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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 Preisentschei-
dungen 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 – Handlungsanweisungen 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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o  Kahneman (Prospect Theorie, Verlustaversion) beflü-
gelte das Feld der Verhaltensökonomie. In Experimen-
ten stellte sich heraus, dass Menschen ihre Entschei-
dungen 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 verhal-
tensorientierten Pricing spielt die Art der Darstellung 
eine entscheidende Rolle (Zahl, Größe, Farbe etc.).  

o  Larson (2014) führt mehr als 50 Elemente auf, die 
Einfluss auf die Preiswahrnehmung haben können.  

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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1. Preis-Endungen und der „Left-Digit-Effect“ 

2. Preisdarstellung und Kontext (Framing) 

3. Händler- und Produktpreisimage 

Agenda 
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1. Preis-Endungen und der „Left-Digit-Effect“ 

2. Preisdarstellung und Kontext (Framing) 

3. Händler- und Produktpreisimage 
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Pricing-Lab Design (1): Konkrete Untersuchungsgegenstände und 
Fragestellungen am Beispiel „Pricing Lab 2.0“ 

5 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

§  Welche Elemente der Preiswerbung sind in der Lage, die Preiswahrnehmung deutlich zu 
verändern? Welche Unterschiede ergeben sich nach Produkten? 

§  Wie robust ist das Preisimage insgesamt? Lassen sich die Effekte des verhaltensbasierten 
Pricing anhand konkreter Preisanzeigen reproduzieren? 

Themenbereiche 

Experimente zur 
Preiswahrnehmung 

Tanken und Spritpreise 

Dynamisches Pricing / 
Preismodelle 

Bahn-Preissystematik 

Preisimage von Airlines 

Einzelne Fragestellungen 

§  Welche Auswirkungen hat die Preisreduzierung bei Kraftstoffen auf die wahrgenommenen 
Kosten der Pkw-Nutzung? 

§  Wie werden unterschiedliche Tankstellen-Unternehmen in Hinblick auf ihr 
Leistungsportfolio bewertet? Wie wirkt die Preisgarantie des Anbieters Shell? 

§  Welche Erfahrungen bestehen in Hinblick auf flexible Preisgestaltungen? Welche 
branchenspezifischen Besonderheiten sind erkennbar? 

§  Wie werden unterschiedliche Formen der Preisdifferenzierung aus Perspektive der 
Verbraucher bewertet? 

§  Wie wird das Preissystem der DB bewertet? Was sind Komplexitätstreiber des Systems? 
Welche Anhängigkeiten bestehen zwischen Preis, Angebot und Image? 

§  Welche Elemente des Bahnpreissystems sind verzichtbar? 

§  Wie ist die Preiserwartung für Low-Cost-Carrier bei einem gegebenen Preis der Lufthansa? 
Wie hoch ist der wahrgenommene Preisunterschied: LH vs. Ryanair? 

§  Wie hoch sind die Zahlungsbereitschaften für Lufthansa und Germanwings ggü. einem 
Niedrigpreis-Anbieter wie Ryanair? 

Fokus des  
Vortrags 

Studiendesign: 18+ 
Jahre; repräsentativ 

(Deutschland);  
via Online Access 

Panel; bisher 4 
Untersuchungs- 

wellen 
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Aktuelle Preisanzeigen als Basis für das Experiment 

Pricing-Lab Design (2): Basis 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 bereits 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 Original-
anzeige, die anderen Grup-
pen erhalten veränderte 
Anzeigen. 

§  Die Einteilung der Gruppen 
erfolgt randomisiert – dies ist 
Voraussetzung für eindeutig 
interpretierbare Ergebnisse. 

Vorgehensweise 

Fokus des  
Vortrags 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
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Experimentaldesign bestehend aus 3 Produktkategorien * 4 Gruppen 

Pricing-Lab Design (3): 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 verän-
dert: 
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) 

Fokus des  
Vortrags 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 
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Statementbewertung Preisanzeigen der DB 

Bahn: Die Veränderung des angezeigten Preises von 19 auf 20 EUR führt zu 
stärker veränderten Imagewerten als von 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: 28 % Top-2: 20 % Top-2: 23 % 

Signifikante Unterschiede (>90 % Sicherh.) 

