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Zusammenfassung:

Das Pricing bei Multi-Channel-(MC)-Héindlern' ist durch Besonderheiten und
Herausforderungen geprigt, fiir welche diese Arbeit einen Uberblick bietet.
Auflerdem generiert sie Ansdtze zur Losungsfindung, wie ein langfristig
erfolgreicher Umgang mit diesen identifizierten Aspekten aussehen kann.

Bereits bei den allgemeinen Einflussfaktoren auf die Preissetzung existieren unter
Einbeziehung der allgemeinen Eigenschaften des MC-Handels aus Nachfrager-
und Anbietersicht Besonderheiten beim MC-Pricing. Aus dem sich daraus
ergebenen Preis-Spannungsfeld in Kombination mit weiteren Besonderheiten
kénnen Herausforderungen und Dilemmata im MC-Pricing abgeleitet werden:
Zum einen die ,,geringere Wettbewerbsfahigkeit durch ein hoheres stationédres und
Online-Preisniveau ohne die Moglichkeit, das Preisniveau einheitlich zu
verringern und zum anderen die ,,Preissetzung im Spannungsfeld zwischen
Abstimmung durch Einheitlichkeit und kanalbezogener Preisdifferenzierung*.

! Multi-Channel wird im Folgenden mit MC abgekiirzt
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Die Ergebnisse zeigen, dass die Notwendigkeit einer produktartenspezifischen
Preissetzung besteht. Auf Grundlage dieser Erkenntnisse wurde ein Modell zur
Identifikation von Ansdtzen zur Losungsfindung entwickelt, welches auf
moglichen Unterschieden zwischen Produktarten und Kanélen aus Nachfragersicht
basiert - hinsichtlich des Kundennutzens und der wahrgenommenen Preisfairness
bei kanalbezogener Preisdifferenzierung. Mithilfe einer empirischen Uberpriifung
durch Conjoint-Analysen und Preisfairness-Einschitzungen untersucht der Beitrag
die abgeleiteten Hypothesen und entwickelt erste Ansatzpunkte zur Umsetzbarkeit
fiir die Praxis.

Als Fazit wird MC-Héndlern deutlich aufgezeigt, dass es Ansétze gibt, den
bestehenden Dilemmata zu begegnen. MC-Pricing verlangt jedoch eine neue
systematische Sichtweise, welche darauf abzielt, eine langfristige Balance im
existierenden Preis-Spannungsfeld herzustellen. Der produktartenspezifische
Ansatz zeigt dabei grofes Potential fiir weitere Forschungsbereiche auf.

Abstract:

Pricing in multi-channel (MC) retailing is characterised by special features and
challenges for which this paper offers a broad overview. In addition, it generates
approaches for finding solutions as to how these identified aspects can be dealt
with successfully in the long term.

Already with the general influencing factors on pricing, special features of MC
pricing exist from the point of view of demanders and suppliers, taking into
account the general characteristics of the MC retailing. Challenges and dilemmas
in MC pricing can be derived from the resulting price-voltage field in combination
with other special features: On the one hand the "lower competitiveness through a
higher stationary and online price level without the possibility to reduce the price
level uniformly" and on the other hand the "price setting in the area of tension
between coordination through uniformity and channel-related price
differentiation".

The results show that there is a need for product type-specific pricing. On the basis
of these findings, a model was developed to identify approaches to finding
solutions, which is based on possible differences from the demand side between
product types and channels - with regard to customer benefit and perceived price
fairness in channel-related price differentiation. With the help of an empirical
examination by conjoint analyses and price fairness estimations, the paper
examines the derived hypotheses and develops first starting points for
practicability.

As a conclusion, MC retailers are clearly shown that there are approaches to meet
the existing dilemmas. MC pricing, however, requires a new systematic view,
which aims at establishing a long-term balance in the existing price-tension field.
The product type-specific approach shows great potential for further research
areas.
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1 Einleitung

MC-Retailing ist kein neues Phdnomen, jedoch hat es im Rahmen der Digitalisierung
und durch das Aufkommen des Internets und des Internet-Handels eine vollig neue
Bedeutung erhalten?. Dass das MC-Retailing viele Stirken und Chancen bietet, spiegelt
sich darin wider, dass bereits 90% der erfolgreichsten Einzelhédndler ihre Angebote iiber
zwei oder mehr Kanile vermarkten’. Gleichzeitig ergeben sich Schwierigkeiten und
Herausforderungen, mit denen MC-Héandler umgehen miissen. Hier fordert insbesondere
der Online-Kanal die MC-Héndler heraus. In Gesprichen mit MC-Héandlern und
Experten aus einer exemplarischen Branche - der Gartencenter-Branche - wurde der
grofle Stellenwert des Pricings und eine gefiihlte ,,Machtlosigkeit gegeniiber Pure
Playern (PP) betont, welche ausschlieflich einen Online-Kanal betreiben. Die
existentielle Frage der Experten nach der Sinnhaftigkeit des Online-Shops aufgrund der
scheinbar uniiberwindbaren Herausforderungen und ihre Ursachen stellen den
Forschungsanlass dieses Beitrags dar. Es ergeben sich aus Nachfrager- und aus
Anbietersicht Besonderheiten und Herausforderungen hinsichtlich Faktoren, die Einfluss
auf die Preissetzung im MC-Retailing haben.

Das Pricing wird aus Anbietersicht unter anderem durch die steigende Komplexitét
aufgrund des Vorliegens mehrerer Kanile beeinflusst. Dabei erhdhen sich u.a. die
Abstimmung, Koordination und das Management. Die Stirke der Beeinflussung bei der
Preissetzung durch MC-Eigenschaften ist davon abhéngig, welche Art und Hohe der
Verzahnung und Integration der Kandle angestrebt wird und ob kanaliibergreifende
Services vorliegen®. Auch im Rahmen der zeitraumbezogenen Preisstruktur’ und der
Organisationsform birgt das MC-Retailing Besonderheiten hinsichtlich Komplexitét und
Aufwand®. Bei MC-Hindlern, die ihre Leistungen nicht von Beginn an iiber mehrere
Kanéle betreiben, hat der Héandler in seinem ,Ursprungskanal® bereits eine
Preispositionierung aufgebaut. Er ist somit bei einem Auftritt im ,,neuen* Kanal in seiner
Preissetzung eingeschréinkt. Eine diffuse Preispositionierung konnte zu Verwirrung der
Kunden und Unglaubwiirdigkeit und langfristig zu Kundenabwanderung fiihren.

Im MC-Kontext ist bei der Betrachtung der Rolle der Kosten bei der Preissetzung
entscheidend, dass die Handlungskosten im stationdren und Online-Kanal héaufig
unterschiedlich hoch sind’. Die Besonderheiten fiir MC-Héndler liegen zum einen in der
insgesamt hoheren Kostenstruktur durch den Betrieb mehrerer Kanéle® als auch in den
unterschiedlichen Kostenstrukturen der einzelnen Kanile®.

2 vgl. Schroder 2005, S.2

3 vgl. Zhang et al. 2010, S.168 ff.; Vogel/Paul 2015, S.126 ff.; Krimer 2017a, S.1

4vgl. Krimer 2017a, S. 1

5 vgl. Schroder 2012, S. 122 ff./Barth et al. 2015, S.209

¢ vgl. Krimer 2017a, S. 6

7vgl. z.B. Passenheim 2003, S. 99; Heinemann 2011, S. 27; Bohlmann 2007, S. 39 in Anlehnung an Schrdder
2005, S. 13; Schroder 2005, S.195

8 vgl. Boker 2018

% vgl. z.B. Passenheim 2003, S. 99; Heinemann 2011, S. 27; Bohlmann 2007, S. 39 in Anlehnung an Schrdder
2005, S. 13; Schroder 2005, S.195
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Es existieren unterschiedliche und zum Teil widerspriichliche'® Beobachtungs- und
Studienergebnisse hinsichtlich des Vergleichs der Hohe der Preisniveaus zwischen
stationdrem und Online-Handel'!. Fiir den MC-Héndler besteht die Besonderheit, dass er
seine Produkte in beiden Kanilen bepreisen muss. Da in diesen, wie oben dargestellt,
unterschiedliche Kostenstrukturen in den Kanélen vorliegen, erscheint es auf den ersten
Blick so, als wiren einheitliche Preise fiir eine wirtschaftliche Preissetzung nicht
moglich. Die fiihrenden Online-Héndler sind in den meisten Fillen PP'2. Die
Expertengespriache haben gezeigt, dass sich MC-Héandler darum sorgen, aufgrund eines
hoéheren Online-Preisniveaus gegeniiber den PP nicht wettbewerbsfiahig agieren zu
konnen. Die Ergebnisse aus bisherigen Untersuchungen zeigen ein deutliches Bild mit
hoheren Preisen in verschiedenen Produktkategorien bei MC-Héandlern im Vergleich zu
PP auf'3. Fiir den MC-Héndler besteht somit die Herausforderung, trotz des hoheren
Preisniveaus wettbewerbsfihig im Online-Markt agieren zu kénnen. Die Frage, ob und
wie differenziertes'* oder einheitliches Pricing in den unterschiedlichen Kanilen genutzt
werden sollte, ist besonders relevant!®. Viele MC-Héndler nutzen einheitliche Preise, um
ihre starke Marke zu erhalten. Sie geben zu bedenken, dass Kunden sich getduscht
fithlen und die Preissetzung nicht verstehen kénnen und somit die Kundenbeziehung und
das  Unternchmensimage durch Kundenverwirrung, Arger, Irritation und
wahrgenommene Preisunfairness gefihrdet wird'®. Es ist umstritten, ob (kurzfristig)
gewinnsteigernde Preisdifferenzierungen sinnvoll sind oder aber durch einheitliche
Preise und Preistransparenz in das langfristige Kundenvertrauen investiert werden
sollte!”. Die aus der kanalbezogenen Preisdifferenzierung resultierenden Konsequenzen
hinsichtlich der Preiswahrnehmung und Kundenbindung bleiben héufig unklar!8.

Aufgrund der wichtigen Bedeutung dieser Konsequenzen - wie Fairness-Einschitzung
und Kundenreaktion - wird in diesem Beitrag intensiv auf die Nachfragerperspektive in
Form unterschiedlicher Zahlungsbereitschaften und der Preiswahrnehmung und
—beurteilung eingegangen, die die Preissetzung des MC-Hindlers beeinflussen. Die
Nachfragersicht wird in diesem Beitrag als moglicher Schliissel zur Identifikation von
Losungsansétzen angesehen und der Fokus auf diese Aspekte gelegt.

Wegen der brancheniibergreifenden Bedeutung und der Aktualitit dieser Thematik
untersucht der Beitrag die Besonderheiten und Herausforderungen im MC-Pricing
branchenunspezifisch, um einen mdglichst umfassenden Uberblick zu bieten. Ziel dieser
Arbeit ist die Beantwortung der folgenden Forschungsfragen:

1% Die unterschiedlichen Forschungsergebnisse kénnen auf verschiedene Produktkategorien, Messmethoden,
Léander und Zeitpunkte der Durchfithrung zuriickgefiihrt werden.

