleichung 3.5.

Additive Integrationsmodelle implizieren nach Anderson (1981), daR sich der Gesamt-
eindruck mit jeder positiven Information verbessert, wahrend dies beim Durchschnittsmodell
nur der Fall ist, wenn die positive Eigenschaft tiber dem bisherigen Urteilsmittelwert liegt.

Daneben wird z.B. auch ein Durchschnittsmodell mit neutralem Ersteindruck unterschieden,
bei dem ein bestimmter Ersteindruck als Einzelinformation in das Urteil miteingeht. Zusam-
menfassend wird meist entweder das addititve oder das Durchschnittsmodell favorisiert,
wobei im direkten Vergleich der beiden Modelle das Durchschnittsmodell wiederum meist
besser abschneidet: ,,It is an old fact that there is virtually no evidence for strict adding
models” (Anderson, 1978, 10).

3.4.2. Preisstrukturimplikationen

Theoretische Preisstrukturimplikationen im hier definierten Sinne wurden im Zusammenhang
mit der ,,Information integration theory” kaum diskutiert. Es ist nur die schon erwihnte Arbeit
von Bauer (1997a) bekannt, die zwar weniger im Rahmen der eigentlichen ,,Information
integration theory”, doch aber innerhalb des Informationsverarbeitungsansatzes, Preisstruk-
turimplikationen von Ankereffekten bei der Mittelwertsbildung diskutiert und die experimen-
tellen Ergebnisse per Analogieschlu® auf dieses Anwendungsgebiet Uibertragt (siehe Abschnitt
1.3.2.). Daneben gibt es eine empirische Untersuchung (Herrmann & Wricke, 1998), die die
Aussagen der ,,Information integration theory” direkt im Preisstrukturkontext tberprift. Auf
sie wird in Abschnitt 3.5.2. ndher eingegangen.

Weiterhin gibt es eine Untersuchung (Petroshius & Monroe, 1987), die Teile der ,,Information
integration theory” auf die Preisstrukturgestaltung von Produktlinien und eine, die sie auf die
Gestaltung des Preisportfolios von Supermarkten Ubertragt (Buyukkurt, 1986). GemaR der
vorgeschlagenen Definition (siehe Abschnitt 1.3.1.) bezieht sich der Begriff Preisstruktur im
hier gebrauchten Sinne jedoch ausschliellich auf die Preisstruktur eines bestimmten
Produktes und nicht auf die relative Struktur verschiedener Produkte einer Produktlinie bzw.
eines Produktportfolios.

Dagegen wurden vermehrt Untersuchungen zu den Marketingimplikationen der ,,Information
integration theory” durchgefiihrt, die sich auf die Wahrnehmung und Bewertung von
Produkteigenschaften bezogen (z.B. Bettman, Capon & Lutz, 1975; Troutman & Shanteau,
1976; Gaeth, Levin, Chakraborty & Levin, 1990; Yadav, 1994; Priemer, 1997). Hierzu gibt es
wahrscheinlich deshalb mehr empirische Arbeiten, weil es sich bei der Integration von
Produktattributen immer um die Integration mehrdimensionaler Eigenschaften handelt, auf die
sich die ,,Information integration theory” priméir bezieht.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dal3 ,,Prospect theory” und ,Mental accounting”
vorwiegend auf Wahrnehmung und Bewertung der Kéuferbeitrége (Preis und -struktur) ange-
wandt wurde, wihrend die ,,Information integration theory” primér auf Wahrnehmung und
Bewertung der Verkauferbeitradge (Leistung und -struktur) tbertragen wurde.

3.4.3. Diskussion

Die ,,Information integration theory” hat, wie bereits erwdhnt, enorme Forschungsaktivitdten
vorwiegend im Bereich der sozialen Wahrnehmung initiiert. Anderson (1981) konstruierte
Menschen in diesen Situationen als ,,vorurteilslosen Datenverarbeiter” (Leyens & Dardenne,
1996, 140). Soziale Informationen werden dabei nicht mit Hilfe von impliziten Personlich-
keitstheorien oder unter konsistenztheoretischer Motivation interpretiert, sondern rein daten-
getrieben und emotionslos integriert. Diese Konstruktion ermdglicht die Ubertragung der
,Information integration theory” auch auf nicht-soziale Informationen wie z.B. Preise.

In Begriffen der ,,Prospect theory” thematisiert die ,,Information integration theory” primar die
,Evaluation”-Phase und geht dabei detaillierter auf die Art und den Prozel} der Integration
ein, die im Rahmen der ,,Prospect theory” aufgrund der Beliebigkeit des ,,Framing” nicht
eindeutig beschrieben werden kann. Dagegen ist im Rahmen der ,,Prospect theory” die Bewer-
tung einzelner Ausgange in Abhéangigkeit von ihrer physikalischen ReizgréfRe eindeutiger
beschrieben. Insoweit erganzen sich diese Theorien zumindest oberflachlich. Dabei sollte
jedoch nicht vergessen werden, daf3 die Beliebigkeit des ,,Framing” keine zufillige Eigen-
schaft der ,,Prospect theory” ist, auch wenn die pradiktive Eindeutigkeit dadurch beeintrach-
tigt wird (siehe Abschnitt 3.2.4.). Daneben sind einzelne Integrationsmodelle, wie z.B. das
additive nicht immer mit den Eigenschaften der ,,Prospect theory”, wie z.B. die der abneh-
menden Sensitivitat vereinbar.

Vor allem unterscheiden sich beide Theorien jedoch in ihrer Zielsetzung. Zwar sind beides
deskriptive Theorien, jedoch zielt die ,,Prospect theory” darauf ab, Entscheidungsanomalien
zu erklaren, die den Kklassisch wirtschaftswissenschaftlichen Axiomen widersprechen,
wahrend die Unterscheidung zwischen normativ richtigen und anomalen Entscheidungen
innerhalb der ,,Information integration theory” von untergeordneter Bedeutung ist. Hier geht
es primér um die formale Beschreibung des Informationsintegrationsprozesses — unabhangig
davon, ob dieser normativ ,richtig® ist oder nicht. Dies wird insbesondere auch im Vergleich
mit dem ,,Mental accounting”-Modell deutlich. Dort wurden inhaltliche Konstrukte wie der
Transaktionsnutzen entwickelt, um die Abweichungen der Entscheidungen vom normativen
Optimum zu erkldren. Dieser Ausgangspunkt spielt in der rein prozeBorientierten ,Informa-
tion integration theory” keine Rolle.

Neben der ,,Information integration theory” gibt es noch eine Reihe weiterer Theorien, die
Informationsintegrationseffekte insbesondere im Zusammenhang mit Einstellungsédnderungen,
d.h. bei schon bestehendem Ersteindruck erklaren, wie z.B. die:

e Gummiband-Theorie (Volkmann, 1951)
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Assimilations-Kontrast-Theorie (Sherif & Hovland, 1961)
Adaptationsniveau-Theorie (Helson, 1964)
»Range-frequency theory” (Parducci, 1965)
Perspektiventheorie (Upshaw, 1969)

Akzentuierungstheorie (Eiser & Stroebe, 1972)

Gemeinsames Ziel dieser sich teilweise erganzenden Theorien ist, die Effekte zu erkléren, die
im Zusammenhang mit Einstellungsanderungen in Abhangigkeit vom Ersteindruck bzw.
Kontextvariablen beobachtet werden kdnnen. An dieser Stelle soll jedoch nicht naher auf die
einzelnen Modelle oder Theorien eingegangen werden, die sich allgemein darin unterschei-
den, auf welcher Ebene eine subjektive Skala bzw. Kategorisierung und deren Verankerung
entsteht und wie sich die Bewertungsskala/-kategorien mit zunehmenden Informationen
verandern.

Nach dieser Einordnung sollen kurz die zentralen Kritikpunkte der ,,Information integration
theory” diskutiert werden:
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Theoretischer Fokus: Der Fokus auf die Datenintegration ibersieht sowohl die extern
vorliegenden, korrelativen Merkmalszusammenhénge (Asch, 1946), als auch die intern
vorliegenden, wahrnehmungsleitenden Schemata (Cantor & Mischel, 1979) und die
Eigenschaften der Wertfunktion (Kahneman & Tversky, 1979).

Begriffliche Klarheit: Das additive und das Durchschnittsmodell sind trotz ihrer
unterschiedlichen Formulierung weitgehend identisch, wenn man bedenkt, dal3 das
additiv gewonnene Urteil schlielich mit dem Maximalwert verglichen wird (siehe
auch abschlieBendes Zitat von Anderson, 1978 in Abschnitt 3.4.1.). Psychologische
Konstrukte, Begrifflichkeiten und Differenzierungen werden durch solche algebra-
ischen Ausdriicke und Differenzierungen eher ,,verschleiert”. Auch die Unterschei-
dung zwischen Gewichtung und Bewertung, die in den Integrationsmodellen impliziert
ist, findet sich in dieser Klarheit und Unabhangigkeit in den empirischen Daten (z.B.
zum Reihenfolge-Effekt) und damit auf psychologischer Ebene nicht wieder.

Pradiktive Eindeutigkeit: Der wohl schwerwiegendste Kritikpunkt an der ,,Informa-
tion integration theory” betrifft die Spezifitat der einzelnen algebraischen Integrations-
modelle (siehe z.B. Gleichungen 3.6. und 3.7.), die sich inhaltlich teilweise wider-
sprechen, zu denen es aber kein eindeutiges Zuweisungsmodell gibt, das angibt in
welchen Situationen, welches Integrationsmodell den gréfiten Varianzanteil aufklart.
Viele der Anomalien, die mit der ,Information integration theory” erkliart werden
sollen, kdnnen nur post hoc anhand unterschiedlicher Integrationsmodelle und damit
nicht konsistent erklart werden. Zudem besitzen vor allem die multiplikativen
Integrationsmodelle enorme Regressionsflexibilitat, die einen direkten Vergleich mit
linearen Modellen erschwert, die weniger Freiheitsgrade besitzen (siehe auch



Abschnitt 2.3.2.2., in dem im Zusammenhang mit den doppelt geknickten Preis-
Absatz-Modellen dahnlich argumentiert wurde).

Angesichts des letzten Kritikpunktes folgt, daf3 die eigentliche Leistung der ,,Information inte-
gration theory” nicht die Bestimmung der funktionalen Form, sondern die grundlegende Uber-
legung ist, dalR Informationsverarbeitung formal konzeptionalisiert werden kann. In diesem
Sinne ist sie auch eher als heuristisch fruchtbares Forschungsparadigma zu verstehen, das
implizite Annahmen (ber psychische Prozesse beinhaltet. Daraus folgt auch, daR sich die
eigentlichen Aussagen der ,,Information integration theory” aus der Reihe empirischer Ergeb-
nisse zusammensetzen und nicht durch ein bestimmtes Integrationsmodell reprasentiert sind:
,Information integration theory has developed through experimental analysis, and its nature
has been determined largely by the outcomes of these experimental investigations” (Anderson,
1981).

3.5. Empirische Untersuchungen

Die bisher diskutierten Preisstrukturimplikationen (siehe Abschnitte 3.2.3., und 3.3.2.) waren
entweder rein theoretischer Art oder die Entscheidungsanomalien wurden nicht konkret im
Kontext der Preisstrukturgestaltung untersucht. Hier sollen nun die wenigen Arbeiten
dargestellt werden, deren Ziel eine experimentell gestlitzte Optimierung von Preisstrukturen
war.>®

3.5.1. Untersuchungen basierend auf der ,Prospect theory” und dem
,,Mental accounting”

3.5.1.1.  Erstes Aggregationsprinzip (Yadav & Monroe, 1993)

Yadav & Monroe (1993) untersuchten experimentell die subjektive Bewertung von Rabatten
bei Produktbiindeln im Rahmen der nichtlinearen Preisbildung. Zu Beginn stellen die Autoren
fest, dal3 ,,although much previous research on bundling has investigated why bundling may
(or may not) be profitable in various market environments, no research has been directed
specifically at how sellers should present price information to buyers to promote bundle offers
as well as the individual items that comprise the bundle” (Yadav & Monroe, 1993, 350).

Jede der n=252 Versuchspersonen sollte den Transaktionsnutzen eines gebiindelten Angebotes
aus zwei Produkten bewerten. Dazu wurde ihnen Informationen zum reguldren Preis der

50 Die Vollstandigkeit der Darstellung kann natirlich nicht garantiert werden. Aufgrund der intensiven
Literatursuche sowie dem persénlichen Gesprach mit den Autoren H. H. Bauer, A. Herrmann, D. Prelec, D.
Soman und R. H. Thaler kann aber davon ausgegangen werden, daf} sie zumindest nahezu vollstéandig ist.
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Einzelprodukte, zum Angebotspreis der Einzelprodukte und zum Bundelpreis gegeben (siehe
Beispiel in Tabelle 3.1.). Es wurden danach verschiedene Aussagen zum ,,Value of the deal”
vorgelegt und die Versuchspersonen wurden gebeten, auf einer siebenstufigen Skala anzuge-
ben, wie sehr sie diesen Aussagen zustimmten (z.B. ,,Overall, buying both products as a set
appears to be a good bargain”; Yadav & Monroe, 1993, 357).

Tabelle 3.1.: Typische Angebotsstruktur in der Untersuchung von Yadav & Monroe, 1993

Angebot Regularer Angebots-  Bundel-preis
Preis preis
Kleidersack $99,- <«—> $89,- -
Koffer $99,- <> $89,- -
Set $198,- $178,- <> $158,-

Der Gesamtrabatt in diesen Angeboten, d.h. die Differenz zwischen der Summe der reguléren
Preise und dem Blindelpreis ($198,- -$158,-=$40,-) setzt sich aus dem Rabatt auf die einzel-
nen Produkte (2*($99,- - $89,-)= $20,-) und dem Rabatt auf das gebiindelte Angebot ($178,- -
$158,-= $20,-) zusammen. Diese beiden Rabattarten wurden unabhéngig voneinander variiert
und nahmen jeweils drei Werte an ($0,-, $20,-, $40,-), wodurch sich ein 3x3-Design ergab.

Als theoretische Grundlage wird die ,,Prospect theory” und das ,,Mental accounting”-Modell
herangezogen. Die daraus abgeleiteten Hypothesen konzentrieren sich um die Fragen, welcher
Referenzpunkt bei der Blindelpreisbeurteilung gewéahlt wird (regulérer Preis versus Angebots-
preis) und ob die Preisnachldsse attraktiver erscheinen, wenn sie aggregiert oder segregiert
dargestellt werden. Durch das Design von Yadav & Monroe (1993) sind diesbeziglich drei
,Frames” moglich (siche Tabelle 3.2.).

Tabelle 3.2.: Hypothetische ,, Frames” in der Untersuchung von Yadav & Monroe, 1993

Abhéangige Variable .Frame 1” .Frame 2” .Frame 3”

Referenzpunk Angepots- Regulfarer Regulfarer
preis Preis Preis

: : _ Segregierte Aggregierte

Rabatt-Aggregation Bewertung Bewertung
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Die Hypothesen von Yadav & Monroe (1993) beziehen sich auf die Wahl des
Referenzpunktes und die Bewertung alternativer Darstellungen des gleichen Gesamtrabattes:

Hypothese 1: Das gebiindelte Angebot kann im Vergleich zu zwei Referenzpunkten
bewertet werden. Versuchspersonen, die ,,Frame” 1 adoptieren, bewerten das gebiin-
delte Angebot im Vergleich zur Summe der Angebotspreise. Versuchspersonen, die
»Frame” 2 oder 3 adoptieren, bewerten das gebiindelte Angebot im Vergleich zur
Summe der reguldren Preise. Geméal Yadav & Monroe (1993) sollten die Versuchsper-
sonen eher die regularen Preise als Referenzpunkte heranziehen, denn dies wirde den
Transaktionsnutzen vergrofiern.

Hypothese 2: ,,Frame” 2 und 3 unterscheiden sich darin, ob die beiden Rabattarten
aggregiert oder segregiert dargestellt werden, d.h. ob es sowohl einen Rabatt auf den
reguldren als auch auf die Summe der Angebotspreise gibt (segregierte Darstellung;
z.B. 2*$20,-) oder ob es nur eine dieser Rabattarten in der gleichen Hohe gibt (aggre-
gierte Darstellung; z.B. $40,-). GemidBl ,,Mental accounting” sollte die Darstellung
entsprechend des 2. ,,Frames” am besten bewertet werden, da hierbei Gewinne segre-
giert werden (1. Aggregationsprinzip). Aus dem gleichen Grund sollte bei ausschliel3-
lich einer Rabattart ceteris paribus der Preisnachlall auf Einzelprodukte bevorzugt
werden, da der Gesamtrabatt hier in zwei Einzelrabatte segregiert ist.

Die Ergebnisse, die in Tabelle 3.3. dargestellt sind, entsprechen teilweise den Erwartungen,
die Einzelvergleiche sind aber nicht alle signifikant.® Abhangige Variable war der Trans-
aktionsnutzen (,,Value of the deal), bewertet entlang einer siebenstufigens Skala, wobei 7 fir
einen sehr hohen Transaktionsnutzen steht.

Tabelle 3.3.: Ergebnisse der Transaktionsnutzenbewertung in der Untersuchung von Yadav & Monroe, 1993

PreisnachlalR auf Produktbiindel
Preisnachlal auf
Einzelprodukte $0,- $10,- $20,-
$0,- 1,93 4,21 5,05
$10,- 3,85 5,07 5,66
$20,- 4,31 5,57 5,83

51 Dies ist besonders erstaunlich, fihrt man sich den Umfang der Studie vor Augen, der mit n=252 mehr als
zweieinhalb mal so grof? war, wie die urspriinglichen Untersuchungen von Kahneman & Tversky (1979), die
gleichzeitig eine beeindruckende EffektgroRe berichteten.
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Ergebnisse zur 1. Hypothese: Wie erwartet wird eher der reguldre Preis als Refe-
renzpunkt herangezogen. Dies zeigt sich daran, daR der Preisnachlal auf die Einzel-
produkte eine hochsignifikant positive Auswirkung auf die Beurteilung des Trans-
aktionsnutzens hat(F» 243=40,0; p<0,001).

Ergebnisse zur 2. Hypothese: Es zeigt sich weiterhin, dal3 der zweimalige Preisnach-
laR (auf Einzel- und Biindelpreis) von $20,- positiver bewertet wird als ein einmaliger
Nachlal® von $40,- auf Einzel- oder Blndelpreis; jedoch ist nur einer dieser beiden
Paarvergleiche entlang der Diagonale von links unten nach rechts oben signifikant
(ts4=2,06; p<0,05). Nicht vereinbar mit der ,,Prospect theory” bzw. dem ,,Mental
accounting” ist die Tatsache, da3 bei gleichem Gesamtnachla3 aber nur einer Rabatt-
form (Rabatt auf Produktbiindel vs. zweimal den halben Rabatt auf die beiden Einzel-
produkte), der Rabatt auf das Produktblndel positiver bewertet wird.

Die Arbeit von Yadav & Monroe (1993) untersucht als eine der ersten die psychologischen
Auswirkungen verschiedener Preisstrukturen experimentell und stellt in dieser Hinsicht eine
Pionierleistung dar. Dennoch sind einige Kritikpunkte zu nennen:
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Wertebereich und Operationalisierung der unabhangigen Variablen:

— Konfundierung: Das experimentelle Design war dazu angelegt, das erste Aggre-
gationsprinzip entlang der Verteilungs- und Splittungsdimension zu analysieren.
Dabei waren die Auspragungen beider Dimensionen konfundiert, denn die Vertei-
lungsdimension hatte, wie auch die Splittungsdimension, nur zwei Auspragungen,
die nicht vollstandig gekreuzt werden konnten: Rabatte sind gleich- ($20,-/$20,-)
oder ungleich verteilt ($40,-/$0,-), gleichzeitig gab es entweder einen groRen oder
zwei kleine Rabatte.

— Preisnachlasse: Die Werte, die die unabhdngigen Variablen ,,Preisnachldsse”
annahmen ($0,-, $20,-, $40,-) waren ungliicklich gewihlt. Ein ,,Rabatt” von $0,- in
einer der Rabattarten wird unter Umstanden als negativ empfunden, was im Ergeb-
nis die relativ gute Bewertung von ,,Frame” 2 zumindest teilweise erkldren kann
und somit die Bestétigung der Hypothese in Frage stellt.

— Referenzpunkt: Der Referenzpunkt und die Wahl des ,,Frames” wird in der
Diskussion der Ergebnisse ausgespart, was darauf zurtickzufiihren ist, daR nicht
versucht wurde, diesen Faktor unabhdngig zu variieren. Im Grunde werden mit
dieser Untersuchung nur die Effekte getrennter versus aggregierter Rabattierung
und Einzel- versus Biindelpreisrabattierung untersucht.

— Aggregation: Betrachtet man sich das Stimulusmaterial, das beispielhaft in
Tabelle 3.1. dargestellt ist, fallt auf, da die reduzierten Angebotspreise auch
aggregiert dargeboten wurden (Setpreis) und nicht nur als reduzierte Einzelpreise.
Damit wurde auch der Rabatt nicht nur segregiert, sondern gleichzeitig auch aggre-
giert dargestellt. Es bleibt unklar, welche Darstellung Grundlage der Angebots-
bewertung durch die Versuchspersonen war. Diese ungliickliche Operationali-
sierung konnte die eben erwahnten, nicht theoriekonformen Ergebnisse erklaren



»-..bislang keine verhaltenswissenschaftlichen Ansdtze zur Preisbiindelung vorliegen.
Aufbauend auf dieser Ausgangssituation entwickeln die Autoren ein Experiment, um die
Vorhersagen der ,,Prospect theory” am Beispiel der Preisstrukturgestaltung von Automobilen
zu untersuchen:

(ausschlielliche Rabatte auf die Einzelpreise werden nicht besser bewertet als
alleiniger Rabatt gleicher Gesamthohe auf den Blindelpreis).

Induktion eines Kauf-"Frame”: Ein zentraler Punkt ist auch die Implikation einer
Kaufabsicht als Grundannahme bei der Transaktionsnutzenbewertung durch die
Versuchspersonen. Das experimentelle Design induzierte ein Kauf-"Frame” und die
Bewertung der Rabatte baute darauf auf. Dies lat sich z.B. an der Formulierung der
Fragen zur Erfassung der abhingigen Variable ablesen: ,,Compared to the cost of
buying both products separately at their sale prices, the additional savings | can get by
buying both as a set are ...” (Yadav & Monroe, 1993, 357). Fraglich ist demnach, ob es
sich bei der Beurteilung nicht vielmehr um eine Rationalisierung der Kaufabsicht und
praventive Dissonanzreduktion (Festinger, 1957) handelte, als um eine unbeeinfluf3te
Bewertung der Rabattattraktivitdt. Der Vergleich mit den Ergebnissen aus einer
Kontrollbedingung (Nicht-Kauf-"Frame”) wire hier aufschlufireich. Unter Umsténden
wirde in einer solchen Situation auch eher der Angebotspreis als Referenzpunkt
herangezogen, denn dann erscheint das gebiindelte Angebot weniger attraktiv. Die
Frage ist nicht nur, warum Menschen etwas kaufen, sondern viel mehr noch, warum
sie es nicht tun.

3.5.1.2.  Erstes und zweites Aggregationsprinzip (Herrmann & Bauer, 1996)

Herrmann & Bauer (1996, 676) kommen nach einer Analyse der aktuellen Arbeiten zur
nichtlinearen Preisbildung &hnlich wie schon Yadav und Monroe (1993) zu dem Schluf3, daf3

9952

Hypothese 1: Verluste — operationalisiert durch den Kaufpreis — sollten eher als
Summe présentiert werden, da dies aufgrund des abnehmenden Grenzverlustes subjek-
tiv weniger negativ ist als jeden Posten einzeln aufzufthren.

Hypothese 2: Gewinne — operationalisiert durch Preisnachldsse — sollten aus dem
gleichen Grund dagegen einzeln dargestellt werden, da fur jeden einzelnen Posten der

52 Dies ist nicht ganz korrekt, denn zu den Effekten der Preisblndelung liegt schon eine Arbeit von Munger

(1992) vor, die die diesbezuglichen Fragen von Herrmann & Bauer (1996) vorwegnehmen. Allerdings ist
die Arbeit laut Priemer (1997) mit gravierenden methodischen Mangeln behaftet, die deren Aussagekraft im
Hinblick auf die ,, Prospect theory” stark einschrinken. Aus diesem Grund wird auf sie hier nicht néiher
eingegangen.
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Nachlal? als Gewinn gewertet wird und deren Summe subjektiv grofer ist als der
Gewinn der addierten Rabatte.*

Dieses Experiment bezieht sich somit auf die ersten beiden Aggregationsprinzipien.

In einem zweifaktoriellen MANOVA-Design wurden die Auswirkungen der ,,Preisbiinde-
lung” und ,,Preisgestaltung” als unabhéngige Variablen auf die ,,Zufriedenheit mit dem Kauf-
akt”, die ,,Bereitschaft zur Weiterempfehlung” und die ,,Wiederkaufsabsicht” als abhéngige
Variablen in n=360 Fillen untersucht. Der Faktor ,Preisbiindelung” bezog sich auf die
Présentation des Preises. Dazu wurde entweder der Gesamtpreis, der Grundpreis mit den
Preisen der gebiindelten Ausstattungskomponenten oder der Grundpreis mit den Preisen der
einzelnen Ausstattungskomponenten présentiert. Der Faktor ,,Preisgestaltung” bezog sich auf
die Prasentation der Preisnachlésse. Dazu wurde entweder der unrabattierte Listenpreis, der
rabattierte Listenpreis, einzelne Preisnachlasse auf das Grundmodell und die gebiindelten
Ausstattungskomponenten oder Preisnachldsse auf das Grundmodell und die einzelnen
Ausstattungskomponenten gewabhrt.

Die abhédngigen Variablen wurden als Einschatzungen der Versuchspersonen entlang einer
siebenstufigen Skala erfalit. Zusammenfassend ergaben sich folgende, auf MANOVA-Ebene
signifikante bis hochsignifikante Ergebnisse hinsichtlich beider Hypothesen: ,,Bietet ein
Unternehmen einzelne Komponenten an, so sollte es sie zu einem Paket zusammenfassen und
dieses zu einem Biindelpreis offerieren. [...] Bei der Gewahrung eines Preisnachlasses sollte
ein Anbieter genau umgekehrt vorgehen. Hier erscheint es ratsam, die Rabatte auf die
einzelnen Komponenten des Biindels separat auszuweisen.” (Herrmann & Bauer, 1996, 691).
Im Rahmen von Einzelvergleichen zeigt sich aber, dal die Signifikanz der Variable
»Preisgestaltung” zumindest teilweise auf die Konfundierung mit dem effektiven Preis
zuriickzufiihren ist. Fiir die Ausprdagung ,,Listenpreis” ist der effektive Preis hoher als flr die
anderen drei Auspragungen dieser Variable, fur die der effektive Preis konstant gehalten
wurde. Die relevanten Einzelvergleiche sind demnach Spaltensumme 2 versus 3 bzw. 2 versus
4. Hier ist Uber alle abhdngigen Variablen nur der zweite Einzelvergleich signifikant (t=6,1;
p<0,001). Tabelle 3.4. gibt beispielhaft die Ergebnisse fir die abhangige Variable
,.Zufriedenheit mit dem Kaufakt” wieder.

53 Buyikkurt (1986) konnte diese Hypothese bereits empirisch untermauern, ohne sie jedoch mit der ,, Prospect
theory” in Verbindung zu bringen. Auch war dieses Ergebnis eher ein , Nebenergebnis” seiner
Untersuchung, die sich nicht primar mit Preisstrukturen befalite, weshalb sie hier nicht ausfihrlicher
dargestellt wird.
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Tabelle 3.4.: Ergebnisse der Untersuchung von Herrmann & Bauer, 1996 (Beispiel ,, Zufriedenheit”’)

Preisgestaltung

Listenpreis Nachlaf3 auf Nachlaf3 auf Grundmodell...
Listenpreis und Ausstat-  und Ausstat-

Preis- tungspakete  tungskompo-
biindelung nenten Durchschnitt
Volistandige 3,533 4,267 4,133 5,700 4,408

Entbiindelung

Teilweise

© 2,933 4,233 4,800 5,500 4,367
Biindelung
Volistandige 3,000 4,200 4,233 4,700 4,033
Biindelung
Durchschnitt 3,155 4,233 4,389 5,300 4,269

Ahnlich wie die Arbeit von Yadav und Monroe (1993) ist auch die Untersuchung von
Herrmann & Bauer (1996) eine Pionierleistung im Rahmen der wirtschaftswissenschaftlichen
Preisforschung. Uberzeugender als in der erstgenannten Untersuchung werden hier mehrere
experimentelle Variablen manipuliert und die Erkenntnisse deskriptiver Entscheidungsfor-
schung auf Fragen der Preisstrukturgestaltung Ubertragen. Wéhrend Yadav und Monroe
(1993) einzig das erste Aggregationsprinzip operationalisieren, wird durch die Variation
,Preisbiindelung” auch das 2. Aggregationsprinzip in Thalers (1985) Nomenklatur tberprift.
Als Hauptkritikpunkt ist dennoch anzumerken, dal3 in mehrfacher Hinsicht wieder nur verein-
zelte Aussagen der ,,Prospect theory” auf die Frage der Preisstrukturgestaltung iibertragen
wurden:

e Aggregationsprinzipien: Das experimentelle Design war nur dazu angelegt, intrakate-
goriale Aggregationseffekte entlang der Splittungsdimension zu analysieren. Weiter-
gehende Aussagen (siehe z.B. die Vorschldge in Abschnitt 3.3.3.) wurden nicht
Uberpraift:

— 1. und 2. Aggregationsprinzip: Es wurden keine Effekte der Verteilungsdimen-
sion untersucht, denn anders als bei Yadav & Monroe (1993) wurde diese Dimen-
sion nicht gezielt variiert. Implizit jedoch waren die Verteilungs- und Splittungsdi-
mension konfundiert, denn je groRer die Splittung, desto gréRer war auch die
Differenz zwischen groRtem und kleinstem Betrag, da der Grundpreis konstant
blieb und nur die Zusatzausstattung unterschiedlich gebundelt wurde. Obwohl die
gefundenen Bewertungseffekte von den Autoren auf die Splittung zuriickgefihrt
wurden, kann diese Schlul3folgerung auf Basis dieses Experimentes nicht eindeutig
gezogen werden. Der Einflu} der Verteilungsdimension mifite hierzu experimen-
tell kontrolliert werden.
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— 3. Aggregationsprinzip: Es wurde keine der Aussagen zum 3. Aggregationsprin-
zip untersucht.

— 4. Aggregationsprinzip:

- Splittungsdimension: Es wurde nicht untersucht, ob die interkategoriale
Segregation der Aggregation vorgezogen wird, wenn Verluste Uberwiegen, wie
es aus der ,,Prospect theory” abzuleiten ist (,,Silver lining”-Prinzip: Listenpreis
und Rabatt wird einem festen Gesamtpreis gleicher Hohe vorgezogen).

-« Verteilungsdimension: Es wurde nicht getestet, ob die Verluste (Kaufpreis)
mental hoher angesetzt werden sollten — sofern Bedingungen 3.1. und 3.2.
erfillt sind — um bei gleichem objektiven Nettonutzen auch die Gewinne
(Rabatte) um den gleichen Betrag hoher ansetzen zu kénnen (sollen z.B.
Sonderausstattungselemente besser als Aufpreis zum Grund- oder als
PreisnachlaR auf das Luxusmodell positioniert werden?).

e Abhangige Variable: Die hier gewéhlten abhédngigen Variablen erlauben keine
Quantifizierung der Entscheidungsanomalien. Absolute Angaben Uber die EffektgréRe
kdénnen damit nicht gemacht werden. Hierzu ware es aufschluBBreich gewesen, direkt
den empfundenen Preis zu erheben. Wéahrend die mathematischen Operationen in der
Untersuchung von Yadav & Monroe (1993) zu trivial waren, um dies zu erfragen,
waren sie hier ausreichend komplex.

3.5.1.3.  Erstes und zweites Aggregationsprinzip (Gourville, 1998)

Gourville (1998) untersucht die sogenannte ,,Pennies-a-day”-Strategie (PAD) nach der
beispielsweise der Preis fir ein Gut, das uber einen l&ngeren Zeitraum genutzt wird, nicht
vollstandig aggregiert, sondern beispielsweise in Tagesraten dargestellt wird, wobei der
tatsachliche Zahlungsstrom naturlich ein anderer ist.

Interessant an dieser Gestaltungsoption ist fir den Autor zum einen, daB deren Wirkungsweise
nicht nur den Annahmen des klassischen Preismanagements, sondern auch denen der
»Prospect theory” und des ,,Mental accounting” widerspricht. Folgt man den letztgenannten
Modellen, sollten einzelne Verluste (Kosten) aggregiert bzw. Gewinne (Ersparnisse) segre-
giert dargestellt werden. Die PAD macht hierzu genau die gegensatzlichen Aussagen: Ein
hoher Preis sollte in viele, sehr kleine Preise aufgeteilt und Uber den Nutzungszeitraum
verteilt werden, wahrend analog viele kleine Ersparnisse zu einer groBen Summe integriert
werden sollten. In der Praxis wird diese Strategie bereits mit offensichtlichen Erfolg ange-
wandt: Beispielsweise minimalisierte AT&T die subjektiven Ersparnisse, die mit MCI
realisierbar wéren, gegeniber ihren Kunden dadurch, daB sie den Preisunterschied zwischen
AT&T und MCI auf Minutenbasis darstellten. Dagegen aggregierte MCI diesen Betrag auf das
gesamte Gesprachsaufkommen in den USA und zeigte damit, was insgesamt gespart werden
konnte, wenn alle Kunden zu MCI wechseln wirden.

Gourville (1998) fiuihrte verschiedene Experimente im Rahmen eines Spendenszenarios zum
Test dieser Annahmen durch. Ohne im Detail auf das Design und die Durchfiihrung einzuge-
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hen, kann zusammenfassend gesagt werden, dafl folgende Haupthypothesen zumindest
tendenziell bestétigt wurden:

e Hypothese 1: Die Segregation groRer Betrdge z.B. auf Tagesbasis fuhrt zu einer
hoheren Spendenwahrscheinlichkeit, solange die tdglichen Betrdge eine bestimmte
Schwelle nicht uberschreiten. Die Spendenwahrscheinlichkeit fur $ 1,- pro Tag war
nur knapp nicht signifikant hoher als die fur $ 365,- pro Jahr (F1,115=3,85; p<0,06).

e Hypothese 2: Je groRer die taglichen Spendenbeitrdge waren, desto geringer war die
Effektivitat der PAD Strategie, die sich unter Umstanden auch umkehren kénnte. Das
Verhéltnis der Spendenwahrscheinlichkeit bei $1,- pro Tag versus $365,- pro Jahr
drehte sich bei $4,- pro Tag versus $1400,- pro Jahr um, d.h. im letzten Fall wurde die
aggregierte Darstellung signifikant positiver bewertet (F1115=4,56; p<0,05).

Der Autor erklart diese Effekte mit einem Referenzkostenmodell nach dem es zwei Referenz-
klassen gibt. Segregierte Kosten (z.B. auf Tagesbasis) und aggregierte Kosten Uber die
Nutzungsdauer. Ein bestimmter effektiver Preis kann nun entweder segregiert oder aggregiert
dargestellt werden. Dabei kann es sein, dal3 sich diese Bewertungen unterscheiden, weil je
nach Darstellung unterschiedliche Referenzwerte herangezogen werden. So kann eine
Spendensumme von $ 365,- als hoch angesehen werden, weil sie damit verglichen wird, was
man sich sonst daflr leisten koénnte, wahrend ein Dollar pro Tag wohl eher vernachléassigbar
erscheint, weil diese Ausgabe dann in eine Preisklasse mit anderen alltdglichen Ausgaben fallt
(z.B. eine Getrankedose oder ein Eis), Uber die meist nicht viel nachgedacht wird. Die
Preisbewertung lauft also nach Gourville (1998) zweiphasig ab. Zuerst wird die entsprechende
Referenzklasse ausgewidhlt (,,Comparison retrieval”) und der Preis danach mit typischen
Werten dieser Klasse verglichen (,,Transaction evaluation”).

Trotz der Originalitat dieses Ansatzes und der Experimente seien folgende Punkte einschran-
kend bemerkt:

e Externe Validitat: Auch wenn die Praxisbeispiele Uberzeugen, ist doch der experi-
mentelle Kontext (Spendenbereitschaft) kein prototypischer Konsumkontext. Eine
entsprechend anwendungsorientierte Uberpriifung steht noch aus.

e Parametrisierung: Die Bestimmung der Preisschwelle fur bestimmte Perioden ist
natlrlich noch nicht ausreichend parametrisiert. Damit bleibt die Frage offen, bis zu
welchem ,,Punkt” die Annahmen der PAD-Strategie zutreffen, bzw. ab wann die
Aggregationsprinzipien mehr Varianz aufklaren.

e Theoretische Argumentation: Die plakative Gegeniberstellung zwischen PAD-
Strategie und ,,Prospect theory” bzw. ,,Mental accounting” ist nur auf den ersten Blick
iberzeugend. Tatsdchlich sehen Kahneman & Tversky in der ,,Editing”-Phase, d.h. vor
der Bewertung eines Ausganges als Gewinn oder Verlust und damit vor der Wirkung
der ,,Loss aversion” sehr wohl die Moglichkeit, dal kleine Werte ,,abgerundet”
werden. Diese Annahme konnte die Ergebnisse ebenfalls erklaren. Darlber hinaus
modelliert Gourville (1998) den Fall variierender Referenzpunkte (siehe auch Tabelle
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3.7.), wahrend die Ableitung der Aggregationsprinzipien auf der Annahme stabiler
Referenzpunkte aufbaut. Beachtet man diese Differenzierungen, sind beide
Modelltypen nicht mehr widersprichlich, sondern beziehen sich vielmehr auf
unterschiedliche Situationen. In Kapitel 5 wird mit der ,,Theorie der relativen
Einzelurteile” ein Modell vorgestellt, das dieser Unterscheidung explizit Rechnung
tragt.

3.5.1.4.  Zweites Aggregationsprinzip (Priemer, 1997)

Priemer (1997) leitet aus der ,,Prospect theory” und dem ,,Mental accounting” verschiedene
Hypothesen zur Wahrnehmung und Bewertung von Produktbiindeln ab. In bezug auf die
Preisstrukturgestaltung sind dabei insbesondere die Hypothesen 2, 4 und 5 von Interesse.
Dabei gleichen die Hypothesen 2 und 5 Fragestellungen, die an anderer Stellle ausfuhrlich
diskutiert werden (Herrmann & Bauer, 1996 bzw. Herrmann, Bauer & Huber, 1997; siehe
Abschnitt 3.5.1.2. bzw. 3.5.1.5.). Hypothese 4 ist jedoch insofern neu, als dal damit die
intrakategoriale Verteilungsdimension des zweiten Aggregationsprinzips thematisiert wird:
»Werden in einem Biindel aus zwei Giitern die Einzelpreise ausgewiesen, so wird das Biindel
als umso attraktiver empfunden, je weiter die beiden Einzelpreise auseinanderliegen.”
(Priemer, 1997, 269).

Diese Hypothese soll hier ndher betrachtet werden. Sie wurde im Rahmen einer Feldstudie mit
ng=321 potentiellen Autokéaufern in Spanien getestet. Dabei wurden die in Tabelle 3.5.
dargestellten Angebote jeweils einer Gruppe von n;=163 bzw. n,=158 Versuchspersonen zur
Attraktivitatsbewertung entlang einer siebenstufigen Skala (von 1 = ,,gar nicht attraktiv” bis 7
= ,sehr attraktiv’’) vorgelegt.

Tabelle 3.5.: Stimulusmaterial von Priemer, 1997

Angebot 1 (n;) Angebot 2 (n,)
Daewoo Nexia GL PTS 1.602.000 PTS 1.652.000
Pioneer Radio mit CD PTS 97.500 PTS 47.500

GemaR Hypothese 4, bzw. der Verteilungsdimension im Rahmen des zweiten Aggrega-
tionsprinzips, sollte Angebot 1 als weniger attraktiv als Angebot 2 eingeschétzt werden, da bei
letzterem die beiden Einzelpreise weiter auseinanderliegen. Aufgrund der abnehmenden
Sensitivitiat der Wertfunktion der ,,Prospect theory” fiihrt die zu einem niedrigeren empfun-
denen Preis als ndher beieinanderliegende Preisstrukturelemente.

Tatséschlich ergab sich ein signifikanter Unterschied bei der Attraktivitatsbewertung beider
Alternativen: Angebot 1 wurde weniger attraktiv eingeschétzt als Angebot 2 (4,16 vs. 4,70).
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Priemer (1997) interpretierte dieses Ergebnis im Sinne der Vorhersagen der ,,Prospect theory”.
In Begriffen der in Abschnitt 3.3.3. vorgeschlagenen, dimensionsorientierten Nomenklatur ist
dieser Effekt auf die intrakategoriale Verteilungsdimension im Rahmen des zweiten
Aggregationsprinzips zurtckzufiihren. Dennoch erscheint diese Interpretation verfriht:

e Konfundierung von Dimensionen: Die Verteilungsdimension ist im vorliegenden
Experiment mit der Preisgunstigkeitsdimension konfundiert: Das Radio mit CD war
im ersten Angebot mehr als doppelt so teuer wie im zweiten Angebot. Wéhrend der
absolut gleiche Unterschied beim Auto eher vernachlassigbar ist, erscheint er beim
Radio mit CD dramatisch. Geht man davon aus, daf sich das Gesamtattraktivitatsurteil
aus zwei einzelnen Attraktivitatsurteilen zusammensetzt (Auto und Radio mit CD), so
kann der beobachtete Unterschied allein auf die Variation der Preisglnstigkeit
zurlickgefuhrt werden. Eindeutige Aussagen zur Wirkung der Verteilungsdimension
sind damit erst dann zu treffen, wenn beide Dimensionen unabhdngig voneinander
variiert werden.

e Abhéangige Variable: Wéahrend hier als abhdngige Variable die Attraktivitat des
Angebotes erhoben wurde, wird gemil der ,,Prospect theory” ein Effekt auf den
empfundenen Preis vorhergesagt. Beide abhé&ngigen Variablen mégen korrelieren, sind
aber nicht immer gleichzusetzen. Um die Schlu3folgerungen von Priemer (1997) zu
rechtfertigen, hatte also auch der empfundene Preis erhoben werden sollen. Dies hétte
aber eine groRere Anzahl an Vertragselementen vorausgesetzt (nicht nur Grundmodell
und Radio mit CD), da bei dieser einfachen Preisstruktur nicht wirklich der subjektiv
empfundene Preis, sondern die reine Erinnerungsleistung abgefragt worden waére
(siehe auch den gleichnamigen Kritikpunkt in Abschnitt 3.5.1.2.).

Die Kritik an der Wahl der abhangigen Variable trifft auch auf die meisten anderen
Experimente zu, hier wird sie aber zusétzlich durch die Tatsache erschwert, dal
Verteilung und Preisgunstigkeit konfundiert waren und die verwandte abhéangige
Variable (Attraktivitdt des Angebotes) in direktem Zusammenhang mit der Preis-
gunstigkeit der einzelnen Vertragselemente steht.

Diese Kritikpunkte bilden die Grundlage fur Experiment 3 in Kapitel 5.

3.5.1.5.  Viertes Aggregationsprinzip (Herrmann, Bauer & Huber, 1997)

Die Untersuchung von Herrmann, Bauer & Huber (1997) setzt exakt auf einem bei Herrmann
& Bauer (1996) genannten Kritikpunkte auf. Ausgangssituation ist die Frage nach der optima-
len Preisrelation beim Autokauf, wenn der K&ufer sein gebrauchtes Fahrzeug in Zahlung
geben will: Wie soll in einer solchen Situation der Preis des Neuwagens P, in Relation zum
Preis des Gebrauchten Pq festgesetzt werden, um aus Sicht des Kaufers moglichst vorteilhaft
zu wirken? In Begriffen der Aggregationsprinzipien heif3t dies: Wie hoch soll der Gewinn in
einer Situation sein, in der die Verluste Uberwiegen, der Nettoverlust aber festgelegt ist
(Verteilungsdimension des 4. Aggregationsprinzips)?
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Aufbauend auf dieser Fragestellung wurde ein experimentelles Design entwickelt, um die
Vorhersagen der ,,Prospect theory” zu untersuchen: Es wurden drei Félle als Stimulusmaterial
definiert, die sich gleichzeitig so hinsichtlich des Preises fir den Gebraucht- und Neuwagen
unterschieden, dal} der Nettopreis fir den Neuwagen konstant blieb. Aufgrund dieser beab-
sichtigten Konfundierung war die Preisrelation die einzige unabhangige Variable (UV). Die
Falle sind in Tabelle 3.6. dargestellt.

Tabelle 3.6.: Stimulusmaterial und unabhéngige Variable aus der Untersuchung von Herrmann et al., 1997

Angebot Neuwagen- Gebraucht- Neg s Preisrelation
preis wagenpreis (eigentl. UV)
Fall 1 Pn Py Pn-Pyg Pu/Pyq
Fall 2 Pn+x Pgtx Pu-Pg P +X/Pg+X
Fall 3 Po-x Pg-x Po-Pg PX/PyX

Die Autoren argumentieren, dall entsprechend den Aussagen der ,,Prospect theory” bzw. des
oben erweiterten 4. Aggregationsprinzips zu erwarten ware, dal die potentiellen Kéufer den
Fall 2, dem ersten und vor allem dem dritten vorziehen (Fall 2 > Fall 1 > Fall 3). Dies wird
folgendermafBen abgeleitet: Werden Gewinne und Verluste segregiert ,,geframt”, so 146t sich
deren Bewertung noch verbessern, indem Gewinne wie Verluste um einen konstanten Betrag
erhdht werden, denn dadurch wird der subjektive Wert der Differenz zwischen beiden
(Nettopreis) reduziert.

In n=300 realen Kauffallen wurden die Auswirkungen der Preisrelation als unabhédngige
Variable auf die ,,Zufriedenheit mit dem Kaufakt”, die sich aufspaltet in die ,,Bereitschaft zur
Weiterempfehlung” und die ,,Wiederkaufsabsicht” als abhéngige Variablen untersucht. Diese
abhangigen Variablen operationalisierten schon in der Untersuchung von Herrmann & Bauer
(1996) das ,,Wert”-Konstrukt der ,,Prospect theory” entlang zweier siebenstufigen Skalen.
Dabei wurde jedem potentiellen K&ufer jeweils ein Angebot vorgelegt.

Die Ergebnisse entsprechen insgesamt den Erwartungen und damit scheinbar den VVorhersagen
der ,,Prospect theory”. Die Bewertungen der drei Félle in Tabelle 3.7. unterscheiden sich
signifikant hinsichtlich der ,,Bereitschaft zur Weiterempfehlung” und der ,,Wiederkaufs-
absicht”.

Tabelle 3.7.: Ergebnisse der Untersuchung von Herrmann et al., 1997

L ]
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Angebot WS- Wiederkauf
empfehlung
Fall 1 4,6 5,2
Fall 2 3,9 4,3
Fall 3 3,7 3,1

Herrmann et al. (1997) gehen mit dieser Arbeit noch einen Schritt weiter als Herrmann &
Bauer (1996) und Uberpriifen Teile des 4. Aggregationsprinzips, das zuvor aufler Acht
gelassen wurden. Die Untersuchung besitzt einen klaren Anwendungsbezug. Daneben sind
StichprobengréRe und Datenqualitat (reale Kaufsituation) hervorzuheben. Dennoch bleiben
auch hier wieder einige Fragen offen, deren Uberpriifung kaum Mehraufwand bedeutet, aber
eine detailliertere Eigenschaftsanalyse der zugrundeliegenden Modelle vorausgesetzt hétte:

Eigenschaften und theoretische Argumentation: Neben den Eigenschaften, die
schon in den beiden vorangehenden Untersuchungen analysiert wurden, wurde mit
dem hier verwendeten Design implizit auch die Verlustaversion (Eigenschaft 1c)
angesprochen. Diese Tatsache wurde aber offensichtlich nicht erkannt, denn deren
Wirkung wurde in der theoretischen Argumentation ignoriert: Aus der abnehmenden
Sensitivitat (Eigenschaft 1b) laRt sich nadmlich nicht pauschal ableiten, dal die
Erhdhung beider Preise (P,, Pg) um einen konstanten Betrag X zu einer insgesamt
positiveren Bewertung fiihrt. Die abnehmende Sensitivitdit mull dazu auch die ,,Loss
aversion” kompensieren, was nur ab einem bestimmten Gewinn/Verlust-Verhaltnis
gegeben ist: Aus der Verlustaversion und der Quantifizierung der Wertfunktion nach
Tversky & Kahneman (1992) wurden in Abschnitt 3.3.3. bereits die Bedingung 3.1.
und 3.2. abgeleitet. Nur wenn diese erfillt sind, ist die theoretische Argumentation der
Autoren korrekt. Anderenfalls flihrt die Erhéhung beider Preise zu einer Verschlechte-
rung der Bewertung.

Bei den hier verwendeten Preisverhdltnissen (z.B. P, = DM 35.000,-; Py = DM
12.000,-; x = DM 2.000,-) ist diese Ungleichung nicht erfullt, denn der subjektiv
negative Wert des Inkrementes x ist bei P, betragsméllig um 99% groler als der
subjektiv positive bei Py. Das bedeutet, daB3 sich gemal der prazisen Quantifizierung
der ,,Prospect theory” durch Tversky & Kahneman (1992), der Gesamtwert des 2.
Angebotes gegeniiber dem des ersten drastisch verschlechtern mufRte. Setzt man
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voraus, daB die Quantifizierung allgemeine Giiltigkeit besitzt>, so falsifiziert das
vorliegende Ergebnis die ,,Prospect theory” in dieser Hinsicht eindeutig und ist nicht,
wie die Autoren argumentieren, aus ihr ableitbar.

e Aggregationsprinzipien: Nach wie vor wurden wieder nur einzelne
Aggregationsprinzipien isoliert betrachtet. Somit liefern die Daten wiederum keinen
umfassenden Uberblick uiber die relativen Effektstirken der einzelnen Prinzipien:

— 1. und 2. Aggregationsprinzip: Die Wirkung des 1. und 2. Aggregationsprinzips
wie sie von Herrmann & Bauer (1996) untersucht wurde, hétte mit in das disku-
tierte Design integriert werden konnen. So hatte sich z.B. der Gebrauchtwagen-
preis — ahnlich wie normalerweise ein Neuwagenpreis — aus verschiedenen
Elementen zusammensetzen oder als Kontrast dazu einen festen Betrag annehmen
kénnen. Im Sinne der oben vorgeschlagenen, erweiterten Version des 1. Aggrega-
tionsprinzips hatten zudem auch die Auswirkungen unterschiedlicher Verteilungen
der einzelnen Preisstrukturelemente beobachtet werden konnen. Mit diesen
induzierten Variationen der intrakategorialen Aggregation héatten deren Effekte
direkt mit denen der interkategorialen Aggregation verglichen werden kénnen.

— 3. Aggregationsprinzip: Auch in dieser Untersuchung blieb das 3. Aggrega-
tionsprinzip unbertcksichtigt. Da ein Kauf per definitionem jedoch nur zustande
kommt, wenn der Kaufer sich dadurch besser stellt, d.h. in diesem Sinne die
Gewinne Uberwiegen, ist es prinzipiell moglich, dieses Aggregationsprinzip, das
sich auf diese Netto-Gewinn-Situation bezieht, auch im Kaufkontext zu
Uberprifen. Beispielsweise ware es sinnvoll gewesen, zu testen, welches
Angebots-"Framing” der Verkéufer bevorzugen wiirde.

— 4. Aggregationsprinzip: Im Rahmen des vierten Aggregationsprinzips wurde die
Verteilungs-, nicht aber die Splittungsdimension getestet. Es wurde untersucht, ob
der Gesamteindruck der segregierten Gewinne und Verluste verbessert werden
kann, wenn beide erhoht werden. Es wurde aber nicht untersucht, ob ein einfacher,
aggregierter Nettopreis besser als ein zweifach segregiertes Angebot bewertet wird
(,,Silver lining”-Prinzip in seiner Urform).

