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Geleitwort V

Geleitwort

Praktisch alle Unternehmen stehen vor der Aufgabe, ihre Preise permanent zu Uber-
priifen und bei Anderungen der Rahmenbedingungen in geeigneter Weise zu &ndern.
Dabei kommt der Veranderung von Preisen bestehender Produkte im Vergleich zur
Bestimmung von Preisen neuer Produkte eine erhebliche Relevanz zu. Naturlich ist
auch das Preismanagement von Neuprodukten ein wichtiges Entscheidungsfeld, da
die hier getroffenen Entscheidungen ganz erheblich zum Erfolg von Neuproduktein-
fuhrungen beitragen kénnen. Dennoch ist die Menge der etablierten Produkte in
vielen Unternehmen ungleich héher, deren permanente Uberpriifung und Verande-
rung im Zeitablauf steht dagegen seltener zur Diskussion. Damit geht die Gefahr
einher, dass erhebliche Gewinnpotenziale nicht hinreichend ausgeschopft werden.
Dieser Mangel widerspiegelt sich auch in der wissenschaftlichen Literatur zum
Preismanagement. Dort werden in aller Regel verschiedene Verfahren der Preisbe-
stimmung beleuchtet, die im Rahmen der Neuprodukteinfihrung zum Einsatz kom-
men. Typischerweise erfolgt dabei eine Differenzierung in die konkurrenz-, kosten-
und kundenorientierten Verfahren der Preisbestimmung. In Abhangigkeit der verfolg-
ten Preisstrategie und der strategischen Ziele werden auf dieser Basis Methoden der
Preisbestimmung hergeleitet. Hinsichtlich der Anderung bereits bestehender Preise,
die fir bereits im Markt eingefiihrte Produkte verschiedentlich anzupassen sind,
findet sich dagegen haufig nur der Hinweis, dass fir solche Entscheidungen die
gleichen Determinanten relevant sind und damit auch die gleichen Methoden der
Preisbestimmung eingesetzt werden konnen. Eine differenziertere Analyse erfolgt
allenfalls bei Promotions, die jedoch nur Aktionscharakter haben und eben keine
dauerhaften Preisénderungen darstellen.

Auf Dauer angelegte Preisanderungen werden dagegen in der Literatur haufig nicht
naher beleuchtet. Aufgrund der grolRen Bedeutung solcher Entscheidungen in der
unternehmerischen Praxis ist es verwunderlich, dass diese Forschungsliicke bislang
weitgehend unbearbeitet blieb. Thomas Schmidt identifiziert diese Licke und tragt
mit seiner Analyse des unternehmerischen Preisanderungsverhaltens wesentlich zu

deren SchlieRung bei.



VI Geleitwort

Die Arbeit fokussiert wesentlich darauf, ob und wie in der Praxis des Preismanage-
ments bei Preisanderungsentscheidungen neben mikrodkonomischen Uberlegungen
auch die Erkenntnisse der verhaltenswissenschaftlichen Preisforschung berticksich-
tigt werden. Da zu dieser Forschungsfrage bisher noch keine empirischen Ergebnis-
se vorlagen, entscheidet sich Thomas Schmidt fur ein zweistufiges Forschungsdes-
ign. Im ersten Schritt fiihrt er eine qualitative Studie durch, um die wesentlichen Ein-
flussfaktoren auf die Nutzung der verhaltenswissenschaftlichen Ansatze der Preisfor-
schung zu identifizieren. Darauf baut der zweite Schritt dieser Arbeit auf, in dem die
theoretisch hergeleiteten Zusammenhange zwischen den Voraussetzungen und den
Auswirkungen der Beriicksichtigung verhaltenswissenschaftlicher Ansatze der Preis-
forschung bei Preisdnderungsentscheidungen in einer quantitativen Studie im Dienst-
leistungsbereich empirisch getestet werden.