Mittelwert  
Basisangebot 

Testgruppe 

Testgruppe Testgruppe 

1 2 3 4 
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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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Experimentaldesign bestehend aus Test-Gruppen 

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

Zusätzlich zum Basis-angebot 
Anzeige eines Wettbewerbers 

Abgesenkter Preis 
unter 10 EUR 
(Aktion) 

Original-Anzeige 
Rundungseffekte: Preis 
des Basisangebots 
aufgerundet 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Testgruppen 
(randomisiert) 

1 2 3 4 

19,99€ 19,99€ 20,00€ 9,99€ 

1.000.000 Tickets 

Ab 19,99 
EUR pro 
Strecke 

Ab 20,00 
EUR pro 
Strecke 

Ab 9,99 EUR 
pro Strecke 

(1 Mio. 
Tickets) 
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Der Preis ist sehr  
günstig 
Der Preis ist transpa- 
rent 
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 

Aussage 
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Statementbewertungen zur Preisanzeige:  Werbung von Ryanair 

Ryanair-Anzeige: Hohe Zustimmung bei „Preisgünstigkeit“ und „Lock-
vogelangebot“ – Experimentalfaktoren ohne signifikanten Einfluss 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Basis-
angebot  

Anzeige 
verändert 

Anzeige 
verändert 

Testgruppe 

Anzeige 
Wettbewerb 

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

Top-2: 71 % 

Top-2: 69 % 

19,99€ 19,99€ 20,00€ 9,99€ 

1.000.000 Tickets 

Mittelwert  
Basisangebot 

Mittelwert  
Basisangebot 

Ab 19,99 
EUR pro 
Strecke 

Ab 20,00 
EUR pro 
Strecke 

Ab 9,99 
EUR pro 
Strecke 
(1 Mio. 
Tickets) 

Testgruppe Testgruppe 

1 2 3 4 

Signifikante Unterschiede (>90 % Sicherh.) 
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Der erwarte Preis (im Mittel gezahlte Preis) eines Ryanair-Flugs liegt etwa vier 
Mal höher als der kommunizierte Eckpreis 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Lufthansa (gesetzt!) 

AirBerlin  

Germanwings (4U)2) 

Ryanair 

Easyjet  

Wizz  

150 

107 

101 

79 

86 

74 

Gesamt Kosten pro Flug 

Geschätzter Preis für einen Flug differenziert nach Airlines (EUR, Mittelwerte)1) 

 1)  Nur falls bekannt: Stellen Sie sich vor, ein innereuropäischer Flug mit Lufthansa würde 150 EUR pro Strecke kosten (1 Erwachsener, 
Economy). Was glauben Sie, wo liegt dann der Preis für ...?  

2)  Germanwings ist im Jan. 2016 auf Eurowings umfirmiert worden. 

Personen mit  
Flugreisen 

Personen ohne 
Flugreisen 

150 

112 

104 

78 

92 

67 

150 

104 

100 

80 

83 

82 

-47 % 
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1. Preis-Endungen und der „Left-Digit-Effect“ 

2. Preisdarstellung und Kontext (Framing) 

3. Händler- und Produktpreisimage 

Agenda 
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Experimentaldesign bestehend aus Test-Gruppen 

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

Gruppe 4: keine 
Info Preis vorher  
14,99 EUR 

Original-Anzeige 
Rundungseffekte: Preis 
des Basisangebots 
aufgerundet 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Testgruppen 
(randomisiert) 

1 2 3 4 

Zusätzlich zum Basis-angebot 
Anzeige eines Wettbewerbers 

Erster Framing-Effekt Zweiter Framing-Effekt 
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Experimentaldesign Preisanzeigen Werbung 1&1 Flatrate 

Kein signifikanter Einfluss von Wettbewerbsinformationen und fehlendem 
Ankerpreis auf das Preisimage des Angebotes 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Der Preis ist sehr  
günstig 
Der Preis ist transpa- 
rent 
Das Preis-Leistungs- 
Verhältnis ist gut 
Das Angebot ist  
fair 
Ich weiß genau, was ich  
erwarten kann 
Eindruck eines  
Lockvogelangebotes 
Ich kann mit ...günstig  
telefonieren und surfen 

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

Basis-
angebot  

Anzeige 
verändert 

Anzeige 
verändert 

Anzeige 
Wettbewerb 

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

Mittelwert 
Basisangebot 

Werbung 
verändert 

Werbung 
verändert 

Werbung 
verändert 

1 2 3 4 

Signifikante Unterschiede (>90 % Sicherh.) 
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Bewertung der Preisgünstigkeit in den unterschiedlichen Experimentalgruppen1) 

Die Preiswahrnehmung in den Experimentaldesigns zu den Preiswerbungen 
ist erstaunlich robust 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Tatsächliche Preiswerbung Juli / Aug. 2015 

Basisangebot 
9,99 EUR + 
Wettbewerbs-
angebot GMX 
Basisangebot 
9,99 EUR 
(vorher 14,95 
EUR) 
Angebot mod.
10,00 EUR 
(vorher 14,95 
EUR) 

Angebot mod.
9,99 EUR (keine 
Info) 

61% 

63% 

65% 

58% 

32% 

30% 

30% 

34% 

7% 

8% 

5% 

8% 

Preis: Flatrate - Preisgünstigkeit 

Indifferent Top-2 Low-2 

1 

2 

3 

4 

Andere Framing-
Instrumente:  

(a) Anzahl der 
verkauften Tickets 
(Deutsche Bahn)  

b) Maximal-Menge pro 
Kauf (Exklusivität)  

c) Nur noch ... Stück 
verfügbar 
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1. Preis-Endungen und der „Left-Digit-Effect“ 