3.5.1.6. Erstes bis viertes Aggregationsprinzip (Kaicker, Bearden & Manning,
1995)

Kaicker, Bearden & Manning (1995) testeten im Rahmen ihrer Untersuchung die Wirkung
aller vier Aggregationsprinzipien bei der Bewertung von Produktbiindeln. Dazu wurde die

54 Das Ergebnis von Hermann et al. (1997) ist mit der ,, Prospect theory” nur erkldrbar, wenn man davon
ausgeht, daf3 sich die , Loss aversion” nicht mit einem Faktor von 2,25, sondern héchstens von 1,13
niederschlagt.
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Bewertung des Produktblindels mit der aggregierten Bewertung der Einzelkomponenten
verglichen.

Die n=214 Versuchspersonen muften dazu jeweils ein Produktbundel aus Verstéarker und CD-
Spieler als auch beide getrennt bewerten. Dazu wurden ihnen zunéchst jeweils die
unverbindlichen Preisempfehlungen fir diese Produkte genannt (erste Zeile in Tabelle 3.8.).
Die Abweichungen von der unverbindlichen Preisempfehlung konnten positiv (Angebotspreis
liegt unter der Preisempfehlung) oder negativ (Angebotspreis liegt tber der Preisempfehlung)
sein. Zum Test der vier Aggregationsprinzipien wurden insgesamt vier Angebotssituationen
definiert, eine davon mit zwei Auspragungen: Danach mufiten sie angeben, welche Darstel-
lungsform in Zeile 2 attraktiver erscheint.

e . Multiple gains”: Beide Elemente des Produktbiindels (Angebot 1) sind giinstiger als
erwartet. Deren Bewertung wird mit der des Produktbiindels verglichen (Angebot 2),
das ebenfalls guinstiger ist als erwartet. Die Differenz des erwarteten und tatsachlichen
Preises ist naturlich hier, wie bei den folgenden Angebotssituationen, gleich.

Tabelle 3.8.: Beispiel fiir das Stimulusmaterial von Kaicker et al., 1995 (Beispiel ,, Multiple gains”)

Angebot 1 Angebot 2
Verstarker CD-Spieler Produktbiindel
Unverb. Preisempfehlung $ 250,- $ 200,- $ 450,-
Angebotspreis $ 150,- $125,- $ 275,-
Ersparnis (,Mixed gains”) $ 100,- $75,- $175,-

e . Multiple losses”: Beide Elemente sowie das Produktbiindel sind teurer als erwartet
($75,- und $100,- versus $175,-).

e _Mixed gains”: Bei der Darstellung der Einzelelemente ist ein Element um $75,-
teurer und eines um $100,- glnstiger als erwartet. Das Produktbindel ist insgesamt
$25,- gunstiger als erwartet.

e . Mixed losses”: Bei der Darstellung der Einzelelemente ist ein Element teurer und
eines gunstiger als erwartet. Dabei tberwiegt der Verlust gegentiber dem erwarteten
Preis. Das Produktbindel ist um den Nettoverlust bei den Einzelkomponenten teurer
als erwartet. Zu dieser Angebotssituation wurden zwei Ausprédgungen operationali-
siert:

— Niedriger Nettoverlust: Der Verlust ist wenig groRer als die Ersparnis ($25,-).
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— Hoher Nettoverlust: Der Verlust ist deutlich gréRer als die Ersparnis ($100,-).

Die Hypothesen zu den einzelnen Angebotssituationen wurden aus den Aggregations-
prinzipien abgeleitet. Dies gilt jedoch nicht fur die Unterscheidung der beiden Auspragungen
bei ,,Mixed losses”. Die Hypothese von Kaicker et al. (1995) besagt, dal bei einem geringen
Nettoverlust das Produktbiindel bevorzugt werden sollte, wéhrend bei einem hohen Nettover-
lust die Einzelkomponenten besser bewertet werden sollten. Diese Annahme entbehrt nicht
nur einer theoretischen Herleitung, sondern widerspricht tatsachlich den Aggregationsprinzi-
pien bzw. den Annahmen der ,,Prospect theory”.

Um so interessanter ist, daR sowohl diese wie auch alle anderen Hypothesen auler der zu
»Multiple losses” bestitigt wurden (jeweils p<0.01). Bei ,,Multiple losses” wurde wider
Erwarten — aber hochsignifikant — das Angebot der Einzelkomponenten dem des Produktbiin-
dels vorgezogen.

Die Untersuchung von Kaicker et al. (1995) hat als einzige alle vier Aggregationsprinzipien
thematisiert, dennoch sind auch hier vor allem zwei Punkte kritisch anzumerken:

e Dimensionen: In der vorliegenden Untersuchung wurde ausschliel3lich die Splittungs-
dimension operationalisiert. Dieser Tatsache wurde jedoch keine Beachtung
geschenkt. Das Ziel der Autoren war offensichtlich ein allgemeiner Test der Aggrega-
tionsprinzipien, der damit aber noch nicht gelang.

e Theoretische Argumentation: Wie erwahnt, entbehrt die Hypothese zu den beiden
Ausprigungsstufen bei den ,,Mixed losses” einer theoretischen Herleitung. Die hoch-
signifikanten Unterschiede in den beiden Auspragungsstufen bedirfen damit nach wie
vor eines Erklarungsversuches.

3.5.2.  Untersuchung basierend auf der ,Information integration theory”
(Herrmann & Wricke, 1998)

In der Untersuchung von Herrmann & Wricke (1998) wird versucht, die Erkenntnisse der
»Information integration theory” von Anderson (1981, 1982) auf die Gestaltung der Preis-
struktur in Form von Leasingkonditionen zu (ibertragen. Sie ist somit die bisher einzige Unter-
suchung zur Preisstrukturgestaltung, die zwar auf den Erkenntnissen der deskriptiven
Entscheidungsforschung nicht aber auf der ,,Prospect theory” oder dem ,,Mental accounting”
aufbaut.

Ausgangsfragestellung ist, wie das Konditionenkonglomerat (unabhéngige Variablen) von
Anzahlung, monatlichen Raten, effektivem Jahreszins, Laufzeit und Restzahlung in jeweils
zweistufiger Auspragung holistisch bewertet wird, wie die einzelnen Elemente gewichtet
werden und inwiefern das Preisgiinstigkeitsurteil ,,PGU* (abhéngige Variable), gemessen auf
einer 9-stufigen Skala von ,,sehr giinstig” bis ,,sehr teuer”, mit dem effektiven Preis kovariiert.
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Es werden hierzu aus den Erkenntnissen der ,,Information integration theory” und spezifische-
ren Untersuchungen zur Urteilsbildung vier Hypothesen abgeleitet:

1. Lineares Urteilermodell: Die Informationsintegration kann am besten mit einem
linearen Urteilermodell beschrieben werden (abgeleitet aus Bettman & Kakkar, 1977).

2. Kompatibilitat: Informationen gleicher Dimension wie das zu fallende holistische
PGU werden starker gewichtet. Deshalb haben Anzahlung, monatliche Rate und Rest-
zahlung ein groReres Urteilsgewicht als die Laufzeit in Monaten (abgeleitet aus
Tversky, Sattah & Slovic, 1988).

3. Quantitat: Je mehr Preisstrukturelemente es gibt, desto inkonsistenter wird das PWU
(abgeleitet aus Hoffman & Blanchard, 1961 sowie Johnson & Payne, 1985).

4. Schlisselinformation: Die Konsistenz des PGU wird verbessert, wenn der effektive
Jahreszins, der mehrere Preisstrukturelemente zusammenfaflt, als Schliisselinforma-
tion verwendet wird (abgeleitet aus Jacoby, Szybillo & Busato-Schach, 1977).

Im Rahmen von drei Experimenten mit jeweils 30 Versuchspersonen werden diese
Hypothesen im Zusammenhang mit jeweils 8 fiktiven Automobilkdaufen getestet. Zusammen-
fassend werden die genannten Hypothesen auf signifikantem Niveau unterstitzt.

Waéren noch einige methodische wie inhaltliche Punkte beachtet worden, wéren mehr und
eindeutigere Aussagen, insbesondere hinsichtlich der Implikationen fir die Preisstruktur-
gestaltung, moglich gewesen:

e Methodische Probleme:

Variation der unabhangigen Variablen: Insbesondere hinsichtlich der 1. Hypo-
these ware es hilfreich gewesen, die unabhéngigen Variablen mehr als nur zwei-
wertig zu variieren und zusatzlich zur ANOVA auch die multiple Regression,
insbesondere die standardisierten B-Werte zu berechnen, um daraus die Gewich-
tung der einzelnen Preisstrukturelemente ablesen zu kdnnen. Zur Identifikation
stabiler Anomalien héatten diese schlie3lich mit den normativ bestimmten Gewich-
tungen verglichen werden konnen.

Alternativ hatte man auch den effektiven Preis konstant halten kbnnen. So ware es
moglich gewesen, den nicht-normativen EinfluR jedes Preisstrukturelementes
direkt Uiber deren Variation zu ermitteln.

Dimension der abhangigen Variablen: Waére statt oder zusatzlich zum PGU, der
empfundene Preis erfragt worden, hatte die psychologische Wirkung der einzelnen
Preisstrukturelemente wahrscheinlich eindeutiger angegeben und quantifiziert
werden konnen. Damit hatten Anomalien, deren Wirkungsrichtung und Effekt-
groRe besser erfalt werden konnen (siehe auch den letzten Punkt in Abschnitt
3.5.1.2).
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3.5.3.

104

Ein Ausgangspunkt des Experimentes war die Annahme, daR diejenigen Preis-
strukturelemente (unabhangige Variablen) im PGU (abhéngige Variable) hoéher
gewichtet werden, die die gleiche Dimension besitzen. Daraus wurde gefolgert,
daf? die in Geldeinheiten angegebenen Preisstrukturelemente ein starkeres Gewicht
der Bildung des PGU haben als z.B. die in Monaten angegebene Laufzeit. Nun hat
aber das PGU gemaR der verwendeten Skala (,,sehr giinstig® bis ,,sehr teuer) und
seiner allgemeinen Definition (siehe z.B. Diller, 1991) nicht die Dimension ,,Preis
in DM”, wie dies beim empfundenen Preis der Fall gewesen wére, sondern die
Dimension ,,Preisgiinstigkeit™, die sich aus der Relation zwischen dem vorlie-
genden und einem Referenzangebot ergibt. Rein formal 188t sich das PGU z.B. im
Hinblick auf die Bewertung der monatlichen Rate als Produkt zwischen der Hohe
der monatlichen Rate und der Laufzeit in Monaten im Verhéltnis zu denen des
Referenzangebotes darstellen. Auf Basis dieser Definition &Rt sich nicht
differenzieren, welche Information — die Hohe der monatlichen Raten oder die
Laufzeit in Monaten — ,,kompatibler mit dem zu fillenden PGU ist, denn beide
Parameter gehen darin ein. Damit ist zumindest diskussionswirdig, ob die Opera-
tionalisierung der abhingigen Variablen zur Uberpriifung der 2. Hypothese
geeignet ist.

Inhaltliche Probleme:

Aussagekraft der PGU-Varianzaufklarung: Die Angabe der PGU-Varianzauf-
klarung der einzelnen Preisstrukturelemente und deren Rangfolge zur Uberpriifung
der 2. Hypothese gibt keinen AufschluR tber eine potentielle Entscheidungsano-
malie, bzw. dartber, welche Preisstrukturdimension wie stark fehleingeschatzt
wird. Hierzu miRten die empirisch gefundene Rangfolge der PGU-Varianzauf-
klarung mit der des optimalen (linearen) Modells verglichen werden.

Aussagekraft reiner Entscheidungsinkonsistenz: Die reine Inkonsistenz der Ent-
scheidungen, die als zentrales Kriterium zum Test der 3. und 4. Hypothese ver-
wandt wird, sagt nichts ber stabile Entscheidungsanomalien aus, da sie richtungs-
unspezifisch ist. Jedoch wirden nur stabile Entscheidungsanomalien eindeutige
Implikationen hinsichtlich der Preisstrukturgestaltung beinhalten.

Aussagekraft der Hypothese zur Schlisselinformation: Letztlich stellt sich die
Frage, welchen zusatzlichen Informationsgewinn die Uberpriifung der 4. Hypo-
these birgt. So verwundert es doch kaum, dal} die Versuchspersonen, die die
Schlusselinformationen beachten, genauer schétzen. Dieses Ergebnis sagt nichts
daruber aus, ob und warum sie benutzt werden, bzw. welche Informationen als
Schlusselinformationen erkannt werden. Dies wéren jedoch Fragen, die im
Rahmen der entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung von Interesse
waren.

Exkurs: Untersuchungen zum Referenzpreis



Der Referenzpunkt ist ein zentrales Konstrukt der deskriptiven Entscheidungsforschung
(Kahneman & Tversky, 1979, Thaler, 1985). Die Untersuchungen zum Referenzpreis haben
enge Schnittstellen zum Thema Preisstrukturgestaltung, deshalb sollen die in diesem Bereich
vorliegenden Arbeiten hier zusammengefalit werden.

Der Referenzpreis als isolierte Operationalisierung der Eigenschaften la und 2a ist im
Rahmen dieser Arbeit aber von cher nachrangiger Bedeutung, da er kein ,,Preisstrukturele-
ment im engeren Sinn” ist. Auch betrifft der Referenzpreis nicht die Darstellung der Preis-
strukturelemente, sondern vielmehr die der reinen Preishohe. Damit ist er auch kein Element
der ,,Preisstruktur im weiteren Sinn” (vgl. Abschnitt 1.3.1.). Referenzpreisphdnomene sind
folglich ahnlich wie die Auswirkungen von Preisschwellen (siehe 1.3.3.) keine Preisstruk-
tureffekte. Aus diesem Grund wird die Darstellung auch sehr kurz gehalten. Fir Details sei
auf die Originalliteratur verwiesen (z.B. Biswas & Blair, 1991, Urbany, Bearden & Weilbaker,
1988, Lichtenstein & Bearden, 1988).>

Kern der Untersuchungen zum Referenzpreis war die Frage, ob sich Menschen bei der
Entscheidung, ob und wieviel sie von einem Produkt kaufen, tatsachlich nur von einem
Vergleich zwischen Tauschwert und effektivem Preis leiten lassen, oder ob dabei auch der der
Referenzpreis, z.B. in Form einer ,,unverbindlichen Preisempfehlung”, eine entscheidende
Rolle spielt, obwohl er normativ keinen EinfluR haben sollte. Hauptergebnisse der bisherigen
Forschungsarbeiten sind:

e Beeinflussung des Preisgunstigkeitsurteils: Der Referenzpreis beeinfluft die Wahr-
nehmung des Effektivpreises und die Bewertung der Preisgiinstigkeit (Transaktions-
nutzen nach Thaler, 1985).

e Moderatorvariablen: Die EffektgroRe hangt von einer Reihe moderierender Variab-
len ab, z.B.:
— Urspriingliche Preiserwartung des Kunden
— Plausibilitat des Referenzpreises bzw. Glaubwirdigkeit der Quelle
— Art des annoncierenden Unternehmens
— Bekanntheit des Herstellers
Die aktuelle Forschungstétigkeit konzentriert sich inzwischen auf die Untersuchung der

Moderatorvariablen und deren theoretischen Einbindung in Prozefmodelle der Einstellungs-
bildung und -anderung. Dennoch blieb bislang die Frage offen, was als Referenzpreis zu

55 Die Referenzpreis-Effekte wurden in diesen Untersuchungen meist nicht mit der , Prospect theory” (Kahneman &
Tversky, 1979), sondern mit Modellen aus dem Informationsintegrationsansatzes wie der Adaptationsniveau-Theorie
(Helson, 1964) oder dem Assimilation-Kontrast Modell (Sherif & Hovland, 1961 und Sherif, 1963) erklart. Dennoch
konnen sie auch in Begriffen der ,, Prospect theory” beschrieben werden.
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definieren ist: Die unverbindliche Preisempfehlung, der geschétzte Marktpreis, oder eine als
,.fair” eingeschétzte Preisspanne, etc. (siche zu dieser Frage auch Kamen & Toman, 1970).

3.5.4.  Schlul3folgerungen

Zunachst kann mit Blick auf die Anzahl der diskutierten Veroffentlichungen gefolgert werden,
dal? der entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung bisher vergleichsweise wenig
Aufmerksamkeit geschenkt wurde. An den Erscheinungsjahren der Verdffentlichungen zu
diesem Thema wird jedoch auch deutlich, dal3 sich dies zu andern scheint.

Analysiert man die Untersuchungen entsprechend der vorgeschlagenen Differenzierung
zwischen der Preisstruktur im engeren und weiteren Sinn (siehe Kapitel 1), ergibt sich gemaR
Tabelle 3.9. folgendes Bild.

Tabelle 3.9.: Untersuchte Aspekte der Preisstrukturgestaltung

Preisstruktur im

Untersuchung engeren Sinn weiteren Sinn
Yadav & Monroe, 1993 y
Herrmann & Bauer, 1996 y
Gourville, 1998 y

Priemer, 1997
Herrmann et al., 1997

Kaicker et al., 1995

2. 2 2 2

Herrmann & Wricke, 1998

Mit Ausnahme der Untersuchung von Gourville (1998) diskutieren alle Experimente Preis-
struktureffekte im engeren Sinne. Nur die dort diskutierte ,,Pennies-a-day*-Strategie betrifft
allein die Darstellung und Kommunikation der Kéuferbeitrége.

Analysiert man die Untersuchungen hinsichtlich ihrer theoretischen Grundlagen, ergibt sich,
dal mit der Ausnahme von Herrmann & Wricke (1998) alle bisherigen Untersuchungen
ausschlieBlich die Aussagen der ,,Prospect theory” bzw. des ,,Mental accounting” auf die
Frage der Preisstrukturgestaltung tbertragen. Alle weiteren Anomalien und Erkenntnisse der
deskriptiven Entscheidungsforschung bleiben damit unbericksichtigt. Grund dafiir mag sein,
daf? sich das Gebiet der deskriptiven Entscheidungsforschung bislang eher als eine weitgehend
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unstrukturierte Ansammlung verschiedener Anomalien préasentiert, was eine systematische
Ubertragung erschwert. Die (ibertragenen Modelle bilden hier eine Ausnahme, weil sie
mehrere Phdnome zusammenfassend darstellen. Dennoch kdnnen auch sie nicht den Anspruch
erheben, dezidiert den BewertungsprozeR in bezug auf multidimensionale Preise bzw.
Angebote zu modellieren. Diese beiden Aspekte — die mangelnde Strukturierung und die
fehlende theoretische Modellierung des hier interessierenden Bewertungsprozesses — sollen
im néchsten Kapitel angegangen werden.

In bezug auf die Eigenschaften der ,,Prospect theory” fafit Tabelle 3.10. die Arbeiten nochmals
zusammen. Es zeigt sich, da3 die Aussagen der ,,Prospect theory” bislang nicht erschopfend
auf die Preisstrukturgestaltung tbertragen wurden.

Tabelle 3.10.: Untersuchte Eigenschaften der ,, Prospect theory”

Untersuchte Eigenschaften der
»Prospect theory”
Untersuchung la 1b 1c | 2a 2b 3 af

Yadav & Monroe, 1993 A B
Herrmann & Bauer, 1996 voN - - AN -
Gourville, 1998 A I A
Priemer, 1997 S R A R
Herrmann et al., 1997 NN - - A -
Kaicker et al., 1995 S B

Zusammenfassend laflit sich festhalten, dafd ...

e in fast jeder Untersuchung die gleichen Eigenschaften der ,,Prospect theory” unter-
sucht wurde. Dies waren die Annahmen des Referenzpunktes (1a), die abnehmende
Sensitivitat (1b) sowie die Aggregation von Ausgangen (2b). Davon wiederum sind
nur die Annahmen eines Referenzpunktes und der ,,Aggregation” origindre Aspekte
der ,,Prospect theory”.® Die abnehmende Sensitivitat bzw. der abnehmende Grenz-

56 Selbst diese Annahmen wurden nicht erst mit der ,, Prospect theory” postuliert: Z.B. diskutierte erstmals
Markowitz (1952) eine zur Eigenschaft 1a vergleichbare Annahme. Dennoch wurden sie im Rahmen der
., Prospect theory” erstmals so zusammengefaf3t.
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nutzen ist ein weit alteres Konstrukt, das sich bis auf Bernoulli (1738) zurlckftihren
l4ikt, und ein allgemein anerkanntes Axiom der Wirtschaftswissenschaften ist.

o alle anderen Eigenschaften weitgehend unbericksichtigt blieben:

— Die ,,Loss aversion” (Ic) als zentrale Annahme der Wertfunktion wurde nur bei
Kaicker et al. (1995) untersucht.

— Die Setzung des Referenzpunktes (2a) wurde nur bei Gourville (1998) diskutiert.

— Keine der Annahmen zu unsicheren Ausgéngen wurde Ubertragen (3a-f) — diese
waren beispielsweise operationalisierbar Uber verschiedene Formen der
Bepreisung von Gewéhrleistungen versus Reparaturkosten.

Die Tatsache, daR einzelne Eigenschaften mehrfach getestet wurden, bedeutet jedoch noch
nicht, daf} dies erschopfend geschah. Die Eigenschaften der ,,Prospect theory™ konnen offen-
sichtlich in sehr vielféltiger Weise umgesetzt werden. Dies wird durch die Unterschiedlichkeit
der Experimente unterstrichen, die letztlich alle die gleichen Eigenschaften umsetzten.

Dies wird nochmals verdeutlicht, wenn man die Experimente entlang der Aggregationsprinzi-
pien und den in Abschnitt 3.3.3. eingefiihrten Dimensionen klassifiziert: Diese Analyse ergibt
einen noch feineren Auflésungsgrad als die Betrachtung entlang der Eigenschaften in Tabelle
3.10. und ist zudem unabh&ngig von den modellspezifischen Begrifflichkeiten von ,,Prospect
theory* und ,,Mental accounting®: So zeigt sich in Tabelle 3.11., daR die dargestellten
Untersuchungen tatsachlich zum einen verschiedene zum anderen nicht alle identifizierten
Dimensionen thematisieren.

Dieses Ergebnis unterstreicht die Notwendigkeit der dimensionsorientierten Analyse, die von
den jeweils theorieeigenen Begriffssystemen abstrahiert. Nur auf Basis einer solchen Analyse
kann hinterfragt werden, inwieweit die anwendungsbezogenen Implikationen eines bestimm-
ten Modells erschopfend extrahiert wurden. Gleichzeitig bildet eine solche Analyse auch die
angemessene Grundlage, um zu entscheiden, welche Erkenntnisse der deskriptiven Entschei-
dungsforschung auf andere Gegenstandsbereiche Ubertragbar sind. Die Ubertragung dieser
Erkenntnisse war bisher ein induktiv-kreativer Prozel3, denn es gab keine formale Grundlage
auf der beurteilt werden konnte, ob eine bestimmte Entscheidungsanomalie auf einen
bestimmten Gegenstandsbereich, z.B. die Preisstrukturgestaltung tbertragen werden kann. Im
vierten Kapitel soll diese Grundlage mit Hilfe der dimensionsorientierten Analyse weiterent-
wickelt werden.

Tabelle 3.11.: Untersuchte Aggregationsprinzipien

Untersuchte Aggregationsprinzipien
Uber Ausgéange Sonstige
1 2 3 4
Untersuchung vi s8¢ v s Vv s v s
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Yadav & Monroe, 1993
Herrmann & Bauer, 1996
Gourville, 1998

Priemer, 1997

Herrmann et al., 1997

Kaicker et al., 1995

\IZ
?
\l

voo-
)k
- o
N _

g b~ W N -

., V7 steht fiir ,, Verteilungsdimension”; ,,S” steht fiir ,, Splittungsdimension”

Es wurden zwar beide Dimensionen explizit manipuliert, allerdings waren sie konfundiert

Es wurde nur die Splittungsdimension diskutiert, obwohl sie mit der Verteilungsdimension konfundiert war

Die Verteilungsdimension war mit der Preisglinstigkeitsdimension konfundiert

Die Verteilungsdimension wurde aufgrund der Vernachldssigung der ,,Loss aversion” nicht korrekt model-

liert
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4. Entwicklung der Anomalienhierarchie und der
Theorie der relativen Einzelurteile

4.0. Zusammenfassung des Kapitels

e Eine notwendige Voraussetzung zur systematischen Ubertragung der Erkenntnisse der
deskriptiven Entscheidungsforschung auf die Preisstrukturgestaltung ist ein konsistentes
und logisch erschdpfendes Klassifikationssystem von Entscheidungsanomalien. Weiterhin
muf} dieses Systen auf Dimensionen aufbauen, die sich auch zur Beschreibung und
Klassifikation von Preisstrukturelementen eignen.

e Keines der derzeit bekannten Klassifikationssysteme erflllt diese Bedingungen zufrieden-
stellend. Die existierenden Ansatze abstrahieren nicht ausreichend vom urspriinglichen
Forschungskontext und klassifizieren nicht trennscharf. Damit offenbart sich die deskrip-
tive Entscheidungsforschung insgesamt als ein bislang sehr fragmentiertes Forschungs-
gebiet.

e Das hier vorgeschlagene hierarchische Klassifikationssystem (,,Anomalienhierarchie”) 16st
die genannten Probleme, indem es entlang der fehlerhaft verarbeiteten Informations-
dimensionen strukturiert und zunéchst weitergehende Ursacheninterpretationen vermeidet.
Es legt in dreifacher Hinsicht die Grundlage fur zukunftige Anwendung und Forschung:
Es ist der Ausgangspunkt systematischer Ubertragung der Erkenntnisse auf andere
Anwendungsbereiche, zeigt Ansatze zur experimentellen Elaboration bisheriger Erkennt-
nisse auf und bildet schlieBlich eine konsistente Grundlage zur theoretischen Elaboration.

e Hinsichtlich der anwendungsorientierten Ubertragung ergeben sich zwei Mdglichkeiten:
Zum einen die unmittelbare Ubertragung auf Basis eines formalen Abgleichs der Dimen-
sionen von Anomalien und Preisstrukturelementen sowie zum anderen die mittelbare
Ubertragung auf Basis einer Theorie, die aus der Gesamtheit der bisherigen Erkenntnisse
— reprasentiert durch die Anomalienhierarchie — entwickelt wurde. Der Fokus dieses
Kapitels liegt auf letzterem Ansatz.

e Im Rahmen der mittelbaren Ubertragung extrahiert die ,,Theorie der relativen Einzel-
urteile” (TRE) aus der Anomalienhierarchie die fundamentalen Prinzipien menschlicher
Bewertungsprozesse, die insbesondere bei multidimensionalen Angeboten eine Rolle
spielen. Kernpunkt dieser Theorie ist die Annahme, dal3 die Bewertung solcher Angebote
aus der Integration sukzessiver, relativer Einzelurteile entsteht. Aus der TRE lassen sich
zahlreiche, empirisch testbare VVorhersagen ableiten, von denen einige in Kapitel 5 experi-
mentell untersucht werden.
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4.1. Zielsetzung des Kapitels

Die Ubertragung der Entscheidungsanomalien auf die Preisstrukturgestaltung kann nur dann
strukturiert und damit nachvollziehbar geleistet werden, wenn die Entscheidungsanomalien
trennscharf klassifiziert und in Dimensionen beschrieben sind, die inhaltlich in direkter
Beziehung zu Preisstrukturdimensionen stehen (siehe Kapitel 2). Zu diesem Zweck ist das
folgende Kapitel in vier Arbeitsschritte gegliedert:

1. Status quo: Darstellung bisheriger Klassifikationsansatze von Entscheidungsanoma-
lien (Abschnitt 4.2.).

2. Kilassifikationssystem: Entwicklung eines konsistenten Kilassifikationssystems fiir
Entscheidungsanomalien (Abschnitt 4.3.).

3. Unmittelbare Ubertragung durch direkten Dimensionsabgleich: Formale Zuord-
nung von Entscheidungsanomalien zu Preisstrukturelementen auf Basis des Abgleichs
zwischen den Dimensionen des Kilassifikationssystems und den Dimensionen der
Preisstrukturelemente (Abschnitt 4.4.).

4. Mittelbare Ubertragung durch Entwicklung einer umfassenden Theorie: Extrak-
tion fundamentaler psychologischer Prozesse bei der Bewertung multidimensionaler
Preisstrukturen bzw. Angebote aus der Zusammenfassung bisheriger Erkenntnisse.
Integration dieser Prozesse zu einer umfassenden Theorie mit dezidierten Preisstruk-
turimplikationen (Abschnitt 4.5.).

Die experimentelle Uberpriifung theoretisch abgeleiteter Anwendungsmaglichkeiten (unmit-
telbare und mittelbare Ubertragung) und somit die Validierung aller vorangehenden Arbeits-
schritte schlief3t sich in Kapitel 5 an.

4.2. Status quo: Analyse und Evaluation bisheriger Klassifika-
tionsansatze

Steht man vor der Aufgabe, die Implikationen der Entscheidungsanomalien fir einen
bestimmten Gegenstandsbereich zu analysieren, muf man sich zunachst einen Uberblick tiber
die bisher dokumentierten Effekte verschaffen. Dabei wird man feststellen, dal3 jede Anomalie
fir sich genommen meist sehr plausibel beschrieben und erklart ist. Versucht man jedoch,
offensichtlich verwandte Phdnomene trennscharf gegeneinander abzugrenzen, stof3t man auf
begriffliche Schwierigkeiten.

Dies I&Rt sich gemal Tabelle 4.1. bereits aus der Namensgebung einiger beispielhaft ausge-
waéhlter Entscheidungsanomalien ablesen: Die Namensgebung verweist zum einen auf den
Fokus des jeweiligen Theorieansatzes und spiegelt zum anderen die Klassifikation der
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Anomalien, also die Strukturierung des gesamten Forschungsgebietes wider. Je nach Ansatz
wird verstdarkt der externe Bezug (,,was wurde falsch gemacht?”’) oder die interne Ursache
diskutiert (,,wie, warum und wozu entstehen die Entscheidungsanomalien?”’), wobei letztere
einmal eher in den kognitiven, ein anderes Mal eher in den motivationalen oder emotionalen
Faktoren vermutet wird. Kognitive Ursachen werden vor allem bei Anomalien gesehen, die
als logische Fehler gelten, bei Anomalien mit sozialem oder selbstwertbezogenem Kontext
werden stérker motivationale oder emotionale Aspekte diskutiert (siehe z.B. Erklarungs-
modelle zu ,,Belief bias” versus ,,Confirmation bias”, Evans, 1989).

Tabelle 4.1.: Zusammenhang zwischen Klassifikations- und theoretischem Ansatz

Klassifikationsansatz
Entscheidungsanomalien Bezug Kognition Motivation Emotion
(Beispiele) ,was?” ,wie?” ,warum?” ,Wozu?”
.Base rate neglect” ‘l
~ounk cost fallacy” ‘l
»+Anchoring and adjustment” ‘l
,Availability” \
,Belief bias” v
,confirmation bias” \
~oelf serving biases” ‘l
»oatisficing” ‘/
_— 0 = ~—=
Normativ Reprasen- (Un)- Hedoni-
Theoretischer Ansatz (inrelevante  tation und bewul3te stische
Information  Verarbeitung Motive Strukturen

Es ist schwer, die Relation unterschiedlicher Anomalien zueinander zu analysieren, die unter
verschiedenen theoretischen Gesichtspunkten diskutiert wurden. Dies kann beispielhaft an der
Diskussion des ,,Confirmation” und ,,Belief bias” verdeutlicht werden, denn beide Effekte
beziehen sich auf den gleichen objektiven Sachverhalt. Einige Untersuchungen (z.B. Ross,
1977) schlossen aus der Unféhigkeit, falsifizierende Informationen angemessen verarbeiten zu
kdnnen, die motivationale Tendenz, einmal gebildete Hypothesen beizubehalten. Darauf
aufbauend wurde in diesem Sinne ein ganzes Cluster von Anomalien zu den ,,Self serving
biases” zusammengefallit. Eine andere Gruppe von Forschern interpretierte diesen motivatio-
nal erklirten ,,Confirmation bias” rein kognitiv (,,Belief bias”) und untermauerte diese Inter-
pretation ebenfalls empirisch (siehe zusammenfassend Evans, 1989). Die Diskussion motiva-
tionaler versus kognitiver Verursachung ist in dieser extremen Formulierung heuristisch
wertvoll, aber auf diesem Stand wissenschaftlicher Erkenntnis nicht immer sinnvoll. Disku-
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tiert werden dabei namlich abstrahierte Interpretationen und Generalisierungen, obwohl
eigentlich ein detaillierter Vergleich der experimentellen Bedingungen hilfreich ware.

Die empirischen Ergebnisse wurden meist nur im Hinblick auf eine kleine Anzahl inhaltlich
ahnlicher Effekte interpretiert. Die natlrliche Folge der zumindest anfanglich induktiven
Theorienbildung® war, da® zur Erklarung oberflachlich unterschiedlicher Anomalien
zahlreiche Modelle isoliert voneinander entwickelt wurden, die sich nicht nur begrifflich
unterscheiden, sondern deren theoretischer Ansatz sich — geméal der jeweiligen Forschungs-
tradition — zudem auf verschiedene Beschreibungsebenen bezieht (siehe Tabelle 4.1.). So
kommt es zu Scheinkontroversen, die durch ein analytischeres VVorgehen zumindest hatten
reduziert werden kénnen.

Daneben wird die Trennung der Phdnomene z.B. innerhalb der kognitiven Beschreibungs-
ebene durch das Verschwimmen der Trennung zwischen Heuristiken und Entscheidungsano-
malien zusétzlich erschwert (sieche z.B. ,,Availability” versus ,,Belief bias”). So kann die
Entstehung einer Anomalie unter Umstanden durch mehrere Heuristiken begrindet werden,
und umgekehrt, die Anwendung einer Heuristik in unterschiedlichen Situationen zu verschie-
denen Entscheidungsanomalien fiihren. Diese Problematik tritt deutlich in dem Sammelwerk
von Kahneman, Slovic & Tversky (1982) zutage. Teilweise wird das Feld der deskriptiven
Entscheidungsforschung nach Heuristiken, teilweise nach Anomalien strukturiert. So sind
zahlreiche Uberschneidungen unvermeidbar. Begriffliche Unschérfen und Fragmentierung auf
Ebene der einzelnen Anomalien setzen sich damit in der Tatsache fort, daB es bislang keinen
konsistenten Klassifikationsansatz gibt, der die einzelnen, experimentell demonstrierten
Effekte in einen koharenten Zusammenhang bringen kénnte. Beispielhaft sollen hier kurz die
Ansdtze von Bazerman (1994) und Hogarth (1980) analysiert werden.

Bazerman (1994) orientiert sich an Kahneman et al. (1982) und gliedert zunachst entlang der
drei Kernheuristiken ,,Availability”, ,,Representativeness” und ,,Anchoring and adjustment”,
wobei darunter jeweils unterschiedliche Einzeleffekte zusammengefalt werden. Daneben
unterscheidet er noch zwischen ,,Biases in Konfliktsituationen” und ,,Generellen Biases”™,
wechselt also zwischen der Gliederung nach Heuristiken und der nach Anomalien. Interessant
ist weiterhin, dal unter der ,,Availability”-Heuristik auch die ,,Overconfidence”-Effekte
subsumiert werden, die bei Kahneman et al. (1982) noch eine eigene Rubrik bilden. Gleich-
zeitig ordnet der Autor die ,,Confirmation trap” und den ,,Hindsight bias” unter die ,,Generel-
len Biases”, wihrend die ,,Confirmation trap” bei Kahneman et al. (1982) zu den ,,Logischen
Fehlern” gerechnet werden und der ,,Hindsight bias” dort zur ,,Overconfidence”-Rubrik
gehort.

57 Hier soll nicht die induktive Theorienbildung per se kritisiert werden, denn dazu ist sie, pragmatisch
betrachtet, zu erfolgreich, wissenschaftlich unverzichtbar und furr eine junge Disziplin charakteristisch.
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Hogarth (1980) geht in seiner elaborierteren Klassifikation auf der ersten Ebene — wie spéater
auch Russo & Shoemaker (1990) — vom Entscheidungsproze® aus und differenziert darin
gemal Tabelle 4.2. zwischen verschiedenen Entscheidungsphasen.

Auf obersten Klassifikationsebene der Entscheidungsphasen lassen sich die einzelnen Ele-
mente noch weitgehend konsistent voneinander abgrenzen, wenngleich sich natirlich haufig
z.B. ,,Feedback” und ,,Acquisition of information” iiberschneiden oder der gesamte Prozef3
iterativ ablauft. Doch auf der ndachsten Klassifikationsebene wird deutlich, daB die Klassifika-
tionskriterien nicht mehr trennscharf und erschépfend sind. So gliedern z.B. ,,Heuristics used
to reduce mental effort” und ,,The decision environment” nicht entlang einer logischen Ebene.
Damit findet sich bereits auf dieser Klassifikationsebene die begrifflichen Unscharfen wieder,
die schon durch Tabelle 4.1. illustriert wurden.

Zahlreiche ahnliche Klassifikationsinkonsistenzen lassen sich bei naherer Analyse auch bei
Jungermann, Pfister & Fischer (1998), Loewenstein & Elster, (1992), Plous (1993), von
Winterfeldt & Edwards (1986) und anderen Autoren finden. Die zentralen SchluRfolgerungen
sind aber auch ohne erschopfende Darstellung dieser Ansétze offensichtlich: Die gewahlten
Klassifikationsdimensionen referieren nicht auf eine einheitliche, trennscharfe bzw. logisch
erschopfende Beschreibungsebene. Sie sind damit inhaltlich stark tiberlappend.

Die genannten Probleme haben weitreichende Konsequenzen, die sich hemmend auf die
Anwendung und die wissenschaftliche Weiterentwicklung der deskriptiven Entscheidungsfor-
schung auswirken:

1. Anwendung durch unmittelbare Ubertragung: Solange sich das Feld der deskripti-
ven Entscheidungsforschung so fragmentiert darstellt, bleibt eine unmittelbare, anwen-
dungsorientierte Ubertragung auf einzelne Effekte und Theorien beschrankt (vgl.
Kapitel 3). Das Potential dieses Wissens kann nicht ausgeschopft werden.

2. Experimentelle Elaboration: Die uberlappende Beschreibung und Diskussion einzel-
ner Effekte verhindert die scharfe experimentelle Elaboration der kritischen Dimensio-
nen, die den Entscheidungsanomalien zugrunde liegen. In Kapitel 3 konnte anhand der
dimensionsorientierten Analyse der ,,Prospect theory” und des ,,Mental accounting”-
Modells demonstriert werden, daB ein solcher Ansatz heuristisch sehr fruchtbar sein
kann. Dabei wird von den spezifischen Begrifflichkeiten der einzelnen Modelle abstra-
hiert und versucht, die bei der Entstehung der Entscheidungsanomalien offensichtlich
fehlerhaft verarbeiteten Dimensionen erschépfend zu erfassen (vgl. z.B. die Differen-
zierung zwischen Verteilungs- und Splittungsdimension innerhalb der ,,Prospect
theory™).

Tabelle 4.2.: Klassifikationsansatz nach Hogarth (1980)

Phase ,Bias/Source of Bias”*

»Acquisition of information”
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LAvailability”
~oelective perception”
.Frequency’
»concrete information”
»lllusory correlation”
,Data presentation”

»Processing of information”

.inconsistency”

~,conservatism”

.Non linear extrapolation”

.Heuristics used to reduce mental effort”
.Habits/rules of thumb”
»+Anchoring and adjustment”
,Representativeness”
,Law of small numbers”
»Justifiability”
,Regression bias”
.Best guess strategy”

»1he decision environment”
~-complexity”
.,Emotional stress”
»o0cial pressures”

.Information sources”
»consistency of inform. sources”
,Data presentation”: Siehe 1. Phase

,Output”
,Response mode”
»,Question format”
»Scale effects”
~Wishful thinking”
»lllusion of control”
,Feedback”
»,Outcome irrelevant learning structures”
,Misconception of chance fluctuations”
~ouccess/failure attribution”
,Logical failures in recall”’
»Hindsight bias”

* Diese Bezeichnung wurde von Hogarth (1980) tibernommen und macht
schon an dieser Stelle deutlich, dafl die vorgeschlagene Klassifikation
nicht entlang einer Ebene strukturiert.

3. Theoretische Elaboration und mittelbare Ubertragung: Die effekt-fokussierten
parallelen Forschungstraditionen behindern die Entwicklung einer umfassenden Theo-
rie, die die fundamentalen Prinzipien menschlichen Entscheidungsverhaltens vereint,
welche sich in der Gesamtheit der empirischen Ergebnisse offenbaren. Es gelang
bisher weder eine umfassende Theorie zu entwickeln, die die isolierten Entscheidungs-
anomalien zueinander in Beziehung setzt, noch war es mdglich, eine konsistente
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Zuweisungsebene zu entwickeln, die die auf einzelne Anomalien(cluster) bezogenen
Theorien hinsichtlich ihres Geltungsbereiches sinnvoll gegeneinander abgrenzt. So
stellt sich das Gebiet der deskriptiven Entscheidungsforschung heute zwar als sehr
fruchtbares Forschungsgebiet, letztlich aber immer noch als konzeptioneller Flicken-
teppich dar, den primdr die vielfach verifizierte Feststellung zusammenhalt, daf3
Menschen unter bestimmten Bedingungen systematisch suboptimales Entscheidungs-
verhalten zeigen. Dabei mag das beschriebene Problem gerade in der Fruchtbarkeit
dieses Gebietes begriindet liegen, die es einfacher macht, neue Anomalien zu ,,ent-
decken”, anstatt die bisher gefundenen theoretisch konsistent zu elaborieren (siehe
dazu auch Kahneman, 1991).

Die theoretische Elaboration mit dem Ziel, die fundamentalen Prinzipien mensch-
lichen Entscheidungsverhaltens konsistent zu beschreiben, ist auch die Voraussetzung
der eingangs erwahnten mittelbaren Ubertragung der Erkenntnisse der deskriptiven
Entscheidungsforschung auf andere Gegenstandsbereiche. Im Gegensatz zur unmittel-
baren Ubertragung, die auf formalen Ahnlichkeiten zwischen Anomalien und bei-
spielsweise Preisstrukturelementen beruht, basiert die mittelbare Ubertragung auf einer
dezidierten Theorie menschlichen Entscheidungsverhaltens und damit nicht nur auf
einzelnen Anomalien.

Diese Probleme werden solange bestehen, bis nicht in einem ersten Schritt die bisher doku-
mentierten und zu klassifizierenden Anomalien auf einer einheitlichen, moglichst konkreten
Ebene beschrieben werden. Dieser Schritt soll im folgenden Abschnitt versucht werden.

4.3. Entwicklung der Anomalienhierarchie als alternatives
Klassifikationssystem

Die Entwicklung der Anomalienhierarchie war anfangs rein datengetrieben, weil die beste-
henden Ergebnisse zundchst nur zueinander in Bezug gesetzt wurden. Die bekannten Ent-
scheidungsanomalien wurden dazu entlang der Dimensionen geclustert, deren fehlerhafte
Verarbeitung offensichtlich die jeweiligen Entscheidungsanomalien begriindet hat. Diese
induktiv gewonnen Cluster von Informationsdimensionen wurden aufgrund formaler Kriterien
dann zueinander in hierarchische Beziehung gesetzt und erganzt. Daraus ergab sich die
Anomalienhierarchie. lhre Struktur ermdoglicht es, Uber ihren urspringlich induktiven
Charakter hinaus, neue Muster menschlichen Entscheidungsverhaltens aufzuzeigen. Daneben
verweist sie auf offene Fragen und provoziert so in vielerlei Hinsicht neue Experimente.

Das hier vorzuschlagende Klassifikationssystem verfolgt die Ziele, die bisherigen Erkennt-
nisse zusammenzufassen, auf einer konsistenten Ebene zu beschreiben, die Anomalien trenn-
scharf und erschdpfend zu gliedern sowie von deren konkretem Forschungskontext zu abstra-
hieren. Auf dieser Grundlage kann die anwendungsorientierte Ubertragung, die experimentelle
und die theoretische Elaboration neu aufbauen.
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4.3.1. Beschreibung

Bevor ausfihrlicher auf die theoretische Begriindung der beiden Hauptcharakteristika des
Klassifikationsansatzes eingegangen wird, sollen sie kurz dargestellt werden:

o Kilassifikationskriterium: Die Entscheidungsanomalien werden nach dem externen
Bezug, d.h. nach den Informationsdimensionen klassifiziert, deren fehlerhafte Verar-
beitung die Grundlage der Entscheidungsanomalie ist: ,,Biases in reasoning tasks of all
kind are principally attributable to selective processing of problem information.”
(Evans, 1989). Auf unterster Ebene sind dies die unabh&ngigen Variablen im
jeweiligen experimentellen Design.

Die Analyse entlang der Informationsdimensionen wurde bereits in Kapitel 3 exempla-
risch auf die ,,Prospect theory” und das ,,Mental accounting” angewandt. Dabei wurde
offensichtlich, dal? auf Basis dieses Klassifikationskriteriums tatséchlich sehr effizient
Widerspriiche aufgedeckt, neue Fragen aufgeworfen und begriffliche Unklarheiten
gekléart werden konnten. Hier soll nun diese dimensionsorientierte Analyse auf das
gesamte Feld der Entscheidungsanomalien angewandt werden.

e Hierarchie: Die Dimensionen werden hierarchisch angeordnet, wobei der Aufbau dem
logischen Verhaltnis der Dimensionen zueinander folgt. Dies fuhrt zum einen zu einer
Datenreduktion und zum anderen dazu, dal die verschiedenen unabhangigen Dimen-
sionen, die die Entstehung einer konkreten Anomalie begriinden, getrennt voneinander
analysiert werden.

4.3.2. Theoretischer Hintergrund

Nachfolgend wird das Klassifikationskriterium und die hierarchische Struktur detaillierter
beschrieben. Die sich anschlieBende ,,Beispielhafte Darstellung™ verdeutlicht das zuvor
Beschriebene. Gegebenenfalls kann es sinnvoll sein, dieses Beispiel bereits beim Lesen der
ersten beiden Abschnitte miteinzubeziehen.

4.3.2.1. Klassifikationskriterium

Offensichtlich fiihrte die Vielfalt und Unabhangigkeit der isolierten Ansatze zu den erwéhnten
Problemen und der Schwierigkeit, die Gesamtheit der empirischen Ergebnisse effizient zu
klassifizieren. Um das zu erreichen, mul} diese Vielfalt also zunéchst auf Ebene eines gemein-
samen Nenners konsolidiert werden, d.h. die Erkenntnisse mussen kontext- und theorieunab-
héngig erfalst werden. Fihrt man sich die abstrakte Struktur der Entscheidungsexperimente
vor Augen, wird die Wahl des Klassifikationsansatzes entlang Informationsdimensionen auf
Basis dieser Zielsetzung plausibel.

Die hier relevanten Entscheidungsexperimente haben gemeinsam, daR jeweils alle Informatio-
nen gegeben werden, die notwendig sind, um eine optimale Entscheidung zu treffen. Eine
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oder mehrere dieser Informationen werden im Rahmen der experimentellen Manipulation
variiert (unabhangige Variable). Diese Variation steht in normativem Zusammenhang mit dem
zu féllenden Urteil, bzw. mit der zu treffenden Entscheidung (abhé&ngige Variable), d.h. die
Veranderung der abhangigen Variable, die durch die Variation der unabhangigen Variable
induziert werden soll, ist als normative Nullhypothese vorgegeben.

Aus der Diskrepanz zwischen beobachteter und erwarteter Varianz erschlie8t sich, ob die
unabhéngige Variable korrekt représentiert wurde. Will man weitergehende, verallgemei-
nernde Interpretationen der Daten zunéchst soweit wie mdoglich ausschlielen, kann die
Suboptimalitdt menschlicher Entscheidungen ceteris paribus, d.h. sofern Konfundierungen
durch das experimentelle Design ausgeschlossen wurden, nur auf die Variation exakt dieser
unabhéngigen Variablen zuriickgefiihrt werden.*® Es interessiert also nicht, welcher Art das zu
fallende Urteil war, sondern nur welcher Art die Information war, die dieses fehlerhafte Urteil
verursachte. Auch ist zunéchst belanglos, ob dabei irrelevante Informationen beachtet oder
relevante falsch verarbeitet wurden, da dies nur in Abhéngigkeit vom jeweiligen Entschei-
dungskontext bestimmbar ist, von dem aber hier abstrahiert werden soll. Weiterhin geht es
auch nicht um den konkreten Informationsinhalt, sondern nur um die dahinterstehende
Informationsdimension, auf der die objektiv meRbare Variation stattfand, denn nur in dieser
abstrakten Definition ist diese Erkenntnis auch theoretisch interpretierbar und schlieBlich auf
andere Situationen zu Ubertragen.

Wird aufgrund dieser Analyse eine Anomalie auf eine bestimmte Informationsdimension
zuruckgefuhrt, bedeutet dies nicht, daR diese Dimensionen immer falsch verarbeitet wird,
sondern daB es fir deren fehlerhafte Reprasentation bei den meisten Menschen in vielen
Situationen eine Pradisposition gibt, deren systematische Auswirkungen jedoch unter
Umsténden durch bestimmte Maflnahmen korrigiert werden kénnen (,,Debiasing”, siche z.B.
Fischhoff, 1982).

Die Informationsdimension kann auch dann objektiv erfalit werden, wenn sie nur in Zusam-
menhang mit subjektiven Fahigkeiten bewertet werden kann, wie dies z.B. bei Experimenten
zur ,,Availability”-Heuristik der Fall war (Tversky & Kahneman, 1974): Die Aufgabe bestand
darin, zu schétzen, ob es in der englischen Sprache mehr Worter gibt, die mit ,,k” beginnen,
als Worter, bei denen dieser Buchstabe an dritter Stelle steht. Die Versuchspersonen
schitzten, dafl es mehr Worter gibt, die mit ,,k” beginnen, obwohl es tatsdchlich ca. dreimal so
viele Worte gibt, bei denen ,,k” an dritter Stelle steht. Die unabhéngige Variable und kritische
Informationsdimension war die Variation der Reproduzierbarkeit dieser Worter, denn es
werden (in Kontrollversuchen) mehr Worte mit einem bestimmten Anfangsbuchstaben repro-
duziert als mit einem bestimmten Buchstaben an dritter Stelle. Trotz ihrer Abhdngigkeit von

58 Experimente, die ohne Variation unabhéngiger Variablen nur zeigen, dafl Menschen nicht in der Lage sind,
das , richtige” Ergebnis zu ermitteln, erlauben deshalb strenggenommen keine Aussagen Uber die
Ursachen. In diesem Fall kann nur die direkt fehlerhaft eingeschétzte Urteilsvariable Eingang in das
Klassifkationssystem finden.
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subjektiven Fahigkeiten kann diese unabhdngige Variable objektiv gemessen und somit
gezielt manipuliert werden. Nur diese erschopfend operationalisierbaren Dimensionen entlang
denen die Variation stattfand, werden als Klassifikationsgrundlage herangezogen.*®

Durch das Kriterium der erschopfenden Operationalisierbarkeit wird von der Referenz dieser
Variable auf theoretische Konstrukte und deren ,,Surplus meaning” abstrahiert, die ihr auf
Basis der Briickenprinzipien im Begriffssystem der jeweiligen Theorie zugewiesen wird (vgl.
Wandmacher, 1997). Somit wird auch die Forderung nach theorieunabhangiger Klassifikation
erflllt, denn die Erkenntnisse der deskriptiven Entscheidungsforschung werden zunéchst auf
einer konsistenten, objektiv beschreibbaren und trennscharfen Ebene zueinander in Beziehung
gesetzt, ungeachtet der Tatsache auf Basis welches theoretischen Ansatzes sie urspringlich
gewonnen wurden. Damit soll nicht gesagt werden, dal3 die ,,Surplus meaning” einer Theorie
generell minimiert werden soll, aber im status quo der deskriptiven Entscheidungsforschung
wurden aus zu vielen isolierten Daten zu viele unterschiedliche, oft kaum mehr gegeneinander
abgrenzbare Modelle entwickelt, die auf verschiedene psychische Ebenen zurlickgehen. So
erscheint zunéchst eine ,,Riickbesinnung” notwendig zu sein, um, aufbauend auf der Gesamt-
heit einheitlich strukturierter Daten, umfassendere Modelle entwickeln zu kénnen (siehe
nachster Abschnitt). Die Diskussion interner Aspekte als verursachende Faktoren interessieren
bei diesem Klassifikationskriterium (noch) nicht. Damit sind auch die verschiedenen Positio-
nen®® zur ,Rationalitit” menschlicher Entscheidungen zunichst ohne Belang, solange
unstrittig ist, daR die getroffene Entscheidung normativ suboptimal ist.