Die besondere Leistung dieser Arbeit liegt darin, dass ein bisher praktisch vollig
vernachlassigtes Feld der Preisforschung identifiziert und bearbeitet wurde. Da
Thomas Schmidt seine Analyse kaum auf Vorarbeiten basieren konnte, musste das
Forschungsfeld in der qualitativen Studie zunachst exploriert werden. Daran schloss
sich in der quantitativen Stufe ein aufwendiger Skalenentwicklungsprozess an, um
die Analyse der zentralen theoretischen Konstrukte in einer quantitativen Studie
Uberhaupt zu ermdglichen. Die resultierenden Ergebnisse liefern eine wichtigen Er-
kenntnisbeitrag zur den Voraussetzungen und Konsequenzen der Nutzung verhal-
tenswissenschaftlicher Aspekte in der unternehmerischen Praxis der Preisande-
rungsentscheidungen.

Thomas Schmidt ist eine sehr gute Arbeit gelungen. Es werden wichtige Forschungs-
licken identifiziert und diese theoretisch fundiert empirisch bearbeitet. Damit wird
einerseits ein wichtiger Beitrag zu diesem Forschungsfeld geleistet, andererseits eine
Reihe von neuen Forschungsfragen aufgeworfen, die es in weiteren Studien noch zu
beantworten gilt. Ich wiinsche dieser Arbeit die Aufmerksamkeit einer breiten Leser-

schaft und die inspirierende Wirkung, weitere Forschungsprojekte zu initiieren.

Kaiserslautern, Herbst 2012 Prof. Dr. Stefan Roth



Vorwort VI

Vorwort

In der unternehmerischen Praxis spielen Preisanderungen eine bedeutende Rolle.
Allerdings spiegelt sich die hohe praktische Relevanz und Anzahl von Preisande-
rungsentscheidungen, die ein Unternehmer treffen muss, nur unzureichend in der
Forschung wieder. Wissenschaftliche Beitrdge verweisen groRtenteils auf die Preis-
absatzfunktion und die Preiselastizitat zur Abschatzung der Effekte von Preisande-
rungen.

Allerdings greifen sowohl Preisabsatzfunktion als auch Preiselastizitdten in der Pra-
xis haufig zu kurz, um Kundenreaktionen auf Preisdnderungen zu antizipieren. Eine
Berticksichtigung der verhaltenswissenschaftlichen Preisforschung, einem an Bedeu-
tung gewinnenden, erganzenden Forschungszweig, kann daher bei Preisdnderungs-
entscheidungen sinnvoll sein.

Die vorliegende Arbeit zeigt dabei Anknipfungspunkte der verhaltenswissenschaftli-
chen Preisforschung im Kontext von Preisanderungsentscheidungen aus Manage-
mentperspektive. Auf Basis theoretischer Uberlegungen und qualitativer Expertenin-
terviews wird ein Modell entwickelt, das die Nutzung verhaltenswissenschaftlicher
Erkenntnisse bei Preisanderungsentscheidungen in Unternehmen empirisch unter-
sucht. Weiterhin werden Kontextfaktoren aufgezeigt, die die Nutzung bestimmter
Erkenntnisse, die Kommunikation und Interaktion bei Preisdnderungsentscheidungen
beférdern.

Die vorliegende Arbeit wurde im Januar 2012 unter dem Titel ,Unternehmerisches
Preisdnderungsverhalten“ vom Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Techni-
schen Universitat Kaiserslautern als Dissertation angenommen. Die Arbeit wurde in
meiner Zeit als wissenschaftlicher Mitarbeiter am dortigen Lehrstuhl fir Marketing
angefertigt.

Besonders danken mdchte ich meinem akademischen Lehrer und Doktorvater Prof.
Dr. Stefan Roth fiir die Betreuung meines Dissertationsvorhabens und die Ubernah-
me des Erstgutachtens. Er stand mir seit unserem ersten Treffen an der University of
Otago, Neuseeland, im Februar 2007 sowohl fachlich als auch menschlich zur Seite.
Seine wertvollen Anregungen, seine konstruktiv-kritischen Impulse und die Ermdgli-

chung der Teilnahme an wissenschaftlichen Konferenzen haben entscheidend zum



\alll Vorwort

Fortschritt und Gelingen meiner Dissertation beigetragen. Ein herzliches Dankeschén
gilt auch Prof. Dr. Daniel Geiger fiir die Ubernahme des Zweitgutachtens und dessen
schnelle Erstellung.