" vgl. Sotgiu/Ancarani 2004, S. 126; Xing et al. 2004, S. 2; Flores/Sun 2014, S. 7

12 ygl. Boker 2018

13 vgl. Sotgiu/Ancarani 2004, S. 126; Flores/Sun 2014, S. 7; Xing et al. 2004, S. 1

!4 Die differenzierte Preissetzung ist eine Strategie, bei der Unternehmen identische Produkte bzw.
Handelsleistungen zu unterschiedlichen Preisen verkaufen und somit Kéufergruppen differenziert ansprechen
(vgl. Carroll/Coates 1999, S. 466 ff.; Barth et al. 2015, S.209).

15 vgl. Melis et al. 2015, S.272 ff.; Reinartz et al. 2017, S. 7; Krimer 2017a, S. 1

1¢ vgl. Eckert/Wolk, 2011, S. 51; Krimer et al. 2016, S. 30; Krimer 2017a, S. 3

17 vgl. Eckert/Wolk, 2011, S. 51; Kréimer et al. 2016, S. 30; Krimer 2017a, S. 3

18 vgl. Krdmer 2017a, S. 1

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 45 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-15708
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hs-duesseldorf/1570
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.45



F1: Welche besonderen Herausforderungen und Dilemmata entstehen aus der
Kombination spezieller MC-Eigenschaften und den Pricing-Besonderheiten fiir
MC-Héndler?

F2: Wie konnen MC-Héndler ausgewihlten Herausforderungen sowie
Dilemmata begegnen, Preise definieren und Angebote entwickeln, die vom
Kunden als ,,fair wahrgenommen werden?

Es sollen Herausforderungen und Dilemmata analysiert werden, um die vielen
bestehenden Aspekte zu sammeln und zu systematisieren. Aufbauend auf dieser
Systematisierung in Form von Dilemmata, soll ein Modell zur Identifikation von
Losungsansétzen entwickelt werden. Das Ziel dieses Modells ist dabei die Entwicklung
von Ansitzen, aus denen Losungsansitze fiir einzelne MC-Héndler zum Umgang mit
diesen Dilemmata und Herausforderungen abgeleitet werden konnen. Eine empirische
Untersuchung iiberpriift die im Rahmen des Modells entwickelten Hypothesen und bietet
eine umfassende Schlussbetrachtung iiber die Ergebnisse der gesamten Arbeit und einen
Ausblick auf daraus entstehende Forschungsbereiche. Abbildung 1 fasst dabei das
Vorgehen der Untersuchung zusammen. Es wurde eine umfassende Untersuchung
durchgefiihrt, deren Ergebnisse in diesem Beitrag zusammengefasst dargestellt werden.

Begriffsdefinition Begriffsdefinition
Pricing Multi-Channel-Retailing
Priciis Definitionen Besonderheiten
(1.S.v. Preissetzung) Besonderheiten bei MUIH_Ch?IMﬂ_ L
s ; : Retailing Stationdr
der Preissetzung im
Zeitpunkt. | Zeitranm Einrelhandel l
Einzelpreis 5
Prei aad Besonderheiten
Multi-Charmel-
Retailing
Anbietersicht | Nachfragersicht

Kundennutzen | Preiswah

erzitachaf Dreizh,

Wattbewert Kosten

Erklinmgsansitze zur Preissetzung im Emzelhandel aus

Anbieter- und Nachfragersicht

Anbietersicht [ Nachfragersicht |

Besonderheiten
bei der Preissetzung
fiir Multi-Channel Handler

Diskussionund Ableitung
Herausforderungen /
Dilemmata

Umgang mit
ausgewihlten
Heransforderungen
Dilemmata

¥
[ Modellentwicklung |

Hypothesen- Empirische

Modellansatz ~ |-—» 7
odellansal ableitung Untersuchung

[ Erpebnisse Kritische Betrachtung. Schiussbetrachnung |

Abbildung 1: Aufbau der Untersuchung zum Thema Pricing im MC-Retailing 5
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2 Begriffsdefinitionen

Basierend auf einer Ubersicht von Erkldrungsansitzen auf die Preissetzung aus
Nachfrager- und Anbietersicht werden Faktoren mit besonderer Relevanz fiir das Pricing
im MC-Kontext herauskristallisiert und untersucht. Hierzu wird festgelegt, dass das
Pricing in diesem Beitrag im Sinne der Preisfestlegung bzw. -setzung angesehen wird.
Dieses ist innerhalb des Preismanagement-Prozesses fiir den Handel im Rahmen der
Preislagen und Preisentscheidungen fiir Artikel innerhalb der Entscheidungsphase
angesiedelt’®. Basierend auf einer detaillierten Analyse von Definitionen legt der
vorliegende Beitrag folgende Definition von MC-Retailing zugrunde: MC-Systeme
liegen im Einzelhandel (einstufig) dann vor, wenn der Kunde (Letztverbraucher) die
Maglichkeit hat, parallel {iber alternative Absatzkanéle (mindestens zwei, die wahlweise
nutzbar sind), Leistungen von einem Anbieter nachzufragen. Bei den Kanilen handelt es
sich um Transaktionskanéle, deren Formen des Auftritts auf irgendeine Weise verkniipft
sind (eigene Definition).

Fiir diese Arbeit wird bei MC-Héndlern von einem stationdren und einem Online-Kanal
ausgegangen, da diese Unterscheidung aus Kundensicht im MC-Kontext eine besondere
Rolle spielt und sich aus dem Forschungsanlass als sinnvoll herausstellt®. Zu den
Besonderheiten, die sich aus den MC-Eigenschaften und den besonderen Eigenschaften
des stationdren und Online-Kanals ergeben, zdhlen u.a. steigende Komplexitidt und
Steuerungsaufwand, unterschiedliche Steuerungsstellen (dezentral/zentral) und
Kostenstrukturen, ldngere Reaktionszeiten und die Beeinflussung der Aktivitdten in
einem Kanal auf das Verhalten der Kunden im anderen Kanal. Diese Arbeit orientiert
sich fiir die Preissetzung im MC-Retailing an der Definition von Reinartz et al. (2017),
da in diesen die Vielseitigkeit der betrachteten Aspekte deutlich wird:?!

- Allgemeine Preissetzung, das heiflt Auffinden optimaler Pricing-Strategien,
unabhangig von Differenzierungs- und Individualisierungsmalinahmen

- Preisharmonisierung/-differenzierung zwischen den Verkaufskanalen, d.h.
Pricing-Entscheidungen von Multi-Channel Handlern (insb. Konsistente vs.
Differenzierte Preise)

- Die richtige Preisreferenz im Wettbewerbsumfeld, d.h. Bestimmung des
relevanten Marktes und Auffinden der (preis-)relevanten Wettbewerber

- Preisdifferenzierung fiir unterschiedliche Kundengruppen bis hin zur
Individualisierung  d.h.  verhaltens- oder merkmalsbezogene sowie
zeitabhéngige Verénderung von Preisen als Zukunftsthema

1% ygl. Reinartz/Kéuferle 2014, S. 66
2 ygl. Heinemann 2011, S. 21; Schobesberger 2007, S. 19 ff.
2! Reinartz et al. 2017, S. 7
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3 Besonderheiten und Dilemmata im MC-Pricing

3.1  Kriterien zum MC-Pricing aus Nachfragersicht

Die Einschitzungen der Nachfrager auf die Preissetzung sind bedeutend, da sie Einfluss
auf die fiir den Handler wichtige Umsatz- und Gewinnerzielung haben. So gibt es bereits
hinsichtlich der allgemeinen absatzbezogenen Kundenreaktion auf die Preissetzung
Besonderheiten im MC-Pricing. Fiir MC-Héndler stellt sich beispielsweise die Frage, ob
und wie die verschiedenen Zahlungsbereitschaften abgeschopft werden konnen.
Preisunterschiede haben laut Gutenberg-Modell (doppelt-geknickte Preisabsatzfunktion)
bei einem heterogenen Polypol nur in geringem Umfang Auswirkungen auf den Absatz,
solange sich der Preis noch im monopolistischen Bereich befindet. Gutenberg stellt die
Behauptung auf, dass Preisdifferenzen nur in einem geringen Umfang zu einem
Anbieterwechsel fithren, solange sie nur geringfiigig vom Durchschnittspreis
abweichen??. Demnach existieren durch das ,,akquisitorische Potenzial des Anbieters*?
Preisbereiche, in denen die Preispunkte unelastischer sind als Preise auBlerhalb dieses
Bereiches. In der Praxis finden sich somit Preisschwellen wieder, ab denen die
Verénderungen im Absatz deutlich stéirker werden?. Wird eine gewisse Preisschwelle
iiberschritten, kommt es laut Gutenberg zu einem Anbieterwechsel, der im MC-Fall
einen Kanalwechsel darstellen konnte. In Bezug zum MC-Retailing besteht die
Besonderheit darin, dass bei der Preissetzung nicht nur ermittelt werden muss, ob es
einen Preisbereich gibt, in dem ein hoherer Preis zu einem Anbieterwechsel (z.B. zum
giinstigeren PP) fithrt. Auch ist es interessant zu wissen, wie grof3 dieser Bereich ist.
Hinsichtlich der Preissetzung in den Kandlen kann die doppelt-geknickte
Preisabsatzfunktion Aufschliisse dariiber geben, ob es einen Bereich gibt, in dem der
Kunde einen teureren stationdren Preis (allgemein oder beim gleichen MC-Héndler)
akzeptiert.

Auch die Preiswahrnehmung, -beurteilung und -fairnesseinschitzung werden durch die
MC-Besonderheiten beeinflusst, was im Folgenden genauer betrachtet wird.

22 ygl. Simon/Fassnacht 2016, S. 115; Lochel 2003, S. 159 f.
3 ebd.
2 vgl. ebd.
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3.1.1 Preiswahrnehmung

Vor der Beurteilung und dem Ubertragen eines Preises in das Langzeitgedichtnis muss
der Preis vom Konsumenten wahrgenommen? werden?®. Dabei werden objektive Preise
in subjektive Preiseindriicke ,,dekodiert”, was bedeutet, dass sie in ein subjektives
Kategoriensystem des Beurteilers eingeordnet werden?’. Aus dieser Enkodierung
resultieren Preisempfindungen. Aufgrund des subjektiven Charakters dieser
Empfindungen werden gleiche Preise von unterschiedlichen Personen verschieden hoch
empfunden und die Preisbereitschaft zwischen den Personen unterscheidet sich?. In der
Praxis spielt die Preiswahrnehmung im Rahmen der Uber- und Unterschreitung von
Preisschwellen, der Preisauszeichnung und Preiswerbung, der Ausgestaltung des
Preissystems durch Preisbaukisten mit Einzelleistungen gegeniiber Komplettpreisen eine
wichtige Rolle?.

Eine weitere Besonderheit im MC-Pricing liegt darin, dass der MC-Héndler Heuristiken
der Preisenkodierung, welche durch die Uberforderung der Kunden durch Tausende
relevanter Preise entstehen, fiir beide Kandle gemeinsam beachten muss. So wird die
Preiswahrnehmung ,,stark durch negative Preiserfahrungen, z.B. durch einzelne deutlich
zu teure Produkte, geprigt“3®, weshalb ,,isolierte preisliche Schmerzstellen* vermieden
werden sollten®'. Die Eckartikelhypothese spricht von der Existenz preisimagerelevanter
Produkte und davon, dass das Gesamtpreisurteil von bestimmten Warengruppen oder
Produkten stirker beeinflusst wird als von anderen2. Es ist dabei fiir den MC-Héndler
nicht klar, ob die Preisschmerzpunkte und Eckartikel in beiden Kanélen identisch sind,
weshalb eine produktartenspezifische Preissetzung als sinnvoll erscheint.