Anders als die bisherigen Gliederungsansétze ist dieser sowohl erschopfend als auch trenn-
scharf. Der erschopfende Charakter 4Rt sich rein formal aus der Formulierung ableiten. Die
Trennschérfe begriindet sich aus der Fokussierung auf die Dimensionen, die in den jeweiligen
Untersuchungen experimentell variiert wurden. Andere Anomalienklassifikationen, die z.B.
auf moglichen motivationalen Grundlagen beruhen, lassen diese Trennschérfe zwangsléufig
vermissen, da die motivationale Grundlage nicht direkt variiert wurde (siehe z.B. das
Konstrukt des ,,antizipierten Bedauerns” als Erklarung fiir die Entstehung von Entscheidungs-
anomalien, Thaler, in Vorbereitung).

59 GemaR der Nomenklatur von Tversky & Kahneman (1974) wurde nicht die ,, Reproduzierbarkeit”, sondern
die ,, Abrufbarkeit” variiert. Letzterer Begriff ist spezifischer und geht iiber die rein operationale Definition
der unabhangigen Variable hinaus, indem er Spekulationen tber bestimmte, nicht beobachtete Aspekte des
Reproduktionsprozesses enthélt. Solch weitergehenden Interpretationen, z.B. ob die Reproduzierbarkeit von
der Abrufstrategie oder vom Gedé&chtnisinhalt abhéngt, koénnen nur mit Hilfe zuséatzlicher
theorieimmanenter Annahmen und nicht beobachtbarer Konstrukte lber Briickenprinzipien erschlossen
werden (siehe auch Diskussion zum ,, Confirmation” versus ,,Belief bias”). Wie erwdhnt, soll dies hier
zunéchst vermieden werden, deshalb unterscheidet sich die hier verwendete Begrifflichkeit von der
urspriinglich verwendeten.

60 Unter Rekurs auf Unterscheidungen zwischen Kompetenz und Performanz (Chomsky, 1957) oder zwischen
Reprasentation und Prozel3 (Henle, 1962) wurde beispielsweise argumentiert, dal menschliches Entschei-
dungsverhalten, selbst wenn es offensichtlich suboptimal ist, dennoch nicht pauschal als irrational abgetan
werden kann. Insbesondere dann nicht, wenn die Situation artifiziell (Cohen, 1981) und das normativ
richtige Ergebnis an bestimmte Wertesysteme gekniipft ist (Cohen, 1979).
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4.3.2.2. Hierarchie

Die Informationsdimensionen wurden aus der Gesamtheit der Entscheidungsanomalien extra-
hiert und hierarchisch geordnet (siehe Abbildung 4.1.).

Wie schon anhand der mehrere Seiten umspannenden Abbildung erkennbar ist, sprengt die
detaillierte Beschreibung des gesamten Klassifikationssystems (nachfolgend ,,Anomalienhier-
archie” genannt) mit {iber hundert Informationsdimensionen bei weitem den Rahmen dieser
Arbeit. Deshalb sollen hier nur kurz die Vorgehensweise und einige Besonderheiten beschrie-
ben werden. Im n&chsten Abschnitt wird zudem ein Ausschnitt der Anomalienhierarchie
beispielhaft erlautert (fur eine ausfihrlichere Beschreibung siehe Bauer, in VVorbereitung).

Zur hierarchischen Ordnung wurden diejenigen Dimensionen bzw. Anomalien unter einer
hierarchisch héheren Ebene zusammengefalt, die sich jeweils hinsichtlich ihrer abstrakten
Bedeutung in der Entscheidungssstruktur gleichen und gleichzeitig von benachbarten Dimen-
sionen bzw. Dimenssionsclustern der gleichen Ebene unterscheiden. In diesem Sinne wird
beispielsweise die Dimension ,,A priori Wahrscheinlichkeit” unter ,, Wahrscheinlichkeit (Inf.)”
und ,,Inferenzstatistik” bei ,,Unsicherheit” und ,,quantitative Daten” geordnet, wobei unter
»Inferenzstatistik” z.B. auch ,,StichprobengroBe” fallt, und ,,Inferenzstatistik” auf gleicher
Ebene gegen ,Deskription” abgegrenzt wird. Weiterhin bilden auf den hoéheren Ebenen
,»Sicherheit” und ,,qualitative Daten” die jeweiligen Gegenpole zu den genannten Dimensio-
nen. Die Hierarchie zeichnet damit die Entscheidungsstruktur nach, abstrahiert aber gleich-
zeitig vom konkreten Kontext, in dem die Anomalie urspriinglich untersucht wurde.

Normalerweise ist jeweils der untersten Dimension mindestens eine empirisch belegte Ano-
malie zugeordnet (Ausnahmen dazu werden unten nochmals aufgegriffen). Hoherliegenden
Dimensionen, die mehrere Subdimensionen zusammenfassen, sind nicht immer konkrete
Anomalien zugeordnet. In den Féllen, in denen Dimensionen auf verschiedenen Ebenen Ano-
malien zugeordnet sind, wird deutlich, daB die hoherliegenden Anomalien durch die darunter-
liegenden detailliert werden (fir konkrete Beispiele siehe Abschnitt 4.3.2.4.). Der Begriff
Anomalienhierarchie bezieht sich damit nicht nur auf die Klassifikation bereits bekannter
Effekte, sondern allgemein auf die Gesamtheit und Struktur der Informationsdimensionen, fir
deren fehlerhafte oder ,,anomale” Reprisentation es offensichtlich eine Pradisposition gibt.

< Abbildung 4.1. siehe ausfaltbare Seiten >

Abbildung 4.1.: Anomalienhierarchie

Schlie3lich werden in Abbildung 4.1. zusétzlich drei weitere Darstellungsoptionen der Ano-
malienhierarchie verwendet:

e Auspragung: Die Kaésten, die zusdtzlich mit algebraischen Zeichen (,,<”, ,>”, ,,+”

oder ,,-”) versehen sind, stellen keine Informationsdimension im eigentlichen Sinne
dar, sondern indizieren vielmehr die Auspragung der genannten Anomalien. So steht
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beispielsweise ,,Konjunktion +” unter der Dimension ,,Wahrscheinlichkeit verbun-
dender Ereignisse” fiir die Tatsache, dal3 die Eintrittswahrscheinlichkeit konjunktiver
Ereignisse uberschatzt wird.

e Moderation: Die Kisten, die zusitzlich mit Begriff ,,Mod.” versehen sind, deuten
darauf hin, daB die nicht normative Repréasentation der tbergeordneten Dimension
durch eine weitere Dimension moderiert wird. So stehen beispielsweise die Kéasten
»Mod.: Zeitlich punktuell” und ,,Mod.: Zeitlich verteilt” unter der Dimension ,,Aggre-
gation” flir die Tatsache, daR Wirkung der Aggregationsdimension durch die Zeitdi-
mension moderiert wird (bei der Aggregation zeitlich verteilter Ereignisse wirken
zusétzlich zu den Effekten, die beispielsweise im Rahmen des ,,Mental accounting”
diskutiert werden zeitliche Diskontierungseffekte; siehe z.B. Loewenstein & Prelec,
1992). Eine weitere Moderation der Dimension ,,Aggregation” wurde bereits in
Abschnitt 3.3.3. diskutiert (sie wurde aus Griinden der Ubersichtlichkeit nicht in
Abbildung 4.1. eingefiigt): So entspricht die Unterscheidung zwischen der intra- und
interkategorialen Aggregation der Moderation der Aggregationsdimension durch die
Dimension ,,Ausprigung”.

e Analyse: Einige Heuristiken wie z.B. ,,Availability” werden verschiedenen Dimensio-
nen zugeordnet, weil sie in der Originalliteratur im Zusammenhang mit verschiedenen
Effekten diskutiert werden. Die uneindeutige Zuordnung wird jeweils durch den
Zusatz ,tw.” hinter der Heuristik kenntlich gemacht. Diese Uneindeutigkeit wurde
bereits oben kritisiert. Deren Identifikation im Rahmen der Anomalienhierarchie bildet
den Ausgangspunkt flr eine gezielte experimentelle Elaboration der zugrundeliegen-
den Faktoren (siehe Abschnitt 4.3.2.4.).

e Differenzierung: In einigen Késten der untersten Eben sind keine Anomalien genannt
(,tbd”). Die Ableitung dieser Dimensionen wird in Abschnitt 4.3.2.4. detailliert
diskutiert. Hier sei nur vorweggenommen, dall es sich dabei um logische
Differenzierungen der (ibergeordneten Dimensionen handelt, die Ansatzpunkte fir
zukiinftige Experimente aufzeigen sollen. Beispiele hierfiir sind die ,,Splittungs-" und
, Verteilungsdimension”, die die ,,zeitlich punktuelle Aggregation” weiter differen-
zieren (fur deren Ableitung siehe Abschnitt 3.3.3.).

4.3.2.3. Beispielhafte Darstellung

Nachfolgend sollen — vom Ursprung der Anomalienhierarchie kommend — die ersten drei
Gliederungsebenen und deren Dimensionen beispielhaft diskutiert werden. Sie sind in
Abbildung 4.2. in einem Ausschnitt aus Abbildung 4.1. nochmals dargestellt.

1. Gliederungsebene: ,,Qualitit” vs. ,,Quantitit”: Die Einordnung in die ,,Qualitéts/-
Quantitats-Dichotomie™ orientiert sich am Skalenniveau der variierten Informations-
dimensionen: Die Informationsdimensionen, die unter dem qualitativen Ast der Hier-
archie eingeordnet sind, besitzen Nominal- oder Ordinalskalenniveau mit haufig nur
dichotomen Auspragungen. Die Abstufungen der Informationsdimensionen, die unter
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dem quantitativen Ast der Hierarchie eingeordnet sind, besitzen dagegen Kardinal-,
also Intervall- bzw. Verhaltnisskalenniveau.

AUSSCHNITT ANOMALIENHIERARCHIE
Informatio
Gliederungs- o .
ualitat uantitat
ebene (GE) 2 Q |
Inferenz- Unsicher- . .
GE logik Inhalt heit Sicherheit
. . Aufgaben-§ |Gr.-kontex Inferenz- i . Gr.-kontex
GE |Deduktionf [ Induktion Kontext (qual.) statistik Deskrlptlorl GroRe I uant. ]

Abbildung 4.2.: Ausschnitt Anomalienhierarchie

2. Gliederungsebene: ,Inferenzlogik” vs. ,Inhalt”: Unter dem ,,Qualitdts”-Ast wird

im néchsten Schritt zwischen ,,Inferenzlogik” und ,,Inhalt” unterschieden. Die erste
Kategorie umfaflt die abstrakten Konzepte wie ,,Deduktion* und ,Induktion®, die
formal falsch verarbeitet werden. Die ,,Inhalts”-Kategorie bezieht sich dagegen auf
Aspekte, die inhaltlich und nicht hinsichtlich ihrer logischen Bedeutung im Entschei-
dungskontext falsch reprasentiert werden.®*

Gliederungsebene: ,,Deduktion” vs. ,Induktion” und ,,Aufgabenkontext” vs.
,»Grofienkontext (qual.)”: Unter dem ,,Inferenzlogik”-Ast wird im néchsten Schritt
zwischen ,,Deduktion” und ,,Induktion” unterschieden, wiahrend unter dem ,,Inhalts”-
Ast zwischen ,,Aufgabenkontext” und ,,GroBenkontext (qual.)” untergliedert wird.

Bei der Unterscheidung zwischen ,,Aufgabenkontext” und ,,Gro8enkontext (qual.)”
wird deutlich, dal nicht immer so erschopfende Gliederungsdichotomien wie
,»Qualitdt” versus ,,Quantitdt” oder ,,Deduktion” versus ,,Induktion” moglich sind. VVor

61 Die , formal” vs. ,inhaltlich”-Differenzierung, die hinter dieser Unterscheidung steht, findet sich an
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allem auf diesen tieferliegenden Ebenen wird diese idealtypische Gliederung durch
tatsachlich vorliegende empirische Ergebnisse eingeschrankt. Daran wird auch
deutlich, dal3 der Entwicklungsprozel des hierarchischen Klassifikationssystems eine
Kombination aus datengetriebener Sammlung empirischer Ergebnisse (,,Bottom-up”)
und entscheidungslogischer Organisation der identifizierten Dimensionen (,,Top-
down”) war und im Lichte neuer Daten auch weiterhin sein wird. Die Struktur der
Hierarchie hat sich dabei in einem Assimilations-/Akkomodationsprozel} neuer Daten
uber insgesamt mehr als 30 Versionen zunehmend stabilisiert.

2. Gliederungsebene: ,,Unsicherheit” vs. ,,Sicherheit”: Unter dem ,,Quantitéts”-Ast
wird im nédchsten Schritt zwischen ,,Unsicherheit” und ,,Sicherheit” unterschieden.
Beide Konzepte differenzieren hinsichtlich des formalen Charakters der
Entscheidungssituation und folgen der Unterscheidung zwischen statistischen und
deterministischen Dimensionen.

3. Gliederungsebene: ,Inferenzstatistik” vs. ,Deskription” und ,Grofle” vs.
,»Grofienkontext (quant.)”: Unter dem ,,Unsicherheits”-Ast wird im né&chsten Schritt
zwischen ,,Inferenzstatistik” und ,,Deskription” unterschieden. Beide Aspekte unter-
scheiden sich in gleicher Weise wie oben bereits ,,Inferenzlogik™ vs. ,,Inhalt” auf der
qualitativen Seite der Anomalienhierarchie.

Die beiden Subdimensionen unter dem ,,Sicherheits”-Ast unterscheiden sich
hinsichtlich ihrer formalen Funktion im Rahmen von Entscheidungen unter Sicherheit.
Unter ,,GroB3e” finden sich all die Dimensionen, die im Rahmen der Entscheidung
direkt zu bewerten sind. Unter ,,GroBenkontext (quant.)” finden sich in Analogie zu
,,GroBenkontext (qual.)” dagegen die Dimensionen, die zwar normativ unabhingig von
der zu bewertenden GréRe sind, diese aber trotzdem beeinflussen.

Obwohl die Definition des Klassifikationskriteriums eindeutig ist, kdnnen und sollen
Freiheitsgrade in der hierarchischen Ordnung nicht ausgeschlossen werden, denn das
,Experimentieren” mit dem Muster fehlerhaft verarbeiteter Dimensionen unterstiitzt die
Entdeckung neuer Hypothesen Uber das menschliche Entscheidungsverhalten (siehe auch
Abschnitt 4.5.). So ist zwar z.B. die grundsatzliche Unterscheidung zwischen qualitativen und
guantitativen Dimensionen kaum diskussionswiirdig, dennoch kénnte man an oberster Stelle
auch die Unterscheidung zwischen Inferenz und Deskription stellen.

Freiheitsgrade sind auch vorhanden, wenn Entscheidungsanomalien aufgrund von Interak-
tionseffekten auf mehrere Dimensionen zurlickgefuhrt werden koénnen und aufgrund des
experimentellen Designs unklar ist, welcher Dimension die Anomalie zugeordnet werden soll.
Mehrfaktorielle, varianzanalytische Designs gibt es bei Entscheidungsexperimenten der hier
diskutierten Art nur selten, aber aus der Konsolidierung der empirischen Ergebnisse durch das
vorgeschlagene Kilassifikationssystem lassen sich hdufig Interaktionseffekte in der
Zusammenschau mehrerer Experimente ableiten, bei denen unter verschiedenen Bedingungen
die gleichen Dimensionen untersucht wurden (siehe Abschnitt 4.3.2.4.). Allgemein wurde in
diesen Féllen folgendermaBen verfahren: Eine Anomalie wurde immer der Dimension
zugeordnet, die de facto im Experiment manipuliert wurde. Lassen sich Uber Experimente
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Moderatorvariablen identifizieren, wurde diese Moderation unter dieser urspriinglichen
Dimension vermerkt.

Obwohl also die Glte der hierarchischen Gliederung nicht abschliefend bewertet werden
kann, ist die Tatsache, dall alle empirischen Untersuchungen reliabel eingeordnet werden
konnten und nie mehr als vier, in den meisten Fallen zwei oder drei Dimensionen durch die
nachst hoherliegende Ebene zusammengefal3t werden, ein Zeichen fiir die angemessene
Elaborationstiefe des Klassifikationssystems. Da das Klassifikationssystem keine psycholo-
gische Theorie im eigentlichen Sinn postuliert, sondern nur eine mégliche Form einer logisch
sinnvollen Gliederung widerspiegelt, eriibrigt sich auch die Frage nach der empirischen Uber-
prufung des hierarchischen Klassifikationssystems; sie ist weder sinnvoll noch notwendig.

4.3.2.4. Weiterfuhrendes Forschungsprogramm

Das hierarchische Kilassifikationssystem entlang der Informationsdimensionen bietet die
konsistente Basis flr das bereits angesprochene, dreidimensionale Forschungsprogramm
(siehe Abbildung 4.3.). Dieses Forschungsprogramm zielt nicht nur auf die eigentlich
beabsichtigte, praxisorientierte Ubertragung der Erkenntnisse ab, sondern es bringt aufgrund
seiner konsolidierten Darstellung neue Erkenntnisse und Forschungsfragen auf. Darlber
hinaus besitzt es durch seine , Riickkehr” zur theoriefreien Datenbasis zuséitzlich das
Potential, die Grundlage einer konsistenteren Theorie menschlichen Entscheidungsverhaltens
zu werden:

1. Anwendung durch unmittelbare Ubertragung und Identifikation von Synergien:
Mit den inhaltsneutralen Dimensionen des Klassifikationssystems kann prinzipiell
jeder Entscheidungskontext beschrieben werden. Dies ist die Grundlage zur
Ubertragung dieser Erkenntnisse auf andere Gegenstandsbereiche:

— Unmittelbare Ubertragung: Das Klassifikationssystem ermdglicht die struktu-
rierte Ubertragung bisheriger Erkenntnisse auf Aspekte, die zwar offensichtlich
menschliche Entscheidungsprozesse betreffen, aber auf den ersten Blick keine
inhaltlichen Gemeinsamkeiten mit den experimentellen Bedingungen erkennen
lassen, in denen die Anomalien gefunden wurden (z.B. Preisstrukturen). Sowohl
die Preisstrukturelemente als auch die zu bertragenden Anomalien missen dazu
in Begriffen, d.h. den Informationsdimensionen dieses Klassifikationssystems
beschrieben werden.
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DREIDIMENSIONALES FORSCHUNGSPROGRAMM AUF BASIS DER
ANOMALIENHIERARCHIE

1. Anwendung durch
unmittelbare Ubertragung und
Identifikation von Synergien

2. Experimentelle

| ifikati -
dentifikation Elaboration

von Synergien

Hypothesen Uber neue
* Preisstrukturen

Identifikation offener
Fragen

* Anomalien + Differenzierung
* Integration
* Interaktionen
; Neue Erkenntnisse
Unmittelbare durch Konsolidierung
Ubertragung vorhandener Daten

» Hypothesen zur « Gemeinsamkeiten
Preisstruktur- Unterschiede

3. Theoretische

gestaltung * Mod. Zshg :
- Widerspr. Elabqratlon
und mittelbare
T rtragun

Analyse des Identifikation funda- Analyse Ubertragung
externen Bezugs mentaler Prinzipien interner Faktoren
* Informations- * Abstraktion * Kognition

dimension als * Interpretation * Motivation
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Abbildung 4.3.: Dreidimensionales Forschungsprogramm auf Basis der Anomalienhierarchie

Informationsdimensionen, die sowohl Entscheidungsanomalien als auch Preis-
strukturelemente beschreiben, begriinden die Hypothese, dalR Entscheidungsano-
malien auch im Rahmen von Preisstrukturen umgesetzt werden kénnen. So wird
eine erschopfende, strukturierte und nachvollziehbare Ubertragung erméglicht.®

62 Im Zusammenhang mit der Ubertragung auf andere Gegenstandsbereiche 14Rt sich auch eine Frage exakter
beantworten, die bislang nicht detailliert erdrtert wurde. Wahrend némlich in Abschnitt 4.3.2.1. nur von der
Diskrepanz zwischen beobachteter und normativ erwarteter Entscheidung als definitorisches Merkmal fur
die Existenz einer Entscheidungsanomalie gesprochen wurde, wurde nicht darauf eingegangen, wie diese
,,Norm” definiert ist: ,,For a given task, the presence of cognitive bias is relatively easy to assert if there is
a normative model describing how the information should be processed, and thus just exactly what the
correct response is.” (Caverni, Fabre & Gonzales, 1990, 8). Obwohl die Antwort in den meisten Féallen
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Auf die beiden moglichen Richtungen dieser unmittelbaren Ubertragung wird in
Abschnitt 4.4. eingegangen.

— ldentifikation von Synergien: Sind beide Gegenstandsbereiche einheitlich
beschrieben, ist auch die Grundlage dafr gelegt, daRB sie sich gegenseitig befruch-
ten: Zum einen geben unter Umstanden manche Preisstrukturelemente Anlal dazu
nachzuforschen, ob sie in normativ korrekter Weise bewertet werden (wie
bewerten Menschen z.B. den Wert des Disagio gegentiber dem eines erhthten
Zinssatzes?), d.h. sie liefern Hypothesen (ber Entscheidungsanomalien, die bisher
noch nicht experimentell erforscht wurden. Zum anderen liefern die identifizierten
Dimensionen im Rahmen der Anomalienhierarchie Ideen zur Entwicklung neuer
Preisstrukturelemente.

2. Experimentelle Elaboration: Das Klassifikationssystem gibt durch die innovative
Datenorganisation in mehrfacher Hinsicht neue Einsichten und Anregungen fir
zukiinftige Experimente, indem es die bislang isolierten Daten analysiert und zuein-
ander in Relation setzt:

— Neue Erkenntnisse durch Konsolidierung vorhandener Daten: Durch die
Analyse anhand des Kilassifikationskriteriums und die integrierte Darstellung in
hierarchischer Form werden Gemeinsamkeiten, Unterschiede, moderierende
Zusammenhdange und Widerspruche zwischen den bekannten, aber bislang isoliert
betrachteten Anomalien offensichtlich. Die nachfolgenden Beispiele sollen dies
veranschaulichen:

«« Gemeinsamkeiten: Oberflachlich sehr unterschiedlich wirkende Anomalien,
wie z.B. die ,,Loss aversion” und der ,,Self serving bias”, weisen, wenn sie
streng entlang der im Experiment variierten Informationsdimension analysiert
werden, Uiberraschenderweise sehr groRe Ahnlichkeiten auf, da beide letztlich
auf eine fehlerhafte Reprasentation der Auspragungsdimension zuriickgefiihrt
werden konnen: Bei der ,,Loss aversion” wurde der Unterschied zwischen
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offensichtlich erscheint, gibt es eine intensive Diskussion um die Frage, was als ,,normativ richtig” zu
gelten hat und wann Uberhaupt von suboptimalen Entscheidungen gesprochen werden kann (siehe z.B.
Cohen, 1979, 1981; Gigerenzer, 1994, 1996; Gigerenzer & Hoffrage, 1995; Gigerenzer, Todd & ABC
Research Group, 1999; Kahneman & Tversky, 1996; Wright & Ayton, 1990). Diese Diskussion ist hier von
nachrangiger Bedeutung, da die Definition der normativ richtigen Entscheidung durch die 6konomische
Interessenlage im vorliegenden Gegenstandsbereich klar beantwortet wird: In Sinne einer ,, 6konomischen
Rationalitit” sind alle Kdiuferentscheidungen suboptimal, die bei weniger/gleichem Ressouceneinsatz, d.h.
weniger/gleichem Verk&uferbeitrag einen gleich hohen/héheren Preis, d.h. gleichen/mehr K&uferbeitrag
erbringen. Damit gelten auch alle subjektiven Nutzen- bzw. Wahrscheinlichkeitsfunktionen, wie sie in den
praskriptiven Ansatzen der SEU, EU, SEV (siehe z.B. von Winterfeldt & Edwards, 1986) enthalten sind, als
suboptimal. Denn fiir ein Unternehmen nimmt der Grenznutzen des Gewinnes nicht ab, und der
Erwartungswert eines Angebots errechnet sich Uber die Vielzahl der Vertrdge nicht wie aus Sicht eines
einzelnen, verlustaversiven Kéaufers, sondern rein formal als Produkt aus objektiver Wahrscheinlichkeit und
objektivem Wert (diese Préferenzneutralitdt beruht auf dem Gesetz der grofen Zahl — der
Geschaftsgrundlage der gesamten Versicherungsindustrie).



Gewinn und Verlust, bei dem ,,Self serving bias” der Unterschied zwischen
Erfolg und MiRerfolg nicht symmetrisch verarbeitet. Innerhalb jedes Experi-
mentes wurde also nur die ,,Auspragung” der Ereignisse variiert. Welche diffe-
rentielle Wirkung die unterschiedlichen Kontexte mdglicherweise spielen,
kann allein auf der Basis der vorliegenden Daten nicht sicher geschlossen
werden. Dies wiegt besonders schwer, weil beide Phdnomene weitergehende
psychologische Interpretationen nahelegen, die keine inhaltlichen Gemeinsam-
keiten besitzen.

Durch die der Analyse innewohnende Abstraktion von psychologischen Erkla-
rungsmodellen koénnen Scheindiskussionen verhindert werden: Dies wurde
auch bei dem Vergleich der Diskussionen um den ,,Confirmation bias” und den
»Belief bias” deutlich (sieche Abschnitt 4.2.). Hier wird das gleiche Phinomen
von der ersten Schule durch motivationale, von der zweiten durch kognitive
Prozesse erklart. Durch die exklusive Konzentration auf die fehlerhaft
verarbeitete Dimension der ,Negation/Modus Tollens” fokussiert die
wissenschaftliche Aufmerksamkeit nur auf die tatsachlich zuldssigen
SchluRRfolgerungen. So wird von (zu) weitreichenden psychologischen
Interpretationen abstrahiert, die auf der isolierten Betrachtung kognitiver,
motivationaler oder emotionaler Variablen beruhen und deshalb die Grundlage
scheinbarer Unterschiede bilden, die in diesem Elaborationsstadium empirisch
nicht sinnvoll hinterfragt werden koénnen (hierzu liefert erst die Gesamtheit
empirischer Daten, wie sie durch das Klassifikationssystem dargestellt wird,
die angemessene Grundlage; siehe dazu Punkt 3 ,, Theoretische Elaboration und
mittelbare Ubertragung®).

Unterschiede: Durch die Analyse und Darstellung in der Anomalienhierarchie
wurde aber auch deutlich, da z.B. ,,Anchoring and adjustment” — obwohl
immer zusammen genannt (Tversky & Kahneman, 1974) — inhaltlich eindeutig
voneinander unterschieden werden miissen. Wéahrend ndmlich ,,Anchoring” nur
dann eine Entscheidungsanomalie begriundet, wenn die KontextgroRle, auf der
geankert wird, inhaltlich irrelevant ist, ist dies bei ,,Adjustment” nur dann der
Fall, wenn die KontextgroRRe zwar inhaltlich relevant ist, aber nicht ausreichend
angepallt wurde. Somit beruht der Ankereffekt auf einer qualitativen (,,Rele-
vanz), der Anpassungseffekt auf einer quantitativen Dimension
(,,GroBendifferenz/-relation®). Damit ist auch davon auszugehen, da3 deren
psychologische Darstellung und Erklarung sehr viel differenzierter sein sollte,
als bisher angenommen.

Moderierende Zusammenhange: Weiterhin werden durch die Kombination
der Daten auch Moderationseffekte tber Experimente hinweg offensichtlich,
die aus der getrennten Darstellung der Datensatze nicht erkennbar waren. Ein
Beispiel hierfur sind die Experimente zur ,,Loss aversion” (Kahneman &
Tversky, 1979) und zur ,,Gain-loss-asymmetry” (zusammenfassend siche
Loewenstein & Prelec, 1992). Letztere untersuchen den erstgenannten Effekt
bei zukinftigen Ereignissen, d.h. waéhrend innerhalb beider Experimente
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jeweils die Dimension ,,Auspragung” (Qualitdt / Inhalt / GroBBenkontext/ Deno-
tation / Auspragung: Gewinn versus Verlust) variiert wurde, wurde Uber die
Experimente hinweg die Dimension ,Zeit” (aktuell versus zukiinftig)
veréndert. Dabei wurde festgestellt, dal zukinftige Verluste mit einer geringe-
ren Rate diskontiert werden als zukinftige Gewinne. Aus der Kombination
beider Ergebnisse folgt, da die subjektive Repréasentation der Dimension
»Auspragung” durch die Dimension ,,Zeit” in der Form moderiert wird, dal3
sich die ,,Loss aversion” bei zukiinftigen Ereignissen zusétzlich verstéarkt.

Widerspruche: Ein Beispiel dafur, daB Widerspriiche durch die Analyse und
Darstellung in der Anomalienhierarchie leichter erkannt werden, sind die
gegensitzlichen Aussagen der ,Range frequency theory” und des ,,Range
insensitivity bias”, die in der Anomalienhierarchiec — unter der Dimension
»Wertebereich” — direkt nebeneinander stehen: GemiR der ,,Range frequency
theory” wird der Wertebereich in seiner Bedeutung liberbewertet. Geméal des
»Range insensitivity bias” wird er dagegen in seiner Bedeutung unterschitzt
(Parducci, 1965; Borcherding, Schmeer & Weber, 1995).

Die genannten Beispiele wurden bislang immer in unterschiedlichen Kontexten
untersucht, wodurch die nun deutlich werdenden Widerspriche leicht
ubersehen werden konnten. Man mag zunéchst dagegen halten, dal? die hier als
widersprichlich bezeichneten Anomalien auch vollkommen unterschiedlich
sind. Aber tatsachlich wird deren exakte Differenzierung sehr schwer, wenn
man sich ausschlieBlich an die empirischen Daten halt. In beiden Ansétzen
wurde letztlich nur die nicht-normative Reaktion auf die Variation des Werte-
bereichs berichtet. Dabei wird nicht davon ausgegangen, daR die erwéhnten
,»Widerspriiche” nicht aufgeklart werden konnen. Hier wird einzig argumen-
tiert, dal dafur weitere Experimente notwendig sind und die momentane
Datenbasis kein einheitliches Bild liefert. Dies verweist auf die heuristische
Funktion der Anomalienhierachie, die neben der Analyse bestehender Daten
auch zur Identifikation offener Fragen anregt.

Identifikation offener Fragen: Auf der Grundlage der vorangehenden Analyse
und Darstellung bekannter Anomalien, leiten sich weitergehende Fragen ab. Auch
hierzu seien wieder einige Beispiele genannt:

Differenzierung: Die Differenzierung bezieht sich nicht nur auf die Analyse
der Unterschiede oder ldentifikation bestehender Widerspriiche, sondern sie
geht einen Schritt weiter: Durch die logische Differenzierung der Informations-
dimensionen in weitere Subdimensionen kann im Sinne des hier vorgeschla-
genen Kilassifikationskriteriums aufgeklart werden, welche Varianzanteile bei
der Entstehung einer Anomalie zusammenwirken. Beispiele fir dieses VVorge-
hens finden sich im dritten Kapitel, wo erst aufgrund der Differenzierung der
»Aggregationsdimension® in die ,,Verteilungsdimension® und ,,Splittungs-
dimension®, die Schwichen bisheriger Empirie aufgedeckt, neue Forschungs-



fragen entwickelt und Hypothesen zur Preisstrukturgestaltung abgeleitet
werden konnten (siehe dazu auch Experiment 3).

Integration: Neben der Tatsache, dal} eine Anomalie durch verschiedene
Dimensionen begriindet sein kann, gibt es auch den Fall, dal verschiedene
Anomalien, trotz bislang isolierter Betrachtung und eventuell stark abweichen-
der psychologischer Erklarungsmodelle, auf identische Informationsdimensio-
nen zurlckgefuhrt werden kénnen: So kann aufgrund der Analyse entlang der
Informationsdimensionen gezeigt werden, dal3 sich die Assimilation-Kontrast-
Theorie (Sherif & Hovland, 1961), die Adaptationsniveau-Theorie (Helson,
1964), der Anpassungsaspekt bei ,,Anchoring and adjustment” (Tversky &
Kahneman, 1974), der ,,Hindsight bias” (Fischoff, 1975a, 1975b), und die
Kalibrierungseffekte (Lichtenstein & Fischoff, 1977) primar auf ein und
dieselbe Dimension beziehen (,,Groendifferenz/-relation”) und eine feinere
Differenzierung zwischen diesen oberflachlich unterschiedlichen Anomalien
auf Basis der empirischen Daten kaum gerechtfertigt ist. Zukiinftige Forschung
mul nun die Validitat dieser Integration bestatigen oder zeigen, ob und welche
Kontextmerkmale, die in den Experimenten bislang nicht variiert wurden,
trennscharf hinsichtlich der verschiedenen Anomalien sind.

Was damit gemeint ist, 146t sich am Beispiel des ,,Hindsight bias” demonstrie-
ren: Analysiert man die Experimente zu dieser Anomalie nach Informationsdi-
mensionen, so stellt man fest, daf in den urspriinglichen Untersuchungen die
KontextgroRe und die zeitliche Perspektive (Ruckblick versus Vorhersage)
konfundiert waren. In den Experimenten von McCloskey & Zaragoza (1985)
sowie Pohl (1992) wurde im Sinne des vorgeschlagenen Kilassifikations-
systems der Beitrag der einzelnen Dimensionen beim Zustandekommen der
Anomalie hinterfragt: Beide kamen sinngemaf} zu dem Schluf}, daf3 der ,,Hind-
sight bias” allein auf einen Anpassungseffekt zuriickgefiihrt werden kann, der
auf die Ubergewichtung der KontextgroRe (Information iber tatséchlichen
Ausgang) zuriickgeht. Damit kann der ,,Hindsight bias” der Gruppe der oben
genannten Anomalien hinzugefigt werden: Weder scheint die zeitliche
Perspektive relevant zu sein, noch kann die bisher gangige Interpretation, dal
das Wissen uber den tatsachlichen Ausgang die Schatzung der Vorhersagbar-
keit dieses Ausgangs — und dartber auch die Erinnerung an die urspringliche
Schétzung — beeintréchtigt, in dieser Form aus den Daten abgeleitet werden.

Interaktionen: Die Verwendung mehrfaktorieller Experimentaldesigns ist in
den urspringlichen Experimenten sehr selten. Dennoch ist zu erwarten, da
sich die Auswirkungen der einzelnen Dimensionen hdchstwahrscheinlich in
vielfacher Hinsicht moderieren. Fir zukinftige Experimente kdnnen sie dazu
quasi bausteinartig aus der Hierarchie entnommen und im Experiment
kombiniert werden. Neben der oben diskutierten Dimension ,,Zeit” ist z.B. die
Dimension ,,Informationsquelle” hierfiir ein weiteres zentrales Beispiel. Sie
verweist auf die differentielle Verwertung extern versus intern generierter
Daten und moderiert hochstwahrscheinlich viele, schon per se fehlerhaft
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verarbeitete Dimensionen zusétzlich. Das Kilassifikationssystem ist die
geeignete Ausgangsbasis, diese potentiellen Interaktionseffekte aufzuzeigen
und neue Untersuchungen anzuregen.

3. Theoretische Elaboration und mittelbare Ubertragung: Die Identifikation und logi-
sche Gliederung der Informationsdimensionen, deren suboptimale psychische Repré-
sentation und Verarbeitung die Anomalie offensichtlich verursacht hat, schafft die
Grundlage zur konsistenten theoretischen Elaboration, weil sie erstmals umfassend
widerspiegelt, worin sich suboptimales Entscheidungsverhalten objektiv melbar
ausdriickt:

Identifikation fundamentaler Prinzipien: Durch seine Vollstandigkeit bildet das
hierarchische Klassifikationssystem die notwendige Voraussetzung zur Identifika-
tion fundamentalerer GesetzmaRigkeiten menschlichen Entscheidungsverhaltens.
Das Klassifikationssystem abstrahiert von den Begriffen und Grenzen diskreter
Forschungstraditionen, die typischerweise auf unterschiedliche kognitive, motiva-
tionale oder emotionale Aspekte fokussieren. Werden die Ergebnisse direkt mit
diesen spezifischen mentalen Konstrukten erklart, konnen sie Uber diese
Begriffssysteme hinweg nicht mehr eindeutig gegeneinander abgegrenzt werden.
Dies fiihrt zwangslaufig zu den schon Kritisierten theoretischen Uberschneidungen
und erschwert die Entwicklung einer konsistenten Theorie menschlichen Entschei-
dungsverhaltens. Dagegen legt die Einheitlichkeit des vorgeschlagenen Begriffssy-
stems den notwendigen — jedoch noch nicht den hinreichenden — Grundstein zum
Aufbau einer umfassenden Entscheidungstheorie, die kognitive, motivationale und
emotionale Faktoren bei der Interpretation des Verhaltens gleichermaRen beruck-
sichtigt.

In der zweiten Hélfte dieses Kapitels wird dies am Beispiel der Entwicklung der
,,Theorie der relativen Einzelurteile” demonstriert. Diese Theorie ist die Basis zur
konsistenten VVorhersage menschlichen Entscheidungsverhaltens (insbesondere im
Hinblick auf multidimensionale Vertrage) und liefert somit auch die Grundlage der
eingangs erwihnten mittelbaren Ubertragung.

Analyse interner Faktoren: Auf der Basis des Inhalts und der Struktur der Daten
lassen sich fundierte Annahmen Uber die Gesamtheit der internen Prozesse ablei-
ten, die bei der Verarbeitung der Informationsdimensionen beteiligt sind. Die so
entwickelten Theorien sind eindeutiger vergleichbar als dies bisher der Fall war.
Unterschiede in ihren Aussagen konnen explizit auf die Interpretation der Daten
zuruckgefuhrt werden, da jeder Modellentwicklung der gleiche, umfassende
Datensatz zugrunde lag, wahrend sich die Theorien bisher nicht nur hinsichtlich
ihrer Begriffssysteme, sondern auch hinsichtlich ihrer validierenden Datensétze
unterschieden.

An diese konsistente Elaboration interner Prozesse kann sich z.B. die funktionale
Analyse anschlie3en, die menschliches Entscheidungsverhalten aus evolutionarer
Perspektive untersucht und damit weder exklusiv auf externe oder interne Aspekte
fokussiert, sondern das gesamte System betrachtet: ,,Many of the recent discus-



sions [...] have centered too much on abstract and theoretical considerations, disre-
garding the functional aspects that are the most important ones from a descriptive
psycholocigal viewpoint.”(Keren, 1990, 528).

Der mogliche Einwand, mit dieser Vorgehensweise induktives Schlu3folgern zu favorisieren,
ist nicht haltbar, da es bei dem angesprochenen ProzeR nicht um die Prifung, sondern um die
Generierung von Hypothesen geht. Sie werden anschlieRend experimentell (deduktiv) hinter-
fragt, um hiernach wiederum im Lichte der gesammelten Ergebnisse interpretiert zu werden.
Insofern ist der induktive Schritt bei der Entwicklung des Klassifikationssystems die notwen-
dige Voraussetzung fur weiteren wissenschaftlichen Fortschritt.

Die vorlaufige Konzentration auf diese Informationsdimensionen ist also kein epistemologi-
scher Rickschritt, sondern der erste Schritt zur notwendigen Konsolidierung dieses For-
schungsgebietes. Anders als im radikalen bzw. deskriptiven Behaviorismus (zusammenfas-
send siehe Skinner, 1974) ist die Forderung nach erschopfender Operationalisierbarkeit hier
nur eine heuristische Zwischenstufe und nicht Hohepunkt wissenschaftlicher Erkenntnis, denn
es wére wenig sinnvoll, die bisher geleistete konzeptionelle Arbeit ganzlich zu ignorieren.

4.4. Unmittelbare Ubertragung durch Dimensionsabgleich
zwischen Anomalien und Preisstrukturelementen

Die unmittelbare Ubertragung der Erkenntnisse der deskriptiven Entscheidungsforschung auf
die Preisstrukturgestaltung durch Dimensionsabgleich zwischen Anomalien und Preisstruktur-
elementen ist ein rein formaler ProzeR, der durch die Identitat des Klassifikationskriteriums
fir Anomalien und Preisstrukturelemente ermdglicht wird. Grundsétzlich kann dieser Prozel3
in zwei Richtungen ablaufen:

1. Von der Preisstrukturdimension zur Informationsdimension: Die im zweiten
Kapitel extrahierten Preisstrukturelemente missen hierzu zundchst hinsichtlich der
zugrundeliegenden Preisstrukturdimensionen analysiert werden. Fir das verteilte
Preisstrukturelement wurde dies dort bereits beispielhaft getan (siehe Abschnitt
2.4.1.2.). Demnach lassen sich alle Implementationsformen des verteilten Preis-
strukturelementes (z.B. Ratenzahlung) entlang der Dimensionen ,,Zeit”, ,,Verteilung”
und ,,Splittung” beschreiben. Abbildung 4.4. veranschaulicht beispielhaft wie die
unmittelbare Ubertragung von der Preisstrukturdimension zur Informationsdimension
ablauft.

Die Dimensionen, die sich aus dieser Analyse ergeben, missen in einem ersten Schritt
mit den Dimensionen der Anomalienhierarchie abgeglichen werden. In dem beispiel-
haften Abgleich in Abbildung 4.4. wurde hierfur die Linearitat der Zeit herausgegrif-
fen. Im Falle des verteilten Preisstrukturelementes sind aber auch die anderen Dimen-
sionen schon aus der Analyse der ,,Prospect theory” und des ,,Mental accounting”
bekannt.
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Durch diesen Abgleich lassen sich im zweiten Schritt unmittelbar, d.h. rein formal die
Anomalien identifizieren, die potentiell bei der Wahrnehmung und Bewertung des
Preisstrukturelementes zum Tragen kommen. Diese kénnen nun bei der Gestaltung des
Preisstrukturelement umgesetzt werden: Im Hinblick auf die Linearitéat der Zeit lassen
sich hierbei zundchst Effekte unterscheiden, die hinsichtlich der Bewertung
vergangener und zukunftiger Ereignisse auftreten. Ohne auf die Details dieser Effekte
einzugehen, kann gesagt werden, dal} insbesondere zukiinftige Ereignisse bzw. die mit
ihnen verbundenen Kosten und Nutzen sehr stark (hyperbolisch) abgewertet werden.
Dies impliziert fur die Bewertung des empfundenen Preises beispielsweise die
ubermélige Abwertung zukinftiger Ratenzahlungen, was die verteilte Preisstruktur-
gestaltung aus Verkaufersicht besonders attraktiv macht.®® Im Hinblick auf die anderen
Dimensionen des verteilten Preisstrukturelementes IaRt sich dartiber hinaus aus der
»Prospect theory” und dem ,Mental accounting” ableiten, dal die H&ufigkeit der
Splittung und die Verteilung der Raten systematische, nicht-normative Auswirkungen
auf die subjektive Bewertung des effektiven Preises haben. So wére gemaR den
genannten Theorien zu erwarten, daB eine Ratenzahlung mit moglichst wenigen Raten
(Splittung) vergleichsweise positiv bewertet werden wirde. Dabei sollte die Hohe der
einzelnen Raten so gestaltet sein, daB sie jeweils den gleichen Nettobarwert haben,
d.h. jede einzelne Rate sollte aus heutiger Sicht gleich negativ erscheinen (Verteilung).
Dazu miften zukunftige Raten jeweils um den zeitabhangigen Abwertungsfaktor
erhoht werden.

2. Von der Informationsdimension zur Preisstrukturdimension: Geht man zundchst
von der Anomalienhierarchie und den dort diskutierten Dimensionen aus, so lassen
sich ebenfalls relativ rasch die Dimensionen identifizieren, die potentiell auf monetére
Preisstrukturelemente angewandt werden kénnen: GeméaR Abbildung 4.1. eignen sich
auf der quantitativen Seite der Anomalienhierarchie potentiell alle Dimensionen unter-
halb ,,Sicherheit”, da es sich bei monetiren Kauferbeitrigen per definitionem um
sichere, deterministische Dimensionen handelt. Exemplarisch wurde hier die Assimila-
tions-Kontrast-Theorie unter der Dimension ,,GroBendifferenz/-relation” ausgewahlt.
Diese Theorie wurde bisher noch nicht auf die Preisstrukturgestaltung tbertragen und
soll deshalb in Kapitel 5 erstmals auf deren Ubertragungseignung untersucht werden.

Aber auch auf der qualitativen Seite der Anomalienhierarchie liegen die potentiell
Ubertragbaren Dimensionen eng beieinander. So sind zum einen die Anomalien unter
»Informationsbezug” und zum anderen die unter ,,Aufgabenkontext” vielversprechen-
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Neben der Linearitat der Zeit lassen sich aber auch andere Aspekte der Zeitdimension in der Anomalien-
hierarchie wiederfinden, die in Abbildung 4.4. nicht dargestellt werden konnten (z.B. der Aspekt der
Aktualitat im Zusammenhang mit der ,,Sunk cost fallacy”). Daneben wirkt sich Zeitdimension hdufig
moderierend auf die Verarbeitung anderer Informationsdimensionen aus (z.B. werden die Effekte bei der
Aggregation von Einzelwerten stark davon beeinflut, ob die Einzelwerte zeitlich punktuell oder verteilt
vorliegen). Eine vollstandige Ubertragung miite diese Aspekte insgesamt beriicksichtigen.



de ,,Ubertragungskandidaten”. Beide Dimensionen beschreiben qualifizierende Aspek-
te von Preisinformationen. Sie beziehen sich allgemein eher auf den Informations-
kontext neben der reinen Preishoheninformation und lassen sich daher eher auf die
Preisstruktur im weiteren Sinne anwenden (z.B. ,,Sunk cost fallacy” im Cluster unter
,Informationsbezug” oder ,,Endowment effect” im Cluster unter ,,Aufgabenkontext”).

BEISPIEL FUR DIE UNMITTELBARE UBERTRAGUNG

Analyse des verteilten I : . . . I
Preisstrukturelementes (siehe Kapitel 2) AIESEE AR Anemel e enere e

Verteiltes Preisstrukturelement

Splittung  Verteilung

1. Schritt: Linearitat
Formaler |

Dimensions-
abgleich | |
—> Zeit

o

Vergangenheit Zukunft

1 ’ ;

2. Schritt:
Ubertragung der
Anomalien auf die
Gestaltung des
Preisstruktur-
elementes

,Depreciation* Abwertung zukunftiger
Ereignisse;
,Discount reversal®;
,Common difference effect”

Abbildung 4.4.: Beispiel fur die unmittelbare Ubertragung

Obwohl die unmittelbare Ubertragung neben der Ubertragung der Zeitdimension und der
Assimilation-Kontrast-Theorie sicherlich noch zahlreiche weitere innovative Anwendungs-
moglichkeiten hervorbringen wiurde, soll ihr hier keine weitergehende Aufmerksamkeit
geschenkt werden. Der Fokus des restlichen sowie der folgenden Kapitel soll primér auf der
Entwicklung einer Theorie zur Beschreibung der Prozesse bei der Bewertung multidimen-
sionaler Preise bzw. Vertrage liegen, da darin der grof3ere wissenschaftliche Nutzen gesehen
wird. Aus dieser Theorie sollen gezielt experimentell testbare Implikationen abgeleitet
werden, die Kern des nachfolgenden Kapitels sein werden. Unbenommen davon bleibt jedoch,
daR die beispielhaft vorgeschlagene Ubertragung der Assimilation-Kontrast-Theorie ebenfalls
experimentell untersucht wird (siehe Experiment 5 in Abschnitt 5.3.3.).
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45. Mittelbare Ubertragung: Herleitung und Eigenschaften der
» L heorie der relativen Einzelurteile”

In der ,,Theorie der relativen Einzelurteile* werden die fundamentalen Konzepte mensch-
lichen Entscheidens zusammengefasst, die bei der Bewertung von (mehrdimensionalen)
Angeboten eine wichtige Rolle spielen und zahlreiche Entscheidungsanomalien begriinden.
Dabei begriindet die Theorie nicht nur diese statischen Konzepte, sondern beschreibt auch
deren Zusammenwirken im BewertungsprozeR.

4.5.1. Einleitung

Bei der Bewertung des Preises, der Leistung und damit des Vertrages spielen unterschiedliche
Arten von Urteilen eine Rolle. Diese Urteile unterscheiden sich dabei zum ersten hinsichtlich
ihres inhaltlichen Bezuges: Preis, Leistung oder gesamter Vertrag. Zum zweiten lassen sie
sich hinsichtlich des bewerteten Aspektes differenzieren. So kann zwischen starker
auspragungs- bzw. strukturbezogenen Urteilen unterschieden werden. Zum dritten unterschei-
den sich die Urteile in der Qualitat des Bewertungsmalistabes. Letzterer kann absolut, d.h.
unabhéngig bestimmbar oder relativ, d.h. nur in Referenz zu einer anderen Grolie bestimmbar
sein. Die folgende Aufzahlung maoglicher Urteile soll dies beispielhaft veranschaulichen:

e Preisbewertung: Die Preisbewertung beinhaltet die Schatzung des effektiven Preises
(,,Preishohenurteil”; PHU). Der empfundene Preis als Resultat dieses Prozesses kann
dann z.B. im Falle von Ratenzahlungen hinsichtlich der Finanzierbarkeit und der
Liquiditiatsanforderungen iiber die Zeit bewertet werden (,,Preisfinanzierbarkeits-
urteil”; PFU). Das absolute PHU und das an den eigenen Ressourcen relativierte PFU
kann jeweils unabh&ngig von der angebotenen Leistung gefallt werden.

e Leistungsbewertung: Die absolute Leistungsbewertung, d.h. die subjektive Feststel-
lung der objektiven Eigenschaften ist offensichtlich weniger interessant als die relative
Bewertung der Leistung gemessen an individuellen Priferenzen (,,Leistungspréaferenz-
urteil”; LPU). Letztere kann verschieden ablaufen, d.h. kompensatorischer, kon- oder
disjunktiver Art sein (siehe z.B. Kotler & Bliemel, 1999). Darlber hinaus ist denkbar,
dal neben der Leistung an sich auch die Leistungsstruktur (,,Leistungsstruktururteil”;
LSU) bewertet wird (z.B. die limitierten Kombinationsmdglichkeiten der
Ausstattungselemente beim Autokauf).

e Vertragsbewertung: Die Bewertung des gesamten Vertrages kann sich beispielsweise
in Form des ,,Preiswiirdigkeitsurteils”(PWU) auf eine absolute Bewertung des Preis-
/Leistungsverhaltnisses beziehen (siehe z.B. Diller, 1991). Ein Vertrag kann aber auch
in Relation zu Konkurrenzangeboten bewerten werden (,,Preisglinstigkeitsurteil”;
PGU).
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Diese teilweise voneinander unabhangigen Urteile kulminieren schlie3lich in der dichotomen
Kaufentscheidung. Die Differenzierung der (hypothetischen) Urteilstypen bzw. die Analyse
ihrer Interaktion soll an dieser Stelle nicht weiter vorangetrieben werden. Wichtig erscheint
jedoch der Hinweis, dal® es mehr relevante Urteilstypen geben kann, als bisher mit der Unter-
scheidung zwischen PWU und PGU angenommen wurde (siehe z.B. Diller, 1991). Diese
bauen zwar teilweise aufeinander auf, aber besitzen auch jeweils flr sich Entscheidungs-
relevanz (man kann z.B. ein Vertragsangebot sehr glinstig finden (PGU), auch wenn es das
eigene Budget Uberschreitet (PFU), was letztlich den Kauf ausschlieft). In den spéater zu
berichtenden Experimenten werden dementsprechend auch unterschiedliche Bewertungs-
variablen erhoben.