Mein Dank und meine Anerkennung richtet sich dartiber hinaus an meine Kollegen
am Lehrstuhl fir Marketing, Dr. David Zitzlsperger und Dipl.-Wirtsch.-Ing. Thomas
Robbert, die durch anregende Diskussionen und kollegiale Unterstiitzung zum Gelin-
gen dieser Arbeit beigetragen haben. Auch aulRerhalb des Lehrstuhls begleiteten sie
mich freundschaftlich durch meine Zeit in Kaiserslautern. Weiterhin mochte ich mei-
nen Kollegen Dipl.-Wirtsch.-Ing. Eduard Stoppel, Dipl.-Vw. Kathrin Bosener, Dipl.-
Wirtsch.-Ing. Lena Himbert und Dipl.-Wirtsch.-Ing. Sascha Sohn sowie den wissen-
schaftlichen Hilfskraften fir lhre tatkraftige Unterstiitzung danken.

Mein tiefer Dank gilt meiner Familie. Meinen Eltern bin ich fur ihre liebevolle Unter-
stitzung in allen Lebensphasen sehr dankbar. Sie forderten nicht nur uneinge-
schrankt meine Ausbildung, sondern ermutigten mich stets, meinen Weg weiter zu
gehen. Meinem Bruder Andreas David bin ich fiir die aufbauenden Worte und die
Ablenkung in meiner Freizeit sehr dankbar. Ohne meine Familie wéare diese Arbeit

nicht entstanden.

Thomas R.W. Schmidt
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Einleitung und Problemstellung 1

1 Einfihrung

1.1 Einleitung und Problemstellung

Preisanderungen sind ein allgegenwartiges Phanomen. Konsumenten sind Preisan-
derungen nahezu tagtaglich ausgesetzt: bei der Fahrt an die Zapfsaule, beim Kauf
von Lebensmitteln oder schnelllebigen Konsumgtitern, beim Kauf von Elektronikarti-
keln oder Software sowie bei der Nutzung von Serviceleistungen.

Auch fir Unternehmen sind Preisénderungen keine Seltenheit. Unternehmer sind in
vielen Situationen gezwungen Uber Preisanderungen nachzudenken. Ausloser sol-
cher Uberlegungen kénnen die Verénderung von Kosten, sich dandernde Preisbereit-
schaften der Kunden, die Preissetzung der Wettbewerber, sich andernde Praferen-
zen der Kunden, der Markteintritt neuer Konkurrenten oder eine strategische Neu-
ausrichtung des Unternehmens sein. In all diesen Situationen ist der Unternehmer
gefordert seine derzeitigen Preise zu Uberpriifen und, nach Abwagung der Hand-
lungsalternativen, gegebenenfalls eine Modifikation der Preise fir seine Leistungen
vorzunehmen.

Im Durchschnitt andern in der Eurozone Uber zwei Drittel der Unternehmen ihre Prei-
se mindestens einmal pro Jahr (Fabiani et al. 2010, S. 19). Dies zeigt, dass Preisan-
derungsentscheidungen fiir Unternehmer eine bekannte und vielfach durchgefiihrte
Aufgabe darstellen.

Allerdings spiegelt sich die hohe praktische Relevanz und Anzahl von Preisande-
rungsentscheidungen, die ein Unternehmer treffen muss, nur unzureichend in der
Forschung wieder. Wissenschaftliche Beitrdge verweisen groRtenteils auf die Preis-
absatzfunktion und die Preiselastizitat zur Abschatzung der Effekte von Preisande-
rungen. Die Anwendbarkeit und Nutzung dieser Instrumente in der Theorie steht
allerdings in starkem Kontrast zur unternehmerischen Praxis. Haufig sehen sich
Unternehmen nicht in der Lage, eine Preisabsatzfunktion aufzustellen oder die Prei-
selastizitdten zu bestimmen. Auch in Fallen, in denen eine Preisabsatzfunktion auf-
gestellt oder Preiselastizitaten berechnet werden kdnnen, berlicksichtigt die mikro-
okonomische Betrachtung kein vom Homo oeconomicus abweichendes Verhalten.

