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Geleitwort

Mit Voranschreiten der Digitalisierung gewinnt das Omni Channel-Konzept
für Einzelhändler zunehmend an Bedeutung. Ziel ist es, Konsumenten durch
ein hohes Maß an Kanalintegration ein nahtloses Einkaufserlebnis bereitzustel-
len. Mehrkanalhändler müssen allerdings in diesem Zusammenhang eine Reihe
von Herausforderungen bewältigen. Um wettbewerbsfähig zu bleiben und den
unterschiedlichen Kostenstrukturen in den einzelnen Kanälen zu entgegnen, emp-
fiehlt es sich beispielsweise, die Produkte unterschiedlich zu bepreisen. Da
Konsumenten jedoch einheitliche Preise präferieren, kann eine kanalbasierte
Preisdifferenzierungsstrategie negative Konsequenzen für den Händler haben.

In ihrer Dissertation untersucht Frau Eckl daher, ob und inwieweit Omni
Channel-Händler in ihren Kanälen unterschiedliche Preise fordern können, ohne
dass Konsumenten darauf negativ reagieren. Dabei beantwortet die Autorin fünf
Forschungsfragen:

• Inwieweit beeinflusst der wahrgenommene Wert, repräsentiert durch ver-
schiedene preisunabhängige Nutzen- und Kostenfaktoren, die Präferenz der
ausgewählten Kanäle beim Produktkauf?

• Inwieweit unterscheiden sich die ausgewählten Kanäle im Hinblick auf die
beim Kauf vom Konsumenten wahrgenommenen Nutzen und Kosten?

• Wie unterscheidet sich die Kanalpräferenz beim Kauf unterschiedlicher Pro-
dukte?

• Wie nehmen Konsumenten Preisdifferenzen in den verschiedenen Kanälen
eines Omni Channel-Händlers wahr und wie reagieren sie darauf?

• Inwieweit kann die Darbietung eines höheren Werts in dem Kanal mit einem
Preispremium die Outcomes beeinflussen?

V



VI Geleitwort

Die Arbeit beschreitet Neuland, indem sie den Mobile-Kanal und Preisdifferen-
zierung mit höheren Online-/Mobile- sowie Offline-Preisen untersucht. Zudem
lässt es die Verfasserin nicht bei Preisdifferenzen bewenden, sondern berücksich-
tigt, ob ein Anbieter eine wertbasierte Kommunikation realisiert, um bestehende
Preisunterschiede den Konsumenten begreiflich zu machen und zu begründen,
oder eben nicht.

Die Verfasserin greift auf eine Vielzahl von Theorien zurück und prüft deren
Passung sowie Verträglichkeit. Sie setzt sich zudem mit kritischen Aspekten der
einzelnen Theorien auseinander und geht darauf ein, inwieweit diese im Rahmen
der Arbeit zum Tragen kommen.

Die Literaturarbeit und damit verbunden die Berücksichtigung aller relevan-
ten wissenschaftlichen Abhandlungen mit Bezug zum Thema ist vorbildlich
gelungen. Diesbezüglich lässt die Dissertation keinen Wunsch offen.

Die Autorin bearbeitet ein sehr umfangreiches empirisches Forschungspro-
gramm. Das zeugt von einer außerordentlich hohen Motivation und einer weit
überdurchschnittlichen Expertise im Einsatz von empirischen Methoden. Das
belegen sowohl die Vorgehensweise zur Datengewinnung, wobei hier u. a. das
experimentelle Design von Studie 2 als hervorragend zu qualifizieren ist, als
auch die umfangreiche und hohe Kompetenz beim Einsatz multivariater Ver-
fahren. Die Anwendung von Strukturgleichungsanalysen und von multivariaten
Varianzanalysen erfolgen problemadäquat und fehlerfrei. Die Autorin geht hier-
bei – z. B. bei der Prüfung der Manipulationschecks – weit über das übliche einer
durchschnittlichen Promotionsschrift hinaus.

Aus der Fülle an empirischen Befunden erscheinen folgende als besonders
relevant:

• Beim Kauf eines Produkts werden digitale Kanäle im Hinblick auf die
dabei anfallenden Kosten und Nutzen von Konsumenten unterschiedlich
wahrgenommen. Online- und Mobile-Kanal unterliegen folglich signifikanten
Abweichungen.

• Neben Preispremien im stationären Geschäft können auch höhere Preise in
digitalen Kanälen gefordert werden. Essentiell ist dabei allerdings, dass diese
einen höheren Wert für den Konsumenten generieren.

• Die Bewertung kanalbasierter Preisdifferenzen unterliegt produkt- und situa-
tionsbedingten Schwankungen. Im Großen und Ganzen reagieren Desktop
Showroomer sensitiver auf Preispremien und zeigen eine geringere Fair-
nesswahrnehmung und Kaufabsicht verglichen mit Webroomern oder Mobile
Showroomern. Ein ähnliches Ergebnis zeigt sich teilweise auch für Käufer
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utilitaristischer Güter, welche Preisabweichungen weniger tolerant gegenüber-
stehen als Käufer hedonistischer Güter.

Frau Eckl versteht es, die zahlreichen empirischen Befunde so aufzubereiten,
dass der Leser nicht die Orientierung verliert. Sie führt den roten Faden bis in
den letzten inhaltlichen Teil der Arbeit fort, in dem sehr konkrete Handlungs-
empfehlungen für Handelsbetriebe anknüpfend an den verschiedenen empirischen
Befunden der Arbeit zusammengestellt und z. T. detailliert erläutert werden.

Insgesamt ist der Schrift angesichts der hohen Relevanz von Preisdifferen-
zierung im Omni Channel-Management eine hohe Verbreitung in Praxis und
Wissenschaft zu wünschen.

Marburg
04.03.2024

Gez. Univ.-Prof. Dr. Michael Lingenfelder
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