3 Preiswahrnehmung bedeutet [...], dass Preisinformationen aufgenommen und als solche interpretiert
werden* (vgl. Miiller-Hagedorn 2012, S.631). Unter Preiswahrnehmung wird die sensorische Aufnhahme von
Preisinformationen verstanden.

26 vgl. Miiller-Hagedorn 2012, S.631

7 vgl. Diller 2000, S. 128 ff.

B ygl. ebd., S. 261

2 vgl. ebd.

39 OC&C Strategy Consultants 2013, S. 5

3lvgl. ebd.

32 vgl. Simon/Fassnacht 2016, S.526 f.; Schindler 1998, S.125-128
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Ein weiterer Effekt, der bei der Preissetzung relevant ist, ist die ,,Tendenz zur Mitte**,

Diese besagt, dass das Kundenverhalten stark dadurch beeinflusst werden kann, wie der
Preis relativ gesehen zu anderen Preisen liegt. Dabei ist der Effekt umso stérker, ,je
geringer die Kenntnisse der Kunden zu der objektiven Beschaffenheit und den Preisen
der jeweiligen Produkte sind.“** In der Diskussion um die richtige Hohe der Preise fiir
ein wettbewerbsfahiges Agieren von MC-Héandlern auf dem Markt sollte der Aspekt der
,lendenz zur Mitte” mit einbezogen werden. Kramer (2017a) weist auf die
Untersuchung Pricing Lab® hin*. In dieser wurde herausgefunden, dass die Inklusion
oder Exklusion der Versandkosten beim Online Kauf grofe Effekte auf die
kanalbezogene Kaufentscheidung hat. So liegt die stirkste Praferenzverschiebung in der
Untersuchung dann vor, wenn bei gleichen Preisen die Versandkosten beim Online-Kauf
nicht mehr inklusive sind*’. Die starken Effekte (nicht) inkludierter Versandkosten
stethen im Widerspruch zur These von Morwitz et al. (1998), dass in der
Preiswahrnehmung Zusatzkosten nur unterproportional beriicksichtigt werden®. Diese
neue Erkenntnis ist fiir das Pricing im MC-Kontext insofern von Interesse, als dass die
Versandkosten bzw. Lieferkosten bei der Preissetzung aufeinander abgestimmt werden
miissen.

3.1.2  Preisbeurteilung

Der Kunde bezieht bei der Beurteilung und der letztendlichen Kaufentscheidung und
Einkaufsstittenwahl neben dem Preis auch qualitative Gesichtspunkte in Form der
Leistung mit ein. Im Urteil {iber die Preiswiirdigkeit wigt der Kunde Preis und Leistung
- also das Preis-Leistungs-Verhiltnis - ab*®. Die Qualitéit des Einkaufs bezieht sich laut
TREP-Modell** zum einen auf das Urteil und den Einkauf eines bestimmten Produktes,
zum anderen auf Warenkdrbe und den Einkauf in einem bestimmten Geschift
(Einkaufsstittenwahl)*!. Dabei haben neben der qualitativen Komponente des Einkaufs
eines bestimmten Produktes die Verkaufsstelle und die Absatzpolitik des
Handelsbetriebs Einfluss auf die Beurteilung*?. Zusitzlich miissen weitere nicht-
antizipierte Faktoren beriicksichtigt werden*’.

3 Wenn ein Verbraucher nicht weiB, was ein Produkt kostet und keinen speziellen Bedarf (hoher
Qualitdtsanspruch oder niedrigster Preis) hat, neigt er zum mittleren Preis.* (Simon/Fassnacht 2016, S. 180)
34 ebd.

35 Untersuchung der exeo Strategic Consulting AG und Rogator AG. Reprisentative Online-Erhebung,
deutsche Wohnbevolkerung 16+ Jahre, n= 520 (Krdmer 2017a, S. 4)

3¢ vgl. Krimer 2017a, S. 4

37 vgl. Krimer 2017a, S. 5

3 Morwitz et al. 1998, S. 453 ff.; siche auch Krimer 2017a, S. 5

% vgl. Barth et al. 2015, S.207; Diller 2008, S. 148

4 Von Miiller-Hagedorn (1983) und Lenzen (1984) entwickeltes Modell (Trierer Modell zum Zusammenhang
von Einkaufsstittenwahl und Preisbeurteilung) (vgl. Miiller-Hagedorn 1983; Lenzen 1984; Miiller-Hagedorn
2012, S. 631)

4! vgl. Miiller-Hagedorn 2012, S. 641 f.

2 vgl. ebd., S. 640

“ vgl. ebd., S. 642
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Neben dem Preisgiinstigkeitsurteil hat somit das Urteil iiber Qualitdt der Waren und
Umstidnde des Einkaufs Einfluss auf das Preiswiirdigkeitsurteil**4*. Dabei bestimmt der
Kunde jeweils einen Wert bzw. Nutzen fiir ein Produkt. Der Kundennutzen*® aus
Kundenperspektive bezieht dabei die individuell wahrgenommenen materiellen und
immateriellen benefits sowie eine okonomische Bewertung mit ein*’. Abbildung 2
identifiziert fiinf Punkte, die nach Heilmanns ausfiihrlicher Analyse einer Vielzahl an
Definitionen als inhaltliche Schnittmenge des (Kunden-) Nutzens festgelegt werden.

Demnach ist Nutzen

etwas, das der Kunde wahrnimmt,

das Resultat einer Geschéftsbeziehung zwischen Anbieter und Kunde,

meistens an den Besitz oder die Benutzung eines Produkts gekniipft,

vorwiegend ein Trade-off zwischen dem, was der Kunde erhélt (benefits), und dem, was
der Kunde aufgibt (sacrifices), sowie

5. eine relative Grofe, insofern der Nutzen einen Bezug zu einer Alternative enthélt.

haladi e

Abbildung 2: Nutzendefinition nach Heilmann
(Quelle: Heilmann 2016, S. 23)

Es gibt Autoren, die die Quantifizierung des Nutzens in den Vordergrund stellen, also
die Differenz des Preises (sacrifices) und dem finanziellen Wert der Leistungen
(benefits), andere sehen den Nutzen als Quotienten aus benefits und sacrifices®®. In
diesem Bericht wird von einem Quotienten ausgegangen, da dieser den besseren
Vergleich mit dem Wettbewerb, mit einem sogenannten Referenzprodukt, erméglicht®.

4 In der Arbeit wird deshalb von Produktkonzepten (Angeboten) ausgegangen, die neben Produktmerkmalen
(GroBe, Qualitit..) auch Angebotsmerkmale einbeziehen (z.B. Lieferung, Beratung..)

4 vgl. Miiller-Hagedorn et al. 2012, S. 641

4 Ganz allgemein wird der Kundennutzen als subjektiv wahrgenommener Nutzen definiert, der sich aus
einem Preis-Leistungs-Verhéltnis einer konkreten Unternehmensleistung ergibt. (Ahlert et al. 2008, S. 474).

47 vgl. Kotler/Bliemel 2006

48 vgl. Heilmann 2016, S. 25f.

4 vgl. ebd.
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Der Preis steht als negative Komponente des Kaufes dem individuellen Nutzen aus der
Leistungsinanspruchnahme als positive Komponente gegeniiber®®. Das Vorhandensein
von Opportunititskosten spricht dafiir, dass auch nicht-finanzielle Komponenten mit zu
den sacrifices zéhlen. Der Preis kann gleichzeitig auch eine Quelle zur Einschétzung der
wahrgenommenen Leistung darstellen, positiv gewichtet in das Gesamturteil eingehen
und somit als Kennzeichen von Wert oder Nutzen dienen’!. Dabei dient der Preis
insbesondere bei Informationsliicken und Bewertungsproblemen als Ersatzkriterium,
sodass ein hoher Preis auch einen hohen Nutzen suggeriert (Preis als
Qualititsindikator)®>.  Seine  Indikatorwirkung ist stirker bei erheblichen
Qualitdtsunterschieden, Prestigeprodukten, hohem Vertrauen in den Anbieter,
ausgepragtem Convenience-Streben und einem hohen wahrgenommenen Risiko des
Einkaufs3.

Abbildung 3 zeigt die Kriterien, die Einfluss auf die Bewertung des Kundennutzens und
somit der Preiswiirdigkeit haben.

. Die Artikelqualitit, Verkaufsraumgestaltung, Standort oder Servicequalitit. In unterschiedlichen
Kaufsituationen werden jedoch verschiedene qualitative Komponenten mit einbezogen

. Subjektive Vorstellungen, Kenntnisse, Vorziige und Bediirfnisse des Urteilenden sowie die
Niitzlichkeit, Neuheit, Seltenheit dieser und die Verfiigbarkeit vergleichbarer Dinge

. Neben physischen Komponenten und der Artikelqualitdit haben auch Service- und
Imagemerkmale Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen

e  Die Layoutgestaltung, der Standort, die Mitarbeiterqualitit, die gebotene Sortimentsbreite und
-tiefe und die Warenverfiigbarkeit, zeitliche Lieferbereitschaft und Parkmoglichkeit

Abbildung 3: Qualitative, leistungsbezogene Beurteilungskriterien
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hartmann 2006, S. 57 ff.; Say 1803, S. 395;
Condillac 1870, S. 197 ff.)

Der Kunde entscheidet sich fiir oder gegen den Kauf eines Produktes, wenn der
subjektive Nutzen der ,,Leistungsinanspruchnahme® dem Preis entspricht oder nicht>.
Dabei entscheiden Kunden ,,situativ und subjektiv, ob ein Produkt seinen Preis ,wert’
bzw. preiswiirdig ist und im Rahmen eines positiven Kaufentscheides honoriert wird*>>.
,,Der mit einem Kauf verbundene Nutzen muss aus Sicht des Kunden gleich oder groB3er
dem Preis sein, der zu zahlen ist“*°. Es wird somit der Anbieter bzw. die Einkaufsstiitte
gewihlt, die den hochsten Nutzen bietet. Diese Grundiiberlegung kann auf den MC-
Handel iibertragen werden.

30 vgl. Meffert 1998, S. 526; Hartmann 2006, S. 58

31 vgl. Parasuraman 1997, S. 160; Leavitt 1954, S. 206 ff.; Ries 1996, S. 93; Hartmann 2006, S. 59 f.

52 ygl. Diller 2000, S. 162 ff.; Miiller-Hagedorn 1993, S. 227; Barth et al. 2015, S.207 f.; Hartmann 2006, S. 60 f.
53 vgl. Shapiro 1973, S. 286 ff.; Simon 1992, S. 609

5% vgl. Barth et al. 2015, S.207; Diller 2008, S. 148

35 Hartmann 2006, S.57

% ebd., S. 58
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Reprisentiert wird dieser wahrgenommene Nutzen des Kunden in der
Zahlungsbereitschaft’” (auch Preisbereitschaft), welche die zentrale Kundeninformation
fiir die Preisbildung darstellt®®. Die Zahlungsbereitschaft wird zusétzlich durch
individuelle und situative Faktoren beeinflusst sowie durch die in diesem Kapitel
erlduterten Aspekte der Preiswahrnehmung und —beurteilung.