All diesen Urteilen ist gemein, daf sie direkt oder indirekt durch die Preisstruktur moderiert
werden kénnen, wie dies bereits in Kapitel 1 dargestellt wurde. Die Vielfalt dieser Moderati-
onsmaglichkeiten gibt die tatsachliche Bedeutung der Preisstruktur wieder:

e Moderation der Preisbewertung durch die Preisstruktur: Die Preisstruktur beein-
flut die Preisbewertung z.B. durch die Wirkung der Splittungs- und Verteilungs-
dimension, wie sie aus der ,,Prospect theory” abgeleitet werden kann (Kahneman &
Tversky, 1979, Tversky & Kahneman, 1991; siehe dazu auch die empirischen
Ergebnisse in Kapitel 3). Aber auch die in der ersten Hélfte dieses Kapitels identi-
fizierten Entscheidungsanomalien implizieren eine Vielzahl solcher Moderations-
mdoglichkeiten.

e Moderation der Leistungsbewertung durch die Preisstruktur: Zwar mag die
Beeinflussung der Leistungsbewertung durch die Preisstruktur auf den ersten Blick
nicht naheliegen, aber z.B. die ,,Sunk cost fallacy” (Thaler, 1980) oder allgemein die
Erkenntnisse der Dissonanztheorie (Festinger, 1957) lassen erwarten, daf} die
Leistungsbewertung auch davon abhangt, wieviel bereits in deren Erwerb investiert
wurde. Diese zeitliche Abfolge der Investitionen bei Ratenzahlungen ist wiederum
Teil der Preisstruktur (siehe Definitionen in Kapitel 1).

¢ Moderation der Vertragsbewertung durch die Preisstruktur: Weil bei PWU wie
PGU die bereits erwahnte Preis- bzw. Leistungsbewertung einfliel3t, wird folglich auch
die Vertragsbewertung durch die Preisstruktur moderiert.

Bei multidimensionalen Preisen werden die einzelnen Urteile zu Preis, Leistung und Vertrag
unter Umstanden sukzessiv, d.h. z.B. zunéchst auf der Ebene jedes einzelnen Preisstrukturele-
mentes gebildet und erst danach abschlieRend integriert. Damit beeinfluRt die Preisstruktur die
Gesamtbewertungen nicht nur darlber, da3 einzelne Preisstrukturelemente bewertet werden,
die sich in GroRe und gegebenenfalls Art vom effektiven Preis unterscheiden, sondern auch
uber die damit notwendige Integration der einzelnen Urteile zu einem Gesamturteil, weil die
Preisstruktur implizit auch die Struktur des Informationsintegrationsprozesses vorgibt. Dies
14kt sich beispielsweise am Vergleich zweier Mobilfunkangebote verdeutlichen: Hier werden
aufgrund der Preisstruktur, die sich aus Installations-, monatlicher Grund-, Gesprachsgebdiihr
und Telefonpreis zusammensetzt, jeweils diese Elemente beider Angebote miteinander vergli-
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chen. Insofern induziert die Preisstruktur auch die Struktur des Bewertungs- und Integrations-
prozesses.

Eine dezidierte Theorie zur Beschreibung und Vorhersage dieses Prozesses gibt es bislang
nicht. Die ,,Prospect theory” fokussiert beispielsweise stiarker auf die Bewertung der einzelnen
Elemente. Dagegen wird mit der ,,Information integration theory” primir die Integration der
einzelnen Urteile beschrieben. Problematisch dabei ist, dal die ,,Prospect theory” nur die
absolute Bewertung entlang eines einheitlichen GrofRenkontinuums betrachtet und die VVorher-
sagen der ,,Information integration theory” zum Bewertungs- und Gewichtungsprozel3 unein-
deutig sind, weshalb sie eher als Forschungsparadigma, denn als inhaltliches Modell verstan-
den werden sollte (siehe Kapitel 3).

Die nachfolgend dargestellte ,,Theorie der relativen Einzelurteile” (TRE) schliet diese
,»Liicke” und beschreibt dezidiert die Wahrnehmung und Bewertung von Vertrdgen mit multi-
dimensionalen Preisstrukturen. Damit wird sowohl der Bewertung wie der Integration von
Informationen Rechnung getragen, die nicht entlang einer Dimension angegeben sind. Die
TRE bildet somit das Bindeglied zwischen ,,Prospect theory” und ,,Information integration
theory”. Dabei interessiert hier ceteris paribus, d.h. bei konstantem Leistungsumfang,
insbesondere der moderierende EinfluR der Preisstruktur auf die oben diskutierte Vielfalt
potentieller Urteile. Aus diesem Grund ist sie auch die ideale Grundlage zur Ableitung von
Empfehlungen zur Preisstrukturgestaltung.

45.2. Entwicklung

Die TRE wurde aus der Gesamtheit der Erkenntnisse deskriptiver Entscheidungsforschung
abgeleitet. Zum einen wurden dazu direkt konkrete Ergebnisse in die Theorie eingebunden
(z.B. Reihenfolge-Effekte), zum anderen wurden aus mehreren bekannten Ergebnissen, die
gemall der Anomalienhierarchie auf der gleichen oder verwandten Dimensionen griinden,
allgemeine Annahmen abgeleitet (z.B. die Unfahigkeit zu Absoluturteilen). Aus den bisher
isoliert betrachteten Entscheidungsanomalien wurde so ein theoretisches Netz gekniipft, das in
dieser Form ein abstrakteres Verstandnis der Prinzipien menschlicher Bewertungs- und
Entscheidungsprozesse ermdglicht. Die Theorie sowie deren Ableitung ist ein direktes Ergeb-
nis der hier favorisierten Gliederung entlang der Informationsdimensionen. Obwohl die TRE
im Ursprung ekklektizistischen Charakters ist, ergab sich im Ergebnis ein Modell, bei dem
das Ganze mehr ist als die Summe seiner Teile.

Die Theorie ist an vielen Stellen absichtlich mdglichst konkret formuliert, auch wenn es sich
zum Teil um reine Hypothesen handelt. Dies dient dazu, dal} sie einfach Uberprift und
entsprechend eindeutig falsifiziert werden kann. Ganz im Sinne von Kelly (1955) soll sie zur
Forschung anregen, damit das Muster, das sich in Form dieser Theorie aus den einzelnen
Erkenntnissen langsam abzeichnet, gezielter und konsistenter herausgearbeitet werden kann.
Insofern gibt sie auch ein implizites Forschungsprogramm vor.
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45.3. Darstellung

Zur Verdeutlichung der zentralen Konzepte wird die TRE nachfolgend stichpunktartig darge-
stellt. GemaR Abbildung 4.5. wird darin nacheinander auf die Ausgangssituation, das Urteil an
sich und den Urteilsprozel? eingegangen. Dabei wird an mehreren Stellen auf Parallelen zu
den bisherigen Erkenntnissen verwiesen. Mit einem ,,*” werden die Aussagen hervorgehoben,
die sich in besonderem MaRe zur empirischen Uberpriifung eignen.

ZENTRALE KONZEPTE DER
“THEORIE DER RELATIVEN EINZELURTEILE”

Konzept Bezug

* Relative Urteile

» Vergleichsanker
Bewertungssituation
Kategoriale Urteile

Urteil

Keine reliablen Absoluturteile . .
. . Ausgangssituation
Bewertungsunsicherheit I:,> gang

Einzelurteile
Urteilsintegration
- Kompensation
. : Proz
- Gleichgewichtung I:,> ozef
e Interaktionen mit
anderen Effekten

Abbildung 4.5.: Zentrale Konzepte der ,, Theorie der relativen Einzelurteile

45.3.1.  Ausgangssituation

¢ Reliable Absoluturteile: Es gibt keine absoluten Urteile, zumindest nicht in konsum-
wirtschaftlichen Transaktionen. Letztlich wird der Wert eines Produktes durch den
Markt bestimmt, der wiederum durch weit mehr Faktoren gesteuert wird als nur durch
die Summe individueller Préferenzen (vgl. ,,Bandwagon effect”, Leibenstein, 1968).
Der individuelle Wert eines Produktes wird hdufig erst post hoc bestimmt oder durch
Investition, Kauf bzw. Besitz aufgewertet (vgl. z.B. Dissonanztheorie, Festinger, 1957;
»dunk cost fallacy”, Thaler, 1980; Selbstwahrnehmungstheorie, Bem, 1972; ,,Endow-
ment effect”, Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986 und 1990).

Menschen sind kaum in der Lage, graduelle Absoluturteile allein auf Basis ihrer
Praferenzen zu fallen, d.h. z.B. verlaldlich zu bestimmen, ob ein bestimmtes Produkt
einen bestimmten Preis ,,wert” ist (PWU).* Derartige Urteile sind nur aufgrund
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intensiver Erfahrungen mit Preis-/Leistungsverhdltnissen im Markt moglich.
Strenggenommen beruhen PWU somit nur auf der Kenntnis der PGU-Verteilung im
Markt. Diese Relativitat der Urteile gibt es aber nicht nur bei der Vertrags-, sondern in
gleichem Malie auch bei der Preis- und Leistungsbewertung alleine: Die HOhe eines
Preises mul3 letztlich einerseits immer auch relativ zum eigenen Budget bewertet
werden, weil sie nur so Bedeutung gewinnt. Die Frage, ob ein Kleidungsstiick geféllt,
ist andererseits haufig erst durch einen (impliziten) Vergleich mit aktuellen
Modetrends zu beantworten, die offensichtlich unseren Geschmack stark beeinflussen.

Reliable Absoluturteile sind nur im Hinblick auf Anzahl (,,wieviele gibt es”) und
Auspriagung (,,sind sie positiv oder negativ’’) einzelner Aspekte mdglich, sofern diese
uberschaubar sind.* Dabei ist die Anzahl abzahlbar, also objektiv bestimmbar und die
Auspragung meist evident aufgrund ihres dichotomen Charakters (positiv versus
negativ), weshalb es auch hier kaum zu Bewertungsschwankungen kommt.

Bewertungsunsicherheit: Diese Unféahigkeit, absolute Urteile verlaBlich zu féallen,
erzeugt Unsicherheit bei der Bewertung und Entscheidung, die als unangenehm
empfunden wird (vgl. den handlungsmotivierenden Spannungszustand der Feldtheorie,
Lewin, 1951).* Dies gilt insbesondere, wenn die Entscheidung spéater vor mehr als nur
der eigenen Person gerechtfertigt werden muf® (Slovic, Fischoff & Lichtenstein,
1988).*

45.3.2. Urteil
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Relative Urteile: Aufgrund dieser Bewertungsunsicherheit wird versucht, relative
Urteile Uber Preis, Leistung bzw. Vertrag auf Basis vergleichender, d.h. urteilsvalidie-
render GroRen zu fallen. Dazu werden beispielsweise

— Informationen Uber Marktverhaltnisse und Konkurrenzprodukte oder Erfahrungen

mit dhnlichen Preis/Leistungsverhéltnissen (vgl. auch ,,Fairness”-Konzept, Thaler,
1985),*

— Erfahrungen mit Verhalten von als ahnlich eingeschatzten Personen in &hnlichen
Situationen (vgl. Theorie der sozialen Vergleichsprozesse, Festinger, 1954),*

— Erfahrungen mit eigenem Verhalten in bezug auf @hnliche Produkte bzw. in bezug
auf das gleiche oder das selbe Produkt (vgl. z.B. Dissonanztheorie, Selbstwahrneh-
mungstheorie),*

— die GroRe der eigenen Ressourcen (z.B. Budget) bzw. die eigene Liquiditat tiber
die Zeit* oder

— Kontextinformationen, Kontextwerte, Kontextwertebereich, Anzahl und Auspré-
gung der Preisstrukturelemente herangezogen (vgl. z.B. Assimilation-Kontrast
Theorie, Sherif & Hovland, 1961; ,Prospect theory”, Kahneman & Tversky
1979).*

Der Tatsache, dal Menschen keine absoluten, sondern nur relative Urteile reliabel
fallen koénnen, wird in anderem Zusammenhang z.B. auch bei von Neumann &



Morgenstern (1953) Rechnung getragen. Dort werden individuelle Nutzenfunktionen
uber relative Vergleiche in Form von Lotterien mit unsicherem bzw. sicherem
Ausgang ermittelt.

Die Annahme relativer Urteile wird insbesondere in Experiment 4 untersucht.

Vergleichsanker: Diller (1991) unterscheidet in Anlehnung an Helsons (1964)
Adaptionsniveautheorie ~ verschiedene Klassen von ,,Vergleichsankern” als
Bezugspunkt der relativen Urteile und nennt hierzu jeweils einige Beispiele, denen
auch aus Sicht der TRE grundsitzlich zugestimmt werden kann (z.B. ,Preise
gleichartiger Produkte desselben Anbieters”; Diller, 1991, S. 99). Dabei ist all diesen
Informationsquellen gemein, dafl es sich um relevante Informationen in dem Sinn
handelt, daR deren Beachtung die Validitat des PGU normalerweise tatsachlich erhoht
(z.B. die Kennzeichnung als Sonderangebot, Preisgegeniberstellungen oder
Preiserfahrung mit &hnlichen Produkten).

Die TRE geht in dreifacher Hinsicht einen Schritt weiter: Erstens wird angenommen,
dal3 relative Vergleiche nicht nur im Hinblick auf die Vertragsbewertung (PGU),
sondern auch im Zusammenhang mit alleiniger Preis- bzw. Leistungsbewertung
relevant sind. Zweitens geht die TRE davon aus, daB diese relevanten Vergleichswerte
zwar sinnvollerweise herangezogen, aber systematisch falsch verarbeitet und integriert
werden.* Drittens postuliert die TRE auch die Beachtung von Informationen, die
hinsichtlich des zu féllenden Urteils (z.B. PGU) irrelevant sind (z.B. den
Wertebereich, die Anzahl und Auspragung der Preisstrukturelemente). Dazu gehért
zum Beispiel auch ein friherer Sonderangebotspreis, obwohl er schon lange nicht
mehr verfugbar ist.*

Trotz der ,,Anfdlligkeit” des Bewertungsprozesses fiir irrelevante Informationen
werden die ,,hoherwertigen” Vergleichsreize, wie z.B. Informationen iiber den Markt-
preis genutzt, sofern sie zur Verfiigung stehen. In diesem Falle verlieren die ,,minder-
wertigen” Anker wie z.B. Kontexteffekte an Bedeutung.* Je nach Art und Qualitét der
gewahlten bzw. verfiigbaren Vergleichsanker kann die Bewertung der Option damit
sehr unterschiedlich ausfallen (vgl. die Diskussion der Ergebnisse von Gourville,
1998, in Kapitel 3).* Wird z.B. ein Angebot fir ein Auto mit direkter Zuordnung zu
den einzelnen Leistungen bewertet (Grundmodell kostet DM 42.000,-; Klimaanlage
kostet DM 2.000,-, ...), kann dies anders ausfallen, als wenn nur die Gesamtleistung
(Grundmodell mit Klimaanalage, ...) ohne Zuordnung zu den einzelnen Preisen
prasentiert wird und letztere wiederum einfach nacheinander aufgefuihrt werden (DM
42.000,- + DM 2.00,- + ...). Im ersten Fall kann davon ausgegangen werden, daf} die
einzelnen Preis/Leistungselemente primér auf ihre Preisginstigkeit hin bewertet
werden und danach diese Einzelurteile integriert werden. Im zweiten Fall wird eher
der irrelevante Zahlenkontext, d.h. das Verhaltnis der Preise zueinander, das Urteil
beeinflussen, weil sich nun diese Kontextinformation als Vergleichsanker anbietet.

Alle in diesem Abschnitt genannten Annahmen werden im ndchsten Kapitel experi-
mentell untersucht (siehe vor allem Experiment 3 und 5).
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Bewertungssituation: Aus Abhangigkeit von urteilsvaliderenden Vergleichsankern
ergibt sich als zentrales Konstrukt der TRE die ,,Bewertungssitation”. Sie erfalit die
Gesamtheit der individuell zur Verfligung stehenden Relativierungsmdoglichkeiten und
ist damit die zentrale Urteilsdeterminante.* Durch die gezielte Manipulation der
Bewertungssitation 1aBt sich das Ergebnis des Bewertungsprozesses beeinflussen.
Diese Tatsache wird anhand der gesamten Reihe von Experimenten zum Prozel} der
Wahrnehmung und Bewertung multidimensionaler Vertragsangebote demonstriert
(siehe Abschnitt 5.3.).

Kategoriale Urteile: Die relativen Urteile werden im Rahmen von mdglichst wenigen
Kategorien geféllt.* Die Anzahl der Kategorien richtet sich dabei auch nach der
Varianz der vorliegenden Optionen (vgl. z.B. ,,Range-frequency theory” Parducci,
1965).*

45.3.3. Prozel}

Einzelurteile: Dadurch, dafl die Preisstruktur bestimmten Leistungselementen
konkrete Preisstrukturelemente zuordnet, pradeterminiert sie die moglichen relativen
Urteile. Diese kdnnen sich demnach auf die gesamte Option oder aber auf einzelne
Preisstrukturelemente bzw. deren zugeordnete Leistungselemente (Einzelurteile)
beziehen.*

Da die Bewertungsunsicherheit unangenehm ist, soll sie moglichst schnell abgebaut
werden. Dies ist aufgrund von ,kleineren” Einzelurteilen schneller moglich, da fiir
einzelne Aspekte mit hoherer Wahrscheinlichkeit Relativierungsmoglichkeiten
vorhanden sind, als flr die gesamte Option. Sofern also schon auf der Ebene einzelner
Preisstrukturelemente ein relatives Urteil moglich ist, wird dieses auch gefallt, um
maoglichst rasch eine gesicherte Bewertung zu gewinnen.* Selbst wenn es maglich ist,
z.B. einzelne Preisstrukturelemente direkt zu aggregieren und dann relativ zu der
ebenfalls aggregierten Leistung zu bewerten, wird dies h&ufig nicht getan, wenn
bereits in unaggregiertem Zustand ein relatives Urteil moglich ist.>** Alle hier
genannten Implikationen werden im folgenden Kapitel untersucht (siehe Abschnitt
5.3).

Urteilsintegration: Bei der Urteilsintegration sind vor allem die Prozesse der
Kompensation und Gleichgewichtung der Einzelurteile hervorzuheben:

— Kompensation: Die kategorialen Einzelurteile werden maglichst einfach zu einem
Gesamturteil integriert. Dabei sind traditionsgemald nicht-kompensatorische und
kompensatorische Urteile zu unterscheiden, die in dieser Reihenfolge integriert

64 In Kapitel 1 wurde festgelegt, daf sich die vorliegende Arbeit nur auf normative préaferenzneutrale, d.h.
objektiv verrechenbare Preisstrukturelemente konzentriert. Damit ist in keinem Fall eine multiattributive
Bewertungssituation gegeben. Trotzdem kommt es zu solchen distinkten Einzelurteilen.
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werden. Wenn die Integration der nicht-kompensatorischen Urteile keine eindeuti-
gen Implikationen hinsichtlich der Kaufentscheidung hatte, werden zusatzlich die

kompensatorischen Urteile integriert (vgl. ,,Pre-editing phase”, Montgomery,
1989).

Im Rahmen der TRE wird davon ausgegangen, daf es in den seltensten Féllen rein
nicht-kompensatorische Urteile gibt, denn diese implizieren eine absoluten
Schwelle d.h. ein absolutes Urteil, das — wie bereits diskutiert — selten reliabel
gefallt werden kann. Kompensatorische Urteile haben zudem den Vorteil,
einfacher integrierbar zu sein (vgl. Dawes, 1982). Dennoch kann es in
,Extremféllen* auch nicht-kompensatorische Urteile geben.65 Demnach kann mit
Stroebe & Eisers (1972) ,,Akzentuierungstheorie” davon ausgegangen werden, daf}
die Urteilskategorien einen klaren ,,Zustimmungs-" und meist auch einen klaren
,, Ablehnungsbereich” haben, aber der Ubergang dazwischen (,,Gleichgiiltigkeits-
bereich”) flieBend ist. Die Lage dieser Bereiche wird in der TRE jedoch nicht
absolut, sondern durch die Vergleichsanker determiniert.

Die als neutral oder ,,gleichgiiltig” kategorisierten Einzelurteile schwichen die
Extremitat des Gesamturteils ab (vgl. ,,Dilution effect”, Nisbett, Zukier & Lemley,
1981; siehe auch Linville, 1982). Diese missen also durch extremere Urteile
»kompensiert” werden, da sie mit diesen im Sinne einer Durchschnittsbildung
verrechnet werden (d.h. je deutlicher sich eine Option von Marktdurchschnitt
abhebt, desto besser ist deren Bewertung und desto hoher ist deren Kaufwahr-
scheinlichkeit). Somit eignen sich ,,Averaging”-Modelle eher zur Beschreibung der
Urteilsintegration bei multiattributiven Konsumentscheidungen (vgl. Troutman &
Shanteau, 1976).*

Gleichgewichtung: Das Gewicht der einzelnen Urteile und Urteilsarten wird im
Hinblick auf die Kaufentscheidung tendenziell dichotomisiert, d.h. das Gewicht
einer Information wird entweder in Richtung einer Gleichgewichtung verzerrt oder
diese Information wird gar nicht beachtet. Was also bereits im Zusammenhang mit
der Bewertung diskutiert wurde (siehe den Punkt ,,Kategoriale Urteile), gilt auch
fir die Gewichtung. Die Gleichgewichtung ist haufig Ankerpunkt, deshalb zeigt
sich gegeniiber der normativ richtigen meist ein Anpassungsbias (vgl. ,,Anchoring
and adjustment”, Tversky & Kahneman, 1974).°®* Sofern einige Leistungsattribute

65 Wenn beispielsweise eine Hose iberhaupt nicht paflit, wiirde man sie natiirlich nicht kaufen, auch wenn sie

66

sehr glinstig ware. Aber man wiirde sie vielleicht kaufen, wenn sie nur eine Idee zu lang wére — immerhin
konnte man sie ja kirzen lassen... (dabei ist anzunehmen, daR die Kosten der Anderungsschneiderei meist
vernachléssigt werden).

Hierzu lassen sich Parallelen im Konstrukt der ,, Weighing function” der ,, Prospect theory” finden: Der
,, Certainty bias” auf der einen und die auf p=0,5 hin verzerrte Gewichtung unsicherer Ausgdnge auf der
anderen Seite lassen vermuten, dal Ausgange an einer subjektiven Eintrittswahrscheinlichkeit gewichtet
werden, die vereinfachend mit den beiden Ausprdgungen ,,sicher” und ,,unsicher (p=0,5)" erfafst werden
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bzw. Preisstrukturelemente voneinander abhangig, d.h. korreliert sind (wie z.B. bei
Finanzierungskonditionen die Kreditsumme, die monatliche Rate, die Laufzeit und
der effektive Zinssatz), wird dies typischerweise nicht angemessen beachtet, d.h.
alle diesbezlglichen Urteile gehen unvermindert in das Gesamturteil ein (vgl.
,.Splitting bias”, Borcherding & von Winterfeldt, 1988).* Uber Situationen hinweg
kann die ,,Gewichtungskategorisierung” jedoch stark schwanken (vgl.
Borcherding, Schmeer & Weber, 1995).*

Eine relativ gewagte Aussage, die aus der postulierten Verzerrung zur Gleichge-
wichtung folgt, ist, daf3, entgegen der Annahme von Tversky & Kahneman (1991),
die ,,Loss aversion” im Kaufentscheidungskontext keine ausgeprigte Rolle
spielt.’”* Dies 4Rt sich damit begriinden, daB es sich bei einer Kaufsituation
allgemein nicht um eine Situation handelt, in der davon ausgegangen wird, etwas
zu verlieren, an das man sich gewohnt und eine emotionale Bindung aufgebaut hat.
Die Notwendigkeit der emotionalen Bindung als Voraussetzung fir das Auftreten
der ,,Loss aversion® unterstreichen auch Dhar & Wertenbroch (1997, 20): ,,... we
are more loss averse for goods whose consumption affects how we feel than for
goods which we merely consume for instrumental reasons ...”. Damit wird
insbesondere der ,,Verlust” von Geld aus Sicht der TRE psychologisch nicht als
Verlust im Sinne der ,,Loss aversion” betrachtet, da Geld der Prototyp eines

instrumentellen Gutes ist.® %

Naturlich ist es, insbesondere unter Zeitdruck, mdglich, dal vor allem die nega-
tiven Attribute bzw. Urteile beachtet werden (vgl. Jungermann, Pfister & Fischer,
1998), aber dies ist in seiner psychologischen Natur und seinem Ausmaf kaum mit
der von Tversky & Kahneman (1992) empirisch auf einen Faktor von 2,25
geschdtzten ,,.Loss aversion” vergleichbar. Im iibrigen sind beispielsweise die
Vorhersagen der (interkategorialen) Aggregationsprinzipien (Thaler, 1980 und
Kapitel 3 dieser Arbeit) auch durch die Annahme der Gleichgewichtung und ohne
Rekurs auf die Annahme der ,,Loss aversion” ableitbar: Wenn die positiven
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Es sei denn, man geht davon aus, daf bei der Integration Gewinne mit hdherer Wahrscheinlichkeit als
Verluste nicht beachtet werden.

Das in Kapitel 3 angefiihrte Kreditkartenbeispiel (soll man die Preisstruktur bei Kreditkartenkdufen so
gestalten, dall Barzahler einen Bonus oder Kreditkartenzahler einen Malus bekommen?) kann im Rahmen
der Theorie der relativen Einzelurteile mit der reinen Anzahl positiver bzw. negativer Urteile erklart
werden. Im Bonus-Fall gibt es ein positives Element, das im Malus-Fall aus Sicht des Barzahlers nicht
existiert. Fur den Kreditkartenzahler gilt gleichermaRen, daf es im Malus ein negatives Element gibt, das
im Bonus-Fall nicht existiert. Aus beiden Perspektiven ist also der Bonus-Fall attraktiver und dies ist ohne
Rekurs auf die ,, Loss aversion” erkldrbar.

Das in Kapitel diskutierte Experiment von Herrman, Bauer & Huber (1997) wurde interpretiert als die
., Prospect theory” hinsichtlich der Annahme der ,,Loss aversion” zu falsifizieren. Insofern bestitigt es hier
geduferte Annahme, daf3 es die , Loss aversion” im Kaufentscheidungskontext nicht gibt, bzw. deutlich
geringer ausgepragt ist als in z.B. in Experimenten zum ,, Endowment effect” gezeigt wurde (z.B. Kahneman,
Knetsch & Thaler, 1990).
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Ausgénge uberwiegen, sollten die Verluste direkt mit Gewinnen aufgerechnet
werden, da den negativen Ausgangen ansonsten aufgrund der Gleichgewichtung
mehr Gewicht zugeschrieben wird als normativ angemessen wére. Wenn die
negativen Ausgange Uberwiegen, sollten beide nicht miteinander verrechnet
werden. Die Verluste sollten fir sich aggregiert und den moglichst segregierten
Gewinnen gegenibergestellt werden, denn dann wird den Gewinnen subjektiv
mehr Gewicht zugerechnet.

Die Aussagen zur Gleichgewichtung werden insbesondere in den Experimenten 3
und 4 analysiert.

Die Kaufentscheidung wird schlielich aufbauend auf der integrierten Gesamtbewer-
tung gefallt. Unter Umstanden wird dazu die leicht favorisierte Option durch die Wahl
eines ,,passenderen” Vergleichsankers noch stirker hervorgehoben (vgl. Differenzie-
rungs- und Konsolidierungstheorie, Svenson, 1992). Das Ergebnis der Gesamtbewer-
tung wird schlielich in Relation zu einem Kaufkriterium bewertet. Das Ergebnis
dieses Vergleiches wird dann in eine Handlung umgesetzt, sofern es keine weiteren
externen EinfluBfaktoren gibt (z.B. kénnte das Produkt inzwischen ausverkauft oder
die L&den geschlossen sein). Dabei kann es auch sein, daR selbst die favorisierte
Option nicht gewahlt wird, weil sie die Bewertung das Kaufkriteriums nicht erfillte.
So kann die beste Option, die wéhrend eines Einkaufes entdeckt wurde, immer noch
hinter den Anspriichen zurtickstehen.

Interaktion mit anderen Effekten: Neben den gezielten Bewertungsprozessen gibt es
auch vollstandig automatisierte Effekte der Urteilsbildung wie z.B. Reihenfolge-
Effekte, die zwar nicht auf Vergleichsprozessen aufbauen, aber ebenfalls den sequenti-
ellen Integrationsprozel3 beeinflussen, d.h. die Ergebnisse der Einzelurteile entweder
verstarken oder abschwichen (z.B. ,,Primacy effect”, ,,Recency effect” oder ,,Halo
effect”, fiir einen Uberblick siehe z.B. Felser, 1997).*

Weiterhin ist es, insbesondere wenn zwei oder mehr Optionen miteinander verglichen
werden und dieser Vergleich zeitlich sequentiell ablauft, relevant, welche Option
Referenzpunkt ist (vgl. ,,Status quo bias”, Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986).* Der
Referenzpunkt definiert auch das relevante Set von Vergleichen, so dal? der Vergleich
von Alternative A mit Alternative B anders ausfallen kann als der zwischen B und A
(Tversky, 1977), wenn die beiden beispielsweise unterschiedliche Preisstrukturen
besitzen.* So entscheiden nach Houston, Sherman & Baker (1989) meist die einzig-
artigen Eigenschaften der zweiten Alternative, welche von beiden gewéhlt wird.* Hier
wird angenommen, dal diese Effekte nur dann eine Rolle spielen, wenn bei den
verglichenen Optionen Leistungsunterschiede vorliegen. Bei reinen Preis(struktur) -
unterschieden sind sie wahrscheinlich nur von untergeordneter Bedeutung.
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4.5.4. Theoretische Einordnung

Die TRE bildet im Sinne des hierarchischen Klassifikationssystems ein Bindeglied zwischen
zahlreichen deskriptiven Entscheidungstheorien. Nachfolgend sollen die wichtigsten Gemein-
samkeiten und Unterschiede kurz diskutiert werden:

e Prospect theory”: Gemein ist beiden Theorien, dal die Bewertung von Angeboten
modelliert wird, die aus unterschiedlichen Ausgangen bestehen. Dabei findet sich in
beiden Modellen auch das Konzept des abnehmenden Grenznutzens wieder. Im Falle
numerischer VergleichsgroRen (z.B. Preis) findet sich letzteres in der Relativitat der
Urteile wieder, d.h. dal? zwei Preise fiir die gleiche Leistung in Relation zueinander
verglichen werden, weshalb z.B. ein Unterschied von $ 5,- bei einem Jackett fir $
125,- weniger schwer wiegt als bei einem Taschenrechner fir $ 15,- (Tversky &
Kahneman, 1981).

Insgesamt sind die Aussagen der ,,Prospect theory” und der TRE sowohl zur Wirkung
der Splittungsdimension als auch zu den Aggregationsprinzipien &hnlich (siehe
Ausfuhrungen zur ,,Gleichgewichtung”), wenngleich verschieden hergeleitet. Beide
Theorien unterscheiden sich allerdings hinsichtlich der Vorhersagen zur Verteilungs-
dimension, denn die TRE schreibt dieser Dimension keinen konsistenten EinfluR auf
die Gesamtbewertung zu, wihrend dies eine zentrale Aussage der ,,Prospect theory”
ist. Diese theoretische Diskrepanz wird im nachsten Kapitel experimentell untersucht
(siehe Experiment 3).

Die Wertfunktion der ,,Prospect theory” bezieht sich zudem allgemein auf Urteile
innerhalb einer einheitlichen, kontinuierlichen Dimension, d.h. sie sagt nichts iber die
Urteilsintegration von Ausgéangen unterschiedlicher Dimensionen aus (Kompensation,
Gewichtung, etc.). Wihrend also in der ,,Prospect theory” die sicheren Ausginge bzw.
deren absolute Differenz zu einem Referenzpunkt bewertet und direkt addiert werden,
wird in der TRE davon ausgegangen, dal3 die abschlieBende Bewertung ein Mittel aus
bereits relativ und kategorial bewerteten Einzelurteilen ist. Dabei sind die Einzel- wie
Gesamturteile aufgrund ihres relativen Charakters dimensionsfrei und somit auch Gber
Dimensionen hinweg mental integrierbar.

Weiterhin ist in der ,,Prospect theory” der EinfluB3 der unterschiedlichen Vergleichsan-
ker nicht darstellbar. Der Referenzpunkt der ,,Prospect theory” bezieht sich immer auf
den gesamten Vertrag und definiert so ,,Gewinne” und ,,Verluste”, die unterschiedlich
gewichtet werden.”® Dagegen wird in der TRE angenommen, daR fir unterschiedliche

70 Die Theorie der relativen Einzelurteile verbindet die Konzepte des ,, Topical” und des ,, Minimal accounts”
(Kahneman & Tversky, 1984): Wéhrend eine Option im ,, Topical account” wie im Rahmen der ,, Prospect
theory” und des ,,Mental accounting” (Thaler, 1985) angenommen wird, immer relativ zu einem
Referenzpunkt bewertet wird, werden im ,, Minimal account” Optionen aufgrund deren Differenzen auf den
Attributen bewertet, auf denen sich beide Optionen unterscheiden.
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Preis-, Leistungs- oder Vertragsdimensionen unterschiedliche Vergleichsanker heran-
gezogen werden koénnen und daB es im Kaufentscheidungskontext zwar Nachteile,
aber keine wirklichen ,,Verluste” gibt. Dabei werden diese Vergleichsanker in der TRE
nicht nur naher spezifiziert, sondern auch in eine (hypothetische) Rangfolge gebracht
(z.B. werden konkrete Marktinformationen bewuf3t oder unbewul3t Informationen Uber
das Verhalten von als é&hnlich eingeschatzten Personen und diese wiederum
Kontextinformationen vorgezogen).

Zum Teil verdeutlichen diese Unterschiede den erganzenden Charakter beider Modelle
(Bewertung und Integration innerhalb versus Giber Dimensionen). Zum Teil waren sie
auch die Basis zur Entwicklung der kritischen Experimente, die in Kapitel 5 diskutiert
werden (Wirkung paralleler Vergleichsanker). Aber nicht nur die noch zu
berichtenden, sondern auch die schon diskutierten Ergebnisse in Kapitel 3 lassen sich
mit der TRE teilweise besser erkldren: Die Wirkung von ,,Cash backs” beim Autokauf
bzw. die Ergebnisse von Hermann, Bauer & Huber (1997) sind wie dargestellt auf-
grund der ,,Loss aversion” nicht oder nur unter bestimmten Gewinn/Verlust-Verhélt-
nissen mit der ,,Prospect theory” vereinbar (siche Kapitel 3). Dagegen lassen sie sich
mit der TRE gut erkliren, weil in Kaufsituationen keine ,,Loss aversion” und kein
allgemeingultiger Referenzpunkt bzw. Vergleichsanker angenommen wird. Die Erho-
hung beider Preise um den gleichen Betrag fuhrt dazu, daf? sich die relative Bewertung
des Gebrauchtwagenpreises starker verbessert als die Bewertung des Neuwagenpreise
verschlechtert wird, was schliel3lich zu der besseren Gesamtbewertung fuhrt, die von
Herrmann et al. (1997) berichtet wird.

»Information integration theory”: Wie in Kapitel 3 bereits dargestellt, wird die
»Information integration theory” hier eher als Forschungsparadigma, denn als abge-
schlossene Theorie betrachtet. Insofern lassen sich dieser Perspektive verschiedene
Theorien zuordnen. Auf einige davon wird nachfolgend kurz eingegangen.

In Andersons (zusammenfassend 1981) urspringlichem Modell, wie in den anderen
Theorien dieser Art, wird im Vergleich zur ,,Prospect theory” stirker die Integration
als die Bewertung von Merkmalen diskutiert.

Die meisten Modelle im Rahmen des ,,Information integration”-Paradigmas postu-
lieren eine isolierte und absolute Bewertung der Attribute oder eine Ausrichtung an
einem relevanten Vergleichsanker. Damit werden automatisierte Bewertungseffekte
(z.B. Reihenfolge-Effekte) und die Beachtung irrelevanter Kontextinformationen (z.B.
einige der Vergleichsanker der TRE) vernachlassigt. Die damit verbundene Komplexi-
tatsverminderung der Modelle hat den Vorteil, dall sie in Gestalt einer Struktur-
gleichung formal dargestellt werden kénnen.

— Additives Modell: Die von Kotler & Bliemel (1999) auch als ,,Fishbein”-Modell
bezeichnete Strukturgleichung (Fishbein, 1967), entspricht weitgehend dem additi-
ven Modell Andersons (1981). Darin wird die ,,Gesamteinstellung eines Konsu-
menten zu einer Marke” als Summe der unterschiedlich gewichteten, absolut
bewerteten Attribute berechnet. Damit unterscheidet sich dieses Modell in jedem
dieser ,,Rechenschritte” von der TRE.
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— ldealabstandsmodell: Das Idealabstandsmodell entspricht weitgehend dem additi-
ven Modell. Allerdings wird — eher im Sinne der TRE — angenommen, dal} nicht
die absolute Attributauspragung, sondern deren Differenz zu einem ,,Ideal” in die
gewichtete Summe eingeht. Dennoch gehen die Annahmen der TRE noch weiter
und davon aus, daf® nicht der Abstand, sondern die Relation bewertet wird.
Dariiber hinaus wird nicht immer mit dem ,,Ideal”, sondern mit dem Marktwert
verglichen. Dies gilt insbesondere bei der Bewertung von Preisstrukturelementen
und deren zugeordneter Leistung.

— Nicht-kompensatorische Modelle: Wahrend das ,,Fishbein”-Modell und das
Idealabstandsmodell kompensatorische Modelle sind, sind das Konjunktive,
Disjunktive oder das Lexographische Modell nicht-kompensatorisch (siehe z.B.
Green & Wind, 1972; O‘Shaughnessy, 1987). Wie oben schon dargestellt, wird die
Stringenz, die hinter der Annahme der nicht vorhandenen Kompensationsfahigkeit
einzelner Attribute steht, von der TRE nicht getragen.

Die anderen Theorien, die in Kapitel 3 dem Informationsintegrationsparadigma zuge-
ordnet werden (Gummiband-Theorie, Assimilations-Kontrast-Theorie, Adaptationsni-
veau-Theorie, ,,Range-Frequency theory”, Perspektiventheorie, Akzentuierungstheo-
rie), beinhalten dartiber hinaus keine weitergehenden Annahmen. Sie kombinieren sie
nur in jeweils anderer Form. Deshalb wird auf deren Erdrterung an dieser Stelle
verzichtet.

455. Diskussion

Die TRE bildet mit der Betonung von Einzelurteilen und deren Integration ein Bindeglied
zwischen ,,Prospect theory” und ,,Information integration theory”, die sich jeweils sehr stark
auf nur einen dieser Aspekt beziehen. Es ist insofern ein gleichermaRen inhalts- wie
prozeRorientiertes Modell. In seiner spezifischen Diskussion im Hinblick auf die Bewertung
von Vertragsangeboten mit multidimensionalen Preis- bzw. Leistungsstrukturen kann es auch
als ein naturalistisches Modell bezeichnet werden (siehe z.B. Zsambok & Klein, 1997).

Die TRE konstruiert den Menschen als lokalen Optimierer, der tendenziell zu stark auf
einzelne Unterschiede fokussiert, ohne deren Relevanz im Gesamtzusammenhang angemessen
zu bewerten (vgl. ,,Melioration”, Herrnstein, Rachlin & Laibson, 1997 oder ,,Mental
accounting”, Thaler, 1985; beides sind Modelle, die gleichermalen auf der Annahme lokaler
Optimierung beruhen). So kann die Annahme der ungewichteten Integration kategorialer
Einzelurteile auch die haufig beobachteten Verletzungen der normativen Préferenztransitivitét
erklaren (Aschenbrenner, 1987): Das folgende Beispiel soll dies verdeutlichen: Drei normativ
gleichwertige Angebote mit gleicher Preisstruktur stehen zur Auswahl. Sie unterschieden sich
nur in der Hohe der einzelnen Preisstrukturelemente (siehe Tabelle 4.3.).
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Tabelle 4.3.: Fiktive Angebote zur Erklarung intransitiver Préferenzen auf Basis der TRE.™

Preisstruktuelement Angebot 1 Angebot 2 Angebot 3 Angebot 1
A 5 7 (8) 6 (7) 5
B 5 4 6 (7) 5
C 5 4 3 5
Summe 15 15 (16) 15 (17) 15

Folgt man den Annahmen der TRE, so wird das Angebot 1 dem Angebot 2 und das Angebot 2
dem Angebot 3 vorgezogen, aber trotzdem Angebot 3 gegeniiber Angebot 1 praferiert
(Verletzung der Transitivitéat).* Vergleicht man zum Beispiel Angebot 1 und 2 miteinander, so
ist Angebot 2 auf Ebene des Preisstrukturelementes A besser, aber auf der Ebene der Ele-
mente B und C jedoch schlechter als Angebot 1. Als Folge der gleichgewichteten Integration
dieser Einzelurteile sollte Angebot 1 gegeniiber Angebot 2 préferiert werden, usw.. Die
Angebote lassen sich sogar noch dahingehend modifizieren (Werte in Klammern), dal3 das
Ranking geméR TRE dem normativen explizit entgegenléuft.* Dieses Phanomen ist auf die
Tendenz zur lokalen Optimierung zurlickzufiihren, nach der Menschen Attribute, die eigent-
lich aggregierbar wéren, jeweils einzeln in Relation zu einem Vergleichsanker bewerten, d.h.
erst die Vergleichsergebnisse aggregieren und dabei die normativ richtige Gewichtung nicht
beachten. Dadurch werden Unterschiede zwar als solche gewertet, aber deren tatsachliche
GroRe wird in der Aggregation vernachlassigt. Im Kaufentscheidungskontext fiihrt dies dazu,
dalR die Oberflachenstruktur von Preisen, also die Preisstruktur, stark den gesamten
Bewertungs- und damit schlieflich den EntscheidungsprozeR beeinflult. Dies bedeutet
letztlich, dal} eine Preiseinheit bei Preisstrukturelement A einen anderen subjektiven Wert
haben kann als bei B und daR dieser Wert in Relation zum entsprechenden Vergleichsanker
bestimmt wird."

71 Die Preisstrukturelemente sind hierbei der Einfachheit halber direkt aggregierbar dargestellt.

72 Paulos (1990), diskutiert ein dhnliches Beispiel im Zusammenhang mit unsicheren Ausgdngen: , Imagine
four dice, A, B, C, and D, strangely numbered as follows: A has 4 on four faces and 0 on two faces; B has
3s on all six faces; C has four faces with 2 and two faces with 6; and D has 5 on three faces and 1 on three
faces. If die A is rolled against die B, die A will win by showing a higher number two-thirds of the time;
similarly, if die B is rolled against die C, B will win two-thirds of the time; if die C is rolled against die D, it
will win two-thirds of the time; nevertheless, and hereis the punch line, if die D is rolled against die A, it
will win two-thirds of the time. A beats B beats C beats D beats A, all two-thirds of the time. That die C
beats die D may require some explanation. Half of the time, a 1 will turn up on die D, in which case die C
will certainly win. The other half of the time, a 5 will turn up on die D, in which case die C will win one-
third of the time. Thus, since C can win in these two different ways, it beats D exactly 1/2 + (1/2 x 1/3) = 2/3
of the time. A similar argument can be used to show that die D beats die A two-thirds of the time. This kind
of nontransitivity (where X beats Y and Y beats Z and Z beats W, but W nevertheless beats X) is at the base
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Interessante Fragen, die bisher unbeantwortet blieben, betreffen beispielsweise die Interaktio-
nen der einzelnen Urteile. Diese Analyse kénnte den Entwurf einer Strukturgleichung zum
Ziel haben, wie sie von Andersons (1981) Informationsintegrationsmodellen oder von Vrooms
(1964) bzw. Heckhausens (1989) Instrumentalitdtsmodellen her bekannt sind. Auch die Frage,
welche Bedingungen dazu fihren, dafl der direkte Vergleich einer vorherigen Aggregation
vorgezogen wird, ist ein zentraler Aspekt zur Steigerung der Vorhersagevaliditét. So ist es in
dem eben dargestellten, simplifizierten Beispiel (siehe Tabelle 4.3.) unter Umstédnden nahelie-
gender, die einzelnen Preisstrukturelemente direkt zu addieren und die drei Angebote erst auf
Basis des effektiven Preises zu vergleichen.

of most voting paradoxes, from the Marquis do Condorcet in the eighteenth century to Kenneth Arrow in the
twentieth.”
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5. Experimente zur Preisstrukturgestaltung

5.0. Zusammenfassung des Kapitels

e Mit den funf hier diskutierten Experimenten wurden nacheinander die Analyseergebnisse
der vorangehenden Kapitel aufgegriffen: Die als psychologisch unplausibel erachteten
Annahmen des klassischen Preismanagements (aus Kapitel 2), die Kritikpunkte an bisheri-
gen Experimenten (aus Kapitel 3), die Anomalien, die gemaR der Anomalienhierarchie auf
die Preisstrukturgestaltung angewendet werden koénnen, sowie die Vorhersagen der TRE
(beides aus Kapitel 4) wurden experimentell untersucht.

e Im Rahmen der ersten beiden Experimente stellte sich die Annahme der Unabhéngigkeit
der Maximalpreise und die der dichotomen Abhangigkeit der Abnahmemenge vom
pauschalen Preisstrukturelement als nicht haltbar heraus. Die Falsifikation dieser Annah-
men des klassischen Preismanagements war aber nur der Ausgangspunkt fur weitere
Experimente zum Test alternativer Modelle wie der TRE.

¢ Im Rahmen des dritten Experimentes wurde die Annahme falsifiziert, dafl die Verteilungs-
dimension der ,,Prospect theory” Grundlage effizienter Preisstrukturgestaltungsmali-
nahmen sein kann. Vielmehr scheint beispielsweise im Experiment von Priemer (1997)
die Preisgunstigkeitsdimension gemal} den Annahmen der TRE bewertungsdeterminierend
gewesen zu sein. Daraus folgt auch, dal wohl allein die Splittungsdimension der
»Prospect theory” die Ergebnisse von Herrmann & Bauer (1996) erklirt.

e Im vierten Experiment konnte gezeigt werden, dal} beim Vergleich zweier mehrdimensio-
naler Angebote primér die Anzahl und die Grof3e der relativen Unterschiede auf der Ebene
einzelner Preis-/Leistungsstrukturelemente bewertungsdeterminierend ist. Sie werden
entsprechend den Annahmen der TRE gleichgewichtet zu einem Gesamturteil integriert.

e Im finften Experiment konnte schlieBlich der EinfluB irrelevanter KontextgréRen auf die
Angebotsbewertung nachgewiesen werden. Dazu wurden erstmals die Annahmen der
Assimilation-Kontrast-Theorie auf die Preisstrukturgestaltung (unmittelbar) Ubertragen.

e Im Hinblick auf die TRE wurde damit die Wirkung relevanter, kenntnisbasierter Ver-
gleichsanker (Experiment 3), die Wirkung relevanter, kenntnisunabhéngiger Vergleichs-
anker (Experiment 4), und die Wirkung irrelevanter kontextabhangiger Vergleichsanker
bzw. deren Moderation durch Preiskenntnis untersucht (Experiment 5). Insgesamt hat sich
die TRE bislang als durchaus geeignetes Modell zur Beschreibung und Vorhersage der
Bewertung von Angeboten mit multidimensionalen Preisstrukturen bewiesen.
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5.1. Zielsetzung des Kapitels

In diesem Kapitel sollen die offenen Fragen der vorangehenden Abschnitte experimentell
untersucht werden. Die Reihenfolge der Experimente zeichnet demnach die Themenfolge der
Kapitel nach. Zunéchst werden in Experiment 1 und 2 zwei zentrale Annahmen des klassi-
schen Preismanagements, respektive der nichtlinearen Preisbildung, auf ihre psychologische
Plausibilitat hin untersucht (vgl. Kapitel 2). Mit Experiment 3 werden einige Kritikpunkte an
den bisherigen Experimenten aufgegriffen (vgl. Kapitel 3) sowie gleichzeitig die Theorie der
relativen Einzelurteile tberpruft (vgl. Kapitel 4). Mit Experiment 4 wird darauf aufbauend
nochmals dezidiert auf einige der Annahmen der TRE eingegangen. Im Rahmen des 5.
Experimentes werden schlieflich Anomalien untersucht, die bisher noch nicht im Kontext der
Preisstrukturgestaltung angewandt wurden, sich aber gemal? der Anomalienhierarchie daftr
eignen diirften. Wihrend die ersten beiden Experimente eher ,,destruktiv”’ sind, da primér
Schwachstellen des klassischen Modells aufgezeigt werden, werden in den Experimenten 3, 4
und 5 ,.konstruktiv” alternative Ansétze abgeleitet und experimentell iiberpriift.

Grundsatzlich sollen in diesem Kapitel die Prozesse und Anomalien der Angebotsbewertung
primér aus theoretischer Perspektive analysiert werden. Die Implikationen fir die praktische
Umsetzung dieser Ergebnisse im Rahmen einer effizienteren Preisstrukturgestaltung sollen im
nachsten Kapitel behandelt werden.

5.2. Experimente zur psychologischen Plausibilitat der Annah-
men des klassischen Preismanagements

In Abschnitt 2.4.3. wurde die psychologische Plausibilitat einiger Annahmen des klassischen
Preismanagements bzw. der nichtlinearen Preisbildung in Frage gestellt. Nachfolgend sollen
zwei davon experimentell untersucht werden. Zum ersten ist dies die Annahme der ,,Unab-
hangigkeit der Preisbereitschafts- und Preisstrukturfunktion” (nachfolgend kurz ,,Annahme
der Unabhéngigkeit” genannt) und zum zweiten ist dies die Annahme der ,,dichotomen
Abhéngigkeit der Abnahmemenge vom pauschalem Preisstrukturelement”. Hinter dem ersten
Punkt verbirgt sich die Aussage, dal? der individuelle Maximalpreis der n-ten Einheit von dem
tatsachlich bezahlten Preis fiir die Einheiten n-1, n-2, ..., 1 unabhéngig ist. Hinter dem zweiten
Punkt verbirgt sich die Aussage, dal die Abnahmemenge nur vom variablen
Preisstrukturelement abhdngt, solange die Grundgebihr die Konsumentenrente nicht
tbertrifft. Uberkompensiert die Grundgebiihr jedoch die Konsumentenrente, werden gar keine
Einheiten abgenommen. Sie hat also keinen graduellen EinfluR auf die Abnahmemenge.
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5.2.1. Experiment 1a’®: Test der Unabhangigkeit der Preisbereitschafts-
und Preisstrukturfunktion

5.2.1.1.  Voriberlegungen und Hypothese

Um die Frage zu testen, ob der Maximalpreis der n-ten Einheit von dem tatsachlich bezahlten
Preis der vorangehenden Einheiten abhéngt, mul3 zundchst entweder die individuelle Preis-
Absatz-Funktion des entsprechenden Produktes direkt beobachtet oder erhoben werden oder
eine Situation bzw. eine Fragesequenz entwickelt werden, die die zur Diskussion stehende
Annahme indirekt Gberprift, d.h. ohne die konkrete Preis-Absatz-Funktion zu ermitteln. Da
die direkte Beobachtung nicht méglich war, die direkte Erhebung haufig sehr unreliabel ist
und die absoluten Werte fur die Untersuchung der vorliegenden Frage aulerdem unbedeutend
sind, sollten die postulierte Annahme hier indirekt Uberprift werden.

Die bereits analysierte Annahme (siehe Abschnitt 2.4.3.) bzw. deren direkte Konsequenzen
miussen folglich so hinterfragt werden, dal} zumindest eine der méglichen Antworten damit
logisch unvereinbar ist. Dabei muf3 weiterhin sichergestellt werden, dal} die restlichen, insge-
samt erschopfenden Antwortoptionen mdglichst eindeutig als Ubereinstimmend mit der zum
Test stehenden Annahme interpretiert werden konnen. Ist dies mit einer Frage nicht moglich,
mul die gegebene Antwort durch eine sich daran anschlielende Frage noch weiter qualifiziert
werden.

Die zwei logischen Konsequenzen aus der Annahme der Unabhéngigkeit, die im Rahmen
dieses Experimentes untersucht werden sollen, sind:

1. Eindeutigkeit: Ist die Leistung bekannt, missen Menschen einen Maximalpreis fir
die n-te Einheit angeben kénnen, ohne zu wissen wieviel die vorangehenden Einheiten
gekostet haben. "

2. Stabilitat: Der Maximalpreis fir die n-te Einheit darf sich nicht &ndern, wenn sich der
Preis der vorangehenden Einheiten &ndert.

Diesbezuglich wurde folgende Hypothese formuliert:

Hypothese 1a: Es wird erwartet, daB sich in einer Uberzuféalligen Anzahl von Féllen die
Antworten als unvereinbar mit der Annahme der Unabhéngigkeit zwischen
Maximalpreis der n-ten Einheit und dem tatsachlich bezahlten Preis
vorhergehender Einheiten herausstellen.