Wie allerdings die Vielzahl von Beitrdgen der verhaltenswissenschaftlichen For-

T. R. W. Schmidt, Unternehmerisches Preisdinderungsverhalten,
DOI 10.1007/978-3-8349-4013-1 1, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013



2 Zielsetzung

schung (behavioural economics oder behavioural pricing) zeigt, ist vom Homo oeco-
nomicus abweichendes Verhalten in der Realitat haufig vorzufinden. Uberlegungen,
die ausschlief3lich auf mikro6konomischen Annahmen beruhen, sind daher nicht in
der Lage, tatsachliche Reaktionen von Konsumenten vollstandig zu erklaren und zu
antizipieren. Schon zu Beginn der 1970er Jahre wies Monroe (1973, S. 78) auf die
Gefahr hin, Kundenreaktionen ausschlieRlich auf Basis mikrobkonomischer Erkennt-
nisse zu antizipieren: ,Because of the seemingly heavy reliance on the inverse price-
demand function by price setters, it should be realized that a number of psychological
and other contextual factors may lead to a perception of price by the buyer that is
different from the perception assumed by the price setter.”

Aus diesem Grund bietet sich eine Verbindung von mikro6konomischen und verhal-
tenswissenschaftlichen Erkenntnissen an, die bisher, trotz vielfaltiger Hinweise in
wissenschaftlichen Beitragen (u.a. Maxwell 2002, S. 210; Urbany et al. 2000, S. 245;
Frey/Pommerehne 1993, S. 305; Monroe 1973, S. 78), unterblieb. Besonders eine
quantitativ-empirische  Untersuchung fehlt bisher ganzlich, obwohl Hom-
burg/Koschate (2005b, S. 515) auf die praktische Relevanz hinweisen, wenn sie
feststellen, ,dass es sich fiir Unternehmen lohnt, bei Preisentscheidungen psycholo-
gische Aspekte zu bertcksichtigen. Denn die in diesem Beitrag verdichteten Ergeb-
nisse der inzwischen zahlreichen Studien zeigen durchweg, dass diese Aspekte bei
der Verarbeitung von Preisinformationen bzw. bei Reaktionen auf Preise eine wichti-
ge Rolle spielen. Dariiber hinaus bieten die Studien wichtige Erklarungsansatze fir
ein vom Homo oeconomicus abweichendes Verhalten von Kunden, das mit den
Vorhersagen der mikrodkonomischen Preistheorie nicht im Einklang steht. Damit
kann auf Basis der verhaltenswissenschaftlichen Erkenntnisse eine héhere Genauig-
keit in der Vorhersage des Erfolgs von bestimmten Preisentscheidungen erzielt und

die Preisgestaltung entsprechend darauf abgestimmt werden.”

1.2 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit widmet sich Preisanderungsentscheidungen in Unternehmen
aus Managementperspektive. Ziel der vorliegenden Arbeit ist es zu untersuchen,
welche Informationen Preisentscheider in Preisanderungsentscheidungen nutzen,

und ob die Beriicksichtigung verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse zu einer
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verbesserten Preisdnderungsentscheidung fuhrt. Dartber hinaus soll der Einfluss
von Kontextfaktoren auf diese Zusammenhange untersucht werden.

Hierfur wird ein theoretisch fundiertes Modell zur Analyse von Preisanderungsent-
scheidungen in Unternehmen entwickelt und empirisch getestet.

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit steht die Beantwortung der folgenden For-

schungsfragen:

1. Nutzen Preisentscheider zur Antizipation von Kundenreaktionen auf Preisan-

derungen mikro6konomische und verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse?

2. Fihrt die Berlcksichtigung von Erkenntnissen der verhaltenswissenschaftli-

chen Preisforschung zu einer erfolgreicheren Preisanderung?
3. Welche Faktoren wirken auf die verschiedenen Antizipationsmdglichkeiten?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen nimmt die Arbeit eine prozessorientierte
Perspektive des Preismanagements ein. Es erfolgt eine Systematisierung der existie-
renden volkswirtschaftlichen Beitrage zum Preisverhalten, der mikrookonomischen
Preisforschung und der verhaltenswissenschaftlichen Preisforschung. Die drei Berei-
che dienen als Basis zur Betrachtung von Preisdnderungsentscheidungen in Unter-
nehmen. Durch die Verknipfung dieser Bereiche entsteht ein ganzheitliches Ver-
standnis von Preisdnderungsentscheidungen, auf deren Relevanz bereits in der
Einleitung hingewiesen wurde.

