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Herausforderungen für das Pricing unter veränderten sozialen, 
ökonomischen und rechtlichen Rahmenbedingungen 
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Digitalisierung und Big Data 

n  Daten als Grundlage für Preisent-
scheidungen sind kein Engpass mehr. 

n  Damit ergeben sich Voraussetzungen 
für schnellere Preisanpassungen. 

n  Automatisierung von Preisent-
scheidungen sind Chance und  
Risiko zugleich. 

Mainstream: Behavioral Pricing 

n  “Die Zahl der Publikationen, die sich 
verhaltensökonomischen Problemen 
widmen, schwillt explosionsartig 
an” (Simon 2013). 

n  Aber: Kein in sich geschlossenes 
Theorie-Gebilde – Handlungs-
anweisungen unklar! 

VUCA Umweltbedingungen 

n  Volatility: Stärkere 
Schwankungen in Märkten. 

n  Uncertainty: Unsicherheit 
wächst. 

n  Complexity: Multidimensionale 
nicht-lineare Einflüsse. 

n  Ambiguity: Fehlende 
Eindeutigkeit. 

Das Prinzip 
heisst: AUSTESTEN! 

Snowden/Boone (2007) 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG. 
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1. Robustheit des Preisimages (Werbeanzeigen) 

2. VCD-Studie und das Preissystem der Bahn 

3. Preismodelle und die Sicht der Verbraucher 

Agenda 
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o  Kahneman (Prospect Theorie, Verlustaversion) 
beflügelte das Feld der Verhaltensökonomie. In 
Experimenten stellte sich heraus, dass Menschen 
ihre Entscheidungen danach treffen, in welcher 
Reihenfolge und mit welchen Worten ihnen die 
Alternativen präsentiert werden (framing). 

o  Traditionell werden die Preise aufgrund von 
Kunden-, Konkurrenz- und Kostenanalysen 
bestimmt und den Kunden gegenüber kommu-
niziert. Nach dem verhaltensorientierten Pricing 
spielt die Art der Darstellung eine entscheidende 
Rolle (Zahl, Größe, Farbe, Zusatzinformationen).  

o  Larson (2014) führt mehr als 50 Elemente auf, die 
Einfluss auf die Preiswahrnehmung haben kön-
nen. Was ist der Hauptreiber für das Imageurteil? 

Kernelemente der Preiskommunikation 

Verhaltensbasiertes Pricing: Vielzahl von Elementen mit Einfluss auf die Preiswahrnehmung 

Ausgangspunkt: Forschungsschwerpunkte betreffen heute im 
Mainstream die verhaltensbasierten Aspekte des Pricings 

Elemente zur Steuerung des Preisimages 

Quelle: Larson, R.B. (2014). Psychological Pricing Principles for Organizations with Market 
Power. Journal of Applied Business and Economics, Vol. 16(1), 11-25. 

External 
reference 

price: 
„Regularly $35, 

now $29“ 

Quantity Linits: 
„Limit 4 per 
Household“ Odd-ending 

prices: Use 
Nines at the 
Right-End of 

Price 

Prestige pricing: 
Increase prices 

as a quality 
signal 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG. 
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Aktuelle Preisanzeigen als Basis für das Experiment 

Basis für das Experimentdesign sind 3 aktuelle Preis-Anzeigen aus 
unterschiedlichen Produktkategorien 

A 

B 

C 

Deutsche Bahn: Der günstigste Sparpreis aller Zeiten 
(ab 19 EUR quer durch Deutschland)  

Apple: iPad Air 
32 GB (399 EUR)  

Penny: Sonderaktion Dallmayr prodomo 
(3,99 EUR, bisher 6,49 EUR)  

§  Getestete Preisanzeigen 
wurden tatsächlich be-
reits im Markt geschaltet 
(ab Mitte 2015). 

§  Jeder Proband durchläuft 
3 Produkt-Experimente. 

§  Jedes Produktexperiment 
(Preisanzeige) besteht 
aus 4 Testgruppen – eine 
Gruppe (Nr. 2) erhält die 
Originalanzeige, die 
anderen Gruppen erhalten 
veränderte Anzeigen. 

§  Die Einteilung der Grup-
pen erfolgt randomisiert – 
dies ist Voraussetzung für 
eindeutig interpretierbare 
Ergebnisse. 