73 Obwohl das erste Experiment von Anfang an als Ganzes geplant und durchgefiihrt wurde, wurde hier aus
Grunden der besseren Verstandlichkeit eine sequentielle Darstellung der Teilexperimente 1a und b gewahit.

74 Dabei wird vorausgesetzt, dall die Preise der vorangehenden Einheiten jeweils unter den individuellen
Maximalpreisen liegen.
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Dies kann sich darin duf3ern, daR kein Maximalpreis angegeben werden
kann (Verletzung der Eindeutigkeit) oder dal’ sich dieser in Abhéngigkeit
von den Preisen der vorangehenden Einheiten &ndert (Verletzung der
Stabilitéat).

5.2.1.2. Methode
Experimentelle Bedingung

Als Produkt wurden in Experiment 1la CDs gewahlt, da diese ein bekanntes wie beliebtes
Produkt bei der Population der Versuchspersonen sind (Studenten), preislich weitgehend
homogen sind und auch hdufig in Einheiten von n>1 gekauft werden.

Die Versuchspersonen sollten sich vorstellen, daB sie in einem CD-Shop drei CDs gefunden
haben, die ihnen alle sehr gut gefallen, und die sie bisher auch noch nirgendwo sonst entdeckt
haben. Sie sollten davon ausgehen, dal? sie sich bereits entschlossen haben, mindestens zwei
davon zu kaufen. Danach wurden sie gefragt, ob sie den Preis angeben konnten, den sie
maximal bereit wéren, fur die dritte CD zu bezahlen (Test der Eindeutigkeit). Konnten sie
keinen Preis angeben, wurden sie nach einer Begrindung hierfiir gefragt. Konnten sie diesen
jedoch angeben, wurden sie zusatzlich gefragt, wie hoch dieser Maximalpreis ware, wenn die
ersten beiden CDs iiberraschenderweise zum ,,Nice price” von DM 14,95 angeboten werden
wirden (Test der Stabilitat). Der genaue Wortlaut ist in Anhang B ersichtlich.

Unvereinbar mit der Annahme der Unabhéngigkeit ist die Beantwortung der ersten Frage
damit, dal aufgrund mangelnder Information tber die Preise der ersten beiden CDs kein
eindeutiger Maximalpreis fur die dritte CD angeben werden kann. Umgekehrt kann aber aus
der Angabe eines Maximalpreises noch nicht geschlossen werden, dal? in diesen Féllen die zu
testende Annahme zutrifft. Vielmehr ware die Angabe eines Maximalpreises fiir die dritte
Einheit auch damit erklarbar, daR die Versuchspersonen mangels genauerer Informationen von
einem Erwartungswert fir die Preise der ersten beiden Einheiten ausgingen. Fir diese
Maoglichkeit spricht, dal? die Preiskenntnis und -stabilitat fiir dieses Produkt sehr hoch ist, was
im Rahmen einer Voruntersuchung gezeigt werden konnte (siehe Anhang A): Mit einem
Variationskoeffizienten von V=0,11 waren die Preisschatzungen fur eine reguldare CD die
homogensten der gesamten Voruntersuchung (n=48). Im Vergleich dazu waren z.B. die
Preisschatzungen fiir Autos und Ausstattungselemente (siehe Experiment 3) mit durchschnitt-
lich V=0,62 und maximal V=1,21 sehr viel heterogener. Selbst die Schéatzung des US-$-
Kurses fiel mit V=0,21 deutlich heterogener aus als die Schatzung des regulédren CD-Preises.

Um diese Interpretationsliicke zu schlieBen, wird mit der zweiten Frage die Stabilitat des
Maximalpreises hinterfragt: Andert sich der Maximalpreis in Reaktion auf die Angabe eines
konkreten, vergleichsweise gunstigen Preises fiir die beiden ersten CDs, so muR auch bei den
Versuchspersonen, die anfanglich einen Maximalpreis angeben konnten, davon ausgegangen
werden, daB die Annahme der Unabhangigkeit nicht erftllt ist.
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Damit kann nur bei den Versuchspersonen, die in Reaktion auf die erste Frage einen
Maximalpreis angeben konnen, der in Reaktion auf die zweite Frage konstant bleibt, die
Annahme der Unabhéngigkeit als erfllt angesehen werden.

Versuchspersonen

In diesem wie auch in allen folgenden Experimenten waren die Versuchspersonen mannliche
Studenten verschiedener Fachrichtungen, die an der Technischen Universitdt Darmstadt
(TUD) studierten. Die Beschrankung auf ménnliche Studenten ist mit den Ergebnissen der
Voruntersuchung zu begriinden. Zusammenfassend laRt sich sagen, dal? mannliche Studenten
eine einheitlichere und bessere Preiskenntnis besitzen und sich subjektiv sicherer bei ihren
Einschétzungen sind. Dies waren Voraussetzungen, die insbesondere bei den Experimenten 3
und 4 von kritischer Bedeutung waren.

Im ersten Durchgang des ersten Experimentes wurden 48 mannliche Studenten der TUD mit
einem Durchschnittsalter von 22,7 Jahren befragt.

Vorgehensweise

Die folgende Darstellung der VVorgehensweise gilt nicht nur fur dieses, sondern auch fur alle
nachfolgenden Experimente. Sollte es im Einzelfall Abweichungen gegeben haben, wird
darauf an geeigneter Stelle verwiesen.

Die Versuchspersonen wurden an verschiedenen Tagen im Frihsommer 1999 auf dem
Gelé&nde der TUD rekrutiert und in einem separaten Raum anhand eines Fragebogens befragt.
Ihnen wurde nach der personlichen Instruktion ein Getrdnk angeboten, so dal sie sich
zundchst einmal setzten und in Ruhe den Fragebogen durchlasen. Wie zuvor angekundigt,
wurde ihnen am Ende des Experimentes als Dank ein Eis bzw. diverse Schokoriegel
angeboten. Eine monetare Entschadigung erschien im Hinblick auf die VerlaBlichkeit der
Ergebnisse allgemein nicht notwendig, d.h. es gibt keinen Grund anzunehmen, dal die
Ergebnisse qualitativ anders ausfallen wirden, wenn eine monetare Entschadigung zu
erwarten gewesen wdre. Das hiufig geduBerte Argument, da Menschen ,rationaler”
entscheiden wirden, wenn nur genugend Anreiz vorhanden wére (z.B. Camerer, 1995;
Hertwig, in Vorbereitung), ist hier haltlos, da aus Sicht einer einzelnen Person die ,,rationale”
Entscheidung nicht ersichtlich war (die experimentelle Manipulation fand Gber
Versuchspersonen statt), also auch durch eine monetdre Entschadigung nicht hatte gefordert
werden konnen. Aus diesem Grund hatte die monetéare Entsch&digung auch nur unabhéngig
von der individuellen Performanz gegeben werden konnen. Eine ,,Qualitétssteigerung” 1403t
sich damit logisch ausschlieBen. Diese ist im ubrigen selbst dann nicht immer zu erwarten,
wenn ein ,,Performance contingent payment” logisch moglich und tatséchlich gegeben ist
(Camerer & Hogarth, in Druck; Smith & Walker, 1993). Die Versuchspersonen hatten am
Ende der Befragung auRerdem die Mdglichkeit, sich in eine Verteilerliste einzutragen, wenn
sie Uber Ergebnisse und Veroffentlichungen, die aus dieser Befragung hervorgingen,
informiert werden wollten.
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Die Durchfiihrung der Befragung wurde in drei ,,Tranchen” zu jeweils n;=24, n,=24 und
ns=48 Versuchspersonen durchgefiihrt. Dies hatte zum einen den Vorteil, dafl die
Situationsbeschreibungen und Fragestellungen hinsichtlich mdglicher MiRverstandnisse
optimiert werden konnten. Zum anderen erlaubte dies einen hochst effizienten Einsatz der
Versuchspersonen. So konnten Experimente, die bereits nach einem Bruchteil der urspriing-
lich geplanten Anzahl an Versuchspersonen signifikante Ergebnisse lieferten ,,abgesetzt” bzw.
durch neue, darauf aufbauende Experimente ersetzt werden. Das Augenmerk war damit auch
immer auf die Relation von bedeutsamer Effektgréfie und notwendiger Versuchspersonenzahl
gerichtet, ohne isoliert auf die Signifikanzniveaus zu fokussieren. Die gesteigerte Bedeutung
der EffektgroRe fur die hier interessierenden Fragestellungen kann bereits aus Tabelle 1.1.
abgelesen werden. So war es mdglich aus den insgesamt 96 Versuchspersonen in der
Hauptuntersuchung, die maximale Menge an Informationen zu gewinnen. Nachteilig bei
diesem iterativen VVorgehen war dagegen sicherlich der Mehraufwand bei der Durchfiihrung
und Auswertung sowie die deutlich gesteigerte Planungskomplexitat.

Die einzelnen Fragebtgen bestanden aus funf bis sieben Situationsbeschreibungen, an die sich
jeweils einige kurze Fragen anschlossen. Durchschnittlich benétigten die Versuchspersonen
zwischen 15 und 25 Minuten flr das Ausflllen der Bogen.

5.2.1.3.  Ergebnisse

In Abbildung 5.1. werden die Ergebnisse in der Abfolge der Fragen dargestellt, wobei sich die
Prozentzahlen jeweils zeilenweise zu 100% addieren.

Die Antworten auf die 1. Frage, d.h. darauf ob es mdglich war, einen Maximalpreis fur die
dritte CD anzugeben (Test der Stabilitat), fielen folgendermalfien aus:

e 52% waren in der Lage, einen Maximalpreis flr die dritte CD anzugeben.
e 46% konnten keinen Maximalpreis fir die dritte CD angeben, davon

begrindeten dies

— 68% mit der fehlenden Information ber den Preis der beiden
vorangehenden CDs (preisbezogene Begriindung).

— 27% mit der fehlenden Information tiber die CDs (produkt-
bezogene Begrundung).

— 5%  mit Argumenten, die in keine dieser beiden Kategorien fielen.
e 2% d.h. eine Versuchsperson beantwortete diese Frage nicht.

Die Antworten auf die anschlieRende 2. Frage, d.h. darauf ob sich dieser Maximalpreis veran-
dert, wenn die ersten beiden CDs relativ giinstig sind (Test der Eindeutigkeit), fielen folgen-
dermafen aus:
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ERGEBNISSE VON EXPERIMENT 1A ENTLANG DER
FRAGESEQUENZ
1. Frage
Maximalpreis- Keine Maximal- Sonstiges
angabe preisangabe
52% (25 Vpn) 46% (22 Vpn) 2% (1 Vp)
Preisbezogene Produktbezogene Sonstiges
Begriindung Begriindung
68% (15 Vpn) 27% (6 Vpn) 5% (1 Vp)
2. Frage
Konstanter Veranderter
Maximalpreis Maximalpreis
44% (11 Vpn) 56% (14 Vpn)
Budget- Anker-
Heuristik Heuristik
79% (11 Vpn) 21% (3 Vpn)
v
23% d.h. insgesamt 60% d.h. insgesamt 17% d.h. insgesamt
11 Vpn verhielten sich 29 Vpn verhielten sich 8 Vpn waren nicht eindeutig
normativ erklarbar normativ nicht erklarbar kategorisierbar

44%

56%

Abbildung 5.1.: Ergebnisse von Experiment 1a entlang der Fragesequenz

derjenigen, die einen Maximalpreis angeben konnten, blieben bei diesem,
nachdem sie erfuhren, daB die ersten beiden CDs glinstiger waren als iblich.

derjenigen, die einen Maximalpreis angeben konnten, veranderten diesen
nachdem sie erfuhren, daf3 die ersten beiden CDs giinstiger waren als ublich:

— 79% erhohten den Maximalpreis mit der Begriindung, dal? mehr Geld
fiir die dritte (brig sei, wenn die ersten so giinstig waren (Budget-
Heuristik, d.h. gegenléufige Maximalpreisdnderung).

— 21% reduzierten den Maximalpreis mit der Begriindung, dal3 die
dritte CD wohl kaum teurer sein durfte, wenn die ersten so
gunstig waren (Anker- Heuristik, d.h. gleichlaufige Maximal-
preisanderung).
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Aus diesen Ergebnissen folgt zusammenfassend, daf nur 23% bzw. 11 von 48 Versuchsperso-
nen in normativ eindeutig korrekter Weise antworteten. Dagegen gaben 60% bzw. 29 von 48
Versuchspersonen Antworten, die dem Axiom der Unabhéngigkeit d.h. den konsequenten
Annahmen der Eindeutigkeit bzw. der Stabilitat eindeutig widersprachen. VVon den 17% nicht
kategorisierbaren Antworten sind mit den 6 produktbezogenen Begrundungen im Zusammen-
hang mit der ersten Frage die meisten auf eine nicht korrekt verstandene Instruktion zuriick-
zuftihren. Dort wurde vorausgesetzt, daR alle drei CDs gleich und zwar sehr gut gefallen. Die
ausweichende Antwort, dal der Maximalpreis von der konkreten CD abhéngt (prototypische
»produktbezogene Begriindung”), deutet darauthin, da3 diese Beschreibung nicht ,,angenom-
men‘ wurde. Dennoch scheint der Prozentsatz insbesondere im Hinblick auf die Eindeutigkeit
der sonstigen Ergebnisse vernachlassigbar zu sein, denn es wurden hier nicht nur tberzufallig
viele nicht normativ erklarbare Antworten gegeben, sondern die hochsignifikant
liberwiegende Mehrheit war mit der Annahme der Unabhéngigkeit unvereinbar (x*=8,1;
p<0,01).

5.2.1.4. Diskussion

Die Daten unterstiitzen Hypothese 1a, d.h. sie falsifizieren die Annahme der Unabhéngigkeit
und verdeutlichen, dall der Maximalpreis flr die Einheit n vom Preis der vorangehenden
Einheiten abhéngt. Die Preisbereitschaftsfunktion wird also von der Preisstrukturfunktion
beeinflulit, d.h. die Annahme exogener Praferenzen im Rahmen der nichtlinearen Preisbildung
kann nicht aufrecht erhalten werden.

Aus mikrodkonomischer Perspektive konnte man argumentieren, dal3 es sich bei den einzel-
nen CDs nicht um perfekte Substitute handelt und diese deshalb nicht innerhalb der Model-
lierung der nichtlinearen Preisbildung analysiert werden durften. Die beobachtete Argu-
mentation der Versuchspersonen im Sinne der Budget-Heuristik ist deshalb auch aufgrund
eines typischen Einkommens- bzw. Substitutionseffektes zu erwarten.

Verschiedene logische, pragmatische und schlielich experimentelle Ergebnisse widerspre-
chen dieser Position eindeutig und belegen, dal3 es sich bei den Daten um Ergebnisse handelt,
die mit den Annahmen der nichtlinearen Preisbildung unvereinbar sind:

1. Kein Einkommens- bzw. Substitutionseffekt: Der beobachtete Effekt ist nicht mit
einem klassischen Einkommens- bzw. Substitutionseffekt erklarbar (siehe z.B.
Pindyck & Rubinfeld, 1997), denn wenn die Erhéhung des Maximalpreises dadurch
motiviert wére, multe dieser Effekt sehr viel kleiner ausfallen, da er sich in Relation
zum insgesamt vorhandenen Budget auswirken wirde. Tatsachlich liegt die Erhdhung
des Maximalpreise mit durchschnittlich DM 9,64 bzw. 57% sehr deutlich ber dem
hier zu erwartenden Effekt, der je nach Budget eher im Promille- bis maximal
Prozentbereich anzusiedeln wére. Daraus &Rt sich folgern, dal es im Sinne eines
diskreten ,,Mental accounts” ein dezidiertes, maximales Budget fur drei CDs gibt, was
im Rahmen der klassischen Modellierung nicht abbildbar ist.
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2. Subjektive Substituierbarkeit: Aus Sicht der Befragten handelt es sich tatsachlich
um substituierbare Produkte, denn ermittelt man ihre individuelle Preis-Absatz-
Funktion, erhdlt man eine kontinuierlich abnehmende Funktion in Abhéngigkeit von
der Abnahmemenge. Dies lieR sich auch aus den Daten der VVoruntersuchung ablesen.
Damit substituieren die Versuchspersonen diese Produkte implizit selbst; zumindest in
Situationen, in denen keine konkreteren Informationen gegeben werden (wie dies im
Experiment der Fall war).

3. Realer Anwendungsbereich: Die Modellierungen der nichtlinearen Preisbildung
werden de facto auch auf Produkte angewandt, die strenggenommen keine perfekten
Substitute sind (Tacke, 1989).” Dies ist unter anderem darauf zuriickzufihren, daB die
nichtlineare Preisbildung ansonsten nur eine vernachlassigbare Bedeutung hétte, denn
es gibt nur in sehr wenigen Féllen objektiv absolut identische Produkte. Selbst der
Absatz fir so homogene Produkte wie Telefonie kénnten mit dieser Definition nicht
mehr Uber Zeitzonen hinweg modelliert werden.

4. Experimentelle Evidenz: Das letzte der Argumente gegen die Argumentation im
Sinne eines Einkommens- bzw. Substitutionseffektes ist das nachfolgende Experi-
ment, das daruber hinaus noch einen weiteren Kritikpunkt an der nichtlinearen Preis-
modellierung aufgreift.

5.2.2. Experiment 1b: Arten der Abhéangigkeiten zwischen dem
Maximalpreis fur Einheit n und dem Preis der vorangehenden
Einheiten

5.2.2.1. Voruberlegungen und Hypothese

Im vorangehenden Experiment konnte demonstriert werden, dal} die nichtlineare Preis-
modellierung Annahmen voraussetzt, die offensichtlich nicht erfiillt sind. Menschen scheinen
den Maximalpreis einer Einheit teilweise von dem Preis der vorangehenden Einheiten
abhangig zu machen und eine Art Budget-Heuristik anzuwenden. Demnach gibt es ein
bestimmtes, lokales Budget, das z.B. fiir ,,Juxuriése” Produkte wie CDs ausgegeben werden
kann. Diese Budgetierung im Sinne eines ,,Mental accounts” kann als Instrument zur
Selbstkontrolle gesehen werden. Aber ist die Richtung der Abhéngigkeit, d.h. die gegenléufige
Anderung des Maximalpreises, allgemeingiltig? Konnen unter bestimmten Umstinden nicht
auch andere Heuristiken bzw. Anpassungsrichtungen tberwiegen.

75 Dies ist z.B. beim zweiteiligen Tarif aus rein formalen Griinden der Fall: Hier wird zum einen die Option
des Konsums (pauschales Preisstrukturelement; z.B. Grundgebuhr beim Telefon), zum anderen der
tatséchliche Konsum bezahlt (variables Preisstrukturelement; z.B. Einheitenpreise beim Telefon). Diese
beiden Leistungen sind formal wie psychologisch keine Substitute, trotzdem werden zweiteilige Tarife
innerhalb eines Modells optimiert (Tacke, 1989).
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Der Budget-Heuristik logisch entgegengesetzt ist die Anker-Heuristik, nach der der Maximal-
preis fur die Einheit n nicht ansteigt sondern fallt, wenn die vorangehenden Einheiten
glinstiger sind als erwartet. Der Maximalpreis der n-ten Einheit hangt zwar auch dann von den
Preisen der vorangehenden Einheiten ab. Diese werden aber eher als Anhaltspunkt dafir
gesehen, wieviel die n-te Einheit maximal kosten darf. Aus psychologischer Perspektive ist es
denkbar, dal’ dies eher fiir Produkte gilt, die weniger luxuriés oder genuRbetont sind als CDs
(fir Studenten). Demnach ist zu erwarten, dal3 Preise notwendiger Produkte, deren Anschaf-
fung an sich auBer Frage steht, fur die es kein festes, lokales Budget gibt und die aus Sicht des
Kéufers starker verbrauchsbetont gesehen werden, eher im Sinne der Anker-Heuristik
bewertet werden.

Hypothese 1b: In Abhédngigkeit vom Produkt bzw. dessen subjektiver Bewertung wird
erwartet, dal} es neben der Budget-Heuristik auch eine Anker-Heuristik gibt,
nach der die Maximalpreise in Reaktion auf die Preise der vorangehenden
Einheiten angepaldt werden.

5.2.2.2. Methode
Experimentelle Bedingung

Um Hypothese 1b zu testen wurden in der zweiten Halfte des ersten Experimentes statt CDs
Boxer-Shorts verwendet, weil auch diese die zuvor beschriebenen Eigenschaften besitzen,
aber insbesondere fur ménnliche Studenten im Vergleich zu CDs weniger luxurids als
vielmehr notwendig sind. Die zuvor verwendete Situationsbeschreibung wurde entsprechend
angepalt (z.B. ,,Kaufhaus” statt ,,CD-Shop”) und es wurde jeweils der Preis der vierten, statt
der dritten Einheit erfragt, da drei Stlick bei diesem Produkt eine Art natiirliche Einheit bilden,
was die Beantwortung der Fragen héatte beeintrachtigen kénnen. Die Fragesequenz war
ansonsten analog zu der aus Experiment 1a.

Versuchspersonen

Wie zuvor wurden auch hier 48 mannliche Studenten verschiedener Fachrichtungen befragt,
deren Durchschnittsalter diesmal bei 23,6 Jahren lag.

Vorgehensweise

Die Vorgehensweise entspricht der bereits dargestellten (siehe Abschnitt 5.2.1.2.).

5.2.2.3. Ergebnisse

In Abbildung 5.2. werden die Ergebnisse in der Abfolge der Fragen dargestellt, wobei sich die
Prozentzahlen jeweils zeilenweise zu 100% addieren.
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ERGEBNISSE VON EXPERIMENT 1B ENTLANG DER
FRAGESEQUENZ
1. Frage
Maximalpreis- Keine Maximal-
angabe preisangabe
60% (29 Vpn) 40% (19 Vpn)
Preisbezogene Produktbezogene Sonstiges
Begriindung Begriindung
74% (14 Vpn) 5% (1 Vpn) 21% (4 Vp)
2. Frage
Konstanter Veranderter Sonstiges
Maximalpreis Maximalpreis
31% (9 Vpn) 62% (18 Vpn) 7% (2 Vp)
Budget- Anker-
Heuristik Heuristik
39% (7 Vpn) 61% (11 Vpn)
v
19% d.h. insgesamt 67% d.h. insgesamt 14% d.h. insgesamt
9 Vpn verhielten sich 32 Vpn verhielten sich 7 Vpn waren nicht eindeutig
normativ erklarbar normativ nicht erklarbar kategorisierbar

Abbildung 5.2.: Ergebnisse von Experiment 1b entlang der Fragesequenz

Die Antworten auf die 1. Frage, d.h. darauf ob es moglich war, einen Maximalpreis fur die
vierte Boxer-Shorts anzugeben (Test der Eindeutigkeit), fielen folgendermalien aus:

e 60% waren in der Lage, einen Maximalpreis fir die vierte Boxer-Shorts
anzugeben.

e 40% konnten keinen Maximalpreis fiir die vierte Boxer-Shorts angeben,
davon begrindeten dies

— 74% mit der fehlenden Information Uber den Preis der drei
vorangehenden Boxer-Shorts (preisbezogene Begrindung).

— 5% mit der fehlenden Information Utber die Boxer-Shorts
(produktbezogene Begriindung).
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— 21% mit Argumenten, die in keine dieser beiden Kategorien fielen
bzw. gaben keine Begriindung

Die Antworten auf die 2. Frage, d.h. darauf, ob sich dieser Maximalpreis verandert, wenn die
ersten drei Boxer-Shorts relativ glinstig sind (Test der Stabilitat), fielen folgendermalRen aus:

e 31% derjenigen, die einen Maximalpreis angeben konnten, blieben bei diesem, nach-
dem sie erfuhren, daR die ersten drei Boxer-Shorts gunstiger waren als tiblich.

e 62% derjenigen, die einen Maximalpreis angeben konnten, veranderten diesen, nach-
dem sie erfuhren, daR die ersten drei Boxer-Shorts gunstiger waren als tiblich.

— 39% erhohten den Maximalpreis mit der Begriindung, dal? mehr Geld fiir
die dritte tbrig sei, wenn die ersten so giinstig waren (Budget-
Heuristik, d.h. gegenldaufige Maximalpreisdnderung).

— 61% reduzierten den Maximalpreis mit der Begrindung, dal3 auch die
vierte Boxer-Short nicht teurer sein durfte, wenn die ersten so
gunstig waren (Anker-Heuristik, d.h. gleichlaufige Maximal-
preisanderung).’®

e 7% waren nicht eindeutig kategorisierbar, da sie mit ihrer Antwort nicht auf die
Frage eingingen.

Zusammenfassend folgt daraus, daR auch hier nur 19% der Antworten mit der Annahme der
Unabhangigkeit vereinbar sind. Die restlichen 67% widersprechen dieser Annahme und 14%
sind nicht eindeutig kategorisierbar. Es handelt sich also auch hier um eine Uberzuféllige
Anzahl von widerspriichlichen Antworten (x?=12,9; p<0,01).

Auch die Daten der zweiten Hélfte des ersten Experimentes unterstiitzen also Hypothese 1a,
d.h. sie falsifizieren auch hier die Annahme der Unabh&ngigkeit und verdeutlichen, daR der
Maximalpreis fur die Einheit n vom Preis der vorangehenden Einheiten abhangt.

Obwohl beide Experimente zum gleichen SchluR kommen, unterschieden sich die Ergebnisse
beider in Ubereinstimmung mit Hypothese 1b hinsichtlich der gewahlten Anpassungsheuristik
(siehe Abbildung 5.3.). Die differentielle Wirkung des Produktes als unabhéngige Variable
auf die Anpassungsheuristik als abhéngige Variable ist signifikant auf dem 5%-Niveau
(x1=5,0; p<0,05): Wahrend also bei den CDs der Maximalpreis eher im Sinne einer Budget-
Heuristik bestimmt wurde, ankerten die Versuchspersonen bei den Boxer-Shorts starker am
Preis der vorangehenden Einheiten.

76 Dabei wurde in der Instruktion betont, daR die Boxer-Shorts von unterschiedlichen Herstellern sind, so daR nicht per se
zu erwarten war. Dal} deren Preis tatsachlich identisch sein sollte.
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RATIONALISIERUNGSHEURISTIKEN FUR
MAXIMALPREISANDERUNG IN EXPERIMENT 1
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Abbildung 5.3.: Rationalisierungsheuristiken fiir Maximalpreisanderung in Experiment 1

5.2.2.4. Diskussion

Mit dem ersten Experiment wurde ein Netz von Fragen gestrickt, deren Antworten in ihrer
Gesamtheit dem Konstrukt eines unabhéngigen und stabilen Maximalpreises widersprechen.
Insgesamt unterstiitzen die Ergebnisse vielmehr die Kernannahme der TRE, nach der
Menschen meist nicht in der Lage sind, reliable Absoluturteile abzugeben (die Angabe eines
Maximalpreises ist Ergebnis eines solchen Urteilsprozesses).

Dies kann an dieser Stelle auch nochmal anhand einer persdnlichen Anekdote verdeutlicht
werden: Ein guter Bekannter bat mich, ihm aus den USA einen bestimmten Wein
mitzubringen. Da wir beide nicht wul3ten, was dieser vor Ort ungefahr kostet, bat ich ihn um
die Angabe eines Maximalpreises, um langwierige Rucksprachen zu vermeiden. Ich sagte, daf}
ich die Flasche darunter mitbringen wiirde, dariiber aber nicht. Nach langerem Uberlegen
sagte er: ,,Wenn sie nicht mehr als $60,- kostet, bring mir bitte eine Flasche mit.” Nach
einigem Zogern fligte er hinzu: ,,Aber natiirlich sollst Du sie nicht stehenlassen, wenn sie
$61.95 kostet ..!”

Hierdurch wird deutlich, wie unbeholfen man bei solchen Urteilen ist. Ware mein Bekannter
vor Ort gewesen und hétte er einen Eindruck vom dortigen Preisniveau gehabt (eine fir seine
Entscheidung normativ irrelevante Information), hatte er wahrscheinlich mihelos entscheiden
konnen, ob ihm die Flasche zu teuer ist oder nicht. Aber ohne diese urteilsvalidierenden
VergleichsgroRen, fallt die Angabe eines Maximalpreises (verstandlicherweise) sichtlich
schwer. Dennoch ist die Suboptimalitat dieser Argumentation nicht immer offensichtlich. Die
subjektive Plausibilitat der Antworten in beiden Experimenten sollte um so mehr UGberraschen,
als daB genau diese Antworten den Annahmen des klassischen Preismanagements widerspre-
chen.
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Der interessante Punkt am Vergleich der Ergebnisse von Experiment 1la und 1b ist jedoch
weniger deren weitgehende Ubereinstimmung, sondern die Diskrepanz, die sich zwischen
diesen beiden Bedingungen ergibt. Die Ergebnisse verdeutlichen nicht nur, daR die allgemeine
Annahme eines reliablen Maximalpreises und dessen Unabhangigkeit in der nichtlinearen
Preisbildung unangemessen ist, sondern dartiber hinaus auch, daf} offensichtlich relevante
Produkteigenschaften (CD versus Boxer-Shorts) bislang ignoriert werden. Die formale Model-
lierung muB sich folglich starker an der subjektiven Représentation der Produkte orientieren.
Eine vergleichbare Unterscheidung wie hier zwischen CDs und Boxer-Shorts wurde mit der
zwischen ,,Hedonic goods” und ,,Utilitarian goods” bereits von Batra & Ahtola (1991)
vorgeschlagen, ohne allerdings deren Einfluf auf die Charakteristika der Preis-Absatz-
Funktion und die Annahmen des klassischen Preismanagements zu analysieren. Die
praktischen Implikationen dieser Ergebnisse werden in Kapitel 6 ausfihrlicher diskutiert.

5.2.3. Experiment 2: Test der dichotomen Abhangigkeit der Abnahme-
menge vom pauschalen Preisstrukturelement

5.2.3.1. Voruberlegungen und Hypothesen

Die normative Theorie der nichtlinearen Preisbildung 4Rt als Reaktion auf eine Erhéhung des
pauschalen Preisstrukturelementes (z.B. Grundgebihr) nur zwei eng definierte Verhaltens-
optionen zu (weiterhin gleiche Abnahmemenge bzw. keine Abnahme mehr, siehe Abschnitt
2.4.3.). Aus psychologischer Perspektive sind alle vier moglichen Verhaltensoptionen zu
rechtfertigen. Zusatzlich zu beiden normativ erwarteten, sind dies die Reduktion oder die
Steigerung des Konsums pro Zeiteinheit (Glltigkeitsperiode des pauschalen Preisstruktur-
elementes). Welche davon gewéhlt wird, wird durch die individuelle Konstruktion der
Situation (,,Framing”) determiniert.

Die folgende Aufzéhlung falt diese Optionen sowie deren subjektive Rationalisierung zusam-
men. Als Beispiel wurde dabei die Haufigkeit des Spielens bei einem Squash-Center gewahlt,
das neben der monatlichen Grundgebiihr (die erhéht werden soll) eine vergleichsweise
gunstige Gebiihr pro Spieleinheit erhebt.

1. Kein Konsum mehr (normative Verhaltensoption ,,0”): Manche Kunden spielen nicht
mehr, da sie sich die hoheren Mitgliedsbeitrdge nicht mehr leisten kénnen bzw. sie
diese nicht mehr bezahlen wollen.

2. Konstanter Konsum (normative Verhaltensoption ,,=,,): Manche Kunden spielen
genauso haufig wie zuvor, da der Preis pro Spieleinheit unverandert blieb und die
Erhéhung der Mitgliedsbeitrage fur sie verkraftbar ist.

3. Graduell abnehmender Konsum (nicht normative Verhaltensoption ,,-”): Manche
Kunden spielen eher seltener, da die deutlich hoheren Mitgliedsbeitrdge ihr monat-
liches ,,Squash-Budget” bereits stark belasten.
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4. Graduell zunehmender Konsum (nicht normative Verhaltensoption ,,+): Manche
Kunden spielen héaufiger, denn nur dann lohnt es sich noch, die nun deutlich héheren
Mitgliedsbeitrage weiterhin zu bezahlen.

Damit ergeben sich zwei mit der Theorie der nichtlinearen Preisbildung (Tacke, 1989)
ubereinstimmende und zwei widersprechende Verhaltensoptionen, die experimentell gegen-
ubergestellt werden kdnnen. Die diesbezligliche Hypothesen sind:

Hypothese 2a: Die Abhéngigkeit zwischen pauschalem Preisstrukturelement und Abnah-
memenge ist nicht dichotom, d.h. es sind aus Sicht potentieller Kaufer
andere Verhaltensoptionen als die des konstanten bzw. beendeten Konsums
in Reaktion auf eine Erhéhung des pauschalen Preisstrukturelementes denk-
bar.

Hypothese 2b: Die verschiedenen Verhaltensoptionen sind abhéngig von der Hohe der
Preiserhdhung: Je hoher die Erhéhung, desto eher werden Verhaltensoptio-
nen gewahlt, die einem reduzierten Konsum entsprechen (Option 1& 3).

Hypothese 2c:  Die verschiedenen Verhaltensoptionen sind abhéngig von der Situation bzw.
vom gewéhlten ,,Frame” unterschiedlich wahrscheinlich: Je unfairer die
Erh6hung begrundet wird, desto eher werden Verhaltensoptionen gewéhlt,
die einem reduzierten Konsum entsprechen (Option 1& 3).

5.2.3.2. Methode
Experimentelle Bedingungen

Insgesamt wurden in Experiment 2 die Wirkung von drei unabhangigen Variablen untersucht:
Die erste unabhéngige Variable war die Art der Verhaltensoption mit den oben dargestellten
vier Mdglichkeiten (Grundlage der Hypothese 2a). Die zweite unabhédngige Variable und
Grundlage der Hypothese 2b war die prozentuale Erhéhung der Grundgebuhr mit den Auspra-
gungen ,,niedrig” (69%, d.h. von DM 29,- auf DM 49,- pro Monat) versus ,,hoch” (104%, d.h.
von DM 24,- auf DM 49,- pro Monat). Die dritte unabhéngige Variable und Grundlage der
Hypothese 2¢ war der , Frame”, der iliber die ,(faire” versus ,unfaire” Begriindung der
Gebiihrenerh6hung manipuliert wurde. Die ,,faire* Begriindung basierte auf der Tatsache, dass
das Mitglied die Altersgrenze fur den Schuler- und Studentenpreis berschritten hat, wahrend
die ,,unfaire Begriindung auf der gezielten Ausnutzung der Monopolstellung beruhte.
Wahrend die erste unabhéngige Variable innerhalb der Versuchspersonen realisiert wurde,
wurden die letzten beiden Variablen tber Versuchspersonen hinweg manipuliert.

Die Versuchspersonen wurden gebeten, eine Schatzung abzugeben, wieviel Prozent der
studentischen Kunden eines Squash-Centers sich in Reaktion auf eine Erhéhung der
Mitgliedsgebiihr gemaR den einzelnen Optionen verhalten wirden (abhéngige Variable).
Dabei kann davon ausgegangen werden, dal diese Prozentwerte auch widerspiegeln, fir wie
plausibel die Versuchspersonen selbst diese Verhaltensweisen halten (,,Egocentric bias“; Ross
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& Sicoly, 1979). Zudem wurde erfragt, ob und wenn ja welche Verhaltensoption sie
,uberhaupt nicht nachvollziehen” kdnnen.

Versuchspersonen

Es wurden 48 ménnliche Studenten verschiedener Fachrichtungen befragt. Das Durchschnitts-
alter lag bei 24,3 Jahren.

Vorgehensweise
Die Vorgehensweise entspricht der bereits dargestellten (siehe Abschnitt 5.2.1.2.).
Auswertung

Die Rohdaten zu den Verhaltensoptionen lagen in subjektiven Prozentangaben vor. In fast
allen Féllen (n=44) addierten sich die einzelnen Angaben zu 100%. Die Ubrigen wurden so
transformiert, dal’ sie diese Voraussetzung erfillten. Diese standardisierten Prozentangaben
hatten nun direkt Gber Versuchspersonen aggregiert analysiert werden kénnen. Dies wurde
jedoch vermieden, da durch die Mittelwertbildung Gber Versuchspersonen das tblicherweise
sehr verlailiche Ranking der Verhaltensoptionen aus Sicht der einzelnen Versuchsperson
verloren gegangen ware. Dagegen waéren einzig die weniger reliablen, absoluten Prozentséitze
in die Auswertung eingeflossen. Der Vorteil der gewahlten VVorgehensweise soll an folgendem
Beispiel verdeutlicht werden:

Der erwartete Prozentsatz flr die erste Verhaltensoption kann von drei Versuchspersonen
gleichermal’en mit p,;=30% geschéatzt werden, doch fiir die erste Versuchsperson, die die
Schétzung p11=30%, p12=19%, p13=28%, p14=23% abgibt, wére Option 1 die beste, flr die
zweite Versuchsperson, die die Schatzung p21=30%, p22=40%, p23=8%, p24=22% abgibt, ware
Option 1 die zweitbeste und fur die dritte Versuchsperson, die die Schatzung ps1=30%,
P32=33%, pP33=37%, p3s=0% abgibt, ware Option 1 nur die drittbeste. Durch die
ausschlieliche und direkte Interpretation des Prozentsatzes p,1=30% wiirde die kritische und
ublicherweise sehr reliable Angabe der relativen Rangfolge verlorengehen, dafur aber die eher
unverlalichen Angaben absoluter Prozentsatze beachtet werden. So ist zwar bei der ersten
Versuchsperson wohl kaum fraglich, dal3 die zweite Option aus ihrer Sicht wahrscheinlicher
ist als die dritte, aber es ist auch anzunehmen, daR bei Wiederholung der Frage, die selbe
Person zwar die gleiche Rangfolge, aber andere Prozentsatze nennen wiirde (z.B. p;1=35%,
p12=15%, p;3=30%, p;4=20%). Darliber hinaus ergeben sich bei der Kodierung in Rangen
konkrete Erwartungswerte gegen die statistisch getestet werden kann, was wie unten gezeigt
wird, die Interpretation erheblich vereinfacht.”’

77 Trotz dieser Probleme bei der Interpretation der Prozentangaben, wurden im Experiment diese und nicht
direkt die Rangfolge erfragt, da die Prozentzahlen ohne Verlust in die R&nge, nicht aber umgekehrt trans-
formiert werden kénnen. So blieb die Méglichkeit weitergehender Analysen erhalten.
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Die Rangfolge konnte in den meisten Fallen direkt aus den Prozentzahlen abgelesen werden.
Wurden manche Optionen gleich bewertet wurden dafiir ,,verbundene” Rangplitze vergeben,
so dal3 in jedem der n=48 Falle die Summe der Range X,=10 ergab. Beispielsweise wurde die
Bewertung p1=30%, p,=25%, p3;=20%, ps=25% demnach in r;=Rang 1, r,=Rang 2,5,
rs=Rang 4, r,= Rang 2,5 transformiert.

5.2.3.3.  Ergebnisse

Die Darstellung der Ergebnisse orientiert sich entlang der Hypothesen 2a, und nachfolgend 2b
und 2c, die gemeinsam analysiert werden.

Hypothese 2a

Eine konservative Methode, um zu Uberprifen, ob die nicht normativen Verhaltensoptionen
»Relevanz” besitzen, ist, statistisch zu testen, ob sich deren Ringe rg3, und rg, signifikant von
dem Rang unterscheiden, der zu erwarten wére, wenn diese Optionen aus Sicht der
Versuchspersonen keinerlei Relevanz besaBen.’

Nimmt man an, dal die Versuchspersonen den beiden nicht normativ erklarbaren Optionen
keine Relevanz beimessen, wirden sie ihnen Prozentsétze zuweisen, die dem 3. bzw. 4. Rang
entsprachen. Somit muR der durchschnittliche Rangplatz der Verhaltensoptionen statistisch
einseitig gegen ryit=3,5 getestet werden. Konservativ ist dieser Test, weil der Umkehrschlu
logisch natdrlich nicht zwingend ist: Wenn den nicht normativ erklarbaren Optionen ein
mittlerer Rang von ryi=3,5 zugewiesen wird, heilt dies nicht per se, dal’ sie fiir irrelevant
gehalten werden. Dies bedeutet, daR wenn es einen statistisch signifikanten Unterschied
zwischen ryit=3,5 und rg3 sowie gleichzeitig zwischen ryt=3,5 und rg4 gibt, dall dann davon
ausgegangen werden kann, dal3 diese Optionen relevant sind und deren Auftreten erwartet
werden kann.

Tabelle 5.1. gibt die mittleren Rangplatze und die Ergebnisse des einseitigen T-Tests sowohl
flr die einzelnen Zellen als auch fir die einzelnen Bedingungen und den Gesamtmittelwert
wieder.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dal? sich die R&nge der nicht normativ erkléarba-
ren Verhaltensoptionen in 13 von 18 Fallen signifikant auf dem 0,1%-, 1%- oder 5%-Niveau
von rit=3,5 unterscheiden. Damit kann keine der Verhaltensoptionen generell als unplausibel
bezeichnet werden.

78 GemaR Hypothese 2a ist es nicht entscheidend, welches die am meisten gewdahlte Option ist, denn es wurde
nicht erwartet, dall die nicht normativ erklarbaren haufiger genannt werden, sondern nur, daf} sie in
Relation zu den normativ erkidrbaren ,,Relevanz” besitzen.
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Tabelle 5.1.: Rang und T-Test gegen r=3,5 in Experiment 2 (normierte Ré&nge)

Verhaltensoption

normativ erklarbar norm. nicht erklarbar
Bedingung 1(,0”) 2(,=, 3 (") 4(,+”)
Fairer ,Frame*®
Niedrige Erhéhung 2,79 * 1,63 *** 2,58 *** 3,00 *
(jeweils df=11) (t=-1,99) (t=-6,63) (t=-5,32) (t=-1,92)
Hohe Erhéhung 1,83 *** 2,38 ** 2,67 ** 3,13
(jeweils df=11) (t=-8,20) (t=-3,69) (t=-3,87) (t=-1,51)
Unfairer ,Frame”
Niedrige Erhéhung 2,29 ** 2,08 *** 2,33 *** 3,29
(jeweils df=11) (t=-3,35) (t=-5,45) (t=-4,01) (t=-0,77)
Hohe Erhéhung 2,04 *** 1,92 **=* 2,67 ** 3,38
(jeweils df=11) (t=-5,37) (t=-6,68) (t=-3,08) (t=-0,61)

Mittelwert
fairer ,Frame*
(jeweils df=23)

2,31%*  200%* | 263%%  306*
(t=-5,15)  (t=-6,66) | (t=-5,79)  (t=-2,21)

Mittelwert
unfairer ,Frame*
(jeweils df=23)

217**  200%* |  250%* 333
(t=-5,99)  (t=-8,68) | (t=-5,07)  (t=-1,00)

Mittelwert
niedrige Erhéhung
(jeweils df=23)

2,54 % 1,85%* | 246%*  315*
(t=-3,78)  (t=-8,49) | (t=-6,23)  (t=-1,90)

Mittelwert
hohe Erhéhung
(jeweils df=23)

1,94 %%  215%% | 267%% 325
(t=-8,86)  (=-6,67) | (t=-4,57)  (t=-1,37)

Mittelwert gesamt 2,24 %% 200%%* |  256%*%  319%
(jleweils df=47) (t=-7,93) (t=-10,68) | (=-7,60)  (t=-2,33)
* p<0,05 ** n<0,01 % n<0,001

In diesem Zusammenhang sind auch die Ergebnisse der zweiten Frage von Interesse wie sie in
Abbildung 5.4. dargestellt sind. Hier wurden die Versuchspersonen gefragt, ob und wenn ja
welche Option sie ,,iiberhaupt nicht nachvollziehen konnen”.
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NACHVOLLZIEHBARKEIT DER VERHALTENSOPTIONEN
IN EXPERIMENT 2
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Abbildung 5.4.: Nachvollziehbarkeit der Verhaltensoptionen in Experiment 2

Mit 32 (67%) von 48 befragten Personen antwortete die Mehrheit, dal fiir sie jede der
dargestellten Optionen nachvollziehbar ist. Von den verbleibenden 16 gaben 13 (27%) eine
der normativ nicht erkl&rbaren Optionen an.

Insgesamt belegt dies, daR die moglichen Rationalisierungen in Abhangigkeit von der indi-
viduellen Konstruktion der Situation sehr unterschiedlich ausfallen kénnen. Dies unterstiitzt
Hypothese 2a und widerlegt die Annahme der nichtlinearen Preisbildung, nach der die
Verhaltensoptionen 3 und 4 in Reaktion auf eine Erhdhung des pauschalen Preisstruktur-
elementes ausgeschlossen sind.

Trotz der Eindeutigkeit der Ergebnisse, a3t sich bereits in Tabelle 5.1. erkennen, daB die
Auspragungen der einzelnen Verhaltensoptionen von den unabhéngigen Variablen ,,Erh6hung
der Grundgebiihr und ,,Frame* moderiert werden. Dieser Einflu3, der mit den Hypothesen 2b
und 2c thematisiert wurde, soll nun naher analysiert werden.

Hypothesen 2b und 2c

Grundsatzlich gibt es zwei Mdglichkeiten, diese beiden Hypothesen zu testen: Zum ersten ist
dies die dreifaktorielle Varianzanalyse, mit der beide Hypothesen parallel gepruft werden
konnten. Dabei sind jeweils die beiden Interaktionseffekte zwischen ,,Frame” und Verhaltens-
option bzw. zwischen Erhéhung der Grundgebuhr und Verhaltensoption fir die vorliegenden
Fragestellungen von Interesse. Zum zweiten sind dies die vier Einzelvergleiche wie sie in
Abbildung 5.5. dargestellt sind, die beide Hypothesen sukzessive testen.
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MOGLICHE EINZELVERGLEICHE IN EXPERIMENT 2
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Abbildung 5.5.: Mégliche Einzelvergleiche in Experiment 2

Die erste Mdglichkeit, obwohl unzweifelhaft die elegantere, birgt jedoch beim vorliegenden
Datensatz ihre Ticken: Die Tatsache, daB bei dieser Auswertungsmethode keine signifikanten
Interaktionseffekte erster Ordnung gefunden wurden, kann mit einem Deckeneffekt in der
extremen Bedingungskombination ,,hohe Erhéhung” und ,,unfairer Frame” begriindet werden
(siehe insbesondere Optionen 2 und 4 dieser Bedingung in Tabelle 5.1.). Dazu muf3 man sich
vergegenwartigen, daR bei der gegebenen Aufgabe schon ein einziger abweichender Wert
bzw. Rang alle anderen Réange dieser Bedingung gleichermalien extremisiert, da die
Rangsumme einer Bedingung fest ist.

Um trotz dieser Schwierigkeiten die Ergebnisse sinnvoll interpretieren zu kénnen, wird nach-
folgend nur der erste und zweite Einzelvergleich aus Abbildung 5.5. analysiert, weil so die
»extreme” vierte Bedingungskombination nicht miteinbezogen werden muf3, aber dennoch der
EinfluB der unabhéngigen Variablen jeweils einzeln erfalit werden kann.

Zunichst wird analysiert, ob die Wirkung des Faktors ,,Erhohung der Grundgebiihr” den
Erwartungen von Hypothese 2b entspricht. Ausgewertet nach normierten Rangen ergeben sich
fiir die ,,faire” Bedingung folgende Ergebnisse (siehe Tabelle 5.2.).

Vergleicht man die Verhaltensoptionen (Gber die beiden Preiserh6hungs-Bedingungen
(,,niedrige” vs. ,,hohe” Erhohung), so ergibt sich eine signifikante Verschiebung des Ergeb-
nisprofils. Der Interaktionseffekt zwischen ,,Erhohung der Grundgebiihr” und ,,Verhaltensop-
tion‘ ist signifikant auf dem 5%-Niveau (F(3,88)=3,201; p<0,05): Bei der niedrigen Erhéhung
spielen mehr Studenten weiterhin gleich h&ufig als komplett aufzuhoren. Bei der hohen Erho-
hung dreht sich dieses Verhaltnis von Option 1 zu Option 2 wie erwartet um. Insgesamt
entspricht das Ergebnis in drei von vier Féllen der erwarteten Verschiebung in Richtung eines
reduzierten Konsums bei hoher Erhéhung. Allein die Verhaltensoption 2 nimmt nicht wie
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erwartet zu. Zusammenfassend kann damit gesagt werden, dal3 diese Daten Hypothese 2b
weitgehend unterstdtzen.

Tabelle 5.2.: 1. Einzelvergleich der Ergebnisse von Experiment 2 (normierte Rénge; ,, fairer Frame”)

Verhaltensoption
normativ erklarbar norm. nicht erklarbar
Faire Bedingung 1(,,0”) 2 (,,=,) 3 (") 4 (,+”)
niedrige Erhéhung 2,79 1,63 2,58 3,00
hohe Erhéhung 1,83 2,38 2,67 3,13

Die beiden Bedingungen, die Grundlage des zweiten Einzelvergleiches sind, sind in Tabelle
5.3. abgebildet.

Tabelle 5.3.: 2. Einzelvergleich der Ergebnisse von Experiment 2 (normierte Ringe; , niedrige Erhohung”)

Verhaltensoption

normativ erklarbar norm. nicht erklarbar

Niedrige Erhéhung 1(,,0”) 2 (,=, 3 (,,-”) 4 (,,+”)
fairer Frame 2,79 1,63 2,58 3,00
unfairer Frame 2,29 2,08 2,33 3,29

Zwar entspricht die Verénderung in jeder einzelnen Spalte den Erwartungen, d.h. Option 1
und 3 nehmen zu, wéhrend 2 und 4 an Wichtigkeit verlieren, doch ist dieser Interaktionseffekt
zwischen ,,Frame” und ,,Verhaltensoption™ nicht signifikant. Hypothese 2 ¢ wird daher nicht
unterstatzt.

5.2.3.4. Diskussion

Zusammenfassend kann gesagt werden, dal} die zentrale Hypothese 2a zur Relevanz der
normativ nicht erklarbaren Verhaltensoptionen unterstutzt wird. Daruber hinaus zeigen auch
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die beiden anderen Faktoren die erwarteten Auswirkungen, wenn auch nicht immer auf signi-
fikantem Niveau.

Insgesamt betrachtet sprechen die Verdnderungen iiber die einzelnen Bedingungen (,,Erho-
hung der Grundgebiihr” und ,,Frame”) auch dafiir, daf es sich bei den Antworten, obwohl rein
kontemplativ, nicht um willkirliche Angaben handelt, sondern die Versuchspersonen sich
sensitiv gegentber den beschriebenen Bedingungen zeigten. Wie schon im ersten Experiment
wird durch diese Variation wieder auf subjektiv-ph&nomenologisch bedeutsame Faktoren
verwiesen, die in der klassischen Modellierung des zweiteiligen Tarifs nicht beriicksichtigt
werden.

AbschlieRend sollen noch kurz einige Aspekte der beiden nicht normativ erklérbaren Verhal-
tensoptionen diskutiert werden.

e Dritte Verhaltensoption (,,-”): Aus mikrookonomischer Perspektive stellt sich die
Frage, ob die Verminderung der Spielhdaufigkeit 6konomisch wirklich nicht erkléarbar
ist. Betrachtet man diese Frage aus Sicht der Budgetverteilung Uber verschiedene
Produkte, wie sie in der Haushaltstheorie modelliert wird, kdnnte argumentiert
werden, dall es sich bei der Reduktion der Spielhdufigkeit um einen normativ zu
erwartenden Einkommens- bzw. Substitutionseffekt handelt.

Zum einen muf dazu gesagt werden, dal} der beobachtete Effekt wiederum zu grof3 ist,
um allein damit erklarbar zu sein. Der formale Nachweis lokaler Budgets, wie er im
ersten Experiment gefiihrt wurde, kann zwar hier nicht gleichermaen gefthrt werden,
da hierzu die entsprechenden Daten fehlen, aber es kann davon ausgegangen werden,
daf3 er auch hier greifen wirde.

Zum anderen sind die Annahmen der nichtlinearen Preisbildung Grundlage der hier
gefiihrten Argumentation und diese berlcksichtigen weder mdgliche Einkommens-
noch Substitutionseffekte (Tacke, 1989). Demzufolge handelt es sich bei der zur Frage
stehenden Annahme um eine Inkonsistenz mikroékonomischer Modelle (nichtlineare
Preisbildung versus Haushaltstheorie), denn die Konzepte des Maximalpreises bzw.
der Konsumentenrente aus der nichtlinearen Preisbildung lassen sich nicht in die
Modellierung von Indifferenzkurven im Rahmen der Haushaltstheorie integrieren.

