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Methodischer Ansatz und Kernergebnisse zur Untersuchung
„Pricing Lab 4.0“

o Nutzung eines Online-Access-Panels zur 
Rekrutierung der Probanden.

o Zielgruppe sind n=504 Personen, die zu 
unterschiedlichen Entscheidungen in Kauf-
prozessen befragt werden.

o Dauer der Befragung: ca. 14 Minuten. Die 
Interviews erfolgten vom 19.-22. Juli 2016.

o Zentrale Themenbereiche der Unter-
suchung: A. Experimente zur Preiswahr-
nehmung, B. Wahrnehmung von Pkw-
Kosten, C. Amazon und Prime, D. Dyna-
misches Pricing und Marken und E. Einfluss 
von unterschiedlichen Skalenpunkten und 
-richtungen auf die Bewertungsergebnisse.

o Daten bevölkerungsgewichtet (18+ Jahre).

Methodischer Ansatz
o Innerhalb des Studiendesigns wurde drei 

Experimente zur Preiswahrnehmung bei 
veränderter Preisoptik durchgeführt. Für eine 
Preisverkleinerung ergeben sich folgende 
Zusammenhänge:

ü Am Beispiel des Angebotes 1&1 
Smartphone Flatrate zeigen sich 
kritische Wahrnehmungsergebnisse bei 
Kommunikation der Kosten über die 
gesamte Vertragslaufzeit.

ü Im Falle der BahnCard 50 ergeben sich 
keine nennenswerte Einflüsse auf die 
Preiswahrnehmung.

ü Das Angebot Amazon Prime wird 
besonders positiv wahrgenommen, 
wenn ein Preis pro Tag dargestellt wird.

Kern-Ergebnisse
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Quelle: exeoStrategic Consulting AG / Rogator AG
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o Larson (2014) führt mehr als 50 Elemente auf, die 
Einfluss auf die Preiswahrnehmung haben kön-
nen. Ein Element darunter ist die „Pennies-a-day“-
Strategie. Um die Verkaufschancen zu erhöhen, 
verlagern die Marketingspezialisten manchmal die 
Kosten eines Produkts von einem aggregierten 
einmaligen Aufwand zu einer Reihe von kleinen 
laufenden Ausgaben, wobei die effektiven gesam-
ten Zahlungen identisch bleiben. 

o Es handelt sich dabei um eine spezielle Form des 
“Peanut-Effekts“: Bei wiederholten Transaktionen 
ergeben sich erhebliche Gesamtausgaben, wenn 
die Einzelausgaben als Aggregat betrachtet wer-
den. Verbraucher schenken kleineren Ausgaben-
beträgen eine vergleichsweise geringe Beachtung.

Kernelemente der Preiskommunikation

Verhaltensbasiertes Pricing: Vielzahl von Elementen mit Einfluss auf die Preiswahrnehmung

Pricing: 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: exeoStrategic Consulting AG / Rogator AG
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Preisverkleinerung: Nicht der Gesamtpreis pro Vertragslaufzeit, sondern 
ein Preis pro Zeiteinheit (Monat, Woche, Tag) wird gezeigt

2,79 EUR pro 
Monat (ab-Preis)
Hausrat-Versich.

Only $0.99 per 
week (Digital-
magazin)

1,39 EUR pro 
Tag (Verkehrs-
verbund)

Beispiele für Preisverkleinerungen
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Aktuelle Preisanzeigen als Basis für das Experiment

Basis für das Experiment sind 3 aktuelle Preiswerbungen aus 
unterschiedlichen Produktkategorien

Quelle: exeoStrategic Consulting AG / Rogator AG

A

B

C

Deutsche Bahn: BahnCard 50 zu 255 EUR pro Jahr 
regulär bzw. 127 ermäßigt (2. Klasse)

1&1: 3-fache Flatrate (9,99 EUR pro Monat, volle 12 
Monate; danach 14,99 EUR pro Monat) 

Amazon Prime: 49 EUR pro Jahr (Studenten 24 EUR 
pro Jahr); Leistungsbündel aus 7 Einzelleistungen

§ Getestete Preisanzeigen 
wurden tatsächlich be-
reits im Markt geschaltet 
(ab Mitte 2016)

§ Jeder Proband durchläuft 
3 Produkt-Experimente

§ Jedes Produkt-Experiment 
(Preisanzeige) besteht 
aus 4 Testgruppen – eine 
Gruppe (Nr. 1) erhält die 
Originalanzeige, die 
anderen Gruppen erhalten 
veränderte Anzeigen

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

Vorgehensweise
•  Nur 255 Euro / ermäßigt nur 127 Euro (2. Klasse) 