Vorgehensweise 

Quelle:  Krämer, A.: Using Experimental Survey Designs to Support Pricing Decisions. Business Management Horizons, Vol. 4, No. 1, June 2016. 
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Experimentaldesign bestehend aus 3 Produktkategorien * 4 Gruppen 

Neben dem Basisangebot (tatsächliche Anzeige) wurde die 
Präsentation des Angebotes systematisch variiert 

Gruppe 1: Vor 
der Präsentation 
des Basisan-
gebots wurde 
eine Anzeige 
eines Wettbewer-
bers vorgelegt 

Gruppe 4: 
Darstellung 
verändert: 
Bahn: Erhöhter 
Preis (29 EUR) 
iPad: Nur noch 1 
Gerät verfügbar 
Kaffee: 
Reduzierter Preis 
von 3,69 EUR 

A 

B 

C 

Gruppe 2: Original-
Anzeige 

Gruppe 3: Rundungseffekte: Preis des 
Basisangebots aufgerundet (1er/10er/100er) 

Quelle:  Krämer, A.: Using Experimental Survey Designs to Support Pricing Decisions. Business Management Horizons, Vol. 4, No. 1, June 2016. 
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Statementbewertung Preisanzeigen der DB 

Bahn: Nur die Veränderung des angezeigten Preises von 19 auf 20 EUR 
führt zu deutlich veränderten Imagewerten – nicht so bei 19 auf 29 EUR 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Der Preis ist sehr günstig 

Der Preis ist transparent  

Das Preis-Leistungs- 
Verhältnis ist gut  

Das Angebot ist fair  

Ich weiß genau, was ich  
erwarten kann  
Eindruck eines  
Lockvogelangebotes 

Würde ich gerne kaufen  

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 

6=Stimme nicht zu 1=Stimme voll zu 6=Stimme nicht zu 1=Stimme voll zu 6=Stimme nicht zu 1=Stimme voll zu 

Basis-
angebot  

Anzeige 
Wettbewerb 

Anzeige 
verändert 

Anzeige 
verändert 

6=Stimme nicht zu 1=Stimme voll zu 

Top-2: 22 % 
Top-2: 28 % 

Top-2: 20 % Top-2: 23 % 

Signifikante Unterschiede (95 % Sicherh.) 
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Statementbewertungen zu Bahn-Preisanzeigen nach Segmenten (% der Befragten)1) 

48% 

57% 

49% 

34% 

52% 

63% 

„Der Preis ist sehr  
günstig“ 

1)  Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zu dieser Anzeige (1 = stimme sehr zu bis 6 = stimme gar nicht zu). 

Bahn: Die präsentierten Preisanzeigen zum Sparpreis werden von Fern-
linienbus-Nutzern und Bahnvielfahrern überproportional gut bewertet 

Nichtnutzer 
Fernlinienbus 

Nutzer Fern- 
linienbus 

Alle Befragten 

Non-User  
der Bahn 

Low-/Medium-User  
der Bahn 

Heavy-User  
der Bahn 

Segmente 

16% 

4% 

15% 

25% 

12% 

10% 

26% 

50% 

28% 

7% 

36% 

41% 

„Das Angebot würde ich  
gerne kaufen“ 

Nichtnutzer 
Fernlinienbus 

Nutzer Fern- 
linienbus 

Alle Befragten 

Non-User  
der Bahn 

Low-/Medium-User  
der Bahn 

Heavy-User  
der Bahn 

Segmente 

44% 

9% 

41% 

68% 

32% 

18% 

Zustimmung (top-2) Ablehnung (low-2) Zustimmung (top-2) Ablehnung (low-2) 

Quelle:  Krämer, A.: Using Experimental Survey Designs to Support Pricing Decisions. Business Management Horizons, Vol. 4, No. 1, June 2016. 
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Bewertung der Preisgünstigkeit in den unterschiedlichen Experimentalgruppen1) 

Die Preiswahrnehmung in den Experimentaldesigns zu den 
Preiswerbungen ist bei den Produkten Kaffee und iPad robust 

Basisangebot 19 
EUR + Wettbe-
werbsangebot 
Megabus  

Basisangebot 
19 EUR 
(Verkaufte 
Tickets) 