Im MC-Kontext ist in der aktuellen Forschung die Zahlungsbereitschaft in den
verschiedenen Kanilen von besonderem Interesse. Die Studie ,,Harmonisierung oder
Differenzierung — Pricing-Strategien im Cross-Channel-Handel* des IFH aus dem Jahre
2016 zeigt, dass die Zahlungsbereitschaft fiir ein  Tablet® bei einer typischen
Ausgestaltung der Kriterien der Kaufkanidle (Versandkosten, Beratungsqualitit und
-umfang, Kundenservice und Produktverfiigbarkeit) und gleicher Beratungsqualitit im
stationiren Handel um 5€ hoher liegt als beim Online-Kauf®. Die hdchste
Zahlungsbereitschaft liegt vor bei einer Bestellung im Online Shop und anschlie3ender
Abholung im Laden (Click & Collect) - sie ibersteigt die Zahlungsbereitschaft im
stationiren Handel noch einmal um 3€°!.

MC-Héndler kénnen laut Studie somit durch kanaliibergreifende Services hohere Preise
(hoheres Preisniveau) verlangen, ohne dass die Kunden davon abgeschreckt werden,
solange die Mehrwerte ausreichend kommuniziert werden®?. Die jeweilige zusitzliche
Zahlungsbereitschaft ist abhidngig von der Preissensitivitit der Kunden®. Sotgiu und
Ancarani (2004) weisen MC-Héndler auf die Mdglichkeiten durch das Internet hin,
,smartes Pricing zu implementieren, indem diese die unterschiedlichen Kundennutzen-
Wahrnehmungen in unterschiedlichen Kanilen ausnutzen®. Laut Schroder (2005) ist im
MC-Kontext ein Interesse dazu vorhanden, ,,wie die Kunden die Preiswiirdigkeit der
cinzelnen Kanile beurteilen“®. Die Bedeutung des Kundennutzens und der
Zahlungsbereitschaft im Hinblick auf die Preissetzung im MC-Retailing ist deutlich
geworden. Fiir die Preissetzung im MC-Retailing kann somit das Value-Pricing®® eine
Rolle spielen.

57 ,wie viel ein Kunde fiir eine bestimmte Menge eines Gutes zu zahlen bereit ist* (Simon/Fassnacht 2016, S.
101

38 vgl. Simon/Fassnacht 2016, S.101

5% Bei Betrachtung der Ergebnisse ist zu bedenken, dass das Tablet einer sehr preissensitiven Branche
zugeordnet wird und eine Vorreiterrolle im Cross-Channel Bereich inne hat (vgl. IFH 2016, S. 4).

% vgl. IFH 2016, S. 6

® vgl. ebd.

2 vgl. ebd., S.7

®vygl. ebd., S.8 f.

% vgl. SotgiuAncarani 2004, S. 126

%5 Schrdder 2005, S. 200

% Der Preis eines Produktes wird durch den Wert (value) aus Kundensicht bestimmt und stellt den Preis dar,
den der Kunde maximal zu zahlen bereit ist (Zahlungsbereitschaft) (vgl. Roll et al. 2012, S. 82 f.)
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Hierbei stellt sich im MC-Kontext die Frage, auf Basis welcher Komponenten im MC-
Kauf der Nutzen bewertet wird und ob es Unterschiede zwischen dem stationdren und
dem Online-Kanal gibt. Es ist hilfreich zu wissen, von welchen Kriterien der Nutzen und
somit die Kaufentscheidung abhingt. Die Kenntnis tiber die Wichtigkeit der
Komponenten und deren Ausprigung ist von Vorteil. Im MC-Kontext stellt sich die
Frage, welche Bedeutung der Preis fiir das Angebot im jeweiligen Kanal hat.

3.1.3 Preisfairness

Ein Preis, der iiber dem Durchschnitt liegt (verglichen zu fritheren Kéufen oder
Wettbewerberpreisen) konnte als unfair empfunden werden, ein zu giinstiger Preis
postuliert moglicherweise eine geringe Qualitiit®’. Fasciati und Bieger (2007) definieren
die Preisfairness in Anlehnung an Bolton et al. (2003)% und Xia et al. (2004)%° wie folgt:

Die wahrgenommene Preisfairness entspricht dem Urteil des Nachfragers,
ob das Ergebnis und/oder das Verfahren, welches zum Ergebnis geflhrt
hat, in einer Anbieter-Kundenbeziehung in Bezug auf das Preis-
Leistungsverhdltnis wie auch auf die Einhaltung sozialer Normen
angemessen, annehmbar, ausgewogen und gerecht ist.”

Dabei werden der Preis und seine Angemessenheit zur Leistung verglichen’!. Anhang 1
fasst eine Vielzahl der Faktoren, die Einfluss auf die Einschitzung der Preisfairness
haben, zusammen. Entscheidend sind die Wahrnehmung und die Auswirkungen der
Preisdifferenzierung auf den Kunden. Die Auswirkungen driicken sich durch das
kurzfristige und langfristige Verhalten des Kunden aus’. Abbildung 4 fasst
Wahrnehmung und Auswirkungen von Preisdifferenzierung zusammen.

Strat Kurzir. Vorhalten
Entscherdung ‘ R SE—

Kaufverzicht

T
Langtr. Verhalten
v

Loyaltat

Abbildung 4: Wahrnehmung und Auswirkungen der Preisdifferenzierung
(Quelle: Reinartz et al. 2017, S. 10)

%7 vgl. Braz Becker et al. 2016, S. 164
%8 Bolton et al. 2003, S. 474 f.

% Xia et al. 2004, S.3

0 Fasciati/Bieger 2007, S. 45 f.

" vgl. Fasciati/Bieger 2007, S. 46

2 vgl. Reinartz et al. 2017, S.10
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Dabei spielt die Einschidtzung der Fairness eine entscheidende Rolle auf die
Wiederkehrbereitschaft und Weiterempfehlungsabsichten”. Laut Reinartz et al. (2017)
stellt diese die erste Reaktion der Kunden dar, welche in unterschiedlichen
Verhaltensweisen wie dem kurzfristigen Kaufverzicht, Beschwerden oder aber eines
langfristigen Abbruchs der Geschiftsbeziehungen miinden kann’.

Zum einen besteht auch fiir den MC-Héndler die allgemeine Herausforderung, Angebote
anzubieten, die vom Kunden als ,.fair wahrgenommen werden, was sich positiv auf
dessen Zahlungsbereitschaft und langfristig auf die Loyalitdt auswirkt. Zum anderen
spielt die Preisfairness im Zuge des MC-Retailings hinsichtlich der Preisdifferenzierung
zwischen zwei Kanilen eine entscheidende Rolle’. Insbesondere in der Diskussion um
eine einheitliche oder differenzierte Preisstrategie wird das Verhiltnis zwischen
Preisstrategie und der Wahrnehmung der Preisfairness untersucht’®. Anhang 2 bietet
einen Uberblick nach Themenbereichen iiber bisherige Studien zur Preisfairness bei
kanalbezogener Preisdifferenzierung und deren Kernaussagen. Auch diese
Studienergebnisse priasentieren ein kontroverses Bild, wobei sich gerade hinsichtlich der
Preisfairness-Einschidtzung das iiberwiegende Ergebnis abzeichnet, dass eine
Preisdifferenzierung zwischen den Kandlen nach aktuellem Stand nicht als ,fair
empfunden wird. Die Ergebnisse deuten auf eine Vielzahl an Einfliissen hin, die die
Preisfairness bei kanalbezogener Preisdifferenzierung beeinflussen. Es macht den
Anschein, dass diese Studien erst einen kleinen Anteil aller Faktoren abdecken und die
Preisfairness auch in der Zukunft eine entscheidende Rolle fiir das MC-Pricing spielen
wird.

In den aktuelleren, deutschen Studien”” wird eindeutig empfohlen, Preisdifferenzierung
zwischen den Kanilen bei MC-Héandlern mit dem Hinweis auf die ausgeprigte ,,Ein-
Unternechmen-Denke* der Kunden nicht umzusetzen’®. Jedoch wird vorhergesagt, dass
durch den technischen Fortschritt und den Gewdhnungseffekt der Konsumenten die
Bedeutung der Preisdifferenzierung weiter zunimmt, dabei aber Wert auf eine akzeptable
Form gelegt werden sollte”. Die Studien empfehlen den Héndlern somit, sich der
Thematik nur &uflerst vorsichtig zu ndhern, um das Vertrauen der Kunden nicht zu
gefdhrden®. Die Preisdifferenzierung wird in der offentlichen Diskussion bisher
iberschdtzt, da weiterhin die allgemeine Preissetzung die grofite Herausforderung
darstellt®!. Eine besondere Art der Preisdifferenzierung im MC-Retailing kann laut
Experten dann vorliegen, wenn bei gleichem Preis unterschiedliche Leistungen zwischen
den Kanilen vorliegen. So konnten beispielsweise kanaliibergreifende Services zu
,unfairen” Einschédtzungen fiihren.

" vgl. Tax et al. 1998, S. 60 ff.

74 Reinartz et al. 2017, S. 10

5 vgl. Reinartz et al. 2017, S.7

76 vgl. Braz Becker et al. 2016, S. 163
7 z.B. IFH 2016; Reinartz et al. 2017
8 vgl. IFH 2016, S.10

" vgl. Reinartz et al. 2017, S.19 f.

8 ygl. ebd., S.16

81 ygl. ebd.. S.19
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3.2  Diskussion der bisherigen Ergebnisse zur Ableitung von Dilemmata und
Herausforderungen im MC-Pricing

Bei der Einbeziehung der in der Problemstellung vorgestellten Besonderheiten des MC-
Pricings aus Anbietersicht in Kombination mit den in Kap. 3.1 untersuchten Pricing-
Besonderheiten aus Nachfragersicht wird deutlich, dass der MC-Héndler iiber eine
besondere Stellung in Bezug auf die Preissetzung verfiigt. Er befindet sich in einem
»Preis-Spannungsfeld“ zwischen PP, anderen MC-Héndlern und stationdren Handlern,
welche jeweils iiber unterschiedliche Kostenstrukturen, Preisoptiken und Preisniveaus
und (weitere) kanalabhingige individuelle Eigenschaften verfiigen (vgl. Abb. 5). Dieses
und die daraus abgeleiteten Dilemmata werden im Folgenden genauer untersucht.

Kundensicht
Preiswahmehmung; Preisfairness; Preisbeurteilung; Wahrgenommener Kundennutzen und
Zahhingsbereitschaft; Kaufentscheidung/Einkaufsstattenwahl usw.