Eine empirische Untersuchung dieses ganzheitlichen Ansatzes erfolgte bisher noch
nicht. Die vorliegende Arbeit soll zur Schlieung dieser Forschungsliicke einen Beitrag
leisten und Empfehlungen fiir Theorie und Praxis bezlglich der Nutzung verhaltens-

wissenschaftlicher Erkenntnisse in Preisanderungsentscheidungen geben.

1.3 Gang der Untersuchung

Das erste Kapitel leitet die vorliegende Arbeit thematisch ein. Dabei geht der Verfas-
ser auf die Problemstellung, die Zielsetzung der Arbeit und den Gang der Untersu-

chung ein.
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Im zweiten Kapitel werden begriffliche und konzeptionelle Grundlagen vorgestellt.
Dazu werden verschiedene Definitionen des Preises diskutiert und das in dieser
Arbeit zugrunde liegende Verstandnis des Preises erlautert. AnschlieRend werden
anhand der Preistreppe verschiedene Preisarten vorgestellt und Zusammenhange
zwischen diesen Preisarten aufgezeigt. Basierend auf der Entstehung des Transakti-
onspreises im Rahmen der Preistreppe wird dann auf eine prozessorientierte Sicht-
weise des Preismanagements eingegangen. Im Gegensatz zu anderen Disziplinen
innerhalb der Wirtschaftswissenschaften erfuhr die prozessorientierte Betrachtung
des Preismanagements bisher wenig Beachtung. Aus diesem Grund wird ein Uber-
blick Uber zentrale Beitrdge zu Preismanagementprozessen gegeben, die als Basis
und Rahmen dieser Arbeit dienen. Im vierten Unterkapitel erfolgt eine Diskussion und
Definition von Preisanderungen. Dabei wird deutlich, dass bisher gerade innerhalb
der betriebswirtschaftlichen Preisforschung Preisanderungen geringe Beachtung
erfuhren. Im Gegensatz dazu findet sich eine Vielzahl theoretischer und empirischer
Untersuchungen innerhalb der Volkswirtschaftslehre. Diese Untersuchungen werden
im dritten Kapitel vorgestellt und diskutiert.

Das dritte Kapitel setzt den theoretischen Bezugsrahmen der Arbeit. Zu Beginn des
dritten Kapitels werden die theoretischen Grundlagen von Preisstarrheit vorgestellt,
die Kern und Motivation der volkswirtschaftlichen Untersuchungen zum Preisande-
rungsverhalten darstellen. Im Anschluss werden zentrale empirische Untersuchun-
gen zu Preisstarrheit und Preisanderungen in der volkswirtschaftlichen Forschung als
Grundlage fir die empirische Untersuchung vorgestellt und diskutiert. In Kapitel 3.2
wendet sich die Arbeit der betriebswirtschaftlichen Perspektive von Preisdnderungen
zu. Auf Basis der Determinanten der Preisbildung werden Determinanten der Preis-
anderung entwickelt. Es werden kosten-, wettbewerbs- und kundenorientierte Me-
thoden der Preisanderung diskutiert, wobei der Fokus der Arbeit auf kundenorientier-
ten Verfahren der Preisanderung liegt. Die Diskussion der mikrookonomischen Ver-
fahren zur Antizipation von Kundenreaktionen auf Preisdnderungen zeigt allerdings,
dass die exklusive Nutzung dieser Verfahren, Preisabsatzfunktion und Preiselastizitat,
ungeeignet sein kann und in der Praxis geringe Beachtung erfahrt. Aus diesem
Grund wird eine Erweiterung um Erkenntnisse der verhaltenswissenschaftlichen
Preisforschung vorgeschlagen. Zentrale Konstrukte und Konzepte der Phasen Infor-
mationsaufnahme, Informationsverarbeitung und Informationsspeicherung sowie

wichtige empirische Befunde werden in Kapitel 3.3 vorgestellt. AbschlieRend erfolgt
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die Zusammenfassung der vorgestellten Grundlagen in einem konzeptionellen Be-
zugsrahmen fiir Preisdnderungen, der eine prozessorientierte Sichtweise des Preis-
managements einnimmt.