20 EUR 
(Verkaufte 
Tickets) 

29 EUR 
(Verkaufte 
Tickets) 

Tatsächliche Preiswerbung Nov./Dez. 2015 

49% 

60% 

35% 

51% 

39% 

28% 

39% 

39% 

12% 

13% 

26% 

11% 

Preis: Bahnfahrt - Preisgünstigkeit 

Indifferent Top-2 Low-2 

Basisangebot 
399 EUR + 
Angebot 
Samsung 

Basisangebot 
399 EUR 
(keine 
Begrenzung) 

400 EUR 
(keine 
Begrenzung) 

399 EUR (nur 
noch 1 Gerät 
lieferbar) 

21% 

17% 

23% 

25% 

51% 

65% 

51% 

48% 

28% 

19% 

26% 

27% 

Preis: iPad Air (32) - Preisgünstigkeit 

Indifferent Top-2 Low-2 

Basisangebot 
3,99 EUR + 
Wettbewerbs-
angebot Lidl 

Basisangebot 
3,99 EUR  
(vorher 6,49 
EUR) 

4,00 EUR 
(vorher  
6,49 EUR) 

3,69 EUR 
(vorher  
6,49 EUR) 

59% 

57% 

52% 

67% 

32% 

33% 

34% 

22% 

9% 

10% 

14% 

10% 

Preis: 500g Kaffee - Preisgünstigkeit 

Indifferent Top-2 Low-2 

1 

2 

3 

4 

1 

2 

3 

4 

1 

2 

3 

4 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG. 
Signifikante Unterschiede (95 % Sicherh.) 
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o  Die Bundesbürger wünschen sich ein einfaches 
und durchschaubares Tarifsystem bei der Deut-
schen Bahn... Jeder dritte Befragte hat demnach 
das Gefühl, dass das Unternehmen die Preise 
willkürlich festlege ... Jedem zweiten sei unklar, wie 
sich der Preis zusammensetzt. 

o  Fast 80 % der Befragten wünschen sich einen 
niedrigen Grundpreis ohne weitere Rabatte. 

o  Basis der Veröffentlichungen ist die VCD-Studie, 
die sich mit dem Bericht 2015/16 auf Bahnpreise 
konzentriert. 

o  Nach Ansicht der Bahn würde ein nur auf Entfer-
nungen bezogenes Preissystem die Wettbewerbs-
fähigkeit gegenüber dem Flugzeug, dem Fernbus 
und vor allem dem Auto „nachhaltig schädigen“.  

Ergebnisse VCD-Studie (Dez. 2015)  

VCD-Studienergebnisse zeigen sehr kritische Bewertung des DB-Preissystems durch den Verbraucher 

Ausgangspunkt: Eine aktuelle Studie des Verkehrsclubs Deutschland 
(VCD) forciert eine neue Diskussion über das Bahn-Preissystem 

Berichterstattung im Dez. 2015 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG. 
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Bevorzugung unterschiedlicher Bahn-Preissysteme (% der Befragten)1) 

1)  Welches Bahn Preissystem würden Sie vorziehen? 

Ein Experimentaldesign verdeutlicht die fehlende Robustheit der 
VCD-Studienergebnisse zum „optimalen Preissystem“ 

VCD Bahntest 2015/16  
(Dez. 2015) 

22% 

78% 

Günstiges Grund- 
preisniveau / 
Keine Rabattierung 

Höheres Grundpreisniveau, viele 
Rabattaktionen 

Pricing Lab 2.0: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
(Jan. 2016) 

Günstiges Grund- 
preisniveau / 
Keine Rabattierung 

Höheres Grundpreisniveau, viele 
Rabattaktionen 

Testgruppe 1 Günstiges Grund- 
preisniveau, keine  

Rabattierungen 
 (d.h. es gibt auch  

keine BahnCard  
mehr und auch  

keine Sparpreise) 

Höheres Grundpreisniveau, für Zielgruppen gibt  
es spezielle Angebote (z.B. BahnCard für Vielfahrer,  
oder Sparpreise für Kunden, die frühzeitig buchen 
und sparen möchten) 

Testgruppe 2 

Vergleichbare 
Frage und Antworten 

15% 

85% 

Antwortkategorien 
verändert 

38% 

62% 

Quelle:  Krämer, A.: Zukunft Bahnpersonenverkehr: Wie wettbewerbsfähig ist das deutsche Bahnsystem unter veränderten Konkurrenzbedingungen? 
 ZEVrail 140 (4), April 2016, S. 138-145.  
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Bevorzugung unterschiedlicher Bahn-Preissysteme nach Alter1) 