Andere MC-Hiindler

w
= Online-Preise { Stationzre Preise g
= anderer MC- i ¢ L& anderer MC- g
b =4 % 5 A
2 Handler & N, Handler B
fla L\ ‘\‘?-A o
< $ &, 9
] N MC-Hiindler i @,
'S & Kosten; Ej \k’/ &

3] & ; Eigenes g
ﬂ.—< f\ Preisniveau; \‘?\,;\ E
& & isstrulctur/-optikc: N jona i =
g Oubine_Preise PP & Pre%ss ket r.‘ulatlkf ,:% \ Stfan?ﬁm'e P}'mse i
= Preispositionierung; ‘\J\) stationdrer Handler g
o MC-Eigenschaften @,
=]

Online PP Stationiire Hiindler

Es ergeben sich die drei Spannungsverhiltnisse:

Hiheres Preisnivean stationfir des MC-Hiindlers gegeniiber all,

Abbildung 5: Preis-Spannungsfeld im MC-Pricing
(Quelle: Eigene Darstellung)

In diesem Preis-Spannungsfeld wirken unterschiedliche, gegensitzliche Krifte
aufeinander ein und beeinflussen sich gegenseitig. Diese Krifte stellen beim MC-
Handler die unterschiedlichen Preisniveaus dar. Bei dem MC-Héndler wird ein Zustand
hervorgerufen, der wie mit Spannung geladen zu sein scheint, da er den Dilemmata
gegeniibersteht, die sich aus dem Spannungsfeld ergeben®?. Das Ziel sollte sein, eine
Balance zwischen den verschiedenen Kréften zu erreichen. Gleichzeitig nimmt der
Kunde Preisentscheidungen, die der MC-Héandler trifft, wahr, beurteilt diese und reagiert
mit einem bestimmten Verhalten. Aus diesem Spannungsfeld lassen sich in Kombination
mit den weiteren Besonderheiten folgende Dilemmata und Herausforderungen ableiten,
auf die im Folgenden genauer eingegangen wird (vgl. Abb. 6).

82 vgl. Duden.de
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Dilemmata beim MC-Pricing

Dilemma 1: Dilemma 2:
Geringere Wettbewerbsfihigkeit durch ein hoheres Preissetzung im Spannungsfeld zwischen Abstimmung
stationdres und Online-Preisniveau ohne die Moglichkeit, durch Einheitlichkeit und kanalbezogener
das Preisniveau einheitlich zu verringern. Preisdifferenzierung.

Weitere Herausforderungen mit Auswirkungen auf die Dilemmata

Preisfestlegung
Héhe des
Preisniveaus

Bedeutung und
= Versand- und

B 3 Intensitit der Heraus- s
suche MC-Strategie Ay Lieferkosten
forderungen

Preisinformations- Kundensegment und

Abbildung 6: Dilemmata beim MC-Pricing
(Quelle: Eigene Darstellung)

Dilemma 1:

Diskussion stationérer Preisunterschiede

Die stationdren Preise von MC-Héndlern sowie traditionellen stationdren Héndlern
liegen in der Regel hoher als das allgemeine Online-Preisniveau. Sowohl fiir MC-
Haéndler als auch traditionelle stationdre Héndler stellt sich hier die Frage, wie stark der
stationdre Preis vom allgemeinen Online-Preisniveau (durchschnittliche Online-Preise)
abweichen darf, sodass der Kunde das Produkt trotzdem stationdr kauft. Dabei ist von
Interesse, wie grof3 der ,,monopolistische Bereich* mit einer geringeren Preissensitivitét
fir ein spezielles Produkt ist. Es gilt die Preisschwellen zu ermitteln, ab denen ein
Angebot nicht mehr als ,,fair“ empfunden wird und herauszufinden, wie viel hoher die
Zahlungsbereitschaft und somit der wahrgenommene Kundennutzen fiir den stationédren
Kauf ist. Solange sich die Preise im ,,monopolistischen Bereich® befinden, wahlt der
Kunde somit nicht unbedingt den giinstigsten Preis. Das Maximum dieses
,,monopolistischen Bereichs* zu erreichen ist demnach hinsichtlich des allgemeinen
hoheren stationdren Preisniveaus erstrebenswert. Jedoch ist zu iiberpriifen, ob die
Annahme der doppelt-geknickten Preisabsatzfunktion auch auf den vorliegenden MC-
Kontext tibertragen werden kann.

Diskussion Online-Preisunterschiede

Die Kunden akzeptieren laut Studien die unterschiedlichen Kostenstrukturen der MC-
Handler gegentiber PP, jedoch bedeutet dies laut Expertengesprachen nicht automatisch,
dass sie sich bei der Alternative eines giinstigeren PP-Angebots fiir ein teureres Angebot
eines MC-Hiéndlers entscheiden. Fiir den MC-Héndler ist dabei interessant, bei welchen
Produkten der Kunde sich moglicherweise fiir das teurere MC-Angebot entscheidet und
warum. Ist die Preisbedeutung der entscheidende Faktor oder sind es bestimmte
Produkteigenschaften oder Angebotsmerkmale, die Einfluss auf diese Entscheidung
haben?
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Sind es moglicherweise MC-Eigenschaften wie Vertrauensvorteile oder ein personlicher
Ansprechpartner, die sie liberzeugen, das teurere MC-Angebot zu kaufen? Wie stark ist
der Einfluss dieser Eigenschaften auf die Kaufentscheidung? Welches Kundensegment
entscheidet sich fiir welches Angebot? Bis zu welcher Preisdifferenz (Preisschwelle) ist
der Kunde bereit, mehr beim MC-Héndler auszugeben? Gerade hinsichtlich der
besonderen Wirkung der MC-Eigenschaften sind die MC-Strategic und Ziele
einzubeziehen und kritisch zu betrachten (z.B. ob der Héandler online und stationir unter
dem gleichen Namen auftritt).

Das Dilemma entsteht in beiden Féllen dadurch, dass der MC-Héndler die niedrigeren
Preise hidufig nicht ,mitgehen kann und mochte. Dies wird u.a. durch hohere
Kostenstrukturen durch den Betrieb mehrerer Kandle begriindet, weshalb kein
profitables Wirtschaften mdoglich wére. Auch sehen die Experten die Gefahr, das
Preisbild und —image des Unternehmens negativ zu beeinflussen und dadurch den Wert
der Marke zu verringern. Der MC-Héndler steht somit vor der Herausforderung, online
mit giinstigeren PP-Preisen wettbewerbsfahig agieren zu konnen und ist gleichzeitig an
sein  hoheres Preisniveau gebunden. Somit lautet Dilemma 1 Geringere
Wettbewerbsfahigkeit durch ein hoheres stationdres und Online-Preisniveau ohne die
Maglichkeit, das Preisniveau einheitlich zu verringern.

Dilemma 2:

Abstimmung der Preise zwischen den Kanélen

Als eine Herausforderung hat sich die primdre MC-Eigenschaft der Existenz mindestens
zweier Kanéle herausgestellt, sodass der MC-Héndler sowohl im stationéren als auch im
Online-Kanal Preise fiir dasselbe Produkt setzen muss. Trotz der vielfdltigen
Unterschiede in den Kanilen muss eine gemeinsame konsistente Preisstrategie gefunden
und implementiert werden. Im Folgenden werden die Besonderheiten aus den
vorangegangenen Kapiteln analysiert und zusammengetragen, welche in Kombination
diese Abstimmung erschweren. Dazu zihlt beispielsweise die Empfehlung, insbesondere
bei Eckartikeln ,,preisliche Schmerzstellen* zu vermeiden. Schwierigkeiten ergeben sich
dadurch, dass die preislichen Schmerzstellen fiir Konsumenten in den verschiedenen
Kanidlen moglicherweise unterschiedlich hoch liegen und sich die Eckartikel in den
Kanilen ggf. unterscheiden. Auch die Besonderheiten in der Preissetzung durch weitere
MC-Eigenschaften fiihren zu Herausforderungen in der Abstimmung der Preise in den
Kanélen, z.B. zu steigender Komplexitidt und Steuerungsaufwand, unterschiedlichen
Steuerungsstellen (dezentral/zentral) und Kostenstrukturen, lingeren Reaktionszeiten,
Beeinflussung der Aktivititen in einem Kanal auf das Verhalten der Kunden im anderen
Kanal. Die Abstimmung wird zusétzlich durch die unterschiedlichen Preisniveaus in den
Kanélen erschwert.

Auch die unterschiedlichen Preisabsatzfunktionen in den Kandlen sowie die
Bedingungen, die im ,ersten” Kanal festgelegt wurden bringen Herausforderungen mit
sich. So stellt sich fiir MC-Héandler die Frage, ob die aus der Preisabsatzfunktion
resultierenden Preispunkte iiberhaupt in der Form angewendet werden kénnen, da sie
moglicherweise von der bestehenden Preisstruktur und —optik des Héndlers (z.B.
bestimmte Preisendungen wie ,99€-er Preise) abweichen. Es ist fraglich, ob der MC-
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Héndler die iiber Jahre im ersten Kanal aufgebaute Preisstruktur und -optik gefédhrden
sollte. Ein ,,Nichteinhalten der bisherigen Struktur und Optik kénnte beim Kunden zu
Verwirrung und Misstrauen flihren. In diesem Zusammenhang spielt z.B. der
Preisschwelleneffekt®® eine Rolle, da u.a. Preise knapp iiber runden Zahlen hiufig
iberschitzt werden und die erste Ziffer die Preiswahrnehmung am stirksten
beeinflusst**. Fiir den MC-Héndler konnte bei Beibehaltung seiner Preisstruktur eine
Herausforderung darin bestehen, dass insbesondere auf Preisvergleichsseiten hiufig die
letzte Ziffer hinter dem Komma iiber das Ranking entscheidet. Eine weitere
Schwierigkeit birgt in diesem Zusammenhang auch die Preispositionierung, die der MC-
Héndler in seinem ,ersten” Kanal bereits festgelegt hat und von der er nicht zu stark
abweichen sollte.

Diese Ergebnisse zeigen deutlich, wie wichtig die Abstimmung und Einheitlichkeit der
Preise in den Kanilen ist. Sie zeigen die Vorteilhaftigkeit fiir einheitliche Preise, da
bereits viele Unterschiede zwischen den Kanédlen bestehen, die die Abstimmung der
Preise erschweren. Unterschiedliche Preise wiirden diese Schwierigkeiten noch deutlich
verstarken. Auch die Einschédtzung der Kunden spricht fiir eine einheitliche Preissetzung,
da Kunden unterschiedliche Kostenstrukturen akzeptieren, jedoch zwei Drittel identische
Preise erwarten. 81% der Teilnehmer der OC&C Umfrage schitzen, dass MC-Héndler in
beiden Kanélen identische Preise haben. Eine kanalbezogene Preisdifferenzierung wird
laut aktuellem Stand groBtenteils nicht als ,,fair wahrgenommen®. Dabei stellt sich
jedoch die Frage, ob es Produkte gibt, bei denen eine Preisdifferenzierung eher als ,,fair*
wahrgenommen wird. Zusitzlich ist es fraglich, ob auch bei der Preisdifferenzierung
moglicherweise Preisschwellen vorhanden sind, bis zu denen eine Preisdifferenzierung
noch als ,.fair* angesehen wird und wie hoch diese liegen.