Im vierten Kapitel wird die explorative Vorstudie vorgestellt. Dabei werden Daten-
grundlage und Ablauf der Experteninterviews beschrieben. Im Anschluss folgt die
Auswertung und Diskussion der Ergebnisse der qualitativen Vorstudie. Die Auswer-
tung der qualitativen Interviews erfolgt durch theoretisches Kodieren der Expertenin-
terviews. Die durch die Kodierung gewonnenen Themengebiete und Erkenntnisse
werden in Kapitel 4.1.5 vorgestellt und diskutiert. Sie dienen in Kombination mit den
theoretischen Uberlegungen der Kapitel 2 und 3 als Grundlage fiir die Modellentwick-
lung, die in Kapitel 4 erfolgt. In diesem Kapitel werden zentrale Einflussfaktoren auf
Preisdnderungsentscheidungen in Unternehmen vorgestellt. Es werden Antezeden-
zien und Konsequenzen des zentralen Konstrukts der Antizipation von Kundenreak-
tionen unterschieden. Dabei werden zuerst die Konstrukte beschrieben und deren
Messung erlautert. Im Anschluss werden die Hypothesen vorgestellt und die unter-
stellten Zusammenhange theoretisch begriindet. Zum Abschluss werden das Struk-
turmodell und die unterstellten Wirkungsbeziehungen prasentiert und anschlief3end
wird kurz auf die Verbindung von qualitativen und quantitativen Forschungsdesigns
eingegangen.

Das fiinfte Kapitel stellt die quantitative empirische Untersuchung dar. Zu Beginn
werden Untersuchungsgegenstand, Erhebungsmethode und Fragebogenstruktur
vorgestellt. Kapitel 5.2 zeigt die Ergebnisse der empirischen Untersuchung. Es wer-
den Informationen zur Feldstatistik der Untersuchung sowie demografische Angaben
zur Stichprobe gegeben. Im Anschluss erfolgt eine Evaluation der latenten Konstruk-
te, des reflektiven Messmodells, des Gesamtmodells und eine Interpretation des
Ergebnisses der empirischen Untersuchung. In Kapitel 5.3 werden die Ergebnisse
diskutiert und im folgenden Kapitel Limitationen der Untersuchung aufgezeigt.

Kapitel sechs ist einer abschlieBenden Betrachtung und kritischen Wurdigung ge-

widmet. Abbildung 1 zeigt den Gang der Untersuchung dieser Arbeit schematisch.
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2 Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen

2.1 Definition des Preises

In einschlagigen Preispolitik- oder Preismanagement-Lehrbiichern finden sich ver-
schiedene Definitionen des Preises. Diller (2008, S. 30ff.) bietet drei Definitionen des
Preises: eine traditionelle, eine betriebswirtschaftliche und eine kundenfokussierte
Definition. Die traditionelle Preisdefinition beschreibt Preis als ,monetare Gegenleis-
tung (,Entgelt) eines Kéaufers flir eine bestimmte Menge eines Wirtschaftsgutes
bestimmter Qualitat (,Leistungsumfang“)* (Diller 2008, S. 30). In der betriebswirt-
schaftlichen Preisdefinition stellt Diller (2008, S. 31) dem Entgelt (Preiszahler) den
Leistungsumfang (Preisnenner) entgegen. Diese Definition fokussiert somit das Ver-
haltnis von Entgelt und Leistungsumfang. Im Rahmen der kundenfokussierten Preis-
definition legt Diller (2008, S. 31) den Preis ausschlieRlich aus Sicht der Kunden fest.
Der Preis wird somit als subjektiver, von Kunden wahrgenommener Preis verstanden.
Die kundenfokussierte Preisdefinition stellt somit, im Gegensatz zur traditionellen
oder betriebswirtschaftlichen Definition, eine sehr weite Definition dar.
Eine ahnlich enge Definition des Preises, wie die der Traditionellen bei Diller (2008,
S.30), schlagen Simon/Fassnacht (2009, S. 6) vor. Sie definieren Preis als ,Zahl der
Geldeinheiten, die ein Kaufer fiir eine Mengeneinheit des Produktes oder der Dienst-
leistung entrichten muss® (Simon/Fassnacht 2009, S. 6). Allerdings weisen Si-
mon/Fassnacht (2009, S. 6) darauf hin, dass in der Praxis Preise eine wesentlich
komplexere Form annehmen kénnen. Simon/Fassnacht (2009, S. 6) geben eine nicht
abschlielende Auflistung von Parametern, die verdeutlicht, dass Preise haufig mehr-
dimensional sind:

- Grundpreis (absolute Hohe des Preises, Preisoptik)

- Rabatte, Boni, Konditionen, Sonderangebotspreise

- differenzierte Preise fur verschiedene Packungsgrof3en oder Produktvarianten

- differenzierte Preise in Bezug auf Kundensegmente, Zeit, Ort oder Produktle-

benszyklus
- Preise fur komplementéare oder substitutive Produkte

- Preise fur Sonderausstattungen oder Service
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- mehrdimensionale Preise (zum Beispiel Grundpreis und nutzungsabhangiger
Preis)

- Bundel- und Einzelkomponentenpreise

- Preise als Ergebnis von persénlichen Verhandlungen

- Herstellerabgabe- und Endverbraucherpreise
In der Diskussion zur Definition des Preises wendet Wiltinger (1998, S. 14) ein,
dass sowohl in der Volkswirtschaftslehre als auch in der Betriebswirtschaftslehre
weitgehende Einigkeit in Bezug auf eine klare Definition des Preises besteht. So
kommt er zu dem Schluss, dass lediglich geringfligige Unterschiede zwischen den
verschiedenen Definitionen bestehen. Wiltinger (1998, S. 14) unterstreicht dies
durch eine Reihe ahnlicher Definitionen (siehe Simon 1992, S. 3; Monroe 2003, S.
5f.; Hirshleifer 1980, S. 27; Jacob 1971, S. 12ff.; Alpert 1971, S. 4). Weiterhin weist
er allerdings darauf hin, dass in einer Reihe von Lehrblchern und wissenschaftli-
chen Beitragen, wie Kotler et al. (2007, S. 588ff.), Wohe (1986, S. 553ff.) oder Gu-
tenberg (1976, S. 181ff.), eine Definition des Preises vollstandig fehit.
Die scheinbare Einigkeit in Bezug auf die Definition des Preises sollte kritisch hin-
terfragt werden. Wie Wiltinger (1998, S. 15) bemerkt, lasst sich Meffert (1993, S.
260) zu der Aussage hinrei3en, dass Preise gar eine ,eindimensionale und eindeu-
tig meRbare GroRe [sind]‘. Diese Betrachtungsweise lasst die zuvor dargelegten
Parameter aufler Acht. Schon treffender scheint demnach die Beschreibung von
Nieschlag et al. (1994, S. 295), die von einer ,scheinbar rein quantitativen, eindi-
mensionalen Natur® sprechen.

In der aktuellen Diskussion ist die Mehrdimensionalitat der Preise wohl unstrittig, da
der Preisbegriff eine Vielzahl unterschiedlicher Verstandnisse erlaubt. Diller (2008,
S. 31f.) bietet aus diesem Grund eine kundenfokussierte Definition des Preises. In
dieser Arbeit soll der Definition von Diller (2008, S. 32) gefolgt werden:

,Der Preis stellt die Summe aller mittelbar und unmittelbar mit dem Kauf eines Pro-
duktes verbundenen Ausgaben eines Kéufers dar. Dabei lassen sich negative und
positive Preiskomponenten unterscheiden, die sich (iber den gesamten Ge-

brauchszyklus hin zum effektiven Gesamtpreis saldieren.”