Welcher Argumentation man auch folgt, in jedem Fall ist das spezifisch zur Optimie-
rung des zweiteiligen Tarifs vorgesehene Modell der nichtlinearen Preisbildung unan-
gemessen.

e Vierte Verhaltensoption (,,+): Insgesamt wird die vierte Verhaltensoption relativ
selten genannt, dies unterschétzt aber sicherlich ihre tatsdchliche Bedeutung im
Kundenlebenszyklus. Die Rationalisierung dieser Option baut auf der ,,Sunk cost
fallacy” auf und wirkt deshalb typischerweise erst tber die Zeit bzw. wenn die
Zahlung tatséchlich geleistet wurde. Dies liel} sich in Feldexperimenten am Beispiel
von Fitness-Studios nachweisen (Gourville & Soman, in Druck): So steigt die
Besuchsfrequenz regelmaRig nach Abbuchung des monatlichen Mitgliedsbeitrages an,
um danach bis zum Monatsende wieder kontinuierlich abzunehmen.
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5.2.4. Schlul3folgerungen

Zusammenfassend kann gesagt werden, dal} die beiden hier untersuchten kritischen Annah-
men der nichtlinearen Preisbildung den ,,Praxistest” nicht bestanden haben. Wichtig erscheint
jedoch der Hinweis, daB3 es sich bei den mit diesen beiden Experimenten ausgesprochenen
Kritikpunkten an den Modellen der nichtlinearen Preisbildung nicht um rein theoretische
Argumente handelt. Die Punkte, die hier kritisiert wurden, sind die Grundlage realer Opti-
mierungsprozesse und besitzen insofern starken Anwendungsbezug (siehe Diskussionen der
Implikationen in Kapitel 6). Weiterhin sollten diese ersten beiden Experimente im Zusam-
menhang mit den folgenden gesehen werden, die Alternativen zu den klassischen Modellen
aufzeigen sollen. Insofern ist der Hinweis auf die Unangemessenheit dieser Modelle nur der
Ausgangs- und nicht der Endpunkt der hier verfolgten Argumentation.

Bei beiden Experimenten handelt es sich nicht um reale, sondern vielmehr kontemplierte Ent-
scheidungen. Dieser Aspekt ist kritisch zu betrachten, wenn die Angaben der Versuchsper-
sonen direkt interpretiert werden, denn oftmals differieren gedul3erte Absicht und tatsachliches
Verhalten. Diesem Argument wird hier mit dem Ansatz interner Vergleiche begegnet. Die
Angaben werden dabei nicht absolut (z.B. interessiert der angegebene Maximalpreis an sich
nicht), sondern nur in Relation zu anderen Bedingungen verglichen (z.B. veréndert sich der
Maximalpreis im Vergleich zur ersten Frage) bzw. untersucht, ob tberhaupt eine Antwort
gegeben werden kann (z.B. kann haufig kein Maximalpreis angegeben werden). So qualifizie-
ren sich die Angaben gegenseitig und widerlegen die diskutierten Annahmen der nichtlinearen
Preisbildung, ohne dal} absolute Aussagen interpretiert werden mussen.

Das stellenweise vorgebrachte Argument, dal kontemplierte Entscheidungen bedeutungslos
sind, ist ohne weitere Begriindung nicht ausreichend. ,,Bedeutungslos” kénnen die Antworten
der Versuchspersonen nur sein, weil sie entweder systematisch verfalscht sind oder aber
randomisiert emittiert werden. DaR sie nicht randomisiert emittiert wurden, ergibt sich aus der
Systematik der Ergebnisse und auch deren Ubereinstimmung mit den zuvor abgeleiteten
Hypothesen. Die Annahme der systematischen Verfalschung bleibt solange zu pauschal, bis
eine Hypothese ,mitgeliefert” wird, die die motivationale Ursache dieser Verfdlschung
erklaren kann. Gerade aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive, aus der die Aussagekraft
kontemplierter Entscheidungen oft angezweifelt wird, muR eine solche Motivation vorhanden
sein, ansonsten ware keine systematische Verfalschung zu erwarten.

5.3. Experimente zum Proze3 der Wahrnenmung und Bewer-
tung multidimensionaler Vertragsangebote

In den folgenden Experimenten werden einige Kritikpunkte an den bisherigen Experimenten
aufgegriffen bzw. die TRE als alternative Grundlage der Preisstrukturgestaltung getestet.
Weiterhin werden bislang noch nicht beachtete Entscheidungsanomalien auf die Preisstruktur-
gestaltung tibertragen und experimentell untersucht.
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5.3.1. Experiment 3: Wirkung der Preisgiinstigkeit und der Verteilungs-
dimension als relative Vergleichsanker bei der Angebotsbewertung

5.3.1.1.  Voriberlegungen und Hypothesen

Die Verteilungsdimension der ,,Prospect theory” wurde bisher kaum isoliert von der Split-
tungsdimension betrachtet. Meist waren beide konfundiert (z.B. Herrmann & Bauer, 1996).
Einzig Herrmann, Bauer & Huber (1997) und Priemer (1997; Hypothese 4) haben ausschlief3-
lich die inter- bzw. intrakategoriale Verteilungsdimension im Preisstrukturkontext modelliert.
Obwohl deren isolierte Betrachtung dabei nicht das eigentliche Ziel dieser Untersuchungen
war, konnen sie fir die hier zu untersuchende Fragestellung dennoch als Anhaltspunkt
herangezogen werden.

In der Untersuchung von Herrmann, Bauer & Huber (1997) wurden die Vorhersagen der
»Prospect theory” im Hinblick auf die Verteilungsdimension de facto falsifiziert. Priemer
(1997) fand dagegen Bestatigung fir die vorhergesagte Wirkung der Verteilungsdimension.
Allerdings waren dabei Verteilung und Preisgiinstigkeit konfundiert (siehe Abschnitt 3.5.1.4.).

Es stellen sich somit zwei zentrale Fragenkomplexe, die nachfolgend untersucht werden
sollen:

1. Preisgunstigkeit versus Verteilungsdimension: Ist die Preisglnstigkeitsdimension,
die Verteilungsdimension oder eine Interaktion der beiden Variablen fir den von
Priemer (1997) gefundenen Effekt verantwortlich (siehe Abschnitt 3.5.1.4.)?

Kann die in Kapitel 3 aus der ,,Prospect theory” abgeleitete Verteilungsdimension
uberhaupt Varianz aufklaren oder sind die bisher empirisch gefundenen Effekte allein
auf die Splittungsdimension zurlickzufiihren? Welche war z.B. die ergebnistreibende
Dimension in den Experimenten von Herrmann et. al. (1997)?

2. Bewertungsproze3: Wenn der von Priemer gefundene Effekt allein auf die
Preisgunstigkeit der einzelnen Preisstrukturelemente zurlickzufiihren ist, wie lauft
dieser Bewertungsprozel? ab, und welche potentiellen Anomalien lassen sich daraus
ableiten?

Diese Wirkung der Preisgunstigkeitsdimension sowie die Struktur des Bewertungsprozesses
wird auf Basis der TRE vorhergesagt (siehe Abschnitt 4.5.3.). Hinsichtlich der beiden Fragen
werden daher folgende Hypothesen postuliert:

Hypothese 3a: Die Preisginstigkeit der einzelnen Leistungsstrukturelemente beeinfluRt die
Gesamtbewertung der Preisglnstigkeit, nicht aber den empfundenen Preis
gleichwertiger Vertragsangebote. Dabei werden die Preisginstigkeits-
Einzelurteile tendenziell gleichgewichtet zu einem Gesamturteil integriert.

Hypothese 3b: Die Verteilungsdimension beeinflul3t weder die Bewertung der Preisgunstig-
keit noch den empfundenen Preis.
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Hypothese 3c:  Der Bewertungsprozel? entspricht den Vorhersagen der TRE, d.h. gibt es die
Madglichkeit, relative Einzelurteile zur Validierung des Gesamturteils zu
fallen, wird dies getan.

Dies duBert sich zum einen in der Struktur des Urteilsprozesses: Ist die
Maoglichkeit gegeben, Einzelurteile zur Validierung des Gesamturteils zu
fallen, so wird die Bewertung eines Angebots durch Aggregation mehrerer
Einzelurteile gebildet. Ist dies nicht der Fall, wird ein Gesamturteil aufgrund
der Gegeniiberstellung von jeweils aggregierter Leistung und Preis gefalit.

Zum anderen duflert sich die Maoglichkeit Einzelurteile zu fallen auch in
einer subjektiv htheren Bewertungssicherheit.

5.3.1.2. Methode
Experimentelle Bedingungen

Als Produkt wurden Autos gewdhlt. Sie bieten aufgrund der Fllle moglicher Zusatzaus-
stattungen und Kombinationsmoglichkeiten die Mdglichkeit, den Einfluf multidimensionaler
Preisstrukturen sehr realitdtsnah zu untersuchen.

Um den Einflu} individueller Préferenzen auf die Bewertung des dargestellten Modells auszu-
schlielen, wurde ein Szenario gewdhlt, in dem die Versuchsperson einen Bekannten beraten
soll, der sich bereits ein Auto nach seinen Winschen zusammengestellt hat (siehe Anhang B).

Ziel war die unabhangige Variation von Preisginstigkeits- und Verteilungsdimension, die
bisher noch nicht untersucht wurde. Dazu wurde im ersten Teil des Experiments den konstan-
ten Preisstrukturelementen verschiedene Leistungsstrukturelemente zugeordnet, wobei sowohl
Einzel- und Gesamtpreis als auch Gesamtleistung Uber die Angebote konstant waren. Durch
die Manipulation der Zuordnung wurde die Preisginstigkeit der Vertragselemente bei
konstanter Verteilung der Preisstrukturelemente variiert. Dabei wurde die Preisgiinstigkeit,
d.h. die Zuordnung zwischen Leistungs- und Preisstrukturelementen in zwei Auspragungsstu-
fen (,,glinstig” versus ,,teuer”) iiber die Versuchspersonen manipuliert, wie dies in Abbildung
5.6. schematisch dargestellt ist. Die Bezeichnungen ,,glinstig” und ,,teuer” bezieht sich auf die
Preisgunstigkeit der zusétzlich zu bezahlenden Ausstattungselemente. Jeder Versuchsperson
wurde ein Angebot prasentiert, das der erwédhnte Bekannte von seinem Héandler erhalten hat.
Auch wurde die Reihenfolge der Darbietung (,,zuerst Grundmodell” versus ,,zuerst Ausstat-
tungselemente”) iiber die Versuchspersonen balanciert.

Die variierten Ausstattungselemente sowie deren Preis wurden auf Basis einer Vorselektion
sowie einer anschliefenden Voruntersuchung mit 48 Studenten der TUD ausgewahlt (siehe
Anhang A).

Kriterien bei der Vorselektion waren:

1. Ausstattungselement muf} hohe Bekanntheit besitzen
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2. Ausstattungselement mul3 kurz und prégnant beschreibbar sein

3. Ausstattungselement darf auch als Serienausstattung nicht zu exotisch wirken, bzw.
muf3 zu einem plausiblen Sondermodell integriert werden kénnen

VARIATION DER PREISGUNSTIGKEITSDIMENSION IN
EXPERIMENT 3
Leistung Preis
Bedingung 1: Bedingung 2:
“gunstig” “teuer”
Grundmodell mit Beifahrer-Airbag Beifahrer-Airbag 42.479,-
Ausstattungselement  Nebelscheinwerfer | Nebelscheinwerfer
Alarmanalage Alarmanalage
Zentralverriegelung Allradantrieb
elektr. Antenne Klimaanlage
FuBmatten Leichtmetallfelgen
Zusatzlich zu bezahlende Allradantrieb Zentralverriegelung 1.349,-
Ausstattungselemente Klimaanlage elektr. Antenne 1.015,-
Leichtmetallfelgen FuBmatten 682,-

Abbildung 5.6.: Variation der Preisgunstigkeitsdimension in Experiment 3

Die daraus extrahierte Liste von 20 Ausstattungselementen, die diese Bedingungen
hinreichend zu erfiillen schienen, wurden von den Studenten anschlieBend hinsichtlich

1. Geschéatztem Marktpreis in DM

2. Subjektiver Schitzgenauigkeit entlang einer sechsstufigen Skala von ,,sehr sicher” bis
,,sehr unsicher”

3. Kaufwahrscheinlichkeit entlang einer sechsstufigen Skala von ,sicher” bis ,,sicher
nicht” bewertet

Auf Basis dieser Angaben wurden die Elemente ausgewahlt, die preislich homogen einge-
schatzt wurden (niedriger Variationskoeffizient) und bei denen gleichzeitig die subjektive
Schétzsicherheit und Kaufwahrscheinlichkeit moglichst hoch war. Dabei wurde die Homoge-
nitat der Schatzung gleich stark wie die subjektive Schatzgenauigkeit, beide aber doppelt so
stark wie die Kaufwahrscheinlichkeit gewichtet. Letztere war weniger wichtig, da aufgrund
des gewihlten Szenarios (,,Bekannter, der um Rat fragt”), mdgliche Priaferenzeinfliisse gegen-
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uber den Ausstattungselementen bereits verringert wurden. Die homogene Preisschatzung
sowie die subjektive Schatzgenauigkeit sind Grundlage einer einheitlichen und sicheren Preis-
gunstigkeitsschatzung und als solche Voraussetzung einer validen Variation der unabhangigen
Variable. Auf Basis dieser Voruntersuchung wurde auch entschieden, nur maénnliche
Studenten in die Hauptuntersuchung einzubeziehen, da diese deutlich homogenere und
sicherere Schéatzungen abgaben als ihre Kommilitoninnen.

Aus der sich ergebenden Rangfolge wurden schliellich die besten sechs Ausstattungselemente
ausgewadhlt, die gleichzeitig eine moglichst breite Preisspanne gleichmaRig abdeckten (siehe
Abbildung 5.6.).

Im zweiten Teil des Experimentes sollte allein die Verteilungsdimension als unabhédngige
Variable manipuliert werden, ohne dal dabei Preisgunstigkeitsurteile auf der Ebene der
einzelnen Leistungsstrukturelemente maglich sein sollten.”® Dazu wurde der Versuchsperson
von ihrem Bekannten nicht das Angebot des Handler gezeigt, wie dies im ersten Teil des
Experimentes formuliert war, sondern diesem Bekannten lag nun das unterschriftsbereite
Bestellformular vor. Darauf ersichtlich waren alle Ausstattungselemente und alle Einzelpreise,
allerdings ohne direkte Zuordnung. Zunachst wurden auf diesem Fomular das Grundmodell
und die Ausstattungselemente beschrieben. Vermerkt wurde weiterhin, dal die meisten der
erwéhnten Ausstattungselemente schon im Preis des Grundmodells enthalten sind. Nur drei
davon waren extra zu bezahlen. Danach wurden vier Bestellnummern mit entsprechenden
Einzelpreisen aufgezahlt. So wurde die Identitdt der extra zu bezahlenden
Ausstattungselemente nicht spezifiziert, aber den Versuchspersonen waren dennoch alle
konstituierenden Preis- und Leistungsstrukturelemente bekannt.®

Die Verteilungsdimension wurde in drei Auspragungsstufen tber Versuchspersonen variiert,
wie sie in Abbildung 5.7. dargestellt sind. Die drei Auspragungsstufen waren notwendig, um
die beiden Subdimensionen ,,Varianz*“ und ,,Preisschwellen* der ,,Verteilungsdimension*
unabhéngig voneinander zu variieren. Von den logisch differenzierbaren Subdimensionen
wurde angenommen, dal} sie sich unter Umstdnden verschieden stark auf die abhéngige
Variable auswirken: Wahrend von Bedingung 1 auf 2 die Varianz der Preise fur die zusatzlich
zu bezahlenden Ausstattungselemente konstant blieb und nur die Anzahl der Tausender-
Elemente (hypothetische Preisschwelle) erhdht wurde, war dies von Bedingung 2 auf 3
umgekehrt. In Bedingung 3 waren es wie schon in Bedingung 2 zwei Tausender-Elemente,

79 Ein varianzanalytisches Design, in dem beide Dimensionen vollstdndig gegeneinander variiert worden
waren, erschien nicht sinnvoll, da die Variationsbereiche beider unabhéngiger Variablen und somit auch
die mdglichen Haupteffekte nicht miteinander vergleichbar waren. Auflerdem waren ungewollte Konfun-
dierungen uber die Stufen der Verteilungsdimension nicht eindeutig auszuschlieRen gewesen, da die Preis-
gunstigkeit keine beliebig fein kontrollierbare Variable ist. Aus diesen Griinden wurden beide Variablen nur
jeweils fir sich manipuliert.

80 Die Plausibilitat dieser Beschreibung wurde anhand einiger Fragen am Ende des Fragebogens erhoben. Es
zeigte sich dabei, daB diese Darstellung bzw. die fehlende direkte Zuordnung von Preis und Leistung nicht
als ungewohnlich empfunden wurde.
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jedoch war die Varianz der Preise fur die zusatzlich zu bezahlenden Ausstattungselemente fast
doppelt so hoch wie in Bedingung 2 (5°1¢,=667 versus s°s=1197).

VARIATION DER VERTEILUNGSDIMENSION IN EXPERIMENT 3

Leistung Preis

Grundmodell mit genau beschrie-
benen Ausstattungselementen;
alle bis auf 3 nicht néher
spezifizierte im Preis enthalten

Bedingung 1: | Bedingung 2: | Bedingung 3:
“hohe Vert.” “mittl. Vert.” “niedr. Vert.”
Bestellung:
Best.-Nr. 1-74-0001/01 43.479,- 42.479,- 41.479,-
Best.-Nr. 1-74-8876/23 1.015,- 1.015,- +—»1.879,-
Best.-Nr. 1-74-1398/61 682,- 682,- 682,-
Best.-Nr. 1.74-3551/45 349,- ——» 1.349,- |—» 1.485 -

Abbildung 5.7.: Variation der Verteilungsdimension in Experiment 3

Die Versuchspersonen wurden in beiden Teilen des Experimentes gebeten, mehrere Urteile
abzugeben (abhangige Variablen). Zum ersten sollten sie auf einer sechsstufigen Skala von
»sehr glinstig” bis ”sehr teuer” die Preisgiinstigkeit des Angebotes beurteilen und danach auf
einer ebenfalls sechsstufigen Skala von ,,sehr unsicher” bis ,,sehr sicher” angeben, wie sicher
sie sich bei der Einschétzung der Preisglnstigkeit sind.

In einem zweiten Fragebogen, wurden sie gebeten, den Gesamtpreis zu schatzen und wiede-
rum die Schatzsicherheit dafur anzugeben. Weiterhin wurden sie gebeten anzugeben, wie sie
bei der Bewertung der Preisgunstigkeit vorgingen. Dabei hatten sie zwei vorgegebene, sowie
eine freie Antwortmaglichkeit. Die beiden vorgegebenen Antwortmdglichkeiten lauteten:

1. Gesamturteil: ,Ich habe den Gesamtpreis berechnet bzw. grob iiberschlagen und ihn
mit der Gesamtleistung verglichen.” Diese Antwortoption war identisch fur beide
Teile des Experimentes.

2. Einzelurteile: ,,Ich habe die angegebenen Einzelpreise fiir das Grundmodell bzw. die
zusatzlichen Ausstattungselemente jeweils fur sich genommen bewertet und aus
diesen Einzelbewertungen mein Gesamturteil gebildet.” Dies war die Antwortoption
flr den ersten Teil (Variation der Preisgunstigkeitsdimension).

Die entsprechende Antwortoption fir den zweiten Teil (Variation der Verteilungsdi-
mension) lautete: ,,Ich habe versucht, den aufgelisteten Einzelpreisen die entsprechen-
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den Einzelleistungen (das Sondermodell sowie die drei zusétzlich berechneten
Ausstattungselemente) zuzuordnen. Diese vier Preis/Leistungspaare habe ich getrennt
bewertet. Aus den vier Einzelbewertungen hab ich schlielflich mein Gesamturteil
gebildet.”

Im ersten Teil des Experimentes wurde abschlieend noch die Bewertung der Preisguinstigkeit
und Schétzsicherheit hinsichtlich des Grundmodells und den zusétzlichen Ausstattungsele-
mente erfragt.

Versuchspersonen

Es wurden auch hier 48 mannliche Studenten verschiedener Fachrichtungen befragt. Das
Durchschnittsalter lag bei 24,3 Jahren. Dabei nahmen jeweils 24 in der ersten und der zweiten
Hélfte des Experimentes teil.

Vorgehensweise

Die Vorgehensweise entspricht der bereits dargestellten (siehe Abschnitt 5.2.1.2.).

5.3.1.3.  Ergebnisse
Die Darstellung der Ergebnisse orientiert sich entlang der Hypothesen 3a, 3b und 3c.
Hypothese 3a

In Abbildung 5.8. sind die Ergebnisse der Preisgunstigkeits- und Schéatzsicherheitsbewertung
der ersten Halfte des Experimentes 3 abgebildet. Der Unterschied in der Bewertung der Preis-
gunstigkeit ist in der erwarteten Richtung auf dem 0,1%-Niveau signifikant (t,,=-5,17) und
die Effektstarke ist mit €=2,11 sehr stark (vgl. Bortz, 1999). Der Unterschied in der
Schétzsicherheit ist nicht signifikant. Beide Ergebnisse entsprechen den Erwartungen. Es zeigt
sich also, dal’ die Preisglnstigkeit einzelner Leistungsstrukturelemente die Gesamtbewertung
stark beeinflult hat, wie dies auf Basis der TRE vorhergesagt wurde. Der empfundene Preis
wurde, wie erwartet, von der Manipulation der Preisgiinstigkeit nicht beeinfluf3t.

Im néchsten Schritt der Datenanalyse soll dieser Beeinflussungsprozel? und damit die VVorher-
sagen der TRE detaillierter hinterfragt werden. Die Grundlage hierfur sind die Preisgiinstig-
keits- und Schétzsicherheitsbewertungen fur die einzelnen Leistungsstrukturelemente (Grund-
modell und drei Ausstattungselemente). Dabei stellen sich insbesondere drei Fragen:
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ERGEBNISSE DER PREISGUNSTIGKEITSVARIATION IN
EXPERIMENT 3
teuer bzw.
sicher
5
4,17
T 3,58
4 3:50 B3 Bed. 1: “glinstig”
3 4 2,75 O Bed. 2: “teuer”
2
glinstig
bzw. 1 t
unsicher Preisginstigkeit Schéatzsicherheit

Abbildung 5.8.: Ergebnisse der Preisglnstigkeitsvariation im ersten Teil von Experiment 3

1. Gewichtungsverzerrung bei der linearen Informationsintegration: Sind die Preis-
gunstigkeits-Einzelurteile fir die Ausstattungselemente bei der Urteilsbildung tUberge-
wichtet, d.h. auf eine Gleichgewichtung hin verzerrt?

2. Urteilsinteraktionen in Form eines ,,Halo”-Effektes: Gibt es neben dem additiven
Zusammenhang, der mit der ersten Frage angesprochen wird, auch eine Interaktion
zwischen den Einzelurteilen fir das Grundmodell bzw. den Ausstattungselemente in
der Art, daB die Preisginstigkeit der Ausstattungselemente die des Sondermodells
beeinfluf3t?

3. Urteilsinteraktionen in Form eines Reihenfolge-Effektes: Gibt es im Zusammen-
hang mit dem ,,Halo”-Effekt auch einen Reihenfolge-Effekt, der diesen zusétzlich
moderiert?

Zur Beantwortung der ersten Frage konnte eine multiple Korrelation zwischen Gesamt- und
Einzelurteilen berechnet und die GroRe der B-Gewichte gegen die normativ zu erwartenden
Gewichte getestet werden. Letzere lassen sich aus dem Verhaltnis der Preisstrukturelemente
zueinander bestimmen. Damit kdnnte festgestellt werden, ob das Gewicht der Einzelurteile
auf eine Gleichgewichtung hin verzerrt ist. Dieser Test ist jedoch nur mdglich, wenn die
Preisgunstigkeits-Einzelurteile (Pradiktorvariablen) nicht interkorreliert sind, da sonst die
GroRe der B-Gewichte von der Regressionsmethode abhdngt und somit nicht mehr
unabhéngig ermittelt werden kann. In diesem Fall sind auch die Strukturkoeffizienten nicht
hilfreich, denn dazu 18Rt sich der normativ richtige Wert nicht bestimmen.

Wie bei der Diskussion der zweiten Frage noch ndher analysiert wird, sind im vorliegenden
Datensatz die Einzelurteile tatsachlich interkorreliert. Dennoch sind die Ergebnisse, wie sie in
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Tabelle 5.4. abgebildet sind, eindeutig interpretierbar, denn zwei der drei Korrelationen
zwischen den Einzelurteilen der Ausstattungselemente und dem Gesamturteil sind groRer als
die Kaorrelation zwischen dem Preisgunstigkeitsurteil fir das Grundmodell und dem
Gesamturteil.

Tabelle 5.4.: Korrelationen der Preisglinstigkeitsurteile im ersten Teil des Experimentes 3 (jeweils n=24)

Einzelurteile

Grundmodell Ausstattungs- Ausstattungs- Ausstattungs-
element 1 element 2 element 3
(DM 42.479,-) (DM 1.349,-) (DM 1.015,-) (DM 682,-)

Gesamturteil 0,47* 0,51** 0,40* 0,59**

* p<0,05 ** p<0,01; jeweils einseitige Siginifikanztests

Aufgrund der Eindeutigkeit dieser Ubergewichtung der Einzelurteile fir die Ausstattungsele-
mente erlbrigt sich ein statistischer Test zwischen normativ korrektem und tatséchlichem
Gewicht. Vielmehr kann direkt getestet werden, ob sich die Korrelationen statistisch signi-
fikant voneinander unterscheiden. Dabei stellt man fest, daB sich keine zwei der vier Korrela-
tionen signifikant unterscheiden, wodurch die Annahme der Gleichgewichtung geméal der
TRE unterstiitzt wird.®* Mehr noch, das giinstigste Ausstattungselement (Nr. 3) fiir sich
genommen, klart die meiste Varianz hinsichtlich des Gesamturteils auf, wiegt also am
starksten beim Informationsintegrationsprozef.

Die zweite Frage betrifft eine Form der Interaktion zwischen den Einzelurteilen. Wie schon
erwéhnt, sind die Einzelurteile psychologisch nicht unabhangig voneinander. Zur Beantwor-
tung der Frage nach einem ,,Halo”-Effekt interessiert insbesondere die Abhangigkeit zwischen
der Preisgunstigkeit der Ausstattungselemente und der Preisginstigkeit des Grundmodells.
Normativ betrachtet sollte das Grundmodell in der Bedingung mit den gunstigen
Ausstattungselementen als teurer eingeschétzt werden, da es weniger hochwertige Ausstat-
tungselemente beinhaltet (diese werden extra berechnet). Tatsachlich ist die Bewertung genau
umgekehrt: In der ,,gilinstigen” Bedingung wird auch das Grundmodell als giinstiger bewertet
als in der ,teuren” Bedingung (PGUjgunsig(Grundmodell)=3,00 versus PGUieuer(Grundmo-
dell)=4,25, t(22)=-3,05, p<0,01%). Damit wird deutlich, dal? die Preisgunstigkeit der Ausstat-
tungselemente auf die Preisgiinstigkeit des Grundmodell ,,ausstrahlt” (,,Halo”-Effekt).

81 Zur statistischen Absicherung wurde das Verfahren verwendet, das von Olkin & Siotani (1964) bzw. Olkin
(1967) vorgeschlagen wurde (siehe auch Bortz, 1999).
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Zuletzt stellt sich die Frage, ob der ,,Halo”-Effekt durch einen Reihenfolge-Effekt (,,Primacy
effect”) moderiert wird. Ist der ,Halo”-Effekt also stérker ausgepragt, wenn die
Ausstattungselemente vor dem Grundmodell dargeboten werden? Die entsprechende
zweifaktorielle ANOVA mit den Faktoren ,,Preisgiinstigkeit” und ,,Reihenfolge” ergibt zwar
einen Reihenfolge-Haupteffekt in der erwarteten Richtung (PGUyuerst Ausstattungselemente(Grund-
modell)=3,42 versus PGU_uerst Grundmoden(Grundmodell)=3,83), jedoch ist dieser bei n=24 noch
nicht statistisch bedeutsam.

Hypothese 3b

In Abbildung 5.9. sind die Ergebnisse der Preisgunstigkeits- und Schéatzsicherheitsbewertung
der zweiten Halfte des Experimentes 3 abgebildet.

ERGEBNISSE DER VERTEILUNGSSVARIATION IN EXPERIMENT 3
teuer
bzw. 6
sicher
5
4 T 350350 363 B3 Bed. 1: “hohe Vert.”
3 3,16 3,00 3,16 3 Bed. 2: “mittl. Vert.”
03 Bed. 3: “niedr. Vert.”
2
glnstig
bzw. 1 t
unsicher Preisgunstigkeit Schétzsicherheit

Abbildung 5.9.: Ergebnisse der Verteilungsvariation in Experiment 3

Die einfaktoriellen ANOVAs fiir beide abhangige Variablen ergeben, jeweils keinen signifi-
kanten Unterschied zwischen den drei Bedingungen. Die Fehlervarianz ist in beiden Féllen
sehr viel groRer als die Varianz zwischen den Bedingungen, was sich in einem F-Wert von
F(2,21)=0,04 fur die Variable Preisglnstigkeit und F(2,21)=0,02 fur die Variable Schéatz-
sicherheit zeigt. Es war so offensichtlich kein Unterschied vorhanden, dal3 es auch nicht
sinnvoll erschien, weitere Versuchspersonen zu befragen. Damit ist auch die Unterscheidung
der Subdimensionen der Verteilungsdimension (,,Varianz“ und ,Preisschwellen®) unbe-
deutend, weshalb sie auch nicht in Abbildung 4.1. aufgenommen wurden. Interessant
erscheint hier noch der Vergleich der mittleren Preisgiinstigkeit der zweiten Halfte mit den
Preisgunstigkeitswerten der ersten Hélfte des Experimentes. Die mittlere Preisgunstigkeit der
zweiten Halfte liegt nicht nur neutral um den Mittelpunkt der sechsstufigen Skala, sondern
auch zwischen den Preisgunstigkeitsurteilen der beiden Bedingungen in der ersten Hélfte des
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Experimentes. Offensichtlich hat erst die Moglichkeit zur Bildung von Einzelurteilen ein
»qualifiziertes” Gesamturteil ermoglicht.

Wie bereits in Kapitel 3 im Zusammenhang mit dem Experiment von Priemer (1997) disku-
tiert wurde, erscheint es notwendig auch die Wirkung der Verteilungsdimension auf den
empfundenen Preis, nicht nur auf die Preisgiinstigkeit, zu erfassen, denn die ,,Prospect theory”
bezieht sich eigentlich nur auf den empfundenen Preis. Die entsprechende einfaktorielle
ANOVA ergibt jedoch ebenfalls keinen signifikanten Haupteffekt. Damit hat die Vertei-
lungsdimension weder EinfluB auf die Preisgunstigkeit noch auf den empfundenen Preis.

Hypothese 3c

In Abbildung 5.10. sind die Antworten auf die Frage, wie die Preisgiinstigkeit bewertet wurde,
zusammengefalit. Die Bedingung ,,mit Zuordnung” bezieht sich auf die erste Hilfte des
Experimentes, in der den einzelnen Preisstrukturelementen konkrete Leistungsstruktur-
elemente zugeordnet wurden. In der zweiten Halfte des Experimentes wurde dies zur isolier-
ten Variation der Verteilungsdimension vermieden (,,ohne Zuordnung”).

BEWERTUNGSPROZESS IN EXPERIMENT 3
20
16
151 14
Anzahl ;4 1 = Mit Zuord.
Nennungen ’ O3 Ohne Zuord.
4
5
5 3
0 } } | l
Einzelurteil Gesamturteil Sonstiges

Abbildung 5.10.: BewertungsprozeR in Experiment 3

Der hier interessierende Einzelvergleich innerhalb der einfaktoriellen ANOVA zwischen
Einzel- und Gesamturteil tiber die Bedingungen ergibt einen hochsignifikanten Unterschied in
der erwarteten Richtung (F(1,39)=11,06; p<0,01): Die Vorgehensweise bei der Bewertung
hangt gemall der TRE von der Information ab (,,Bewertungssituation”), die zur Bildung der
relativen Einzelurteile zur Verfugung steht. Ist diese Information wie in der ersten Halfte
durch die Zuordnung zwischen Preis- und Leistungsstrukturelementen gegeben, wird das
Gesamt-Preisguinstigkeitsurteil aus den entsprechenden Einzel-Preisgunstigkeitsurteilen
zusammengesetzt. Fehlt diese Information wie in der zweiten Halfte des Experimentes, wird
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sowohl Preis als auch Leistungsseite fur sich aggregiert und erst abschlieRend gegenuber-
stellend bewertet. Letztere Vorgehensweise sollte aber auch schon in der ersten Halfte
Anwendung finden, denn damit wéren die signifikanten, normativ nicht erklarbaren Bewer-
tungsunterschiede (siehe Hypothese 3a) vermieden worden.

Die Tendenz, moéglichst schnell urteilsvalidierende VergleichsgroRen heranzuziehen, wie dies
in der TRE postuliert wird, manifestiert sich weiterhin auch wie erwartet — wenngleich bei
dieser Versuchspersonenzahl noch nicht signifikant — in der Schéatzsicherheit, die mit durch-
schnittlich 3,54 versus 3,11 in der Bedingung mit Zuordnung deutlich hoher ist als in der
Bedingung ohne Zuordnung.

5.3.1.4. Diskussion

Die Diskussion der Ergebnisse orientiert sich an den Fragestellungen, die die Ausgangssitua-
tion fur dieses Experiment bildeten.

1. Verteilungsdimension versus Preisglnstigkeit: Aus den Ergebnissen von
Experiment 3 lassen sich abschlieBend folgende Schluf3folgerungen ziehen:

— Offensichtlich ist einzig die Preisgunstigkeitsdimension fiir den bei Priemer (1997)
gefundenen Effekt verantwortlich. Die Interpretation im Sinne der Verteilungsdi-
mension, respektive der ,,Prospect theory”, ist auf Basis der vorliegenden Daten
nicht mehr haltbar.® Die Preisgiinstigkeitsdimension wirkt sich jedoch nur auf die
Bewertung der Preisgunstigkeit aus, wahrend der empfundene Preis davon nicht
beeinfluBt wird (siehe die verschiedenen Urteilstypen, die in Abschnitt 4.5.1.
diskutiert werden). Die Verteilungsdimension hat, entgegen der Annahmen der
,Prospect theory”, weder einen Einflul auf das Preisgunstigkeitsurteil noch auf
den empfundenen Preis.

Der Einflul der Verteilungsdimension ware entsprechend der Interpretation von
Priemer (1997) ein reiner Preisstruktureffekt. Die hier relevante Preisgiinstigkeits-
dimension wurde jedoch Uber die Zuordnung von Preis- zu Leistungsstruktur-
elementen operationalisiert. Damit handelt es sich nicht mehr um einen reinen
Preisstruktureffekt, sondern um die Beeinflussung der Bewertungsprozesse durch
die gesamte Vertragsstruktur (siehe dazu auch Abschnitt 6.3.2.).

— Da die Verteilungsdimension die Urteile der Versuchspersonen nicht beeinflulite,
kann auch bei den von Herrmann & Bauer (1997) gefundenen Effekten davon
ausgegangen werden, daf sie allein auf die Wirkung der Splitttungsdimension der
»Prospect theory” zuriickgefiihrt werden konnen. Dies wiederum deutet starker auf

82 Dabei wurde die Verteilungsdimension im vorliegenden Experiment in extremerer Weise variiert als dies bei
Priemer (1997) der Fall war.
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eine Aggregations- als auf eine Bewertungsanomalie hin — eine Differenzierung,
die die ,,Prospect theory” in dieser Form jedoch nicht macht.

Weiterhin sind die Ergebnisse des dritten Experimentes auch nicht nur als Argu-
ment gegen die ,,Prospect theory”, sondern auch fiir die TRE zu interpretieren,
denn dieses Modell schreibt der Verteilungsdimension keinen Einflu auf die
Bewertung zu.

2. Bewertungsprozel3: Der Bewertungsproze3, wie er von der TRE vorhergesagt wird,
wird allgemein bestatigt: Wenn es die Mdglichkeit zu urteilsvalidierenden Einzelver-
gleichen gibt, wird diese genutzt, auch wenn dies die Qualitat der Gesamtbewertung
beeintrachtigt. Insgesamt kann dies immer dann zu inkonsistenten Bewertungen und
Entscheidungsanomalien fiihren, wenn diese Validierungsmoglichkeiten bei anderen,
gleichwertigen Vertragsangeboten nicht oder in anderer Form gegeben ist:

5.3.2.

5.3.2.1.

Es werden Einzelurteile entlang der Preisstruktur gebildet, obwohl die Preisstruk-
turelemente direkt verrechenbar waren (keine multiattributive Bewertungssitu-
ation). Dies ist ein Ergebnis, das auch an anderer Stelle bestatigt wird (Moran &
Ritov, 1999).

Unter Umstanden werden VergleichsgroRen herangezogen, die im Hinblick auf das
Gesamturteil irreflhrend sind.

Das Gewicht der Einzelurteile wird auf eine Gleichgewichtung hin verzerrt.

Neben diesen Problemen bei der linearen Informationsintegration kommt es auf-
grund der Einzelurteile auch zu Interaktionen zwischen diesen (,,Halo*“-Effekt),
was die Gite der Gesamtbewertung zusatzlich beeintrachtigt.

Die differentielle Wirkung der unabhédngigen Variablen (Preisgunstigkeits- und
Verteilungsdimension) auf die abhangigen Variablen (Preisgunstigkeitsbewertung,
empfundener Preis) wurde bestétigt. Dies unterstiitzt die Grundannahme der TRE,
dal? es potentiell mehrere Arten von Urteilen bei der Bewertung eines Angebotes
gibt und sich diese nicht nur je nach verfugbarem Vergleichsanker, sondern auch je
nach Ergebnisvariable unterschiedlich auswirken. Dies sollte bei der Angebots-
gestaltung bedacht werden (siehe dazu Abschnitt 6.2.).

Experiment 4. Wirkung preisgunstigkeitsunabhangiger Ver-
gleichsanker auf die Bewertung konkurrierender Angebote

Voruberlegungen und Hypothesen

In Experiment 3 wurde die Wirkung der Preisgunstigkeit einzelner Leistungsstrukturelemente
auf die Gesamtbewertung untersucht. Der dabei zugrundeliegende Vergleichsanker ist das
Wissen uber den Marktpreis vergleichbarer Angebote. Gemaél3 der TRE gibt es daneben noch
zahlreiche weitere Relativierungsmaoglichkeiten, die zur Urteilsbildung und -validierung
herangezogen werden kdnnen.
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In Experiment 4 soll beispielhaft hierfur die Wirkung konkurrierender Angebote als Ver-
gleichsanker — isoliert von mdglichen Preisgiinstigkeitsurteilen — analysiert werden. Anders
als in Experiment 3 konnten die Einzelurteile damit direkt verrechnet werden, da die Aufgabe
nicht die Bewertung der Preisglnstigkeit, sondern den Vergleich zwischen zwei multi-
dimensionalen Konkurrenzangeboten betrifft.

Dadurch, dal3 die Unterschiede zwischen den beiden Angeboten Uber die Elemente hinweg
verrechnet werden konnten, lag der Fokus weniger als zuvor auf der Integration der Einzel-
urteile (Annahme der Gleichgewichtung), sondern vielmehr auf deren Bildung (Annahme der
relativen Einzelurteile): In Experiment 4 werden auf der Ebene jedes Preisstrukturelementes
monetére Unterschiede bewertet, die, normativ betrachtet, absolut bewertet werden sollten
(nicht per definitionem relativ wie die Preisgiinstigkeit in Experiment 3). Eine Gleichgewich-
tung dieser absoluten Einzelurteile wiirde dem normativ zu erwartenden Prozel} entsprechen
(dagegen war sie bei den relativen Preisglinstigkeitsurteilen in Experiment 3 kontraindiziert).
Findet man nicht-normative Effekte bei der Gesamtbewertung, so kann dies also nicht auf die
bereits bestatigte Tendenz zu Gleichgewichtung der Einzelurteile, sondern nur auf deren
Bildung zurlickgefuhrt werden.

Anhand von fiktiven Mobilfunkangeboten wird also die Psychophysik der relativen Einzelur-
teile analysiert. Insbesondere soll untersucht werden wie relative versus absolute Preisunter-
schiede bei konstanter Leistung miteinander verrechnet werden bzw. wo dieser Informations-
integrationsprozef systematisch vom normativen Optimum abweicht.

Gemal} der TRE lassen sich fiir diese Bewertungssituation folgende Hypothesen ableiten:

Hypothese 4a:  Unterscheiden sich zwei rechnerisch identische Angebote auf der Ebene
zweier Preis-/Leistungsstrukturelemente und ist deren relativer Unterschied
bei beiden identisch, wird keines der Angebote bevorzugt, auch wenn die
absoluten Unterschiede bei den beiden differierenden Preis-/Leistungs-
strukturelemente oberflachlich betrachtet unterschiedlich groR sind.

Hypothese 4b: Die Gleichgewichtung der beiden relativen Einzelurteile ist jedoch nicht auf
eine tatsachlich korrekte Verrechnung, sondern auf deren relative Bewer-
tung und Gleichgewichtung zurtickzufthren, denn: Unterscheiden sich zwei
rechnerisch gleichwertige Angebote auf der Ebene zweier Preis-/Leistungs-
strukturelemente und ist deren relativer Unterschied bei beiden unterschied-
lich, wird das Angebot bevorzugt, das bei dem relativ gréReren Unterschied
besser ist.

Hypothese 4c:  Unterscheiden sich zwei rechnerisch identische Angebote nicht auf der
Ebene zweier, sondern dreier Preis-/Leistungsstrukturelemente, wurde also
ein Unterschied auf zwei Preisstrukturelemente ,,verteilt”, verstarkt sich die
Bevorzugungstendenz, die sich bereits im Falle von zwei Unterschieden
fand. Hiermit wird die Bedeutung der Splittungsdimension, die in Experi-
ment 3 nur indirekt erschlossen wurde, noch einmal direkt angegangen.
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Hypothese 4d:  Zwei konkurrierende Angebote werden nicht auf der Ebene einer Gesamtbe-
wertung, sondern schrittweise entsprechend der Abfolge verglichen, die
durch Preisstruktur vorgegeben wird. Die Preisstrukturelemente jedes Ange-
botes werden somit nicht zuerst jeweils flir ein Angebot aggregiert und dann
verglichen, sondern die konkurrierenden Angebote werden auf jeder Preis-
strukturelement-Ebene verglichen.

5.3.2.2. Methode
Experimentelle Bedingungen

Die hier verwendeten Mobilfunkvertrage bieten den Vorteil, zahlreiche Preisstrukturelemente
zu besitzen, die zwar untereinander verrechnet werden kénnen, sich aber auf unterschiedliche
Abrechnungsperioden beziehen (z.B. monatlicher Basispreis versus Telefonpreis, der sich auf
die Vertragslaufzeit von 24 Monaten bezieht). So kann die Wirkung absoluter und relativer
Preisunterschiede zwischen zwei gleichwertigen Angeboten weitgehend unabhéangig
voneinander variiert werden.

Zudem wurden mogliche Preisglnstigkeitsurteile durch die Angabe der einzelnen Preise in
Danischen Kronen (DKK) verhindert. Diese Wé&hrung zeigte sich von den insgesamt 12 in der
Voruntersuchung getesteten (siehe Anhang A) in den folgenden drei, gleichgewichteten
Auswahlkriterien am geeignetsten:

1. Hoher Variationskoeffizient als Indikator fir hohe allgemeine Unbekanntheit des
Wechselkurses

2. Hohe subjektive Unsicherheit bei der Schatzung des Umrechnungskurses

3. Maoglichst hohe Ubereinstimmung des mittleren geschétzten mit dem aktuellen
Wechselkurs

Die ersten beiden Kriterien deuten daraufhin, dal? kein Preisglnstigkeitsurteil gefallt werden
kann. Das dritte Kriterium stellt schlielich sicher, dall wenn eines geféllt werden sollte,
dieses dann mit gewisser Wahrscheinlichkeit nicht vollkommen falsch ist. Dennoch kann die
Maoglichkeit, daB ein solches Urteil gefallt wird, ausgeschlossen werden, da nur 2 der 48
befragten Versuchspersonen in der Voruntersuchung angaben, den Wechselkurs ungeféahr zu
kennen. Aufbauend auf den Antworten zu Fragen der Plausibilitdt am Ende des Fragebogens
kann weiterhin davon ausgegangen werden, daR die Versuchspersonen in der Hauptunter-
suchung keine Probleme damit hatten, Angebote in fremder Wéhrung zu beurteilen. Das
fiktive Szenario, nach dem der dinische Anbieter ,,DansCall” seine Angebotsstruktur auf
diese Art untersuchen will, wurde offensichtlich als plausibel empfunden.

Jeder Versuchsperson wurden die folgenden drei Angebotspaare zur Bewertung vorgelegt
(siehe Tabelle 5.5.), wobei deren Abfolge lber die Versuchspersonen balanciert wurde.
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Tabelle 5.5.: Angebotspaare in Experiment 4

Angebotspaar 1 A B
e Anschlul3preis DKK  449,- DKK  449,-
e Telefon ,Handy” (Ericsson G9) DKK 5.749,- DKK 9.589,-
e Monatlicher Basispreis DKK  399,- DKK  239,-
e Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate
Angebotspaar 2 A B
¢ Anschlul3preis DKK  449,- DKK  449,-
¢ Telefon ,Handy” (Ericsson G9) DKK 2.549,- DKK 6.389,-
e Monatlicher Basispreis DKK  399,- DKK  239,-
¢ Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate
Angebotspaar 3 A B
e Anschlul3preis DKK  449,- DKK 719,-
¢ Telefon ,Handy” (Ericsson G9) DKK 5.749,- DKK 9.319,-
e Monatlicher Basispreis DKK  399,- DKK  239,-
¢ Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate

Die Angebote in Angebotspaar 1 unterscheiden sich in zwei Preis-/Leistungsstruktur-
elementen. Zum einen ist dies der Telefonpreis, zum anderen der monatliche Basispreis. Die
Unterschiede sind so gewahlt, dal’ beide die gleiche, aber gegensatzliche Relation zueinander
haben: Das Telefon in Angebot B ist etwa 67% teurer als das in Angebot A, wahrend der
monatliche Basispreis bei Angebot A ebenfalls etwa 67% hoher ist als die bei Angebot B.
Obwohl sich beide Unterschiede Uber die Vertragslaufzeit von 24 Monaten ausgleichen, ist
der absolute Unterschied beim Telefonpreis ungleich grofier.

In Angebotspaar 2 wurde der absolute Unterschied beim Telefonpreis gegenuiber Angebots-
paar 1 konstant gehalten, wahrend sich der relative Unterschied durch die Senkung beider
Telefonpreise auf ca. 150% vergroRerte.

In Angebotspaar 3 wurde der absolute Unterschied im Telefonpreis auf zwei Preisstrukturele-
mente ,,verteilt. Der relative Unterschied im Telefonpreis wurde etwas reduziert, dafiir wurde
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der relative Unterschied bei der Installationsgebiihr zugunsten von Angebot A deutlich erhoht
(0% in Angebotspaar 1 versus ca. 60% in Angebotspaar 3).

Als abh&ngige Variable, sollte zu jedem Angebotspaar angegeben werden, welches attraktiver
erscheint. Es wurde dabei explizit darauf hingewiesen, dal3 beide Angebote, Gber die gesamte
Vertragslaufzeit betrachtet, preislich nahezu identisch sind. Die Versuchspersonen sollten also
nicht den Unterschied ausrechnen, sondern angeben, welches Angebot attraktiver erscheint.

Zudem wurde zur spateren Konsistenzprifung der Antworten, jeweils in Hinblick auf zwei
Angebotspaare gefragt, welcher Unterschied groRer ist, d.h. die Versuchspersonen sollten
angeben, ob der Unterschied zwischen Angebot A und B bei Angebotspaar 1 grofRer oder
Kleiner ist, als der zwischen Angebot A und B bei Angebotspaar 2 bzw. 3. Der genaue Wort-
laut zur Beschreibung des Szenarios und der abhangigen Variablen ist beispielhaft in Anhang
B ersichtlich.

Versuchspersonen

Es wurden 48 ménnliche Studenten verschiedener Fachrichtungen befragt. Das Durchschnitts-
alter lag bei 22,0 Jahren.

Vorgehensweise

Die Vorgehensweise entspricht der bereits dargestellten (siehe Abschnitt 5.2.1.2.).

5.3.2.3.  Ergebnisse

In Abbildung 5.11. sind die Ergebnisse zusammengefait.®® Die Anzahl der Nennungen
bezieht sich dabei jeweils darauf, dal das entsprechende Angebot mit der angegebenen
Héufigkeit als das attraktivere des Angebotspaares betrachtet wurde.

Hypothese 4a

Die Hypothese 4a bezieht sich auf die Bewertung des Angebotspaares 1: Bei 24 Nennungen
fir Angebot A und 23 fiir Angebot B erubrigt sich ein Signifikanztest, da entsprechend
Hypothese 4a offensichtlich keines der Angebote eindeutig bevorzugt wird.

Der Unterschied in den absoluten Differenzen zwischen Angebot A und B des Angebots-
paares 1 scheint demnach keinen Einfluf} auf die Attraktivitatsbewertung zu haben. Gleicher-
mafen werden die groReren Zinseffekte beim hoheren Telefonpreis offensichtlich nicht beach-
tet. Die relativen Unterschiede auf Ebene des Telefonpreises und des monatlichen Basis-

83 Eine Versuchsperson konnte aufgrund fehlender Antworten nicht ausgewertet werden, weshalb sich die
folgenden Zahlenangaben immer nur zu n=47 addieren.
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preises scheinen sich auszugleichen, was auf deren identische, aber gegenlaufige Relation
zurlickgefuhrt werden kann.

ERGEBNISSE EXPERIMENT 4
40
34
30 T
=
Anzahl 20 + Angebot A
Nennungen 14 13 B3 Angebot B
10 T
0 - f }
Angebotspaar 1 Angebotspaar 2 Angebotspaar 3

Abbildung 5.11.: Ergebnisse Experiment 4

Es stellt sich jedoch die Frage, ob diese indifferente Bewertung die Tatsache widerspiegelt,
daR Menschen in Ubereinstimmung mit dem normativ zu erwartenden Ergebnis urteilen oder
ob sie tatsachlich nur relative Unterschiede gleichgewichtet aggregieren, wie dies im Rahmen
der TRE angenommen wird. Diese Frage wird im Rahmen der ndchsten Hypothese
aufgegriffen.

Hypothese 4b

Die Hypothese 4b bezieht sich auf die Bewertung des Angebotspaares 2: Mit 33 Nennungen
flr Angebot A und 14 fur Angebot B ergibt sich ein hochsignifikanter Unterschied in der
Bewertung beider Angebote (y%=7,68; p<0,01%) in der erwarteten Richtung.®*

Im Unterschied zu Angebotspaar 1 wurde hier bei gleichem absoluten Unterschied ein extre-
merer relativer Unterschied zwischen den Telefonpreisen konstruiert. Beide Angebote sind
damit nach wie vor rechnerisch gleichwertig. Entsprechend den Erwartungen der TRE flhrt

84 Da sich keinerlei Unterschied zwischen den Angeboten in Angebotspaar 1 feststellen lieR, wurde hier wie
auch bei der folgenden Hypothese 4c gegen die Nullhypothese der Gleichverteilung, anstatt gegen die
empirische Verteilung von Angebotspaar 1 getestet.
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dies zu einer deutlichen Bevorzugung der Alternative, die bei dem Einzelurteil mit dem extre-
meren relativen Unterschied besser abschneidet.