Preisdifferenzierung als I.6sungsansatz

Trotz dieser Ergebnisse, welche deutlich fiir eine einheitliche Preissetzung sprechen, ist
die Debatte um kanalbezogene Preisdifferenzierung sehr aktuell und intensiv. Auch die
Besonderheiten haben gezeigt, dass kanalbezogene differenzierte Preise immer wieder
als Losungsansatz fiir verschiedene Herausforderungen dienen konnen: Beispielsweise
fiir die unterschiedlichen Kostenstrukturen in den Kanidlen, welche nach der Kosten-
Plus-Methode zu Preisen in unterschiedlicher Hohe fithren wiirden. Schroders (2005)
Alternative, kostenintensive Kanidle durch einen kanaliibergreifenden Ausgleich zu
subventionieren mit der Bemithung den Kunden in den kostengiinstigeren Kanal zu
lenken, wird hier kritisch betrachtet, da dies aus betriebswirtschaftlicher Sicht langfristig
zu einer nicht rentablen Situation des kostenintensiven Kanals fithren konnte®®. Auch
wurde herausgefunden, dass in den Kanédlen unterschiedliche Zahlungsbereitschaften
vorliegen, welche durch differenzierte Preise abgeschopft werden konnen. Der
entscheidende Punkt, der fiir eine Preisdifferenzierung spricht, sind die unterschiedlichen

83 Unter Preisschwellen versteht man bestimmte Preise, deren Uber- oder Unterschreiten besonders starke
Absatzverdnderungen, sogenannte Preisschwelleneffekte, auslost. (Simon/Fassnacht 2016, S. 175).

8 vgl. Simon/Fassnacht 2016, S. 176

85 vgl. Krimer 2017a, S. 4; Krimer 2017b, S. 61 ff., OC&C 2013, S.13

86 Schroder 2005, S. 195
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Preisniveaus online und stationér, an die der MC-Héndler seine Preise jeweils anpassen
muss, um erfolgreich agieren zu kdnnen.

Diskussion und Widerspriiche

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass keine generalisierte Aussage zur ,richtigen®
Preisstrategie getroffen werden kann, sondern diese aufgrund der vielen Einflussfaktoren
individuell fiir jeden MC-Héndler getroffen werden muss.

Die entscheidende Bedeutung der Abstimmung der Kanidle wurde hervorgehoben.
Zusitzlich impliziert die Bezeichnung des No-Line-Handels®” als ,hochste
Evolutionsstufe, dass diese die Zukunft und fortschrittliche Betriebsform von MC-
Handel darstellt. Die damit einhergehenden einheitlichen Preise und Leistungen stehen
dabei jedoch deutlich im Widerspruch zu der ebenso relevanten und stark diskutierten
kanalbezogenen Preisdifferenzierung. So weist auch die Studie des IFH bereits auf die
zentrale Bedeutung des einheitlichen Auftritts und der ausgeprégten ,,Ein-Unternehmen-
Denke“ der Kunden fiir den Erfolg von Cross-Channel-Unternehmen und deren
Verzahnung hin®. Dadurch kommt die Frage nach dem ,richtigen* Vorgehen auf, wenn
ein MC-Handler ein No-Line-System anstrebt und gleichzeitig iiber differenzierte Preise
seine Profitabilitdt erhoht. An dieser Stelle wird auf einen weitreichenderen Widerspruch
hingewiesen, da die kanalbezogenen Preisunterschiede nur eine Form der
Preisdifferenzierung darstellen. Insbesondere im Rahmen der Digitalisierung gewinnen
dynamische Preise, die sich im Zeitablauf unterscheiden oder personalisierte Preise, bei
denen abhédngig vom Kunden zum gleichen Zeitpunkt, fiir gleiche Produkte
unterschiedliche Preise gezahlt werden an Bedeutung®®. Es scheint, dass hier zwei
,Bewegungen* aufeinanderprallen, die sich aufgrund ihrer Grundiiberlegungen nur
schwierig miteinander verbinden lassen. Auch zeigt sich darin ein starker Widerspruch,
dass trotz der nachgewiesenen unfairen Wahrnehmung von differenzierten Preisen die
Preisdifferenzierung fiir einige der Herausforderungen die beste bzw. moglicherweise
einzige Losung darstellt. Der Widerspruch der Abstimmung der Preise mit einer
Entwicklung hin zum No-Line-Handel in Kombination mit der wahrgenommenen
Preis(un)fairness gegeniilber den Optionen zur Profitabilitdtssteigerung und
Losungsansédtzen durch Preisdifferenzierung bildet somit das zweite Dilemma:
Preissetzung im Spannungsfeld zwischen Abstimmung durch Einheitlichkeit und
kanalbezogener Preisdifferenzierung.

Weitere Herausforderung: Preisfestlegung - Hohe des Preisniveaus

Sowohl wenn der MC-Héndler einheitliche Preise aufruft, als auch bei differenzierten
Preisen zeigen die Besonderheiten, dass die Festlegung der Hohe des Preisniveaus
Herausforderungen mit sich bringt. Passt der MC-Héndler seine Preise online seinem
stationdren Preisniveau an hat er im Online-Kanal aufgrund der allgemeinen

87 Hgchste Evolutionsstufe des MC-Handels, der vorliegt, wenn alle Absatzkanidle maximal vernetzt und
integriert sind. Integration des Mobile Commerce. (vgl. Heinemann 2016, S. 141)

88 vgl. IFH 2016, S.10

8 vgl. Reinartz et al. 2017, S.3
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Unterschiede im Preisniveau zu teure Preise. Aspekte wie die Eckartikelhypothese und
das Schlieen auf das Preisniveau einer Einkaufsstitte aufgrund einzelner Produktpreise
konnen einen negativen Einfluss haben. Alle Preise dem Online-Preisniveau anzupassen
ist mit hoher Wahrscheinlichkeit keine wirtschaftliche Entscheidung, da die
Kostenstrukturen stationir und bei Betrieb mehrerer Kanile deutlich hoher liegen®. Dies
konnte dazu fithren, dass der MC-Héndler seine Kosten nicht mehr decken kénnte und
unwirtschaftlich agieren wiirde. Zusitzlich wiirde er seine mdglicherweise ,,wertvolle*
akzeptierte hoherpreisige Positionierung stationdr gefdhrden. Bei einheitlichen Preisen
auf einem ,mittleren® Preisniveau besteht die Gefahr des ,,Stuck in the Middle-
Phanomens®, bei dem weder eine Qualitits- noch eine Preisfiihrerschaft als
Positionierung angestrebt und erreicht wird und somit auch diese Strategie langfristig
nicht erfolgreich ist.

Wenn MC-Handler lediglich ihre Online-Preise bei ausgewéhlten Produkten an das PP-
Niveau anpassen, um somit bei diesen Produkten wettbewerbsfahiger auf dem Online-
Markt zu agieren, muss bei Produkten mit Qualitdtsunterschieden die Rolle des Preises
als Qualitdtsindikator bedacht werden. Moglicherweise bedeutet somit eine Anpassung
an den PP-Online-Preis nicht automatisch eine Angleichung des Preises, sondern die
Entwicklung eines ,marktfihigen* Preises. Aus den Ergebnissen der vorangegangenen
Kapitel bietet es sich an, dass sich dieser Preis im oberen Abschnitt des
,,monopolistischen Bereichs* um den Online-Durchschnittpreis befindet. Er wird somit
moglicherweise nicht der ,,glinstigste* Preis sein und der MC-Héndler kann versuchen,
seine Preisstruktur und -optik beizubehalten. Bei Produkten, bei denen der Verbraucher
ein geringes Preiswissen und keinen speziellen Bedarf (z.B. hoher Qualititsanspruch
oder niedrigster Preis) hat, wird diese Aussage unterstiitzt durch den Effekt ,,Tendenz
zur Mitte”. Es wire hilfreich zu wissen, flir welche Produktarten ein ,,marktfahiger*
Preis die richtige Wahl ist.

AuBlerdem konnen Preise nach den Ergebnissen zur Preisbeurteilung durch den Kunden
nicht ,,wahllos® auf einem Preisniveau festgelegt werden, sondern sollten immer in
Zusammenhang mit der Leistung betrachtet werden, welche dem Kunden geboten wird
und die er in sein Preisurteil mit einbezieht (Preiswiirdigkeit). Diese Darstellung der
Herausforderungen bei der Festlegung des Preises im Rahmen unterschiedlicher
Preisniveaus sollte bei der anstehenden Untersuchung der Dilemmata mit betrachtet
werden.

% vgl. z.B. Passenheim 2003, S. 99; Heinemann 2011, S. 27; Bohlmann 2007, S. 39 in Anlehnung an Schroder
2005, S. 13; S.11; Schroder 2005, S.195
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4 Entwicklung eines Modells zur Identifikation von
Losungsansiatzen im MC-Pricing

Im Folgenden wird ein Modell zur Identifikation von Losungsansétzen mit Potential zum
langfristig erfolgreichen Umgang mit den Dilemmata im MC-Pricing entwickelt. Es soll
dabei aufzeigen, wie die Balance im beschriebenen Preis-Spannungsfeld gehalten
werden kann. Das Ziel des Modells liegt darin, Hinweise zu geben, wie MC-Héndler
trotz der bestehenden Dilemmata und Herausforderungen ihre Preise so setzen und ihre
Angebote so gestalten konnen, dass diese vom Kunden als ,fair wahrgenommen
werden und dieser sich damit fiir das Angebot des jeweiligen Héndlers entscheidet. Es
handelt sich um ein Partialmodell, welches neben dem Stimulus (S), den Organismus (O)
und die Reaktion (R) untersucht. In diesem Modell werden keine Losungsansitze fiir
spezifische Unternehmen entwickelt, fiir die eine enge Definition von MC-Héndlern
notwendig wire. Es sollen grundsétzliche Aspekte aufgezeigt werden, in denen Chancen
fiir Losungsansétze liegen, weshalb lediglich die Definitionen aus Kap. 2 vorausgesetzt
werden. Zur Ubersicht wird noch einmal auf die hier relevante Forschungsfrage
hingewiesen: Wie konnen MC-Héandler ausgewdhlten Herausforderungen sowie
Dilemmata begegnen und Preise setzen und Angebote entwickeln, die vom Kunden als
,fair’ wahrgenommen werden?

Mithilfe der Auswertung der Literatur und Expertengespriache wurde als erste Antwort
auf diese Frage herausgefunden, dass die Preissetzung produktartenspezifisch geschehen
sollte, da eine einheitliche Preissetzung®® flir alle Produktarten bei einem MC-Héndler
nicht erfolgversprechend ist. Aus diesem ersten Ergebnis und der Diskussion der
vorangegangenen Ergebnisse ergeben sich folgende Sub-Forschungsfragen:

e Die Untersuchung welcher Variablen zur Preiswahrnehmung und -beurteilung des
Kunden liefern hilfreiche Erkenntnisse im Rahmen einer sinnvollen
produktartenspezifischen Preissetzung bei MC-Héndler?

e Inwiefern konnen diese Variablen dazu eingesetzt werden, Losungsansitze fiir das
Pricing im MC-Retailing zu entwickeln?

Zur Beantwortung dieser spezifischeren Fragen werden im folgenden Unterkapitel
mogliche Variablen, Modellansédtze und Hypothesen abgeleitet und in einem Modell
zusammengefasst. Ziel ist es dabei, Variablen zu finden, in denen sich die Produkte
unterscheiden, um in diesen Unterschieden mogliche Losungsansitze fiir eine
produktartenspezifische Preissetzung zu finden.