9,     €/Monat 
volle 12 Monate, 

danach 14,99 €/Monat 

99     

49 EUR pro Jahr 
(Studenten: 24 EUR/Jahr) 
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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: 
Original-
Anzeige

Gruppe 4: 
Veränderter 

Zeitbezug (2)

A

B

C

Gruppe 2: Mehrleistung bei A; Runder Preis 
bei B; Preissenkung bei C

Gruppe 3: Veränderter 
Zeitbezug (1)

Basisangebot 	

1	 2	 3	 4	

255 (127) EUR  
pro Jahr 

255 (127) EUR  
pro Jahr + 25 % SP 

0,70  (0,35) EUR  
pro Tag 

21,25 (10,58) EUR  
pro Monat 

10,     €/Monat 
volle 12 Monate, 

danach 14,99 €/Monat 

00     9,     €/Monat 
volle 12 Monate, 

danach 14,99 €/Monat 

99     
€/Jahr 

179 € im 2. Jahr 

.-     119 €/24 Monate 
120 EUR im 1. Jahr  

179 EUR im 2. Jahr  

.-     299 

0,13 EUR pro Tag 
(Studenten: 0,07 EUR pro Tag) 

4,08 EUR pro Monat 
(Studenten: 2 EUR pro Monat) 

39 EUR pro Jahr 
(Studenten: 24 EUR/Jahr) 

49 EUR pro Jahr 
(Studenten: 24 EUR/Jahr) 

Quelle: exeoStrategic Consulting AG / Rogator AG

Werbe-
anzeigen

Testgruppen
(randomisiert)
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Statementbewertung Werbung zur BahnCard 50

BahnCard 50: Die Veränderung des zeitlichen Bezugspunktes beim 
Abo hat wenig Einflüsse auf die Preisbeurteilung

Quelle: exeoStrategic 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 

123456123456 123456 123456

6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu 6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu 6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu

Basis-
angebot

Anzeige
verändert

Anzeige
verändert

Anzeige
verändert

6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu

Top-2: 19 %
Top-2: 23 %

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

255 (127) EUR 
pro Jahr

255 (127) EUR 
pro Jahr + 25 % SP

0,70 (0,35) EUR 
pro Tag

21,25 (10,58) EUR 
pro Monat

Mittelwert 
Basisangebot

Werbung
verändert

Werbung
verändert

Werbung
verändert

Signifikante Unterschiede (90 % Sicherh.)
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Statementbewertung Werbung BahnCard nach Nutzungsintensität

Die Bewertung der BahnCard-Werbung ist stark von der Nutzungs-
intensität der Bahn abhängig: Höhere Kaufbereitschaft bei Heavy-Usern

Quelle: exeoStrategic 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 

6=Stimme nicht zu

123456

1=Stimme voll zu

Low- / Medium-
User BahnAussage

6=Stimme nicht zu

123456

1=Stimme voll zu

Non-User

6=Stimme nicht zu

123456

1=Stimme voll zu

Heavy-User
Bahn

Mittelwert alle 
Befragten

Top-2: 26 % Top-2: 34 % Top-2: 43 %

Top-2: 37 %Top-2: 23 %

Top-2: 35 %

Segment

Top-2: 21 %Top-2: 7 %

Mittelwert alle 
Befragten

Mittelwert alle 
Befragten
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Statementbewertung Preisanzeigen 3-fach Flat 1&1

3-fach Flat 1&1: Kein Left-Digit-Effekt – Darstellung der Gesamtkosten 
für 24 Monate wirkt stark negativ auf das Preisimage

Quelle: exeoStrategic Consulting AG / Rogator AG

Aussage

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 

123456123456 123456 123456

Basis-
angebot

Anzeige
verändert

Anzeige
verändert

Anzeige
verändert

Top-2: 41 %
Top-2: 35 %

Top-2: 32 % Top-2: 23 %

9,99 EUR 
pro Monat, 

2. Jahr 
14,99 EUR 
pro Monat9,     €/Monat 

volle 12 Monate, 

danach 14,99 €/Monat 

99     

Mittelwert 
Basisangebot

Werbung
verändert

Werbung
verändert

Werbung
verändert

6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu 6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu 6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu

10,     €/Monat 
volle 12 Monate, 

danach 14,99 €/Monat 

00     
€/Jahr 

179 € im 2. Jahr 

.-     119 €/24 Monate 
120 EUR im 1. Jahr  

179 EUR im 2. Jahr  

.-     299 

10 EUR pro 
Monat, 
2. Jahr 

14,99 EUR 
pro Monat

119 EUR 
im 1. Jahr, 
179 EUR 
im 2. Jahr

299 EUR 
für 24 

Monate

Signifikante Unterschiede (90 % Sicherh.)
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Statementbewertung Werbeanzeige Amazon Prime

Die Änderung der Darstellung der Amazon Prime-Kosten von einem 
Jahresbetrag auf einen Preis pro Tag führt zu Imageverbesserungen 

Quelle: exeoStrategic Consulting AG / Rogator AG Signifikante Unterschiede (90 % Sicherh.)