Die Ergebnisse des Experimentaldesigns sind relativ eindeutig – 
es ergeben sich in allen Teilgruppen erhebliche Verschiebungen 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Te
st

gr
up

pe
 1

 
Te

st
gr

up
pe

 2
 

30 – 59 Jahre Bis 29 Jahre 60+ Jahre 

13% 

87% 

29% 

71% 

Höheres Grund- 
preisniveau ... 

Höheres Grund- 
preisniveau ... 

Geringer Grundpreis ... 

Geringer Grundpreis ... 

11% 

89% 

36% 

64% 

Höheres Grund- 
preisniveau ... 

Höheres Grund- 
preisniveau ... 

Geringer Grundpreis ... 

Geringer Grundpreis ... 

24% 

76% 

46% 

54% 

Höheres Grund- 
preisniveau ... 

Höheres Grund- 
preisniveau ... 

Geringer Grundpreis ... 

Geringer Grundpreis ... 

  

1)  Welches Bahn Preissystem würden Sie vorziehen?  

+16 %-P. +25 %-P. +22 %-P. 
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Etwa ein Drittel der Verbraucher ist der Meinung, das Bahnpreissystem 
sollte unverändert bleiben – eher verzichtbar: Relationspreise 

1)  Frage: „Auf welche Elemente des Preissystems der Bahn 
sollte verzichtet werden?“ 

36% 

24% 

20% 

17% 

16% 

13% 

11% 

11% 

10% 

31% 

Unterschiedliche Preise nach Reisedauer (kürzere Reisedauer 
teurer als längere) 

Unterschiedliche Preise nach Zugtyp (ICE oder IC)  

Unterschiedliche Preise nach Klasse (1. Klasse / 2. Klasse)  

Reduzierte Preise für Angebote mit Zugbindung 

Unterschiedliche Preise nach Entfernung (längere Entfernung 
teurer als kürzere)  

BahnCard-Rabattierung  

Mitfahrregelung für Kinder (Familienkinder bis 14 Jahre fahren 
kostenlos mit)  

Festpreise für Reise mit Regionalbahnen  

Gruppenpreise (Reise mit mehreren Personen pro Kopf  
günstiger als für Einzelreisende)  

Keines der genannten Elemente (alle sollten bestehen bleiben) 

Aus Sicht der Öffentlichkeit verzichtbare Elemente 
 des DB-Preissystems Angaben in % (Mehrfachantworten) 

Relationspreise 

Sparpreise 

BahnCard-Portfolio 

1 

2 

3 

Hinweis: 
Fast 67 % der Befrag-
ten sind der Meinung, 
das Tarifsystem der 
Deutschen Bahn müsse  
deutlich vereinfacht 
werden (top-2-Werte) 

Verzichtbare Elemente des DB-Preissystems aus Sicht der Verbraucher1) 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

42% 

28% 

20% 

16% 

18% 

13% 

11% 

10% 

12% 

26% 

Personen, die eine 
Tarifänderung verlangen  
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Bonuskarten-Besitz in Deutschland und Marktanteile bei Tankstellen in Deutschland (2014) 

Ausgangspunkt: Kunden- und Bonuskarten spielen bei Tankstellen 
eine wichtige Rolle für die Positionierung im Markt 

Quelle: TNS Emnid; exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

37% 

14% 

12% 

9% 

8% 

6% 

5% 

4% 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 

Payback 

Ikea Club Karte 

DeutschlandCard 

Tchibo-Karte 

Douglas Card 

Shell Clubsmart Karte 

Peek & Cloppenburg-Karte 

bahn.bonus-Karte 

Anteil der Befragten 

MA: 21 % 

MA: 8 % 

MA: 20 % 

Top-5: 68 % 
Marktanteil Kraftstoffe 
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Der Bekanntheitsgrad der Shell-Werbung „Das Leben ist zu kurz“ ist 
hoch – insbesondere bei Clubsmart-Besitzern 

52% 50% 

62% 

53% 

Nichtkunde 
Shell 

Kunde von 
Shell 

Clubsmart Gesamt 

1)  Ein Anbieter hat in den vergangenen Wochen eine Werbung mit folgender Aussage geschalten. Haben Sie diese Werbung gesehen und/
oder gelesen? Und: Von welchem Unternehmen ist die Werbung? 