1 Unter ,,einheitlicher Preissetzung® wird auf Grundlage der Ergebnisse die Anpassung der Preise auf ein
bestimmtes Niveau auf dem Kontinuum zwischen stationdren und Online-Preisen verstanden
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4.1 Modellansatz und Hypothesenableitung

Abhéngige Variablen

In diesem Modell steht die Einschédtzung der abhingigen Variable der wahrgenommenen
Preisfairness durch den Kunden im Mittelpunkt, da sich diese in der bisherigen MC-
Forschung als entscheidendes Kriterium herausgestellt hat. Diese Arbeit ergénzt dabei
den Aspekt der Hohe des als ..fair® empfundenen Preisunterschiedes als abhingige
Variable, da diese gerade von den Experten als besonders interessante Fragestellung
empfunden wurde und hilfreiche Hinweise zZu produktbezogenen
Differenzierungspotentialen liefern kann. Aus der herausgestellten besonderen
Bedeutung des wahrgenommenen Kundennutzens hinsichtlich der Preissetzung im MC-
Retailing leiten sich die Variablen Einschidtzung des Gesamtnutzens von
Produktkonzepten, Teilnutzen des Preises und der Leistungen sowie der jeweiligen
Auspragungen ab.

Unabhingige Variablen

Es wird zwischen dem stationdren und dem Online-Kanal unterschieden, da dies die
Kandle sind, liber die ein MC-Héndler in dieser Arbeit verfiigt und die Unterschiede
(Preishohe, Kostenstruktur usw.) zwischen den Kanélen sich als die grofie
Herausforderung im Pricing im MC-Retailing herausgestellt haben. Dabei zeigen die
bisherigen Ergebnisse der Arbeit, dass die Preissetzung bei diesem nach Produktarten
innerhalb des Unternehmens vorgenommen werden sollte, weshalb eine detailliertere
Betrachtung der Zusammenhidnge und Abhéngigkeiten der Produktart als Variable
notwendig ist. Auch ergeben sich aus der Fokussierung auf die Produktarten innerhalb
eines Unternehmens die Definitionen der Auspridgungen. In dieser Arbeit wird auf die
offizielle Systematisierung der ECR-Warengruppen-Rollen zuriickgegriffen mit dem
Fokus auf die Rolle des Produktes fiir das Unternehmen®’. Diese Systematisierung
erhoht die Moglichkeit, Teile der Ergebnisse auf andere Branchen und Unternehmen zu
iibertragen bzw. allgemeingiiltige Ergebnisse und Handlungsempfehlungen zu erstellen.
Es wird somit bei den Produktarten zwischen den Auspragungen Profilierungs-, Pflicht-
und Impulssortiment unterschieden®. In den vorangegangenen Kapiteln wurde in der
Begriindung des Preisunterschiedes sowie in der Art der Begriindung® eine besondere
Relevanz als Einflussfaktor auf die Preisfairness fiir eine Preisdifferenzierung deutlich.

Es folgt eine Darstellung und Begriindung dariiber, an welcher Stelle das Modell bei der
Losungsfindung ansetzt, welche Abhéngigkeiten der Variablen erwartet werden und es
werden Hypothesen aufgestellt, die sich aus den vorangegangenen Ergebnissen und den
Modellansitzen ableiten.

%2 Auf das Ergéinzungssortiment wurde aufgrund des eingeschriinkten Umfangs dieser Arbeit verzichtet.
% vgl. ECR 2018

% 7.B. Kostenstrukturen oder hdherer Nutzen durch bessere Leistung. Auf diese kann aufgrund des
beschrankten Umfangs der Arbeit nicht genauer eingegangen werden
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Ansatz Dilemma 1°°:

Wie kann ein MC-Héndler trotz des Dilemmas wettbewerbsfahig auf dem Markt
agieren? Eine einheitliche Preisanpassung wurde bereits ausgeschlossen. Als sinnvoll hat
sich der Ansatz herausgestellt, bei der Preissetzung nach Produktarten zu unterscheiden.
Dabei wurde festgestellt, dass es Produkte gibt, bei denen ein marktfdhiger Preis
notwendig ist, um wettbewerbsfihig agieren zu konnen. Gleichzeitig setzt das Modell
bei den Produkten an, bei denen der Preis nicht das wichtigste Merkmal darstellt, um bei
diesen trotz hoherer Preise gegeniiber PP einen hoheren Kundennutzen zu generieren.
Dabei wird versucht, iiber die Leistung ein vom Kunden als ..fair" wahrgenommenes
Angebot zu erstellen.

Dieser Ansatz orientiert sich u.a. an Bolton et al. (2010). Sie halten fest, dass fiir MC-
Hindler die Moglichkeit besteht, iiber ,,Nichtpreis-Attribute* konkurrieren zu kénnen®,
Das Ergebnis der IFH Studie aus 2016 nach welcher MC-Héndler durch
kanaliibergreifende Services hohere Preise (hoheres Preisniveau) verlangen konnen,
ohne dass die Kunden davon abgeschreckt werden, solange die Mehrwerte ausreichend
kommuniziert werden®’, wird in dieser Arbeit somit auf die weiteren Angebotsmerkmale
iibertragen. Zur Erstellung solcher Angebote wird die Leistung genauer betrachtet und
untersucht, welche Merkmale und Merkmalsausprigungen dem Kunden beim Kauf einer
bestimmten Produktart in einem bestimmten Kanal besonders wichtig sind. Es wird
vermutet, dass zwischen den Produktarten Unterschiede vorliegen. So konnte der Preis
z.B. beim Kauf eines Impulsartikels weniger wichtig sein als bei einem Grill, dessen
Anschaffung in der Regel linger geplant ist. Uber welche Merkmale kann somit ein
hoherer Kundennutzen generiert werden?

Zum Unterschied des stationdren Preisniveaus gegeniiber dem allgemeinen giinstigeren
Online-Preisniveau untersucht dieses Modell zusitzlich die maximale Hohe des
Preisunterschiedes, der vom Konsumenten als ,,fair angesehen wird. Es soll mogliche
Losungsanséitze darin erkennen, ob sich die Hohe zwischen den Produktarten
unterscheidet, da hierin mogliche Hinweise fiir die produktbezogene Preissetzung liegen
konnten.

% DI: Geringere Wettbewerbsfihigkeit durch ein hdheres stationdres und Online-Preisniveau ohne die
Moglichkeit, das Preisniveau einheitlich zu verringern.

% Bolton et al. 2010, S. 258

7 vgl. IFH 2016, S.7
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Aus diesem Ansatz leiten sich folgende Forschungshypothesen ab:

Die Ergebnisse zur Preisfairness konnten Hinweise
fir die produktbezogene Preissetzung liefern,
deshalb werden folgende Hypothesen aufgestellt:

Hila: Die Preisfairness-Einschatzung des
Preisunterschiedes zwischen hoheren stationéren
Preisen und allgemein giinstigeren Online-Preisen
ist abh&ngig von der Produktart (Unterschiede
zwischen den Produktarten)

H1b: Die Einschatzung der durchschnittlichen als
fair angesehenen prozentualen Preisunterschiede
zwischen hoheren stationdren Preisen und allgemein
gunstigeren Online-Preisen ist abh&ngig von der
Produktart (Unterschiede zwischen den
Produktarten)

Fiir Produkte deren Preise online bzw. stationér nicht
gesenkt werden konnen oder miissen, soll iiberpriift
werden, tiber welche Leistungsmerkmale
moglicherweise ~ ein  hoherer =~ Gesamtnutzen
gegeniiber giinstigeren Online-Anbietern generiert
werden kann. Daraus leiten sich folgende
Hypothesen ab. Diese beziehen sich somit auf die
Merkmale und Ausprigungen mit den hdochsten
Teilnutzenwerten, da in den Unterschieden in der
Nutzeneinschitzung dieser =~ Merkmale und
Auspragungen Potential fiir die Generierung eines
hoheren Gesamtnutzens vermutet wird.

Es wird dabei nach Unterschieden zwischen den
Produktarten gesucht, um die produktartspezifische
Preissetzung umzusetzen.

H2a:Die Einschétzung der hdchsten Teilnutzenwerte
der Merkmale fiir dasselbe Produkt ist abhéngig von
dem Kanal, in dem das Produkt gekauft wird
(Unterschiede zwischen Kandlen eines Produktes)

H2b:Die Einschatzung der hdchsten Teilnutzenwerte
der Merkmale innerhalb eines Kanals ist abhangig
von den Produktarten (Unterschiede zwischen
Produktarten)

H3a: Die Einschéatzung der hdchsten
Teilnutzenwerte der Auspragungen fiir dasselbe
Produkt ist abhangig von dem Kanal, in dem das
Produkt gekauft wird (Unterschiede zwischen
Kanélen eines Produktes)

H3b:Die Einschatzung der hochsten Teilnutzenwerte
der Auspragungen innerhalb eines Kanals ist
abhéngig von den Produktarten (Unterschiede
zwischen Produktarten)

Es soll dberpriift werden, ob ein hdoherer
Gesamtnutzen durch eine Fokussierung auf das
wichtigste Merkmal und die wichtigste Auspragung
gegeniiber giinstigeren Angeboten erstellt werden
kann, da davon ausgegangen wird, dass der Preis in
diesem Falle an Bedeutung verliert.

Diese Hypothese bezieht sich auf Kombinationen aus
Produktarten und Kanilen in denen der Preis nicht
das wichtigste Merkmal darstellt, da die Hohe des
Preises in diesem Falle nicht verdndert werden kann.

H4: Wenn beim wichtigsten Merkmal die
Auspragung mit dem hdchsten Teilnutzen eingesetzt
wird, dann kann bei einem hdoheren Preis ein
groRerer Gesamtnutzen erreicht werden als bei
einem glnstigeren Angebot mit einer weniger
bedeutenden Auspragung
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Ansatz Dilemma 2°%:

Da sich weder rein einheitliche Preise noch eine rein kanalbezogene Preisdifferenzierung
als optimale Preisstrategie fiir MC-Héndler herausgestellt hat, wird eine selektive
Preisdifferenzierung, also die Differenzierung bei ausgewdhlten Produkten als Ansatz fiir
dieses Modell ausgewihlt. Dabei soll das Modell Hinweise dazu liefern, bei welchen
Produktarten Potential fiir eine kanalbezogene Preisdifferenzierung (Preisspielraum in
der Preissetzung zwischen den Kanélen) vorliegt. Dazu wird iiberpriift, wonach diese
ausgewihlt werden konnen. Auch die Unterschiede hinsichtlich der Preisbedeutung in
den Kanilen werden als Grundlage fiir mogliche Differenzierungspotentiale gesehen.
Dabei besteht die Frage, ob ein Zusammenhang zwischen der Preisbedeutung eines
Produktes in den beiden Kandlen mit der wahrgenommenen Preisfairness von
kanalspezifischen Unterschieden besteht. Zusitzlich soll mithilfe des Modells untersucht
werden, in welchem Mafle (Hohe der Preisunterschiede) differenziert werden kann und
ob bzw. bei welchen Produktarten eine Begriindung zu einer hdheren wahrgenommenen
Preisfairness fiihrt.

Aus diesem Ansatz leiten sich folgende Hypothesen ab:

Bei der Suche nach Preisdifferenzierungspotentialen | H5: Die Einschatzung der Preisfairness bei
wird unter anderem die FEinschiatzung der | kanalbezogener Preisdifferenzierung ist abhéngig
Preisfairness bei kanalbezogener | von der Produktart (Unterschiede zwischen den
Preisdifferenzierung  betrachtet. Da in den | Produktarten)

Unterschieden zwischen den Produktarten Potential
gesehen wird, soll die Abhingigkeit von der
Produktart als Hypothese untersucht werden.