2. Preisdarstellung und Kontext (Framing) 

3. Händler- und Produktpreisimage 

Agenda 
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Der Preis ist sehr  
günstig 
Der Preis ist transpa- 
rent 
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 

Aussage 
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Statementbewertung zur Preisanzeige:  Werbung Notebook 

Beim Experiment zur Media Markt-Anzeige sind keine signifikanten Einflüsse 
über die Versuchsgruppen bestimmbar 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

Basis-
angebot  

Anzeige 
verändert 

Anzeige 
verändert 

Segment 

Anzeige 
Wettbewerb 

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

Top-2: 29 % 

Top-2: 42 % 

Top-2: 24 % 

400.- 399.- 

Mittelwert  
Basisangebot 

1 2 3 

Händler 
ausge- 
tauscht 

4 

Signifikante Unterschiede (>90 % Sicherh.) 
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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 

Aussage 
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Statementbewertung Preisanzeigen Bärenmarke (Angebot Lidl) 

Milchangebot (Lidl): Kein signifikanter 9er-Preis-Effekt und kein Einfluss der 
Wettbewerbsanzeige auf die Preisimage-Wahrnehmung  

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

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: 34 % Top-2: 37 % Top-2: 36 % Top-2: 28 % 

-.79 -.80 

-.79 

Mittelwert  
Basisangebot 

Segment 

1 2 3 

Händler 
ausge- 
tauscht 

4 

Signifikante Unterschiede (>90 % Sicherh.) 
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-.79 

-.79 

-.80 

Zustimmung  
(top-2) 

Ablehnung  
(low-2) 

Zustimmung  
(top-2) 

Ablehnung  
(low-2) 

13% 

11% 

12% 

18% 

34% 

37% 

36% 

29% 

30% 

29% 

22% 

38% 

48% 

49% 

47% 

40% 
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Preisimagebewertungen zum Vollmilch-Angebot nach Experimentalgruppe (% Zustimmung/Ablehnung)1) 

„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). 

Der Händler (Lidl vs. Rewe) hat beim Beispiel Angebot Vollmilch einen stärkeren 
Wahrnehmungseffekt als die Preisendung (0,79 € vs. 0,80 €)  

Experimental- 
gruppen 

Zustimmung  
(top-2) 

Ablehnung  
(low-2) 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

„Das Preis-Leistungs-
Verhältnis ist gut “ 

„Würde ich gerne  
kaufen“ 

1 

2 

3 

4 

Basisangebot + 
Wettbewerbsangebot Aldi  
(0,49 EUR / Liter) 

Basisangebot  
0,79 EUR / Liter Vollmilch 
(Lidl) 

Angebot modifiziert 
0,80 EUR / Liter  
Vollmilch (Lidl) 

Händler modifiziert 
0,79 EUR / Liter Vollmilch 
(REWE) 

47% 

49% 

46% 

48% 

14% 

8% 

14% 

19% 
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Eine Erkenntnis: Je stärker wir uns mit dem Thema Pricing / Preisdarstellung 
beschäftigen, desto deutlicher wird die Komplexität 

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG 

„Ich weiß, dass ich nicht(s) weiß“ 

Sokrates 
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Ausblick: Was haben wir gelernt?  
Und: Was können wir tun? 

o  Preisentscheidungen werden zunehmend unsicher – gleichzeitig stehen die Manager vor der 
Herausforderung, immer schneller zu entscheiden. 

These 1 

o  Preis-Absatz-Beziehungen sind häufig nicht-linear – die Preis-Endung kann eine wichtige 
Rolle spielen (aber: 9er Preis teils besser, teils schlechter in der Wirkung). 

These 2 

o  Die gute Nachricht: Preiswahrnehmungen sind zum Teil erstaunlich robust – die 
Preiswahrnehmung ist weniger fragil als angenommen. 

These 3 

o  Das Behavioral Pricing ist ein wichtiger Aspekt bei der Preisgestaltung, allerdings sind klare 
Handlungsanweisungen (wenn... dann ...) schwer abzuleiten. 

These 4 

o  Experimentelle Untersuchungsdesigns stellen eine effektive und kosteneffiziente Methode dar, 
um u.a. die Wirkungen von Preisdarstellungen zu testen. 

These 5 

22 
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Statementbewertung Werbeanzeige Amazon Prime 

Ausblick: Weitere interessante Beispiele für die Preisdarstellung –  
Verkürzte Zeiteinheiten des Preises 

Quelle: exeo Strategic 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  

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

Basis-
angebot  

Anzeige 
Wettbewerb 

Anzeige 
verändert 

Anzeige 
verändert 

Top-2: 33 % Top-2: 40 % 

Mittelwert 
Basisangebot 

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

1 2 3 4 

Testgruppe Testgruppe 

Testgruppe 

Signifikante Unterschiede (>90 % Sicherh.) 
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Literatur zur Studie „Pricing Lab“ 
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