Dies bestatigt nicht nur den ersten Teil der Hypothese 4b, sondern, in Zusammenhang mit den
eben diskutierten Ergebnis, auch die Annahmen, dal3 Menschen bei der Bewertung solcher
Angebotspaare nicht normativ angemessen vorgehen. Auf Basis dieser Ergebnisse ist die
indifferente  Bewertung von Angebot A und B bei Angebotspaar 1 auch auf die
Gleichgewichtung der relativen Einzelurteile statt auf die korrekte Aggregation der Preise
zuruckzufihren.

Hypothese 4c

Die Hypothese 4c bezieht sich auf die Bewertung des Angebotspaares 3: Mit 34 Nennungen
fur Angebot A und 13 fiir Angebot B ergibt sich auch hier ein hochsignifikanter Unterschied
in der Bewertung beider Angebote (x?1=9,38 ; p<0,01%) in der erwarteten Richtung.

Im Unterschied zu Angebotspaar 1 wurde hier der absolute Unterschied zwischen den
Telefonpreisen beider Angebote auf Telefonpreis und Installationsgebiihr ,,verteilt”. Dadurch
wurde der — offensichtlich kritische — relative Unterschied im Telefonpreis gegeniber
Angebotspaar 1 nur geringfligig reduziert, der relative Unterschied zwischen den Installations-
gebuhren beider Angebote aber drastisch erhoht. GeméaR der TRE ergibt sich eine deutliche
Attraktivitatsverschiebung von der indifferenten Bewertung bei Angebotspaar 1 zu der deutli-
chen Bevorzugung von Angebot A bei Angebotspaar 3. Diese verénderte Attraktivitatsbewer-
tung kann nur darauf zurlckgefuhrt werden, da nunmehr Angebot A in zwei von drei
Preisstrukturelementen deutlich positiver ist als Angebot B. Letztlich wurde mit dieser Mani-
pulation das Konzept der Splittungsdimension auf Paarvergleiche Gbertragen.

Hypothese 4d

In Zusammenschau der dargestellten Ergebnisse bestatigt sich hier noch einmal die Annahme
der TRE, daR multidimensionale Angebote sukzessive bewertet und verglichen werden. In
Zusammenhang mit Hypothese 3c wurde dies schon bei der Bewertung eines einzelnen Ange-
botes festgestellt. Hier bestétigt sich dieser Prozel3 jedoch in zweifach neuer Hinsicht. Erstens
waére hier — anders als in Experiment 3 — eine normativ korrekte Bewertung maoglich gewesen,
die sich wie bereits im Zusammenhang mit Hypothese 4a in einer indifferenten Bewertung der
Angebote Uber Versuchspersonen hétte zeigen sollen. Aber offensichtlich werden selbst dort
relative Einzelurteile gebildet, wo Preisstrukturelemente leicht aggregiert werden konnen.
Dies bestétigt wiederum die Tendenz zu lokalen Vergleichen, selbst in Situationen, in denen
sie nicht notwendig, gar irrefihrend sind. Zweitens werden, wie erwartet, je nach
Bewertungssituation auch andere Vergleichsanker als Preisglnstigkeitsinformationen
herangezogen. Dem Aspekt unterschiedlicher, gegebenenfalls sogar irrelevanter Vergleichs-
anker soll im abschliellenden fiinften Experiment nochmals besondere Beachtung geschenkt
werden.

Im vorangegangenen Abschnitt wurde erwahnt, dal} zur Konsistenzpriifung der Antworten
auch die Unterschiede innerhalb der Angebotspaare verglichen wurde (parallele abhéngige
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Variable). Auf die Darstellung dieser Ergebnisse wurde hier verzichtet, da sich gezeigt hat,
dal? die Versuchspersonen sehr konsistent geantwortet haben und somit die Analyse dieser —
damit redundanten — Daten zu den selben Schlu3folgerungen fihrt.

5.3.2.4. Diskussion

Mit Experiment 4 wurden weitere Aussagen der TRE Uberprift und bestatigt. Selbst die offen-
sichtlich gewagte Hypothese 4a, dal3 beide Angebote des Angebotspaares 1 gleich bewertet
wirden, wurde bestatigt. Dieses Ergebnis Uberrascht, da auch das gegenteilige Resultat,
namlich die Bevorzugung von Angebot A und in dieser Hinsicht die Falsifizierung der TRE
nicht unplausibel gewesen waére. Nicht zuletzt aus diesem Grund erscheint eine weitere
unabhdangige Variation der absoluten und relativen Unterschiede gegeneinander in einem
vergleichbaren Design sinnvoll.

Insgesamt eignen sich die Mobilfunkangebote mit ihrer Vielfalt an mdglichen Preis- und
Leitungsstrukturelementen sehr flr derartige Untersuchungen. Aus diesem Grund kdénnten
damit die eben erwahnte, aber auch weitere Fragen angegangen werden. Beispielsweise ware
interessant, wie Preisstrukturelemente im weiteren Sinne, wie die redundante Angabe der
Subventionshohe fiir das Telefon (die als Information bereits im Preis des Telefons enthalten
ist), die Bewertungen weiter polarisiert (siehe Abschnitt 6.2.4. und Tabelle 6.2.). Gleicher-
mafen ware es auch interessant, genauer zu wissen wie sich ein absoluter Preisunterschied
optimal auf mehrere Preisstrukturelemente aufteilen 1alt. Mit der Bestatigung von Hypothese
4c wurde bislang nur gezeigt, dal? eine solche Aufteilung zu einer polarisierteren Bewertung
fuhrt.

5.3.3. Experiment 5: Wirkung irrelevanter, angebotsinterner Vergleichs-
anker auf die Angebotsbewertung

5.3.3.1.  Voruberlegungen

Wahrend in den letzten beiden Experimenten jeweils Vergleichsanker untersucht wurden,
denen unter Umstanden eine gewisse Urteilsvalidierungsfunktion zukommen kann, soll hier
nun der EinfluB von KontextgréfRen untersucht werden, die zur Validierung der Angebots-
bewertung irrelevant sind.

Solche irrelevanten KontextgroRen werden z.B. in der Assimilations-Kontrast-Theorie (Sherif
& Hovland, 1961) diskutiert. Dieses Modell wurde zudem bislang nicht auf die Frage der
Preisstrukturgestaltung angewandt (siehe Abschnitt 4.4.). Grundsatzlich werden im Rahmen
dieser Theorie zwei gegensatzliche Richtungen der Kontextwirkung diskutiert: Assimilation
und Kontrast. Im ersten Fall wird davon ausgegangen, dafl ein Testreiz zu einer Reihe von
Kontextreizen assimiliert wird, d.h. ihnen starker zugeordnet wird, als eigentlich aufgrund der
reinen Reizgrofle zu erwarten ware. Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn der zu
bewertende Reiz und die Kontextreize relativ nahe beieinander liegen. Liegen sie weiter
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auseinander, wirken sich die Kontextreize unter Umsténden als Kontrast aus: Der zu bewer-
tende Testreiz wird als ungleicher mit den Kontextreizen bewertet als eigentlich zutreffend ist.

Die vage Formulierung dieser Aussagen verdeutlicht, dal auch das nachfolgend zu
prasentierende Experiment eher explorativen Charakter besitzt: Es soll untersucht werden, ob
es innerhalb der Bewertung einzelner Preisstrukturelemente vor dem Hintergrund einer
multidimensionalen Preisstruktur Giberhaupt zu Assimilations- bzw. Kontrasteffekten kommen
kann. Dazu werden die Kontextreize in Relation zu dem zu bewertenden Testreiz
entsprechend variiert. Kontext- wie Testreize sind hierbei Preisstrukturelemente mit und ohne
Zuordnung zu konkreten Leistungsstrukturelementen.

Damit werden hier auch zwei weitere Annahmen der TRE getestet: Im Rahmen der TRE
wurde zum einen postuliert, daf} auch normativ irrelevante Vergleichsanker das Urteil beein-
flussen kdnnen, auch ihnen also eine subjektiv urteilsvalidierende Funktion zukommt. Zum
anderen wurde angenommen, daf} sofern ,hoherwertige” Vergleichsanker zur Verfligung
stehen, diese genutzt werden. Beide Aussagen sollen im Laufe der folgenden drei Teilexperi-
mente hinterfragt werden.

5.3.3.2.  Experiment 5a%

Im ersten der drei aufeinander aufbauenden Experimente sollte ahnlich wie in Experiment 3
ein Angebot bewertet werden. In diesem Fall handelte es sich um einen PC bestehend aus
verschiedenen Komponenten. Statt jedoch das gesamte Angebot zu bewerten, wurden die Ver-
suchspersonen gebeten, nur die Preisgunstigkeit des Monitors anzugeben (Testreiz). Die
Preise der anderen PC Komponenten (CD-ROM Laufwerk, Arbeitsspeicher, Mainboard,
Festplatte und Prozessor), die zuvor und etwas abgesetzt dargestellt wurden, bildeten die
Kontextreize.

Wie erwéhnt sind die Aussagen der Assimilations-Kontrast-Theorie recht vage und
postulieren einzig, dall es sowohl Assimilations- als auch Kontrasteffekte geben kann, nicht
jedoch wann diese gegensétzlichen Effekte jeweils auftreten. Die ,,Range frequency theory*
(Parducci, 1965) ist hierbei in ihren Aussagen préaziser. Demnach sollten Testreize, die
innerhalb des ,,Ranges” der bisher dargebotenen Kontextreize liegen eher zu diesen assimiliert
werden, wahrend Testreize, die auBerhalb des ,,Ranges” der bisher dargebotenen Kontextreize
liegen zu diesen eher kontrastiert werden sollten.

Durch Preise der Kontextreize wurde der ,,Range” in zwei Stufen manipuliert (siche Tabelle
5.6.). In der ,,auBerhalb”-Bedingung lagen die Preise der PC Komponenten nahe beisammen.

% Die zu berichtenden Experimente wurden gemeinsam mit Dipl.-Psych. Christiane Wenhart durchgefiihrt, der an dieser

Stelle herzlich gedankt werden soll. Die detaillierte Darstellung der Durchfiihrung und Diskussion der Ergebnisse kann
ihrer Arbeit entnommen werden (Wenhart, 1999). Hier sollen lediglich die Kernaussagen in gestraffter Form
prasentiert werden.
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In der ,,innerhalb”-Bedingung lagen die Preise der PC Komponenten weiter auseinander. Der
Gesamtpreis war in beiden Bedingungen identisch. Im ersten Fall lag der konstante Preis des
Monitors damit aul3erhalb, im zweiten innerhalb des durch die PC Komponenten aufgespann-
ten ,,Ranges”. Die Preise der PC Komponenten, die die Kontextreize bildeten, waren auf Basis
einer VVoruntersuchung so ausgewéhlt, daR es hierzu eine weite Spannweite subjektiver Preis-
vorstellungen gab, so dal die Preise in Tabelle 5.6. in jeder Bedingung plausibel waren.
Neben der Variation des ,,Ranges” wurde weiterhin die Abfolge der zuvor dargebotenen
Kontextreize variiert (,,aufsteigend” versus ,,absteigend”).

Entsprechend der ,,Range frequency theory* sollte der Monitor in der ,,au3erhalb”-Bedingung
teurer als in der ,,innerhalb”-Bedingung eingeschétzt wird. Zwar kann sinnvollerweise nicht
direkt die Preish6he abgefragt werden, denn diese wiirde einfach erinnert, aber tber die Frage
nach der Preisgunstigkeit des Monitors kénnen mdgliche Assimilations- bzw. Kontrasteffekte
auch indirekt erfalst werden, denn in die Preisglnstigkeitsschatzung geht neben der Preisbe-
wertung nur die Leistungsbewertung ein, und diese ist in beiden Bedingungen konstant.

Tabelle 5.6.. ,, Range ’-Bedingungen in Experiment 5a

Range-Bedingung

»auBerhalb” winnerhalb”
Kontextreize
* CD-ROM Laufwerk DM 360,- DM 118,-
* Arbeitsspeicher DM 411,- DM 356,-
* Mainboard DM 423,- DM 412,-
* Festplatte DM 444 - DM 510,-
* Prozessor DM 492,- DM 734,-
Testreiz
* Monitor DM 680,-

Der Haupteffekt des Faktors ,,Range” ist mit PGUayperhan=3,7 Vversus PGUinnernain=4,5 bei
insgesamt n=48 Versuchspersonen zwar signifikant (F; 46=5,35; p<0,05), doch liegt er nicht in
der von der ,Range frequency theory* vorhergesagten Richtung: Der Monitor in der
»auBerhalb”’-Bedingung wird als gunstiger eingeschatzt als in der ,,innerhalb”-Bedingung.
Dieses Ergebnis wird darauf zurlickgefuhrt, dall die Preise der PC Komponenten nicht als
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Zahlenwerte einen ,,Range” induzierten, sondern schon auf der Ebene der PC Komponenten
Preisgustigkeitsurteile geféllt wurden, die sich auf die Schéatzung der Preisglnstigkeit des
Monitors auswirkten. Diese Interpretation wird durch die signifikant positive Korrelation
zwischen der (nach dem Experiment abgefragten) Preisglinstigkeit der PC Komponenten und
des Monitors bestatigt (r=0,21; p<0,05). Somit liegen in diesem Experiment ausschliel3lich
Urteilsassimilationen auf der Ebene der Preisglnstigkeitsurteile vor, wie sie schon im Rahmen
des dritten Experimentes gefunden wurden (,,Halo”-Effekt). Kontrasteffekte gibt es keine. Die
insgesamt ginstiger eingeschitzten PC Komponenten in der ,auBlerhalb”-Bedingung
bewirkten offensichtlich auch die Einschatzung des Monitors als glinstiger.

5.3.3.3.  Experiment 5b

Im darauffolgenden zweiten Experiment sollte der EinfluR mdglicher Preisglnstigkeitsurteile
auf der Ebene der PC Komponenten dadurch ausgeschlossen werden, dal} es bei den PC
Komponenten keine eindeutige Zuordnung von Preis- und Leistungsstrukturelementen gab,
wie dies schon in der zweiten Halfte des dritten Experimentes, anhand der Angabe von
Bestellnummern erreicht, wurde: Dazu wurde zunéchst der PC mit all seinen Komponenten
beschrieben. Dieser Beschreibung folgte eine Liste mit Bestellnummern, wie sie in Tabelle
5.7. abgebildet ist. Nur der Monitor, dessen Preisgunstigkeit wiederum erfragt wurde, wurde
explizit genannt.

Sollte die ,,Range frequency theory die Wirkung der Kontextreize auf der Ebene der reinen
Preishéhe richtig vorhersagen, sollte sie also zur Ubertragung auf die Preisstrukturgestaltung
geeignet sein, so sollten nun die bereits zuvor erwarteten, gegenlaufigen Effekte beobachtbar
sein. Tatsdchlich gibt es bei insgesamt n=48 Versuchspersonen Kkeinerlei Unterschied
zwischen den beiden Bedingungen ,,auBerhalb” versus ,,innerhalb”. Die Preisgiinstigkeits-
mittelwerte fur den Monitor sind in beiden Bedingungen identisch.

Die ,,Range frequency theory* wurde hier als theoretische Grundlage gewihlt, weil sie prizi-
sere Vorhersagen zum Auftreten von Assimilations- und Kontrasteffekten macht. Die darin
kritischen ,,Range”-Grenzen sind jedoch allem Anschein nach im Preiskontext bedeutungslos.
Offensichtlich spielt es keine Rolle, ob der Testreiz aulRerhalb oder innerhalb des durch die
Kontextreize vorgegebenen ,,Ranges” liegen. Die ,,Range”-Grenzen scheinen keinen Einflul
auf die Bewertung des Testreizes auszuiiben, d.h. die beiden experimentellen Bedingungen
induzieren keine gegenlaufigen Kontexteffekte. Dies bedeutet jedoch nicht, dal} es generell
keine Assimilations- bzw. Kontrasteffekte gibt, denn wie bereits in Experiment 5a gezeigt
wurde, kann es zu deutlichen Assimilationseffekten kommen.

Tabelle 5.7. ,, Range ’-Bedingungen in Experiment 5b

Range-Bedingung

»auBerhalb” »innerhalb”
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Kontextreize

+ Best.-Nr. 53-762/1 DM 360,- DM 118,-
* Best.-Nr. 66-492/3 DM 411,- DM 356,-
+ Best.-Nr. 01-553/5 DM 423,- DM 412,-
» Best.-Nr. 93-887/8 DM 444,- DM 510,-
* Best.-Nr. 47-110/4 DM 492,- DM 734,-
Testreiz

* Monitor DM 680,-

5.3.3.4. Experiment 5c

In Experiment 5c¢ sollten Assimilations- bzw. Kontrasteffekte in einem Design ohne ,,Range”,
d.h. nicht auf Basis der ,,Range frequency theory* untersucht werden. Hierbei waren zwar
keine so eindeutigen Vorhersagen zum Auftreten von Assimilation- versus Kontratseffekten
wie im Falle der ,,Range frequency theory* moglich, dennoch konnte {iber den reinen Abstand
zwischen Kontext- und Testreizen die differetielle Auftretenswahrscheinlichkeit manipuliert
werden.

Wie in Experiment 5b sollten jedoch auch hier Preisginstigkeitsurteile auf Ebene der
Kontextreize vermieden werden. Es sollte damit untersucht werden, ob die Assimilations-
effekte, die in Experiment 5a auf der Ebene der Preisgunstigkeitsurteile gefunden wurden
auch schon auf der Ebene der reinen Preishéhe induziert werden kénnen. Wahrend namlich
Assimilationseffekte auf Ebene der Preisglnstigkeit haufig angemessen sein kénnen, obwonhl
sie nicht normativ zwingend sind, werden bei Assimilationseffekten auf Ebene der reinen
Preishohe eindeutig irrelevante Kontextreize berlcksichtigt. GleichermalRen war natirlich
interessant, ob es nicht im nun folgenden Design zu Kontrasteffekten kommen kann.

Anders als im Experiment 5b wurde der zu bewertende Testreiz also nicht innerhalb versus
aullerhalb eines vorangestellten Preisranges positioniert, sondern die Kontextreize waren
entweder alle groRer oder kleiner als der Testreiz. Dies wurde durch eine etwas abgewandelte
Darstellung des Autoangebotes aus der zweite Hélfte des dritten Experimentes operationali-
siert (siehe Tabelle 5.8.).

Tabelle 5.8.: Kontextbedingungen in Experiment 5¢

L ]
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Kontextbedingungen
niedrigster Preis hoéchster Preis

kleiner Abst. grof3er Abst. kleiner Abst. grofer Abst.

Kontextreize

* Best.-Nr. 77-393/3 DM 1.989,- DM 2.159,- DM 1.049,- DM 875,-
+ Best.-Nr. 13-786/5 DM 1.788,- DM 1.838,- DM 1.250,- DM 1.196,-
Testreiz

* Klimaanlage DM 1.517,-

Der Testreiz war der konstante Preis eines Ausstattungselementes (Klimaanlage zu DM
1.517,-). Die anderen Ausstattungselemente bildeten die Kontextreize. In einem Fall lagen sie
alle iiber (Klimaanlage war ,niedrigster Preis®), im anderen Fall alle unter dem Testreiz
(Klimaanlage war ,,hochster Preis®). Zusétzlich wurde innerhalb jeder dieser Bedingungen der
Abstand zwischen Kontext- und Testreiz variiert, um gegebenenfalls durch einen gréfReren
Abstand einen Kontrasteffekt zu induzieren. Die Kontextreize waren nicht genau spezifiziert.
Wie in der zweiten Halfte des dritten Experimentes (siehe Abbildung 5.7.) waren hierfur nur
die Bestellnummern angegeben. Urteilseffekte auf Ebene der Preisglnstigkeit waren damit
ausgeschlossen. Allein der Testreiz wurde als Klimaanlage naher spezifiziert. Ebenfalls wie
im dritten Experiment wurde der Gesamtpreis Uber die Anpassung des Preises flr das
Grundmodell konstant gehalten (nicht in Tabelle 5.8. abgebildet).

Die Ergebnisse des letzten Experimentes dieser Reihe in Tabelle 5.9. entsprechen alle dem
erwarteten Assimilationseffekt, sind jedoch bei n=48 Versuchspersonen noch nicht signifi-
kant: Die Klimaanlage wird glinstiger eingeschatzt, wenn sie das Ausstattungselement mit
dem hochsten Preis ist, als wenn sie — bei tatséchlich gleicher H6he - das
Ausstattungselement mit dem niedrigsten Preis ist. Es ist folglich anzunehmen, daR die reine
Preishohe der Klimaanlage zu den Preishohen der nicht ndher spezifizierten Kontextreizen
assimiliert wurde. Die Variation des Abstandes zwischen Test- und Kontextreizen mit dem
Ziel, einen Kontrasteffekt zu induzieren, fuhrte zwar tendenziell zu einer Reduktion der
Assimilationsstarke, nicht aber zu einem Kontrasteffekt.

Tabelle 5.9.: Ergebnisse von Experiment 5¢ (PGU Klimaanlage)

\_‘ Kontextbedingungen IJ
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héchster niedrigster
Preis Preis
kleiner Abstand 3,1 3,5
groRer Abstand 3,2 3,4

5.3.3.5. Diskussion

Zusammenfassend lassen sich aus den Ergebnissen der Experimente 5a bis 5¢ damit folgende
Schluf3folgerungen ziehen:
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Unmittelbare Ubertragung: Die unmittelbare Ubertragung der Erkenntnisse deskrip-
tiver Entscheidungsforschung wie sie in Abschnitt 4.4. beschrieben ist, ist grund-
séatzlich ein erfolgversprechender Weg, diese Erkenntnisse in verschiedenen Gegen-
standsbereichen umzusetzen. Aufgrund der spezifischen Charakteristika unterschiedli-
cher Anwendungsgebiete (hier der Preisstrukturgestaltung) ist jedoch eine erfolgreiche
Anwendung allein aufgrund der formalen Ubertragungsmoglichkeit noch nicht garan-
tiert.

Kontrasteffekte: Ein Beispiel fiir die eben erwadhnten Auswirkungen spezifischer
Charakteristika des Anwendungsgebietes ist die Tatsache, dafl Kontrasteffekte im
Preiskontext offensichtlich nicht zu induzieren sind. Dies ist zumindest auf Ebene der
Preisgunstigkeitsurteile unmittelbar einleuchtend (Experiment 5a): So ist es wohl
kaum zu erwarten, das die Schéatzung der Preisgunstigkeit eines Testreizes im Kontext
teurer Angebote tendenziell glnstiger ausféllt als im Kontext ginstiger Angebote.
Vielmehr ist der gegenteilige (Assimilations-) Effekt zu erwarten, da némlich die
Preisginstigkeit der Kontextreize, die des Testreizes gleichgerichtet beeinflult. Die
Tatsache, dall auch auf der Ebene der Preishohe (Experiment 5b und 5c) keine
Kontrasteffekte zu finden sind, ist jedoch schon weniger eindeutig vorauszusehen.
Interessant ware zu untersuchen, ob die Bewertung der Preishéhe und damit indirekt
die der Preisgunstigkeit eines Testreizes zu anderen, nicht-preislichen KontextgroRen
kontrastiert wird (z.B. zu Produktangaben, wie Taktfrequenz in Mhz oder Speicher-
kapazitat in MB im Falle eines PC).

Assimilationseffekte: Konsistentes Ergebnis der Experimente 5a und 5c ist die
Existenz von Assimilationseffekten im Preiskontext. Diese Anomalie konnte also im
Rahmen der unmittelbaren Ubertragung erfolgreich bei der Preisstrukturgestaltung
angewandt werden.

Qualitat der Vergleichsanker: Bei der Assimilation scheinen sowohl die Preis-
gunstigkeit als auch die reine Preishohe der Kontextreize als subjektiv relevante



Vergleichsanker zu dienen. Entsprechend den Vorhersagen der TRE beeinflussen zum
einen auch normativ irrelevante Vergleichsanker (Preishohe der Kontextreize) das
Urteil Uber den Testreiz. Zum anderen sind die hochwertigeren Vergleichsanker
(Preisgunstigkeit der Kontextreize) dennoch deutlich ausschlaggebender. So ist die
Effektgroflie in Experiment 5a fast doppelt so hoch wie die in Experiment 5¢ (Wenhart,
1999).

5.3.4. Schlul3folgerungen

Zusammenfassend kann gesagt werden, dal die Experimente zum Prozel3 der Wahrnehmung
und Bewertung multidimensionaler Vertragsangebote folgende Annahmen der TRE unter-
sucht und weitgehend bestatigt haben:

e Gleichgewichtete Urteilsintegration (siehe vor allem Experiment 3)
o Relative Einzelurteile (siehe vor allem Experiment 4)
e Wirkung von Vergleichsanker (Experiment 3-5)

e Moderierender EinfluR der Qualitat der Vergleichsanker (siehe vor allem Experiment
5)

Die TRE scheint sich demnach besonders dazu eignen, die Prozesse bei der Bewertung von
Angeboten mit multidimensionalen Preisstrukturen zu beschreiben und vorherzusagen.
Insofern sollte sie zukiinftig bei der Preisstrukturgestaltung starker beriicksichtigt werden und
das Gerlst normativer Annahmen des klassischen Preismanagements ergédnzen. Dazu werden
die konkreten praktischen Implikationen im abschlieBenden sechsten Kapitel noch detailliert
erortert.

Neben diesen hier untersuchten Eigenschaften enthélt die TRE jedoch noch zahlreiche weitere
Annahmen, die empirisch hinterfragt werden konnen. In Kapitel 4 wurde explizit auf diese
testbaren Aussagen verwiesen, deshalb soll an dieser Stelle nur beispielhaft auf einige
besonders zentrale Annahmen und die damit implizierten Fragen verwiesen werden.

o Kategorialitat der Einzelurteile: In der TRE wird angenommen, dal3 Vertrage bzw.
Vertragselemente nur in sehr groben Kategorien bewertet werden. Diese Annahme
wurde in keinem der dargestellten Experimente untersucht. Grundsétzlich stellt sich
dabei die Frage nach der Konstruktion der subjektiven Bewertungsskala Die Anzahl
und Breite dieser Kategorien hat EinfluR auf die optimale Vertragsgestaltung bzw.
Positionierung gegentiber Wettbewerbern.

e Urteilsintegration

— Kompensationsannahme: Die Annahme, dal} es kaum Vertragselemente gibt, die
nicht kompensierbar sind, bzw. die Frage bis zu welchen Grad der Extremitat dies
gilt, ist bisher noch unbeantwortet geblieben. Dahinter steht z.B. auch die Frage,
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wie negativ ein Vertragselement noch sein kann, dal3 es aufgrund der Gleichge-
wichtung durch ein (einigermal3en) positives Element ausgeglichen werden kann.

Gleichgewichtung: Die Annahme, dal3 es im Kaufentscheidungskontext normaler-
weise keine ,,Loss aversion® gibt, sollte auf jeden Fall ndher untersucht werden.
Dabei geht es nicht nur um die Frage, ob es ein solches Phanomen gibt oder nicht,
sondern auch darum, inwieweit die ,,Prospect theory* oder die TRE die Bewer-
tungs- bzw. Integrationsprozesse angemessener beschreibt (siehe dazu Abschnitt
4.5.4. und Experiment 3).

Weiterhin stellt sich die Frage, ab welchen Unterschieden in der Wichtigkeit
einzelner Urteile, der Integrationsprozel? nicht mehr ausreichend gut durch die
Annahme Gleichgewichtung beschrieben wird.

Interaktion mit anderen Effekten: Die Interaktion der Annahmen der TRE mit
anderen Effekten wie z.B. den Reihenfolge-Effekten sind ein weites Feld potentieller
Experimente. Auch konnte z.B. die Richtung des Einzelvergleiches, d.h. die Wahl
eines Angebotes als Referenz, das Bewertungsergebnis beeinflussen.

Uber den letztgenannten Punkt hinaus bedarf es zukiinftig sicherlich noch einiger theoreti-
scher Erweiterungen der TRE, um z.B. die Bewertungs- und Vergleichsprozesse bei (teil-
weise) unterschiedlichen Preisstrukturen zu integrieren. Hierbei moégen weitere Einfluifak-
toren wie z.B. die Auswahl der relevanten bzw. vergleichbaren Preisstrukturelemente eine
Rolle spielen. Der ekklektizistische Charakter der TRE fordert jedoch gerade den ProzelR3 der
Integration weiterer Erkenntnisse und des Vergleiches mit den Annahme anderer Modelle.
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6. Praktische Implikationen und Ausblick

6.0. Zusammenfassung des Kapitels

Die Ergebnisse der Experimente aus Kapitel 5 beinhalten zahlreiche Implikationen
hinsichtlich der praktischen Gestaltung der Preisstruktur im engeren und weiteren Sinn.
Zusammenfassend &Rt sich aus diesen Ergebnissen und den Aussagen der TRE folgern,
daB nicht, wie im klassischen Preismanagement, der ,,homo oeconomicus”, sondern im
Sinne der entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung der ,,homo psychologi-
cus” den Ausgangspunkt fur die Preisoptimierung bilden sollte.

Im einzelnen implizieren die Ergebnisse eindeutige und direkt umsetzbare Erkenntnisse
zur Angebotsgestaltung mit dem Ziel, sich gegenliber Wettbewerbern méglichst deutlich
abzuheben, auch wenn faktisch kaum Preisunterschiede bestehen. Die entscheidungs-
psychologische Preisstrukturgestaltung bietet so zum einen innovative Reaktionsmdglich-
keiten auf die Gefahr von Preiskdmpfen, die vor allem in reifen und stark umk&mpften
Markten taglich gegeben ist. Zum anderen eroffnet sie Margenpotentiale, die aufgrund der
normativen Annahmen des klassischen Preismanagements bisher nicht beachtet wurden.
Aus diesen Grunden ist abzusehen, daB die Preisstrukturgestaltung zukinftig noch starker
an Bedeutung gewinnen wird.

Entlang des Begriffssystems, das in Kapitel 1 eingefiihrt wurde, kann ein Ausblick auf die
moglichen Wege zukinftiger Forschung gegeben werden. Die Definition des Preises als
Kéuferbeitrag, die Definition der Preisstruktur sowie die Unterscheidung zwischen Preis-
struktur im engeren und weiteren Sinn und schlieBlich die hier eingefiihrte Unterscheidung
zwischen dem effektiven und dem empfundenen Preis er6ffnen zahlreiche weitere Fragen.
Dartiber hinaus sollte zukinftig auch stérker der EinfluB der Preisstruktur auf das weitere
Konsumentenverhalten analysiert werden. Dieser dynamische Aspekt wurde in der vorlie-
genden Arbeit bewufR3t ignoriert.

Neben der weitergehenden Analyse bestehender Begriffe 1aRt sich das Begriffssystem aber
auch auf &hnliche Fragestellungen Ubertragen. Wahrend hier der Einfluf3 der Preisstruktur
auf die Bewertung des Preises und der Leistung untersucht wurde, kann analog auch der
EinfluB der Leistungsstruktur oder allgemein der Einflul der Vertragsstruktur auf diese
Bewertungsprozesse analysiert werden. Weder diese Beeinflussungsrichtungen, noch
deren theoretische Differenzierung wurden im Rahmen des klassischen Preismanagements
bisher beachtet.
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6.1. Zielsetzung des Kapitels

Mit diesem abschlieenden Kapitel werden zwei Ziele verfolgt: Zum ersten sollen aus den
experimentellen Ergebnissen und den theoretischen Modellen die praktischen Implikationen
fir die Preisstrukturgestaltung abgeleitet werden. Zum zweiten soll ein Ausblick auf die
mdogliche Entwicklung der entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung in Form
eines interdisziplinaren Forschungsbereichs gegeben werden.

6.2. Implikationen fur die Preisstrukturgestaltung

Aus theoretischer Perspektive ist die Bedeutung der beiden Arten von Experimenten im finf-
ten Kapitel sehr unterschiedlich: Experimente 1 und 2 evaluieren die Validitat spezifischer
Annahmen im klassischen Preismanagement. Die Experimente 3, 4 und 5 untersuchen dage-
gen dezidiert die TRE als Alternative zur normativen Entscheidungstheorie. Aus praktischer
Perspektive lassen sich jedoch aus allen Experimenten gleichermalRen Implikationen fur die
Preisoptimierung ableiten. Auf diese soll nun nacheinander eingegangen werden.

6.2.1. Experiment 1: Abhangigkeit zwischen Preisbereitschafts- und
Preisstrukturfunktion

Die experimentell demonstrierte Abhangigkeit zwischen Preisbereitschafts- und Preisstruktur-
funktion im Rahmen der nichtlinearen Preisbildung stellt den Grundgedanken der Preisbereit-
schaftsfunktion als Ausdruck exogener Préferenzen in Frage (siehe Kapitel 2). Die Preisbereit-
schaftsfunktion ist offensichtlich vom Verlauf der Preisstrukturfunktion abhéngig, und somit
ist auch die Preiselastizitat nicht mehr unabhéngig davon bestimmbar. Dies kompliziert den
formalen Modellierungsproze3 und die praktische Preisoptimierung unter Umstéanden enorm.
Dennoch lassen sich die Arten der Abhéngigkeiten systematisch an bestimmten Produktcha-
rakteristika festmachen (z.B. ,,Hedonic goods” wversus ,Utilitarian goods”; Dhar &
Wertenbroch, 1997).

Aus dem Vergleich der Ergebnisse von Experiment 1a und 1b wird deutlich, daR die Preisop-
timierung, respektive die Preisstrukturgestaltung zuerst auf einer Analyse der psychischen
Reprasentation des Produktes aufbauen muf3. Der individuellen Kategorisierung der Produkte
kommt weit mehr Bedeutung zu, als bisher angenommen. Dabei ist zu erwarten, dal Produkte
in Zukunft auf mehr Dimensionen als nur entlang der Dichotomie ,,Hedonic goods” versus
,Utilitarian goods” charakterisiert werden sollten (siehe Abschnitt 6.3.). Aus diesem Grund
mussen die heuristik-determinierenden Produkteigenschaften zukunftig noch néher
spezifiziert werden, um endgultige Aussagen treffen zu kdnnen oder gar die Modellierung
entsprechend zu modifizieren. Dennoch lassen sich schon auf der Basis der Unterscheidung
zwischen ,,Hedonic goods” und ,,Utilitarian goods” einige interessante Implikationen ableiten:
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e ,Hedonic goods”: Fiir die nichtlineare Preisbildung von ,,Hedonic goods” ist entspre-
chend den Ergebnissen von Experiment la die Kundensegmentierung entlang der
BudgetgroBBe bzw. der ,,Mental accounts” von besonderer Bedeutung. Mehr als der
Preis pro Einheit scheint das insgesamt zur Disposition stehende Budget und dessen
zeitlicher Bezug das Kaufverhalten, genauer gesagt die Abnahmemenge, zu
bestimmen. Extrem formuliert wirden bei einem monatlichen CD-Budget von DM
60,- demnach entweder drei CDs zu DM 20,- oder zwei CDs zu DM 30,- pro Monat
abgenommen. Geht man davon aus, dal} es (segmentspezifische) Schwellenpreise gibt,
die nicht uberschritten werden dirfen, sollten sich die Einheitenpreise primar hieran
orientieren. Die nichtlineare Gestaltung des Einheitenpreises in Abhangigkeit von der
Abnahmemenge ist von nachgeordneter Bedeutung. Dagegen wird beispielsweise
durch einen Umsatzbonus pro Budgetperiode die tatsachliche Abnahme geférdert und
der Kunde zusétzlich gebunden — nicht zuletzt, weil hierbei auch die ,,Sunk cost
fallacy” zum Tragen kommt.%

e Utilitarian goods”: Fiir die nichtlineare Preisbildung von ,,Utilitarian goods” ist
entsprechend den Ergebnissen von Experiment 1b die Ankerwirkung der Preise voran-
gehender Einheiten zu beachten. Wie im Zusammenhang mit der TRE in Kapitel 4
bereits diskutiert wurde, sind Menschen kaum in der Lage, reliable Absoluturteile zu
fallen. Sie orientieren sich vielmehr sehr stark an Vergleichsankern. Der Preis der
vorangehenden Einheit ist normalerweise ein auerordentlich reliabler und plausibler
Anker. Dennoch wird ihm im Rahmen der nichtlinearen Preisbildung in dieser Hin-
sicht keine Bedeutung zugemessen: Die Annahme exogener Préaferenzen und damit die
Annahme der Unabhéangigkeit zwischen Preisstrukturfunktion und Preisbereitschafts-
funktion sind damit unvereinbar.

Die Ankerwirkung, die in Experiment 1b offenbar wurde, impliziert, dal Preise
psychologisch mehr Bedeutung haben, als einer bestimmten Einheit einen monetéren
Wert zuzuordnen. Psychologisch betrachtet signalisiert der Preis den fairen Gegenwert
fiir ein bestimmtes Produkt. Dieser ,,Fairness”-Gedanke spielt bei den Uberlegungen
zur nichtlinearen Preisbildung keine Rolle, da ein Unternehmen (Verkaufer) den Preis
hier nicht auf Ebene einer einzelnen Einheit, sondern insgesamt Uber Einheiten und
gegebenenfalls Kundensegmente hinweg optimiert. Der potentielle Kaufer kann die
marginalanalytischen Uberlegungen, die hinter der variablen Gestaltung der Preishohe
stehen, offensichtlich nicht immer und nicht bei jedem Produkt nachvollziehen. Fir
ihn erscheint es unter Umstanden unglaubwirdig, wenn das gleiche Produkt zu unter-
schiedlichen Preisen angeboten wird. Aus diesem Grund sollte mit der variablen
Gestaltung der Preishohe sehr vorsichtig umgegangen werden und in jedem Falle die

86 Wenn mehrere Anbieter zur Auswahl stehen, wird bei einer Umsatzbonierung natirlich ceteris paibus der
Anbieter gewéhlt, bei dem im Laufe der aktuellen Periode schon mehr gekauft wurde.
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Akzeptanz und psychologische Plausibilitdt solcher Preisstrukturen zuvor erfaf3t
werden.

Daraus folgt fiir die Gestaltung der Preisstruktur im engeren Sinn, sowohl fiir ,,Hedonic
goods” wie ,,Utilitarian goods”, dal} es allgemein sinnvoller ist, andere Formen der nichtline-
aren Preisbildung zu implementieren, als direkt den Einzelpreis mengenabhéangig zu reduzie-
ren.

6.2.2. Experiment 2: Abhangigkeit der Abnahmemenge vom pauschalen
Preisstrukturelement

In Experiment 2 wurde nachgewiesen, daf auf eine ,,Grundgebiihrenerh6hung™ mehr als die
beiden normativ angenommenen Reaktionsalternativen zu erwarten sind. Neben dem weiter-
hin konstanten Konsum und seinem vollkommenem Abbruch sind seine Reduktion und
Steigerung ebenfalls plausibel. Wobei deren Auftretenswahrscheinlichkeit von der jeweiligen
Situation abhangt (z.B. Hohe und Begriindung der Grundgebuhrenerhéhung).

Auch hiermit wird deutlich, dal’ die klassische Modellierung der psychischen Représentation
und der subjektiven Bedeutung einzelner Preisstrukturelemente nicht ausreichend Rechnung
tragt. Nur wenn bekannt ist, welche Funktion z.B. einer Grundgebiihr zugeschrieben wird,
kann vorhergesagt werden, wie auf deren Veranderung reagiert wird. Wird in ihr beispiels-
weise eine Gebuhr gesehen, die den Zugang zu besonders giinstigen Tarifen ermdglicht, so
kdnnte deren Erhohung aus Sicht eines Kunden unter Umstéanden durch vermehrten Konsum
dieser glnstigen Einheitenpreise amortisiert werden. Wird aber die Grundgebihr nur als
weitere Kostenquelle gesehen, die ein bestimmtes, zur Verfligung stehendes Budget bereits
angreift oder gar ausschopft, so wird der Kunde eher mit einer Reduktion des Konsums pro
Grundgebiihrenperiode reagieren.

Neben der Notwendigkeit, diese psychische Reprasentation vor einer moglichen Preisédnde-
rung zu erheben, tut sich damit die Moglichkeit auf, durch eine entsprechend begleitende
Marketingkommunikation, ein bestimmtes ,,Framing” zu unterstiitzen und auf diese Weise die
Preisstruktur im weiteren Sinne aktiv zu gestalten. So sollte die Grundgebiihr explizit als Tor
zu &uBerst attraktiven Angeboten vermarktet werden, um den weiterhin anhaltenden oder gar
ansteigenden Konsum zu unterstiitzen. Dabei sind die einzelnen Kundensegmente und deren
Betrachtungsperspektive gegebenenfalls differentiell anzugehen. AulRerdem mul3 zwischen der
aktuellen Bewertung und dem tatsachlichen Einflul3 auf das weitere Verhalten unterschieden
werden. So kann die Erhohung des Konsums einem Ké&ufer ad hoc wenig plausibel
erscheinen, sieht er jedoch die monatlichen Abbuchungen auf seinem Kontoauszug, kann ihn
dies durchaus dazu bewegen, die durch die Grundgebihr erworbene Kaufoption doch starker
zu nutzen. Wie schon in Abschnitt 5.2.3.4. erwéhnt, wirkt sich z.B. die ,,Sunk cost fallacy”
unter Umsténden starker auf das tatsachliche Verhalten aus, als dies subjektiv zuvor erwartet
wird (siehe auch Gourville & Soman, in Druck).
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6.2.3. Experiment 3: Verteilungsdimension versus Preisgtinstigkeit

Im Unterschied zu den beiden vorangegangenen Experimenten wurden mit den nun folgenden
Experimenten keine normativen Annahmen hinterfragt, sondern Erkenntnisse der deskriptiven
Entscheidungsforschung bzw. Annahmen der TRE direkt auf die Preisstrukturgestaltung im
engeren und weiteren Sinne Ubertragen. Folgende Implikationen lassen sich diesbeziglich
ableiten:

e Preisgunstigkeitsurteile und deren Integration: Offensichtlich wird ein Vertrag von
einem potentiellen K&ufer zundchst auf der Ebene der einzelnen Preisstrukturelemente
bewertet, sofern dies maglich ist, d.h. subjektiv relevante Vergleichsanker zur Verfii-
gung stehen. Bei der Integration dieser Urteile werden die Gewichte dieser Einzel-
bewertungen zu wenig differenziert. Somit ist es sinnvoll, mdglichst viele Vertragsele-
mente zu haben, die positiv bewertet werden, und moglichst wenige zu haben, die
negativ bewertet werden. Diese Aussage ist auch schon aus den Aggregationsprinzi-
pien des ,,Mental accounting” abzuleiten.

Sind die Einzelurteile per definitionem relativer Natur, wie im Falle des Preisgunstig-
keitsurteils, impliziert die bestitigte Annahme der Gleichgewichtung im Rahmen der
TRE Uber die Aggregationsprinzipien hinaus, da es kaum relevant ist, ob den
Vertragselementen, die als preisglinstig bewertet werden, auch normativ ein grol3es
Gewicht zukommt. Dies gibt den normativ weniger bedeutsamen Preisstrukturele-
menten eine Uberproportionale Bedeutung, die bei deren Gestaltung beachtet werden
mul. So ist es sinnvoll, insbesondere mit diesen Elementen Preisginstigkeit zu signa-
lisieren bzw. wenn der Gesamtpreis reduziert werden soll (siehe z.B. die experimen-
telle Situation von Herrmann und Bauer, 1996), dies Uber diese Preisstrukturelemente
zu tun. Verglichen damit ist es wenig effizient, bei den umsatztreibenden Preis-
strukturelementen preisgunstig zu sein bzw. diese zu reduzieren. Sind Gesamtleistung
und Gesamtpreis bereits festgelegt, sollte die nominale Zuordnung von Leistungs-
strukturelementen zu Preisstrukturelementen dementsprechend optimiert werden.

Diese Gleichgewichtungstendenz determiniert in besonderer Weise die Bewertung
multidimensionaler Angebote. Deshalb sollte zukiinftig vor allem der Frage, inwieweit
sie durch andere Variablen moderiert werden kann, besondere Aufmerksamkeit
geschenkt werden. Beispielsweise berichtet Yadav (1994), dal? Preisreduktionen bei
dem beliebteren Produkt eines Biindels attraktiver bewertet werden als gleich grofie
Reduktionen bei einem weniger beliebten Produkt des Blindels.

Die bisher genannten Punkte betrafen jeweils die Gestaltung der Preisstruktur im engeren
Sinn, wahrend die folgenden die Gestaltung der Preisstruktur im weiteren Sinn betreffen:

e Bewertungsprozel: Durch die Gestaltung des Angebotes l&it sich gezielt der Bewer-
tungsprozelR beeinflussen. Wird ein Angebot mit direkter Zuordnung von Preis-
strukturelementen zu Leistungsstrukturelementen dargestellt, wird auf Ebene jedes
Elementes ein Urteil gebildet. Wird dies nicht getan, wird entweder nur der Gesamt-
preis mit der Gesamtleistung verglichen, oder es werden andere Vergleichsanker als
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6.2.4.

die Leistung auf der Ebene der einzelnen Preisstrukturelemente herangezogen. Durch
die bewullite Gestaltung dieser ,,Bewertungssituation” (siche Abschnitt 4.5.3.2.) lai3t
sich die Preisstruktur im weiteren Sinn entsprechend den Vorteilen des eigenen
Angebotes optimieren. Ist beispielsweise das Gesamtangebot attraktiv, aber die
Attraktivitatsvarianz der einzelnen Elemente hoch, so sollte eher aggregiert dargestellt
werden. Ist jedoch das Gesamtangebot eher neutral oder gar etwas weniger attraktiv als
die Angebote der Wettbewerber, so sollten die einzelnen Elemente dargestellt werden,
wobei bei deren Gestaltung wieder die eben bereits diskutierten Grundsatze
anzuwenden sind (siehe ,,Preisgiinstigkeitsurteile und deren Integration™). Alternativ
kdnnen auch positiver wirkende Vergleichsanker in den Vordergrund geriickt werden
(z.B. die ,,unverbindliche Preisempfehlung”).

»Halo*“-Effekt und Reihenfolge-Effekte: Die gunstigen Preisstrukturelemente sollten
aus zwei Griinden vorangestellt werden: Zum einen beeinflussen sie im Rahmen eines
,,Halo”-Effektes die Bewertung der nachfolgenden Preisstrukturelemente, zum anderen
wirken sie sich im Rahmen eines ,,Primacy”-Effektes tendenziell auch auf die Gesamt-
bewertung des Vertrages aus.

Differentielle Wirkung auf die abh&ngige Variable: In Experiment 3 konnte weiter-
hin demonstriert werden, wie sich die Bewertung eines Vertrages in Abhéngigkeit von
der abgefragten Dimension unterscheiden kann. Wé&hrend sich die Variation der Preis-
gunstigkeit im Urteil auf der gleichen Dimension niederschlug, hatte es keinen Einfluf3
auf den empfundenen Preis. Die Diskrepanz zwischen diesen logisch verknipften
Urteilsdimensionen kann bei der Vertragsverhandlung gezielt eingesetzt werden. Je
nachdem, welche Vergleichsdimension und damit welcher Vergleichsanker angeboten
wird, kann die Bewertung bzw. die Entscheidung unterschiedlich ausfallen. Wird dem
Kunde gesagt, er solle sich die Gunstigkeit der einzelnen Elemente vor Augen fiihren,
fallt die Entscheidung unter Umstanden anders aus, als wenn nur auf Ebene der
Endpreishdhe argumentiert wird. Allgemeiner formuliert werden bei den meisten
Entscheidungen mehrere Ziele gleichzeitig verfolgt, d.h. es wird versucht, die Alterna-
tive zu wahlen, die auf den meisten oder wichtigsten Dimensionen Uberlegen ist (siehe
auch Urteilsarten in Abschnitt 4.5.1.). Die Aufmerksamkeit und damit die
Gewichtung, die den einzelnen Dimensionen vom Kaufer zugedacht wird, kann dabei
durch den Verkaufer gezielt beeinfluf3t werden.

Experiment 4: Preisginstigkeitsunabhangige Vergleichsanker

Wiéhrend im Rahmen des dritten Experimentes der EinfluR nicht-numerischer, marktwissens-
basierter Preisgunstigkeitsurteile auf die Bewertung eines Angebotes untersucht wurde, ist in
Experiment 4 der direkte Vergleich zweier multidimensionaler Angebote analysiert worden.
Dadurch, dal3 die Unterschiede zwischen den beiden Angeboten Uber die Elemente hinweg
objektiv verrechnet werden konnten, fokussierte dieses Experiment weniger auf die Integra-
tion der Einzelurteile (Annahme der Gleichgewichtung), sondern vielmehr auf deren Bildung
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(Annahme der relativen Einzelurteile). GemdR den Ergebnissen lassen sich folgende
Implikationen ableiten:

Relative versus absolute Unterschiede: Bei der Bewertung des Unterschiedes
zwischen zwei Angeboten spielt der relative Unterschied auf der Ebene einzelner
Preisstrukturelemente (z.B. Hohe des monatlichen Basispreises etc.) eine grofiere
Rolle als der absolute Unterschied, obwohl normativ betrachtet einzig letzterer rele-
vant ist. Dies hat zur Folge, daR auch im Falle direkter Preisvergleiche den relativen
Unterschieden besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden sollte. Aus diesem
Grund sollten Preisvorteile gegenuber den Wettbewerbern eher auf niedrigeren Preis-
strukturelementen positioniert werden (Preisstrukturgestaltung im engeren Sinn). Mit
geringeren Kosten lassen sich so subjektiv groRere Bewertungsvorteile sichern.

Splittung relativer Unterschiede: Die Tatsache, daR auch absolut bewertbare Unter-
schiede im Rahmen eines relativen Einzelurteils bewertet werden, fuhrt weiterhin
dazu, daf’ ein Preisstrukturelement, auf dem es einen absoluten Unterschied zu Wett-
bewerbsangeboten gibt, idealerweise gesplittet wird, sofern dieser Unterschied positiv
ist, bzw. idealerweise mit anderen Preisstrukturelementen aggregiert wird, sofern der
Unterschied negativ ist. Durch eine proportionale Splittung andert sich der relative
Unterschied zu den (ebenfalls gesplitteten) Preisstrukturelementen des Wettbewerbers
nicht, aber die Unterschiede sind jetzt auf der Ebene zweier Preisstrukturelemente zu
finden und wiegen dadurch schwerer. Dagegen kommen negative Unterschiede durch
deren Aggregation nur einmal zum Tragen.

Dabei kann die Splittung bzw. Aggregation auf der Ebene der Preisstruktur im engeren
Sinn oder weiteren Sinn ansetzen. Im ersten Fall kann dies, wie in Tabelle 6.1. darge-
stellt, z.B. durch die Aufspaltung einer Tarifzone geschehen.

Tabelle 6.1.: Splittung von Preisstrukturelementen in engeren Sinn am Beispiel von Mobilfunktarifen

Vorher Nachher

Zeitzone Anbieter A Anbieter B Zeitzone Anbieter A Anbieter B

> 8:00-14:00 DM 1,40 DM 1,65
8:00-20:00 DM 1,35 DM 1,65
14:00-20:00 DM 1,30 DM 1,65

20:00-8:00 DM 0,75 DM 0,75 20:00-8:00 DM 0,75 DM 0,75

Ist der Minutenpreis vor der Aufspaltung in nur einem Preisstrukturelement bzw. einer
Tarifzone glinstiger, so ist dies im zweiten Fall in zwei Tarifzonen gegeben. Sinnvol-
lerweise werden dabei in den beiden neu entstehenden Zonen von Anbieter A keine
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identischen, sondern leicht unterschiedliche Minutenpreise verlangt, die aber in beiden
Fallen unter dem vergleichbaren Angebot des Wettbewerbers liegen.®’

Hinsichtlich der Preisstruktur im weiteren Sinne kann beispielsweise der subventio-
nierte Endgeréatepreis, der bei Anbieter A glnstiger ist, nochmals (redundant) hervor-
gehoben werden, indem neben dem subventionierten Endgeratepreis auch die Subven-
tionssumme dargestellt wird. In dem Beispiel in Tabelle 6.2. wird die um DM 30,-
hohere Subvention des Endgerétes bei Anbieter A in diesem Sinne zweifach hervorge-
hoben.

Tabelle 6.2.: Aufspaltung von Preisstrukturelementen im weiteren Sinn
am Beispiel von subventionierten Endgeratepreisen

Vorher Nachher
Anbieter A Anbieter B Anbieter A Anbieter B
Subventionierter DM 199,- DM 229,-  Subventionierter DM 199,- DM 229,-
Endgeratepreis Endgeratepreis
Subvention DM 120,- DM 90,-

6.2.5.