Gestützter Bekanntheitsgrad der Shell-Werbung „Das Leben ist zu kurz“ (% der Befragten)1) 

Bekanntheit Werbung (%) 
im Januar 2016 

49% 

65% 
70% 

54% 

Nichtkunde 
Shell 

Kunde von 
Shell 

Clubsmart Gesamt 

Bekanntheit Werbung (%) 
im September 2015 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
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Jan. 2016: Interesse an der Preisgarantie von Shell (% der Befragten)1) 

10% 

19% 

21% 

15% 

36% 

Gesamt 

1)  Der Anbieter Shell bietet in Deutschland folgende Preisgarantie: Registrierte Shell ClubSmart Mitglieder zahlen höchstens 2 Cent/Liter mehr als an der 
billigsten Markentankstelle im Umkreis ihrer Shell Station und sammeln gleichzeitig Shell ClubSmart Punkte. Wie interessant ist diese Preisgarantie für Sie 
persönlich? 

Die Bewertung des neuen Preismodells von Shell ist vom Kundenstatus 
abhängig – hohes Interesse im Wesentlichen bei Clubsmart-Kunden 

Shell-Nicht- 
Kunden 

Finde ich sehr 
interessant (=1) 

2 

3 

4 

Finde ich gar nicht 
interessant (=5) 

Interesse Shell-Kunden /  
ohne Clubsmart 

Shell-Kunden /  
mit Clubsmart 

8% 

18% 

21% 

17% 

37% 

3% 

17% 

23% 

11% 

46% 

36% 

29% 

14% 

14% 

7% 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
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Jan. 2016: Bewertung von Shell nach Testgruppe (% top-2 Zustimmung)1) 

1)  Bitte bewerten Sie das folgende Tankstellen-Unternehmen auf einer Schulnotenskala (1=sehr gut bis 6=sehr schlecht). Nur ein Teil der Befragten hat auch 
Fragen zur Shell-Preisgarantie erhalten. Auf dieser Basis lassen sich zwei logische Gruppen bilden (Diskussion Shell-Preisgarantie: Ja vs. Nein). 

In der Testgruppe, die Fragen zur Shell-Preisgarantie beantwortet hat, ist 
die Bewertung von Shell insgesamt kritischer 

Erreichbarkeit  

Service / Mitarbeiter  

Sortiment / Tankstellenshop  

Preise Kraftstoffe  

Gute Kundenbindung  

Qualität der Kraftstoffe  

Image des Unternehmens  

Leistungsbewertung 
Diskussion Shell 

Preisgarantie: Nein 
Diskussion Shell 
Preisgarantie: Ja 

Delta für Shell 
Preisgarantie 

Mittelwert Signifikanz Mittelwert Mittelwert 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

46% 

47% 

44% 

27% 

36% 

67% 

42% 

39% 

43% 

46% 

17% 

35% 

50% 

36% 

-7% 

-5% 

2% 

-10% 

-1% 

-17% 

-6% 

3,0 

2,7 

2,6 

3,3 

3,0 

2,3 

3,0 

3,1 

2,7 

2,7 

3,5 

3,0 

2,5 

3,1 

0,0 

0,0 

-0,1 

-0,1 

0,0 

-0,3 

-0,1 

n.s. 

n.s. 

n.s. 

n.s. 

n.s. 

p=0,12 

n.s. 
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Und: Was können wir tun? 
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o  Preisentscheidungen werden zunehmend unsicher – gleichzeitig stehen die Manager 
vor der Herausforderung, immer schneller zu entscheiden. 

Ergebnis 1 

o  Preis-Absatz-Beziehungen sind häufig nicht-linear – die Preisoptik / Preisendung kann 
eine wichtige Rolle spielen / Preiswahrnehmungen sind zum Teil erstaunlich robust. 

Ergebnis 2 

o  Experimentelle Untersuchungsdesigns stellen eine effektive und kosteneffiziente 
Methode dar, um die Wirkungen von Preisdarstellungen oder anderen 
Marketinginstrumenten zu testen. 

Ergebnis 3 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
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