Aussage

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 

123456123456 123456 123456

Basis-
angebot

Anzeige
verändert

Anzeige
verändert

Anzeige
verändert

Top-2: 30 %
Top-2: 33 %

Top-2: 39 % Top-2: 40 %

Mittelwert 
Basisangebot

Werbung
verändert

Werbung
verändert

Werbung
verändert

6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu 6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu 6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu6=Stimme nicht zu1=Stimme voll zu

0,13 EUR pro Tag 
(Studenten: 0,07 EUR pro Tag) 

4,08 EUR pro Monat 
(Studenten: 2 EUR pro Monat) 

39 EUR pro Jahr 
(Studenten: 24 EUR/Jahr) 

49 EUR pro Jahr 
(Studenten: 24 EUR/Jahr) 
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Bewertung der Preisgünstigkeit in den unterschiedlichen Experimentalgruppen

Die Veränderung des preislichen Bezugspunktes führt teilweise zu 
stark veränderten Preisbeurteilungen, teilweise sind die Effekte gering

BahnCard
255 (127) EUR 
(2. Klasse)

BahnCard
255 (127) EUR 
(2. Klasse) + 
Sparpreis-Rabatt

BahnCard
21,25 (10,58) 
EUR pro Monat

BahnCard
0,70 (0,35) 
EUR pro Tag

Tatsächliche Angebote im Juni 2016

35%

35%

33%

35%

51%

47%

51%

51%

15%

18%

15%

14%

BahnCard 50 - Preisgünstigkeit

IndifferentTop-2 Low-2

9,99 EUR pro 
Monat, 2. J. 
14,99 EUR 
pro Monat

10.-- EUR pro 
Monat, 2. J. 
14,99 EUR 
pro Monat

119.-- EUR 
im 1. Jahr, 
179 EUR 
im 2. Jahr

299.-- EUR 
für 24 
Monate

57%

67%

44%

39%

38%

28%

42%

36%

5%

6%

14%

25%

Flatrate (1&1) - Preisgünstigkeit

IndifferentTop-2 Low-2

Prime für 
49 EUR/Jahr

Prime für 
39 EUR/Jahr

Prime für 
4,08 EUR 
pro Monat

Prime für 
0,13 EUR 
pro Tag

39%

42%

47%

44%

47%

40%

40%

51%

14%

18%

14%

5%

Amazon Prime - Preisgünstigkeit

IndifferentTop-2 Low-2

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

Quelle: exeoStrategic Consulting AG / Rogator AG
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„Nach der Preiserhöhung ist vor der Preiserhöhung“: Plus 20 EUR bzw. 
plus ca. 41 %

Preisanpassung in Deutschland: Der Preis steigt von 49 EUR auf 69 EUR

EUR 1,67 mehr 
pro MonatEin Jahr Be-

standsschutz

Preiserhöhung 
um 20 EUR

Leistungsver-
besserungen
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Zwischenfazit „Experimente zur Preiswahrnehmung“

• Werden beim Angebot BahnCard 50 „verkleinerte Preise“ anstelle der 
Jahresgebühr vorgestellt, ergeben sich keine Effekte auf die Preiswahr-
nehmung durch die Verbraucher. Das Preisimage wird dadurch nicht 
tangiert. 

• Wenn 1&1 eine Flatrate für 9,99 EUR pro Monat anbietet (kommunizierter 
Preis), dann tritt dabei leicht in den Hintergrund, dass im 2. Jahr bereits 
14,99 EUR pro Monat fällig werden. Für die 24-monatige Vertragslaufzeit 
ergeben sich Gesamtausgaben von ca. 299 EUR. Würde das Unterneh-
men genau diesen Betrag als Gesamtbetrag kommunizieren, würde sich 
die Preisimagebeurteilung erheblich verschlechtern. 

• Beim Angebot Amazon Prime ergeben sich für Teilnehmer, die den niedri-
gen Preis von 0,13 EUR pro Tag sehen, signifikante Änderungen in der 
Preisbeurteilung. Teilnehmer die entsprechend niedrige Preise sehen, be-
werten Amazon Prime hinsichtlich der Aussage „Der Preis ist sehr günstig“ 
bzw. „Ich würde das Angebot gerne kaufen“ signifikant besser als Perso-
nen, denen das originale Angebot 49 EUR pro Jahr präsentiert wurde.