Experiment 5: Assimilation an Kontextgrofien

Wahrend im Rahmen der vorangehenden Experimente Vergleichsanker untersucht wurden,
die — angemessen integriert — tatsachlich validere Urteile ermdéglichen, wurde im funften
Experiment auch der Einflu? von KontextgroBen hinterfragt, die in keinem direkten
Zusammenhang mit der erfragten Bewertung standen. GemalR den Ergebnissen lassen sich
folgende Implikationen ableiten:

Assimilation an KontextgréfRen: Die Gestaltung und Angabe von KontextgroRRen
sollte mit Bedacht gewahlt werden, da die Bewertung der Attraktivitdt eines
Angebotes auch von der Hohe der Kontextreize abhéngt, die in keiner normativen
Beziehung zum Urteil stehen. Diese normativ irrelevanten Vergleichsanker sind
offensichtlich Teil der subjektiv relevanten Bewertungssituation. Demnach sollten

87 Wirden die Minutenpreise nicht variiert, wirde es sich bei der Aufsplittung nur um eine reine Darstel-
lungsalternative handeln und damit zur Preisstrukturgestaltung im weiteren Sinne gerechnet werden.
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6.2.6.

grolRe Zahlenwerte im Kontext von Preisangaben zum eigenen Angebot vermieden
werden.

Aber auch im Zuge der Umstellung auf den Euro als Wé&hrungseinheit gewinnt dieser
Aspekt der Preisstrukturgestaltung im weiteren Sinn besondere Bedeutung: Ubertragt
man die Ergebnisse des flinften Experimentes, so ist zu erwarten, dal3 Preisangaben in
Euro Ubergangsweise tendenziell als glnstiger eingeschatzt werden als Preisangaben
in DM.

Moderation durch Validitat der KontextgrofRen: Die EffektgroRe der Assimilation
hangt von der Validitat der KontextgroRe ab. Zwar verlieren vollkommen irrelevante
KontextgroBen ihre ,,Anziehungskraft” nie vollstindig, dennoch werden Kontextgro-
Ren, die zwar nicht normativ relevant sind, aber bisher immer plausible Préadiktoren
waren, starker beachtet (z.B. Preisgiinstigkeit anderer Produkte).2® Der (empirischen)
Identifikation und Gestaltung dieser GréRen als subjektiv relevante Vergleichsanker
kommt damit bei der Preisstrukturgestaltung im weiteren Sinn besondere Bedeutung
zu: Gibt es z.B. Leistungsstrukturelemente oder Produkte, die bei der Einschatzung
des Preisniveaus eines Angebotes, eines Geschéftes, eines Herstellers etc. besonders
beachtet werden? Wenn ja, welche sind dies?

Anmerkung zu den praktischen Implikationen

Es gibt sicherlich noch zahlreiche offene Diskussionspunkte im Rahmen der jungen Disziplin
der ,,entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung”. Hier soll beispielhaft die Haupt-
erkenntnis, daB nicht der homo oeconomicus, sondern der homo psychologicus den Modellen
der Preisoptimierung zugrunde liegen sollte, der ethischen Frage gegeniibergestellt werden, ob
damit nicht die psychologischen Schwéachen von Konsumenten gezielt und zu deren Schaden
LHausgenutzt” werden.

,Homo psychologicus”: Aus den Experimenten wird deutlich, dal man den
Menschen und nicht ein stilisiertes Modell stabiler Praferenzen und normativer
Annahmen in den Mittelpunkt der Preisoptimierung stellen muR. Hierdurch wird die
Analyse natirlich auch komplexer, denn man gibt damit die Parsimonitit normativer
Modelle zugunsten der hoheren Validitat deskriptiver Theorien auf. Zur Preisoptimie-
rung mufd man nun zuerst Préferenzen und psychologische Repréasentationen ermitteln,
die zuvor ignoriert werden ,,durften”. Offen ist, wie und ob dies zukiinftig in eine
formale Modellierung integriert werden kann. Dennoch, selbst wenn eine Formalisie-

88 Die hier diskutierten Effekte sind von den oben erwdhnten ,, Halo “-Effekten zu unterscheiden. Die ,, Halo -
Effekte in Experiment 3 entstanden aufgrund der ,, Ausstrahlung” normativ relevanter Grofien auf die
Gesamtbewertung (z.B. die Preisgiinstigkeit einzelner Vertragselemente in Experiment 3).
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rung und Integration in die bisherigen Modelle nicht mdglich sein wird, sind diese
Erkenntnisse deshalb nicht weniger relevant.

e Ethische Bedenken: Aus dem Fokus auf die psychologisch bedingten Starken und
Schwéchen von Konsumenten, der mit der entscheidungspsychologischen Preisstruk-
turgestaltung favorisiert wird, mag sich ein ethisches Problem ergeben: Mit der
Anwendung dieses Wissens kdnnen stabile Schwachen menschlichen Entscheidungs-
verhaltens mit dem Ziel ausgenutzt werden, die Profitabilitdt von Produkten bzw.
Unternehmen zu steigern.

Dieser Aspekt ist und wird immer ein Ansatz fur Diskussionen sein, denn die Ergebnisse
kdnnen ge- oder miRbraucht werden. Dies gilt aber fur die meisten Erkenntnisse der Psycho-
logie. Die hier prisentierten Ergebnisse gehoren keiner ,,Partei” — nicht den Verkaufern und
nicht den Kéufern — als wissenschaftliche Erkenntnis sind sie unabhéangig (siehe dazu auch
Hammond, Keeney & Raiffa, 1999).

6.3. Ausblick

In diesem Abschnitt soll ein Ausblick auf zukilinftige Wege der Forschung gegeben werden.
Wahrend im vorangehenden Abschnitt bereits teilweise auf noch zu klarende Fragen im
Zusammenhang mit der praktischen Anwendung der experimentellen Ergebnisse hingewiesen
wurde, stehen hier die Fragen im Vordergrund, die sich allgemein aus dem vorgeschlagenen
Begriffssystem und der Konzeption der entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung
ergeben.

Zuné&chst wird in Abschnitt 6.3.1. darauf eingegangen, wie die bereits diskutierten Begriffe
noch weitergehender analysiert werden kodnnen und sollten. Danach werden in Abschnitt
6.3.2. die Moglichkeiten der analogen Ubertragung des Begriffssystems auf andere
Zusammenhange diskutiert.

6.3.1. Elaboration bestehender Begriffe

Mit dieser Arbeit wurden verschiedene Begriffe neu definiert (wie z.B. der Preis als Kaufer-
beitrag), explizit definiert (wie z.B. die Preisstruktur) oder Gberhaupt erst eingefuhrt (wie die
Unterscheidung zwischen der Preisstruktur im engeren und weiteren Sinn oder zwischen dem
effektiven und dem empfundenen Preis). Aus dem Begriffssystem, das hierdurch entstand,
lassen sich zahlreiche weitere Fragen ableiten, die im Rahmen dieser Arbeit nicht beantwortet
werden konnten:

e Definition des Preises bzw. der Leistung als Kaufer- bzw. Verkauferbeitrag: Die
theoretischen wie empirischen Erkenntnisse konnen aufgrund der definitorischen
Trennung in Kéufer- und Verkéuferbeitrdge auf alle Arten von Vertrdgen angewandt
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werden, da durch diese Trennung allgemein die Natur von Transaktionen nachgezeich-
net wird.

Beispielsweise konnen die Uberlegungen direkt auf die Gestaltung von Vergitungs-
modellen Ubertragen werden, denn auch hier gibt es Kéufer- bzw. Arbeitgeberbeitrédge
(monetédre Vergutung wie Gehalt oder Bonus bzw. nicht-monetére Vergitung wie
Dienstwagen) und Verkédufer- bzw. Arbeitnehmerbeitrdge (Verhaltensbeitrdge wie
Arbeitsleistung oder Loyalitat).

Definition der Preisstruktur: Es konnte gezeigt werden, daR die Preisstrukturgestal-
tung — obwohl bisher eher vernachlassigt — zukiinftig an Bedeutung gewinnen kann
und sollte. In zunehmend harter umkampften Markten, bei zunehmend homogeneren
Produkten wird die Gefahr selbstzerstorerischer Preiskdmpfe mit ihren betriebs- wie
volkswirtschaftlich negativen Konsequenzen immer groRer (siehe z.B. PreiRner,
1998). Die Verschiebung der Aufmerksamkeit von der reinen Optimierung der effek-
tiven Preishohe zur gezielten Gestaltung der Preisstruktur kann hier eine Alternative
aufzeigen und gleichzeitig den ,,Nullsummen-Charakter”” von Preiswettbewerben mini-
mieren.

Die wachsende Bedeutung, die die Preisdifferenzierung in den vergangenen beiden
Jahrzehnten erfahren hat, zeigt auch eine mégliche Entwicklung der Preisstrukturge-
staltung auf. Wie oben diskutiert, geht die entscheidungspsychologische Preisstruktur-
gestaltung starker als die Preisdifferenzierung auf die psychologisch relevanten
Aspekte ein, inkorporiert aber, wo angemessen, die Grundlagen der Preisdifferenzie-
rung. Insofern ist dieser Ansatz nicht als Alternative, sondern als ein weiterer Schritt
zu verstehen.

Die Unterscheidung zwischen Preisstruktur im engeren und weiteren Sinn: Die
Unterscheidung zwischen Preisstruktur im engeren und weiteren Sinn lenkt die Auf-
merksamkeit auf zwei prinzipiell unterschiedliche Ansétze zur Preisstrukturgestaltung:
Waéhrend man sich bei der Gestaltung der Preisstruktur im engeren Sinn immer am
Produkt, am Wettbewerb und an den eigenen Kostenstrukturen und Kostentreibern
orientieren muf, ist dies bei der Gestaltung der Preisstruktur im weiteren Sinn nicht
notwendig, da sie ,,nur” die Darstellung und Kommunikation der Preisstrukturele-
mente betrifft. So sind diese Aufgabenbereiche unter Umstanden bisher auch organisa-
torisch getrennt (z.B. in die Abteilungen Tarifmanagement und Marketingkommunika-
tion, wie man sie klassischerweise bei Telekommunikationsunternehmen findet). Da
sie jedoch inhaltlich ineinandergreifen, wére eine entsprechende organisatorische
Verknipfung auf Basis des vorgestellten Begriffsverstandnisses indiziert.

Die Unterscheidung zwischen effektivem und empfundenem Preis, bzw. der
EinfluR der Preisstruktur auf die Preisbewertung: Die Unterscheidung zwischen
dem effektiven und dem empfundenen Preis ist ein Grundpfeiler dieser Arbeit. Sie
differenziert das klassische Preismanagement von der entscheidungspsychologischen
Preisstrukturgestaltung. Die im vierten Kapitel entwickelte Anomalienhierarchie und
die daraus extrahierte Theorie der relativen Einzelurteile setzen letztlich an dieser
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Differenzierung an. Dabei konnte hier weder die Anomalienhierarchie noch die TRE
in ihrer Bedeutung fur die Preisstrukturgestaltung erschépfend behandelt werden. Die
Anomalienhierarchie bildet die Grundlage dreier Elaborationsrichtungen. Da diese
bereits ausfihrlich im vierten Kapitel analysiert wurden, sei an dieser Stelle nur auf
Abschnitt 4.3.2.4. und Abbildung 4.2. verwiesen. Auch die TRE besitzt neben den in
Kapitel 5 untersuchten Annahmen, zahlreiche weitere Implikationen, die zukinftig
noch empirisch hinterfragt werden missen (siehe Abschnitte 4.5.3.1. bis 4.5.3.3.).

Einen alternativen Zugang zur Analyse des Unterschiedes zwischen effektivem und
empfundenem Preis und zur Generierung neuer Hypothesen (ber die Natur des
zugrundeliegenden Bewertungsprozesses bietet die Erhebung bisher eingesetzter Preis-
strukturen. So ist anzunehmen, daf sich hinter den oftmals komplexen Bonusprogram-
men, Tarifplanen oder Zahlungskonditionen ein implizites Verstandnis der hier
explizit diskutierten Prozesse verbirgt. Wie bereits an anderer Stelle erwahnt, ist die
Praxis hdufig der Wissenschaft einen Schritt voraus, wenngleich dieser Schritt nicht
gleichermalien analytisch elaboriert ist. Durch eine Preisstruktur-Benchmarkstudie
kdnnen die existierenden Ideen entdeckt, theoretisch diskutiert und in die bisherigen
Modelle der deskriptiven Entscheidungsforschung integriert werden. Dabei eignen
sich insbesondere Méarkte homogener Produkte fir eine derartige Preisstrukturanalyse
(z.B. Telekommunikation).

EinfluR der Preisstruktur auf die Leistungsbewertung: GemafR Abbildung 1.4.
kann davon ausgegangen werden, daR die Preisstruktur nicht nur die Preisbewertung
moderiert, sondern auch die Leistungsbewertung beeinfluit. Der Zusammenhang
zwischen Preishohe und Leistungsbewertung ist wiederholt am Beispiel des Preises
als Qualitatsindikator demonstriert worden (zusammenfassend siehe Felser, 1997).
DaR auch die Preisstruktur die Leistungsbewertung beeinflussen kann, konnte im
Zusammenhang mit der ,,Sunk cost fallacy” demonstriert werden (z.B. Arkes &
Blumer, 1985). Eine Alternative wird demnach besser bewertet, nachdem bereits in sie
investiert wurde.

Das Beispiel der Preisstrategie eines Skiliftbesitzers (Thaler, personliche Kommunika-
tion) kombiniert in diesem Zusammenhang gleich mehrere Entscheidungsanomalien:
Zu Beginn der Skisaison konnte ein preislich attraktives Heft mit Tageskarten gekauft
werden, das im Laufe der kommenden Saison aufgebraucht werden konnte. Dieses
Heft erhielt einige Tageskarten mehr als der durchschnittliche Skifahrer pro Jahr
nutzte. Aufgrund der latenten ,,Overconfidence” der Skifahrer, hdufiger in einer Saison
zu fahren, als sie es tatsachlich taten, fanden diese Hefte zum einen reillenden Absatz,
zum anderen blieben am Ende der Saison meist noch einige Karten tibrig. Diese konn-
ten nun im n&chsten Jahr noch genutzt werden, sofern auch in diesem Jahr zuséatzlich
wieder das aktuelle Tagekartenheft erworben wurde. Hier ,,griff” nun wieder die
»dunk cost fallacy”, und viele der letztjahrigen Kunden kauften auch in der neuen
Saison wieder ein Tageskartenheft, damit die noch (brigen Karten aus der letzten
Saison noch genutzt werden konnten, usw. Insgesamt wurde dadurch eine hdhere
Auslastung, eine bessere Kundenbindung und ein héherer Umsatz auch in den damit



verbunden Unternehmen (z.B. Restauration) erzielt. Alles in allem handelt es sich um
eine &auRerst effektive Anwendung der entscheidungspsychologischen Preisstruk-
turgestaltung, die weitgehend auf eine gezielte Beeinflussung der Leistungsbewertung
zuruckzufihren ist.

Der EinfluR der Preisstruktur auf die Leistungsbewertung wirkt sich in den eben darge-
stellten Beispielen erst Uber das weitere Konsumentenverhalten aus und nicht schon
zum Kaufzeitpunkt, worauf diese Arbeit fokussiert war. Dies leitet zur Moglichkeit
Uber, durch stérkere Beachtung dynamischer Aspekte den Ansatz der entschei-
dungspsychologischen Preisstrukturgestaltung in einer weiteren Hinsicht zu erweitern:

EinfluR der Preisstruktur auf das weitere Konsumentenverhalten: In Abbildung
6.1. wurde Abbildung 1.4. und damit der Ansatz der entscheidungspsychologischen
Preisstrukturgestaltung insofern modifiziert, als dafl nunmehr auch Effekte tber die
eigentliche Kaufentscheidung hinaus einbezogen werden, die bisher bewuf3t zuriickge-
stellt wurden (siehe Abschnitt 1.3.3.). Hiermit stellen sich wieder die bereits unter den
letzten beiden Punkten diskutierten Fragen: Welchen Einflu hat die Preisstruktur auf
die Bewertung des Preises bzw. auf die Bewertung der Leistung? Dabei interessiert
nun insbesondere der EinfluB, der sich erst tber das weitere Konsumentenverhalten
auswirkt (Nutzung, Wiederkauf, Weiterempfehlung, etc.). Die Beantwortung dieser
Fragen implizieren stérker als bisher den Einsatz quasi-experimenteller Methoden und
Feldstudien. Soman (1998, in Vorbereitung) sowie Gourville & Soman (in Druck)
geben einige Beispiele, welche inhaltlichen Fragen und methodischen Mdglichkeiten
es zu deren Beantwortung gibt.

— Der Einflu der Preisstruktur auf die Preisbewertung im weiteren Konsu-
mentenverhalten: Die Diskrepanz zwischen effektivem und empfundenen Preis
kann sich unter Umstanden tber die Nutzungsdauer verstarken oder generell tiber
Zeit verandern. So wire beispielsweise eine ,,Deinstallationsgebiihr” beim Telefon
aller Wahrscheinlichkeit nach effektiver als eine ,,Installationsgebiihr”. Sie wére
keine Eintrittsbarriere, aber vielmehr eine Austrittsbarriere bei einem mdglichen
Wechsel zu einem anderen Anbieter. Zum Kaufzeitpunkt wirde dieses Preisstruk-
turelement weitgehend diskontiert, wahrend es zum Zeitpunkt eines mdoglichen
Wechsels seine Wirkung ,,entfalten” wiirde.

— Der EiInfluR der Preisstruktur auf die Leistungsbewertung im weiteren
Konsumentenverhalten: Im oben dargestellten ,,Skiliftbeispiel” wurde deutlich,
dal} der moderierende Einflul3 der Preisstruktur auf die Leistungsbewertung meist
nicht schon zum Zeitpunkt des Kaufes zum Tragen kommt, sondern sich erst tber
einen gewissen (Nutzungs-)Zeitraum auswirkt. Diese zeitbedingten Effekte der
Leistungsbewertung sollten zukinftig noch stérker beachtet werden, denn gerade
die Bindung bestehender Kunden hat gegeniiber der Gewinnung neuer Kunden
enorme Vorteile (Reichheld, 1997).
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EINFLUR DER PREISSTRUKTUR AUF DAS
KONSUMENTENVERHALTEN
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Abbildung 6.1.: Modifikation der Abbildung 1.4. zur Integration des weiteren Konsumentenverhaltens

6.3.2.  Analoge Ubertragung des Begriffssystems

Das Begriffssystem der entscheidungspsychologischen Preisstrukturgestaltung kann analog
auf die entscheidungspsychologische Leistungs- und Vertragsstrukturgestaltung tbertragen
werden. Die neuen Fragestellungen, die sich hieraus ergeben, sollen nachfolgend kurz aufge-
zeigt werden.

e Die ,entscheidungspsychologische Leistungsstrukturgestaltung”: Die bisherigen
Uberlegungen setzten alle an der Preisseite, d.h. am EinfluR der Preisstruktur an. Auf
Basis des vorgeschlagenen Begriffssystems lassen sich die dort diskutierten Fragestel-
lungen aber auch analog auf die Leistungsseite des Vertrages lbertragen. Abbildung
6.2. veranschaulicht die Uberlegung, die dem analogen Konzept der ,,entscheidungs-
psychologischen Leistungsstrukturgestaltung” zugrunde liegt.

Mit der in Abbildung 6.2. dargestellten Beeinflussungsrichtung wird ein weiteres
Anwendungs- und Ubertragungsgebiet der Anomalienhierarchie eréffnet: Die Beein-
flussung der Leistungsstruktur auf die Angebotsbewertung, respektive auf die Preis-
und Leistungsbewertung:

— Einflul3 der Leistungsstruktur auf die Bewertung des Preises: Produkteigen-
schaften kdnnen gemal Abbildung 6.2. die Wahrnehmung und Bewertung des
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Preises und somit die Kaufentscheidung beeinflussen. Ein Beispiel hierflr wurde
schon mit Experiment 1 gegeben: Die subjektive Charakterisierung eines
Produktes als ,,Hedonic goods™ oder ,,Utilitarian” konnte Bewertungsunterschiede
und die nicht-normative Verénderung des Maximalpreises erkléren. Die Analyse
dieses Beeinflussungszusammenhangs war hier jedoch nachrangig. Zukinftig
sollte ihm mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden.

EINFLUR DER PREIS- UND LEISTUNGSSTRUKTUR
AUF DAS KONSUMENTENVERHALTEN

c
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Abbildung 6.2.: Modifikation der Abbildung 1.4. zur Integration des Einflusses der Leistungsstruktur

EinfluR der Leistungsstruktur auf die Bewertung der Leistung: Der Einfluf3
der Leistungsstruktur auf die Bewertung der Leistung wurde unter anderem im
Zusammenhang mit der Bewertung von Produktblndeln diskutiert (z.B. Thaler,
1985). Aus entscheidungspsychologischer Sicht kann davon ausgegangen werden,
daR sich insbesondere der qualitative Teil der Anomalienhierarchie zur Ubertra-
gung auf die Leistungsstrukturgestaltung eignet.

Der erwéhnte Artikel von Dhar & Wertenbroch (1997) kann als Beispiel flr den
Ansatz  entscheidungspsychologischer  Leistungsstrukturgestaltung betrachtet
werden. Die Autoren stellen fest, dal die Unterscheidung zwischen ,,Hedonic
goods” und ,,Utilitarian goods” und deren differentieller Wirkung auf die ,,Loss
aversion” verschiedene Implikationen fiir die Angebotsgestaltung, d.h. — in der hier
verwendeten Nomenklatur — fur die Leistungsstrukturgestaltung hat:
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<« Wenn ein Leistungsstrukturelement reduziert werden soll, sollte dies eher eine
utilitaristisches Element sein, da hier die ,,Loss aversion” weniger stark ausge-
pragt ist.

=« Soll ein Leistungsstrukturelement gesteigert werden, sollte dies auch ein
utilitaristisches Element sein.

-« Eventuell kann ein Preispremium verlangt werden, wenn es darum geht, den
Verlust eines hedonistischen Gutes zu vermeiden. So erwarten Dhar und
Wertenbroch (1997), daR die Ubernahmepreise fiir geleaste Fahrzeuge am
Ende der Vertragslaufzeit fur hedonistische Fahrzeuge wie Cabrios oder Sport-
wagen relativ hoher sind als fur starker gebrauchsorientierte Fahrzeuge.

= In gleicher Weise haben Probekdufe mit Riickgabegarantie bei hedonistischen
Gutern wohl einen gréReren Effekt als bei utilitaristischen Produkten.

Die Dimension ,,Hedonic—utilitarian” kann damit direkt in die Anomalienhier-
archie integriert werden— ihre normativ unangemessene subjektive Reprasentation
ist offensichtlich die Grundlage fiir die berichtete differentielle Wirkung der ,,Loss
aversion”.

e Die ,,entscheidungspsychologische Vertragsstrukturgestaltung”: Im Rahmen des
Einflusses der Vertragsstruktur werden zusatzlich die Effekte diskutiert, die auf die
spezifische Zuordnung von Preisstruktur- zu Leistungsstrukturelementen zuriickge-
fihrt werden koénnen (siehe Abbildung 6.3.).

Dal die Trennung zwischen diesen drei Beeinflussungsrichtungen — obwohl theore-
tisch bedeutsam — manchmal schwerfallen kann, wurde in Experiment 3 deutlich: Hier
konnte ein urspringlich als Preisstruktureffekt interpretierter EinfluR — Priemer (1997)
interpretierte ihre Ergebnisse auf Basis der Verteilungsdimension — nach naherer
Analyse auf die Vertragsstruktur bzw. auf die Zuordnung von Preis- und Leistungs-
strukturelementen zurtickgefihrt werden.

Die Ergebnisse der bereits oben erwéhnten Studie von Yadav (1994) kénnen ebenfalls
dieser Beeinflussungsrichtung zugeordnet werden. Er fand, dal® der gleiche Preisnach-
lal3 auf ein Produkt eines Produktbiindels unterschiedlich bewertet wurde, je nachdem,
ob der PreisnachlaR auf das beliebtere oder weniger beliebte Produkt des Bundels
gewahrt wurde.

In diesem Abschnitt wurde auf Basis des hier eingeflihrten Begriffssystems und dessen konse-
quenter Erweiterung demonstriert, auf welchen weiteren Wegen die Erkenntnisse der deskrip-
tiven Entscheidungsforschung auf die Angebotsgestaltung Utbertragen werden konnen. Im
Rahmen jeder angesprochenen Beeinflussungsrichtung sind noch zahlreiche Fragen unbeant-
wortet. Die Vorgehensweise, wie sie hier auf die Analyse des Einflusses der Preisstruktur
angewandt wurde, kann analog auf die anderen Beeinflussungsrichtungen angewandt werden,
die aus der Erweiterung und analogen Ubertragung des vorgeschlagenen Begriffssystems
abgeleitet werden kdnnen.
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EINFLUR DER VERTRAGSSTRUKTUR AUF DAS
KONSUMENTENVERHALTEN
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Abbildung 6.3.: Modifikation der Abbildung 1.4. zur Integration des Einflusses der Angebotsstruktur
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Anhang A: Fragebogen Voruntersuchung

Nachfolgend ist der Fragebogen zu finden, wie er in der Voruntersuchung eingesetzt wurde.
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Technische Universitat Darmstadt
Cand.-psych. C. Wenhart
Dipl.-Psych. F. Bauer

Institut fir Psychologie
Fachbereich 03

Steubenplatz 12

D-64293 Darmstadt

Telefon (06151) 16-3066
Telefax (06151) 16-4614

Darmstadt, im April 1999

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

zunachst einmal vielen Dank fir Ihre Bereitschaft, den nachfolgenden Fragebogen
auszufillen! Es ist die Voruntersuchung zu unserer Diplom- bzw. Doktorarbeit zur Erfor-

schung von Kaufentscheidungen.

Nachfolgend werden Thnen einige Fragen gestellt, bei denen es keine ,,richtige” oder
,»falsche” Antwort gibt. Es geht vielmehr darum, entweder geschétzte Marktpreise oder indivi-
duelle Vorlieben und Preisvorstellungen zu einzelnen Produkten zu erheben. Die Ergebnisse
dienen vor allem dazu, spatere Experimente moglichst realistisch zu gestalten. Ihre Angaben
werden dabei selbstverstdndlich vollkommen anonym ausgewertet.

Wenn Sie Interesse an den Ergebnissen dieser Studie haben, geben Sie bitte lhre (e-
mail-) Adresse auf einem gesonderten Blatt an, und wir werden Sie gerne tber Vortrage bzw.

Veroffentlichungen informieren.

Bis dahin wiinschen wir lhnen alles Gute und verbleiben mit freundlichen GrifRen

Christiane Wenhart Florian Bauer
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1. Kauf eines Autos bzw. eines PCs

Im folgenden werden lhnen verschiedene Produkte genannt. Dabei handelt es sich zunachst
um Grund- und Sonderausstattungselemente flr einen deutschen Mittelklassewagen (4-turig
mit Stufenheck in der Klasse von BMW 3er-Reihe, VW Passat, Mercedes C-Klasse, Opel
Vectra, Audi A4), danach um Systemkomponenten fir einen Pentium 11-PC.

In beiden Féllen sollen Sie bitte angeben,
1. welchen Preis man fur diese Produkte normalerweise ungefahr bezahlen muf,
2. wie sicher Sie sich bei dieser Schatzung sind und

3. mit welcher Wahrscheinlichkeit dieses Element bzw. diese Komponente normaler-
weise gekauft wird.

Wahrend die geschatzten Preise in DM angegeben werden sollten, sollte lhre subjektive
Schatzgenauigkeit und die Kaufwahrscheinlichkeit durch Angabe einer Zahl entsprechend der
folgenden beiden 6-stufigen Skalen eingeschéatzt werden:

Schatzgenauigkeit:

Ich glaube, meine Preisschatzung ist <siehe Skala>.

sehr genau ziemlich ziemlich ungenau sehr
genau genau ungenau ungenau
@ ) ® @ ® ®

Kaufwahrscheinlichkeit:

Dieses Element/diese Komponente wird normalerweise <siehe Skala> gekauft.

sicher wahrscheinlich eher eher wahrscheinlich sicher
nicht nicht nicht
@ @ ® O ® ®

Bei den Angaben zur Kaufwahrscheinlichkeit geht es nicht um lhre personlichen Vorlieben,
sondern vielmehr um den ,,durchschnittlichen” Kaufergeschmack. Stellen Sie sich dazu z.B.
vor, dal3 Sie von einem Bekannten um Rat gefragt wurden, der vor der jeweiligen Kaufent-
scheidung steht. Im Falle des Autokaufes ist es ein 30 bis 40 jahriger Familienvater mittleren
Einkommens, der mitunter viel Zeit im Auto verbringt (bis zu 25.000 km pro Jahr). Im Falle
des PC-Kaufes ist es derselbe Bekannte, der sich zudem gerne mit Computer und Multimedia
beschéftigt bzw. gerade damit beginnt.
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Grund- und Preis- Schétz- Kaufwahr-
Sonderausstattungselemente Auto schatzung genauigkeit scheinlichkeit
sehr sehr sicher
DM genau ungenau |sicher nicht
ONONENONONCENONORONONONE)
Grundmodell deutscher Mittelklasse- |DM D@0 ®06 6 Kauf wird
wagen, 4-tiirig mit Stufenheck Vorausgesem _____
Schiebe-/Ausstelldach DM ONONONONONCENONANONONONG)
Elektr. Fensterheber (vorn & hinten) |DM ONONONONONOENONGNONONONG
Cassettenradio mit 4x20 Watt 2- DM ONONONONONCENONANONONONG)
Wege-Boxensystem (gehob. Klasse)
10-fach CD Wechsler DM ONONONONONCENONANONONONG)
Vollautomatische Klimaanlage mit DM
aktivem Aufenluft-Filtersystem
Navigationssystem (16:9 DM ONONONONONCENONANONONONG)
Farbmonitor)
Volllederausstattung DM ONONONONONCENONANONONONG)
Velours-FuBmatten (vorn & hinten) DM ONONONONONCENONANONONONG)
Mehrschicht Metallic-Lackierung DM ONCRONONONGCE NONONONONONG)
Elektrische Antenne DM ONONONONONCENONANONONONE)
Elektrische Aullenspiegel DM ONONONONONCENONANONONONG)
Nebelscheinwerfer DM ONONONONONCENONANONONONE)
Permanenter Allradantrieb mit DM ONONONONONCENONANONONONG)
elektro-nisch geregelter
Differentialsperre
Getrankehalter (2 vorn & 2 hinten) DM ONONONONONCENONANONONONG)
Full-size Beifahrer-Airbag DM ONONONONONCENONANONONONG)
Seitenairbags DM ONCRONONONGCE NONONONONONG)
Zentralverriegelung mit Fernbedienung| DM ONCRONONONGCE NONONONONONG)
Alarmanlage mit integrierter DM ONCRONONONGCE NONONONONONG)
Wegfahrsperre
Alufelgen DM ONCRONONONGCE NONONONONONG)
Set Winterreifen mit Felgen und jahr- | DM ONONONONONCENONANONONONG)

lichem Wuchtungs- &
Montageservice
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Systemkomponenten PC Preis- Schatz- Kaufwahr-

schatzung genauigkeit scheinlichkeit
sehr sehr sicher

DM genau ungenau |sicher nicht
O3 ®HO6 | 0O ®06®

Rechner (Komplettsystem ohne Kauf wird

Monitor) DM_ == 0 @0 ®06 ® vorausgesetzt
BigTowerGehase | M____ 000000|0000006
Intel Pentium 11 350 MHz DM ONONONONONCENONONONONONG)
Intel BX Mainboard DM ONCNENONONCENONCRENONONE)
16 Bit Soundkarte DM ONCNENONONCENONGREONONONE)
64 MB RAM Arbeitsspeicher DM ONONONONONCENONANONONONG)
6,5 GB Festplatte DM ONONONONONCENONANONONONG)
32-fach CD-ROM DM ONOGNONONONONNONGNONONONG)
8 MB AGP Grafikkarte DM ONCNENONONCENONGRENONONE)
56K Modem DM ONGNONONONONNEONGNONONONG)
CD- RW -Brenner 20L/4S/4ARW DM ONONONONONCENONONONONONG)
Flachbettscanner 600 x 1200 dpi DM ONCNONONONCHE NONONONORONE,
Windows 98 DM ONONONONONONNONGNONONONG,
A4 Tintenstrahldrucker color DM ONCNENONONCENONORENONONG)
17 Monitor DM ONEGRONONONCENONGRONONONG)
ZIP 250 MB DM ONCNONONONGCENONCNONCONONG)
Stereo-Aktiv-Lautsprecher DM ONONONONONCENONANONONONG)
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2. CD Preise

Welche Preisspanne bzw. welchen Durchschnittspreis wirden Sie fir die folgenden CDs
erwarten?

Situation Preisspanne Durchschnittspreis
Aktuelle CD aus Top 30 VonDM ___ bisDM DM
,Normale“ CD VonDM ____ bisDM DM
,,Nice Price” CD VonDM ___ bisDM DM
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3. Umrechnungskurse

Bitte geben Sie zu folgenden Wéhrungen an, ob Sie den Umrechnungskurs ungeféhr wissen
oder nicht, und schatzen Sie danach bitte in jedem Fall, wieviel 100 Einheiten der
angegebenen Wahrungen in DM sind.

Wahrung Der Umrechnungskurs ist mir 100 Einheiten der gefragten
ungefahr bekannt: Wahrung sind ungeféhr:

Australische Dollar 1 ja 1 nein DM
Belgische Franc 1 ja 1 nein DM
Britisches Pfund 1 ja 1 nein DM
Canadische Dollar 1 ja 1 nein DM
Dénische Kronen 1 ja 1 nein DM
Finnische Mark 1 ja 1 nein DM
Franzdsische Franc 7 ja 7 nein DM
Osterreichische  ja ] nein DM
Schilling

Portugiesische Escudos 1 ja 71 nein DM
Schwedische Kronen O ja _J nein DM
Spanische Peseten 1 ja 71 nein DM
US-Dollar O ja _J nein DM
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Anhang B: Fragebdgen Hauptuntersuchung

Nachfolgend sind die Formulierungen und Darstellungen der Fragebdgen zu finden, wie sie in
den Experimenten 1-4 eingesetzt wurden.

Die einzelnen Experimentalbedingungen der Experimente unterscheiden sich entsprechend
der Darstellung in Kapitel 5. Aus Grinden der Ubersichtlichkeit und weil dadurch keine
kritischen Informationen verloren gehen, wurde hier darauf verzichtet, jede Bedingung einzeln
darzustellen.

In den FuRnoten zur Uberschrift wird jeweils ausgefiihrt, um welche Experimentalbedingung
es sich im vorliegenden Fall handelt und wodurch sie sich von den anderen unterscheidet.
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Technische Universitat Darmstadt
Cand.-psych. C. Wenhart
Dipl.-Psych. F. Bauer

Institut fur Psychologie
Fachbereich 03

Steubenplatz 12

D-64293 Darmstadt

Telefon (06151) 16-3066
Telefax (06151) 16-4614

Darmstadt, im Juni 1999

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

zundchst einmal vielen Dank fir lhre Bereitschaft, den nachfolgenden Fragebogen aus-
zufullen! Er ist Teil der Hauptuntersuchung zu unserer Diplom- bzw. Doktorarbeit zur Erfor-

schung von Kaufentscheidungen.

Nachfolgend werden funf verschiedene Situationen beschrieben, in deren Rahmen Sie
eine Bewertung vornehmen oder eine Entscheidung treffen sollen. Wichtig ist, dafl es dabei
keine ,richtige oder ,falsche* Antwort gibt. Es handelt sich auch nicht um ,versteckte
Rechenaufgaben® oder etwas dhnliches. Uns interessieren allein Thre personlichen Vorlieben

bzw. Ihr subjektiver Eindruck, den Sie von den dargestellten Alternativen haben.

Der Fragebogen dirfte weitgehend selbsterklarend sein, sollten Sie jedoch Fragen
haben, zdgern Sie bitte nicht, uns anzusprechen. Im Anschlu3 an den ersten Fragebogen erhal-
ten Sie einen weiteren kurzen Fragebogen. Beide lassen sich relativ zlgig ausflllen. Bitte
versuchen Sie dennoch, alle Fragen sorgfaltig und vor allem vollstdndig zu beantworten.

Ihre Angaben werden selbstverstandlich anonym ausgewertet. Wenn Sie Interesse an
den Ergebnissen dieser Studie haben, geben Sie bitte Ihre (e-mail-) Adresse auf einem geson-

derten Blatt an und wir werden Sie gerne tUber Vortrdge bzw. Veroffentlichungen informieren.

Bis dahin wiinschen wir lhnen alles Gute und verbleiben mit freundlichen GrifRen

Christiane Wenhart Florian Bauer
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1. CD®

Stellen Sie sich bitte vor, daB Sie tiber ein Wochenende in Berlin sind und sich dort gerade bei
einem CD-Shop umschauen. Der Shop hat ein sehr gutes Sortiment. Sie finden dort gleich
drei CDs, die lhnen alle sehr gut gefallen und die Sie bisher noch nirgendwo sonst entdeckt
haben.

Leider sind die CDs dort relativ teuer: Zu den jeweils verlangten Preisen mdchten Sie
eigentlich nur zwei der drei CDs kaufen.

Kdnnen Sie dennoch bereits angeben, wieviel die 3. CD maximal noch kosten durfte,
damit Sie zusétzlich zu den ersten beiden auch noch diese CD kaufen wiirden?

[7 Ja, fur die 3. CD wiirde ich maximal noch DM bezahlen.

L7 Nein, ich kann noch nicht angeben, wieviel ich maximal fiir die 3. CD bezahlen wiirde,
denn es kommt darauf an,

89 Hierbei handelt es sich um Experiment 1a. Die Formulierung und Darstellung von Experiment 1b war
analog; jedoch wurden hierbei Boxer-Shorts statt CDs verwendet und es wurden vier statt drei Einheiten
gekauft.
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Wenn Sie die letzte Frage mit ,,ja* beantwortet haben und bereits einen Maximalpreis fiir die
3. CD angeben konnten, beantworten Sie bitte auch noch die beiden nachfolgenden Fragen.

Haben Sie mit ,,nein* geantwortet, blittern Sie bitte zur ndchsten Situation (4. PC) weiter.

Auf dem Weg zur Kasse stellen Sie fest, dal die ersten beiden CDs gerade im Angebot sind

und nicht zu ihrem reguldren, relativ hohen Preis, sondern zum ,,Nice Price” von DM 14,95

verkauft werden.
Kdnnen Sie angeben, wieviel die 3. CD in diesem Fall maximal noch kosten durfte, damit
Sie zusatzlich zu den ersten beiden — nun offensichtlich deutlich glinstigeren CDs — auch

noch die 3. CD kaufen wiirden?

In diesem Fall wiirde ich fir die 3. CD maximal noch DM bezahlen.

Wenn sich der maximale Preis fur die 3. CD nun verandert hat, begrtinden Sie dies noch
bitte kurz.

Wenn die ersten beiden CDs jeweils doch nur DM 14,95 kosten, wirde ich fir die 3. CD
nun einen anderen Preis bezahlen, weil
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2. Squash®

Stellen Sie sich bitte vor, in lhrer Stadt gibt es nur ein Squash-Center. Dieses liegt in der Nahe
der Universitat und wird von vielen Studierenden besucht.

Das Squash-Center erhebt eine monatliche Mitgliedsgebuihr, verlangt aber daftr nur eine sehr
gunstige Platzgebihr von DM 7,-- pro Spieleinheit. Diese liegt deutlich unter den sonst

Ublichen Preisen.

Das Center bietet reduzierte Mitgliedsgebuhren von DM 29,-- flr Schiler und Studierende.
Wie auch anderenorts ublich, gelten diese reduzierten Beitrdge aber nur bis zu einer Alters-
grenze von 25 Jahren. Danach wird der reguldre Mitgliedsbeitrag von DM 49,-- pro Monat

fallig.

Wie glauben Sie, reagieren die Studierende auf diese ,,Preiserh6hung®, wenn sie die Alters-

grenze von 25 Jahren Uberschreiten?

Bitte geben Sie fUr jede der unten beschriebenen Mdglichkeiten an, wieviel Prozent der

Studierenden sich so verhalten werden.
% spielen Uberhaupt nicht mehr, da sie es sich aufgrund der deutlich héheren
Mitgliedsbeitrage nicht mehr leisten kdnnen.

% spielen eher haufiger als zuvor, denn nur dann lohnt es sich auch weiterhin, die
nun deutlich htheren Mitgliedsbeitrége zu bezahlen.

% spielen eher weniger haufig als zuvor, da die deutlich héheren Mitgliedsbeitrage

ihr monatliches ,, Squash-Budget *“ bereits stark belasten.

%  spielen genauso haufig wie zuvor, da der Preis pro Spieleinheit ja unverandert
blieb und die deutliche Erhéhung der Mitgliedsbeitrage fiir sie verkraftbar ist.

90 Die hier dargestellte Experimentalbedingung ist eine von vier Variationen. Die vier Bedingungen unter-
scheiden sich hinsichtlich der Begriindung fir die Erhéhung der Grundgebihr und hinsichtlich der Hohe
dieser Erhohung.
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Gibt es eine Verhaltensweise, die Sie Uberhaupt nicht nachvollziehen kénnen und fir

vollkommen unverninftig halten?

[7 Ja, ndmlich

L7 Nein, ich kann mehr oder weniger alle vier Verhaltensweisen bzw. deren Begrindun-

gen nachvollziehen.
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3. Auto™

Stellen Sie sich bitte vor, einer lhrer Bekannten steht vor der Entscheidung, sich ein neues
Auto zu kaufen. Er hat sich bereits fiir das aktuelle Sondermodell ,, Traveller* (4-tlrig; 1,8l)
eines deutschen Mittelklassewagens — in der Kategorie von BMW 3er Reihe, Opel Vectra,
Mercedes C-Klasse, VW Passat und Audi A4 — entschieden.

Das von lhrem Bekannten zusammengestellte Auto besitzt verschiedene Ausstattungsele-
mente wie z.B. Leichtmetallfelgen, Zentralverriegelung, Beifahrer-Airbag, Nebelscheinwerfer,
Klima- und Alarmanlage, Velours-Fullmatten, permanenter Allradantrieb, elektrische Anten-
ne, etc. Diese Kombination entspricht genau seinen Vorstellungen. Einige dieser Ausstat-
tungselemente sind bereits in der Grundausstattung des Sondermodells enthalten, andere

werden zusatzlich berechnet.

Ihr Bekannter hat bereits mehrere Verkaufsgesprache gefiihrt. Nun liegt ihm ein schriftliches
Angebot der Firma ,,Auto Liebig* vor, das den Grundpreis fiir das Sondermodell sowie die

zusatzlich zu bezahlenden Ausstattungselemente einzeln auflistet.

Ihr Bekannter ist bei der Beurteilung des Angebotes noch etwas unschliissig und fragt Sie des-

halb spontan, flr wie gunstig bzw. teuer Sie es halten.

Bitte sehen Sie sich das Angebot auf der nachsten Seite an und bilden Sie sich Ihr eige-
nes Urteil. Kreuzen Sie danach auf den 6-stufigen Skalen an, fur wie preisgunstig Sie

das Angebot insgesamt halten und wie sicher Sie sich bei dieser Einschatzung sind.

91 Die hier dargestellte Version ist eine Experimentalbedingung aus der ersten Hélfte des dritten Experi-
mentes. In der anderen Bedingung dieser Halfte wurde den Einzelpreisen andere Leistungen zugeordnet
und somit die Preisglnstigkeit manipuliert. In der zweiten Halfte gab es entsprechend der Darstellung in
Kapitel 5 keine Zuordnung von Preisstruktur- zu Leistungsstrukturelementen auf der Ebene der Ausstat-
tungselemente. Dort wurde ausschlieBlich die Verteilung der Einzelpreise variiert.
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Angebot der Firma Auto Liebig

Sondermodell ,, Traveller« ................. nur DM 42.479,--
(mit Zentralverriegelung, Beifahrer-

Airbag, Nebelscheinwerfer, VVelours-

FuBmatten, elektrische Antenne

und Alarmanlage, etc.)

Permanenter Allradantrieb ............... nur DM 1.349,--
Leichtmetallfelgen .........cccoovevvinnnnnn nur DM 682,--
Klimaanlage ..........cccoovevevveeieeieiiennn, nur DM 1.015,--

Preisgunstigkeit dieses Angebotes:

Insgesamt halte ich das Angebot des Handlers fiir <siehe Skala> .

sehr gunstig eher eher teuer sehr
gunstig glnstig teuer teuer
) &) €) @ ® ®

Sicherheit bei der Einschatzung der Preisgunstigkeit:

Bei meiner Einschatzung der Preisglinstigkeit bin ich mir <siehe Skala> .

sehr unsicher ziemlich ziemlich sicher sehr
unsicher unsicher sicher sicher
@ @ ©) O ® ®
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Nachfragen zum Auto

Sicher erinnern Sie sich noch an die Frage, in der Sie um ein Urteil zu einem Auto-Angebot

eines Bekannten gebeten wurden.

Bitte blattern Sie jetzt in keinem Fall zuruck,

denn dies wirde lhre nun erbetenen Antworten unbrauchbar machen.

Bitte versuchen Sie zu schatzen, wieviel das angebotene Auto inklusive aller Ausstat-

tungselemente (also auch der gesondert aufgelisteten) gekostet hat. Geben Sie bitte
zusatzlich an, wie sicher Sie sich bei dieser Schatzung sind und wie nahe Ihr geschéatzter

Wert am tatsachlichen Gesamtpreis liegt.

Schatzung des Gesamtpreises:

Der Gesamtpreis flr das Auto inklusive aller Ausstattungselemente betrug ungefahr

DM

Sicherheit bei der Schatzung des Gesamtpreises:

Bei meiner Schatzung des Gesamtpreises bin ich mir <siehe Skala>

sehr unsicher ziemlich ziemlich sicher sehr
unsicher unsicher sicher sicher
@ ) ® O ® ®
d.h. der tatsachliche Preis liegt im Bereich von +/- DM um den von mir

angegebenen Wert.
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Bitte versuchen Sie sich zu erinnern, wie Sie bei der Bewertung der Preisgunstigkeit des

Angebotes vorgegangen sind (bitte nur eine Mdoglichkeit ankreuzen)?

1 Ich habe den Gesamtpreis berechnet bzw. grob tiberschlagen und ihn mit der

Gesamtleistung verglichen.

1 Ich habe die angegebenen Einzelpreise fur das Grundmodell bzw. die zusatzlichen
Ausstattungselemente jeweils fur sich genommen bewertet und aus diesen

Einzelbewertungen mein Gesamturteil gebildet.

1 Weder noch. Zur Bewertung der Preisgunstigkeit des Angebotes bin ich

folgendermalien vorgegangen:
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Nachfolgend finden Sie nochmals eine Frage, die sich auf das Auto-Angebot bezieht.

Bisher wurde immer nach der Gesamtbewertung der Preisgunstigkeit bzw. nach dem Gesamt-
preis gefragt. Bitte geben Sie nun hier zu jedem einzelnen Element des Angebotes an, fur

wie preisgunstig Sie es personlich halten und wie sicher Sie sich bei dieser Einschatzung

jeweils sind.

Sondermodell und Ausstat-
tungselemente laut Angebot

Sondermodell ,,Traveller«
(mit Zentralverriegelung, Bei-
fahrer-Airbag, Nebelschein-
werfer, Velours-Fulimatten,
elektrische Antenne und
Alarmanlage, etc.)

Permanenter Allradantrieb
Leichtmetallfelgen

Klimaanlage

Preis
laut Angebot

nur DM 42.479,--

nur DM 1.349,--
nur DM  682,--

Einschatzung der Sicherheit der
Preisgunstigkeit Einschatzung

sehr sehr isehr sehr
gunstig teuer ;unsicher sicher

D@0 ®6 6.0 06 @06 ®

PO DGO OOO®O6 O
D@0 ®060 6 006 606 6

nur DM 1.015,--

D20 ®0O6 00O @06 6
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4. Mobilfunk®

Auf den ndchsten beiden Seiten werden verschiedene Mobilfunkangebote jeweils paarweise
einander gegenubergestellt (Angebot A und Angebot B). Die Angebote unterscheiden sich
voneinander in mehreren Dimensionen. Sie sollen sie bitte hinsichtlich Ihrer Attraktivitat
bewerten. Da es sich um Angebote des (fiktiven) danischen Mobilfunkanbieters DansCall ©
handelt, sind die einzelnen Posten in Dénischen Kronen (DKK) angegeben. Dem sollten Sie
jedoch keine weitere Aufmerksamkeit schenken.

Weiterhin sind die Angebote eines Angebotspaares Uber die gesamte Vertragslaufzeit
betrachtet rechnerisch absolut gleichwertig. Hier wird also keine Rechenleistung von Ihnen

erwartet! Es geht nur um den ersten Eindruck, den Sie von den Angeboten haben, d.h. um

deren subjektive ,,Anmutung*.

Da die Gesprachsgeblhren pro Minute bei den Angebotspaaren identisch sind, wurden sie
hier nicht angegeben. Sollten lhnen die aufgefiihrten Posten nicht gel&ufig sein, fragen Sie
bitte in jedem Falle nach.

Fragen Sie bitte auch nach, wenn Ihnen die Fragen, die sich den Angeboten anschlieRen,
unklar erscheinen.

92 Uber die Experimentalbedingungen dieses Experimentes wurde die Reihenfolge der Angebote und Ange-
botspaare kontrolliert.
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Welches Angebot von Angebotspaar 1 erscheint Ihnen attraktiver?

Angebotspaar 1 A B
« AnschluBpreis DKK 449, -- DKK 449, --
« Telefon ,,Handy* (Ericsson G9) DKK  2.549,-- DKK  6.389,--
« Monatlicher Basispreis DKK 399,-- DKK 239,--
« Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate
v v
Meiner Meinung nach... [ erscheint dieses [ erscheint dieses
Angebot attraktiver. Angebot attraktiver.
Bitte beantworten Sie die gleiche Frage auch fur das Angebotspaar 2.
Angebotspaar 2 A B
« AnschluBpreis DKK 449, -- DKK 449, --
o Telefon ,,Handy* (Ericsson G9) DKK  5.749,-- DKK  9.589,--
« Monatlicher Basispreis DKK 399,-- DKK 239,--
« Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate
\/ \/
Meiner Meinung nach... [7 erscheint dieses [7 erscheint dieses
Angebot attraktiver. Angebot attraktiver.

Bei welchem Angebotspaar erschien Ihnen der Unterschied zwischen den Angeboten A und B
groRer? Auch hier geht es wieder ausschlieRlich um Ihren ersten Eindruck (nicht darum,
ob sie den tatsachlichen Unterschied ausrechnen kdnnen).

L7 Der Unterschied zwischen A und B erschien mir bei Angebotspaar 1 groRer.

L7 Der Unterschied zwischen A und B erschien mir bei Angebotspaar 2 groler.
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Welches Angebot von Angebotspaar 3 erscheint Ihnen attraktiver?

Angebotspaar 3 A B
« AnschluBpreis DKK 449, -- DKK 719,--
« Telefon ,,Handy* (Ericsson G9) DKK  5.749,-- DKK  9.319,--
« Monatlicher Basispreis DKK 399,-- DKK 239,--
« Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate
\/ \/
Meiner Meinung nach... [ erscheint dieses [ erscheint dieses
Angebot attraktiver. Angebot attraktiver.

Der Unterschied zwischen A und B bei Angebotspaar 3 soll nun noch mit dem Unterschied

bei Angebotspaar 2 verglichen werden (um den Vergleich zu erleichtern, ist Angebotspaar 2

nachfolgend nochmals abgebildet).

Angebotspaar 2 A B
« AnschluBpreis DKK 449,-- DKK 449, --
o Telefon ,,Handy* (Ericsson G9) DKK  5.749,-- DKK  9.589,--
« Monatlicher Basispreis DKK 399,-- DKK 239,--
« Vertragslaufzeit 24 Monate 24 Monate

Bei welchem Angebotspaar erschien lhnen der Unterschied zwischen A und B groRer?
Wieder geht es nur um lhren ersten Eindruck.

L7 Der Unterschied zwischen A und B erschien mir bei Angebotspaar 3 groier.

L7 Der Unterschied zwischen A und B erschien mir bei Angebotspaar 2 groier.

256