Die folgende Forschungshypothese ergibt sich aus | H6: Wenn bei der kanalbezogenen
der Vermutung, dass eine Begriindung die | Preisdifferenzierung desselben Héndlers eine
Preisfairness-Einschitzung verbessert. Begruindung vorliegt, dann fallt die Preisfairness-
Einschétzung positiver aus als ohne Begriindung.

Auch sollen Unterschiede in der Einschdtzung der | H7: Die Einschatzung der prozentual als fair
fairen  Hohe von  Preisniveauunterschieden | angesehen Preisunterschiede bei kanalbezogener

aufgezeigt werden. Preisdifferenzierung ist abhéngig von der
Produktart (Unterschiede zwischen den
Produktarten)

Kriamer (2017a) sieht die Preisdifferenzierung bei | H8: Wenn bei einer Produktart der Preis stationar
hoherem Entscheidungsgewicht des Preises beim | einen geringeren relativen Anteil an der
Online-Kauf als beim stationiren Kauf als | Kaufentscheidung hat als online, dann wird eine
idealtypisch an.”” Darauf aufbauend wird eine | Preisdifferenzierung zwischen den Kanalen als
Vermutung zu einem Zusammenhang zwischen der | fairer empfunden als bei einem entgegengesetztem
Nutzeneinschitzung und Preisfairness-Einschiatzung | Verhdltnis

aufgestellt, welche besagt, dass die Einschdtzung | H9: Wenn bei einer Produktart der Preis stationar
der Preisfairness in einem Zusammenhang mit der | einen geringeren relativen Anteil an der
Preisbedeutung online und stationar steht. Kaufentscheidung hat, dann wird ein hoheres
stationdres Preisniveau gegeniiber Online-Preisen
anderer Anbieter als fairer empfunden als als bei
einem entgegengesetztem Verhaltnis

% D2: Preissetzung im Spannungsfeld zwischen Abstimmung durch Einheitlichkeit und kanalbezogener
Preisdifferenzierung.
? vgl. Krimer 2017a, S. 2
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Zusitzliche Hypothese:

Um herauszufinden, welches der zwei Szenarien in
denen Preisniveauunterschiede vorliegen, stirkere
Auswirkungen auf die Preissetzung im MC-
Retailing hat, werden die als fair wahrgenommenen
Preisniveauunterschiede zwischen hoheren
stationdren Preisen zu giinstigeren Preisen anderer
Online-Anbieter und den Online-Preisen desselben
Héndlers verglichen und nach einem signifikanten
Unterschied untersucht. In welchem Szenario wird
ein hoherer Preisunterschied als ,,fair* empfunden?

H10: Wenn sich der Preisniveauunterschied fiir ein
Produkt des hoheren stationdren Preises auf ein
glinstigeres  Angebot anderer  Online-Anbieter
bezieht, dann fallt die Hohe des als fair
wahrgenommenen Preisunterschiedes grofRer aus
als bei einem gunstigeren  Online-Angebot
desselben Handlers

4.2

Zusammenfassende Darstellung des Modells

Die folgende Abbildung 5 zeigt die zusammengefasste Darstellung des Modellansatzes.
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S Empirische Untersuchung

Die empirische Untersuchung dient dazu, die abgeleiteten Hypothesen zu iiberpriifen.
Dadurch soll herausgefunden werden, inwiefern das Modell bei der Losungsfindung
weiterhelfen kann. Das Modell und die empirische Untersuchung sowie deren
Ergebnisse werden anschlieBend kritisch betrachtet. Aus den Ergebnissen der
empirischen Untersuchung werden am Schluss Ansdtze fiir die Losungsfindung zum
Umgang mit den analysierten Dilemmata abgeleitet.

5.1  Methodisches Vorgehen

Um den wahrgenommenen Kundennutzen und die Preisfairness-Einschéitzung der
Probanden festzustellen, wird eine quantitative Forschung durchgefiihrt. Es wird
beschrieben, wie der Einfluss der unabhéngigen Variablen auf die abhidngigen Variablen
Kundennutzen und Preisfairness untersucht werden kann. Die jeweiligen
Forschungsmethoden zur Untersuchung der abhéngigen Variablen werden im Folgenden
erldutert.

Forschungsmethode Kundennutzen

Ein Ziel der Untersuchung liegt darin, den Kundennutzen fiir ein Produktkonzept in
Form von Gesamt und Teilnutzenwerte der Merkmale und Auspragungen zu ermitteln.
Der Kundennutzen wurde als Abwigung (Trade-off) zwischen dem Preis und dem
wahrgenommenen Nutzen der Leistungen definiert'®. Zur Messung der Ergebnisse
dieses Trade-offs und einer praktischen Umsetzung des Value-Pricings bietet sich eine
Conjoint-Analyse (CA) an (auch Conjoint Measurement - der Begriff leitet sich von
,,Considered Jointly* ab) bei der ebendiese Abwiigung vom Probanden gefordert wird'®'.
Die CA beantwortet die Frage, ,,welchen Nutzen und welche daraus resultierende
Zahlungsbereitschaft ein Kunde mit einem bestimmten Produkt verbindet“!?, Der
Proband muss bei der CA eine Entscheidung treffen, bei der Vor- und Nachteile des
Angebotes gegeneinander abgewogen werden miissen, was realistischer ist als die
direkte Preisbefragung, bei der der Preis isoliert betrachtet wird!®>, Die CA ist eine
indirekte Kundenbefragung, welche die Kaufsituation moglichst real abbildet, weshalb
sie zu den erfolgreichsten Analysemethoden von Kundenpriferenzen und
Preiswirkungen im Marketing gehért und fiir diese Untersuchung genutzt wird'%4,

10 ygl. Simon/Fassnacht 2016, S. 131

101 vgl. Simon/Fassnacht 2016, S. 131; 144; Business Wissen 2018
12 Simon/Fassnacht 2016, S. 131

103 ygl. Simon/Fassnacht 2016, S. 134

194 vgl. Simon/Fassnacht 2016, S. 131 und 144
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Bei der CA wird der Proband mit unterschiedlichen Produktkonzepten konfrontiert,
welche eine Kombination unterschiedlicher Merkmale (Leistungen und Preis) in
verschiedenen Auspridgungen darstellen. Er soll jeweils das bevorzugte Produktkonzept
auswihlen!®. Es handelt sich um eine multivariate Methode - welche somit mehr als
zwel Variablen betrachtet - bei der mithilfe der multivariaten Statistik die Teilnutzen der
einzelnen Merkmale und Auspragungen und der Gesamtnutzen des Angebotes ermittelt
werden'%.

Das typische Vorgehen einer CA ist dabei wie folgt:'%

1. Identifizierung und Festlegung relevanter Werttreiber;!%

2. Auswahl des geeigneten Conjoint-Verfahrens und Durchfithrung der
Befragung;

3. Ermittlung der relativen Wichtigkeiten;

4. Berechnung des Nutzens der einzelnen Werttreiber

Die relevanten Merkmale und Merkmalsauspragungen werden im weiteren Verlauf
dieses Unterkapitels festgelegt. Als passendes Conjoint-Verfahren wird die Choice
Based Conjoint (CBC) ausgewéhlt bei der ein Konsument sich zwischen mehreren
Produktkonzepten entscheiden muss. Bei der CBC werden Nutzen und Preisbereitschaft
valider erfasst als bei anderen Verfahren und sie liefert die gewiinschten Ergebnisse!'®.
Trotz hoherer Komplexitdit werden die Angebote realitdtsnah mithilfe der
Vollprofilmethode dargestellt, bei der alle Merkmale gleichzeitig présentiert werden
(vollstindiges Produktprofil)!!°, Die Durchfiihrung erfolgt computergestiitzt, da sich so
beispielsweise eine groflere Anzahl von Merkmalen und Ausprigungen bewiéltigen 14sst
und die Kombination mit Single-Choice und offenen Fragen ermdéglicht wird. Auch
kénnen Bilder und Mouse-over-Beschreibungen!!! das Interesse und Verstindnis der
Probanden und somit die Giite der Ergebnisse erhéhen und die Ergebnisse liegen schnell
vor''2, Die Anzahl der Auswahlaufgaben orientiert sich an den Mindestvorgaben des
Online-Tools Conjoint.online, iiber das in dieser Arbeit auch die Durchfiihrung der
Untersuchung vorgenommen wurde. Die Anordnung der Merkmale variiert zwischen
den Untersuchungen, um Reihenfolgeeffekte zu vermeiden.

Als Ergebnis der Untersuchung werden zum einen die relativen Wichtigkeiten der
Merkmale angesehen, welche zeigen, ,,wie bedeutend die einzelnen Werttreiber fiir die
Kaufentscheidung der Kunden sind“!!®*. Zum anderen werden die Teilnutzenwerte der
Auspragungen sowie der Gesamtnutzen der Angebote ermittelt.

195 ygl. Simon/Fassnacht 2016, S. 131; Pechtl 2014, S. 107 f.

19 ygol. Business Wissen 2018

197 Roll et al. 2012, S. 108

19 In dieser Arbeit werden unter Werttreibern die Leistungsmerkmale verstanden

199 ygl. Pechtl 2014, S. 110 ff

1% ygl. Simon/Fassnacht 2016, S. 133

1! Beschreibungen, die nur dann in einem kleinen Fenster erscheinen, wenn mit der Maus {iber einen Begriff
gegangen wird

112 ygl. Simon/Fassnacht 2016, S. 133

113 Pechtl 2014, S. 113
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Die Teilnutzenwerte zeigen an, wie hoch der Beitrag der einzelnen Merkmale am
Gesamtnutzen ist''* ''5. Die Spanne der Teilnutzenwerte ist dabei ein Indikator dafiir,
,,wie stark die einzelnen Werttreiber die Kaufentscheidung der Kunden beeinflussen‘!!6,
Die Berechnung der Ergebnisse erfolgt durch das Online Tool. Die Berechnungen
basieren auf multivariater Statistik wie dem hierarchischen Bayes-Modell**"'!¥, Der
wahrgenommene Kundennutzen bedarf an dieser Stelle keiner weiteren
Operationalisierung, da er iiber die fiktive Kaufentscheidung abgefragt wird. Er ergibt
sich, wie oben beschrieben, aus den Teilnutzenwerten der Merkmale und den jeweiligen
Merkmalsauspragungen, deren Definitionen im Folgenden dargestellt sind.

Definition Merkmale und Merkmalsausprigungen (Leistungen)

Die Auswahl der Merkmale und Merkmalsausprdgungen orientiert sich an der IFH-
Studie, welche mithilfe einer CA die kanalspezifischen Mehrwerte und den Nutzen
kanaliibergreifender Services untersucht hat''’. Zusitzlich wurden im Rahmen von
Expertengesprachen weitere Merkmale und Merkmalsausprigungen ausgewéhlt, welche
als potentielle ,,Wertbringer” identifiziert wurden und im Rahmen der Arbeit bei
besonders hoher Bedeutung fiir die Probanden moéglicherweise fiir die Entwicklung von
Losungsansétzen genutzt werden konnten (z.B. Lieferung zu Wunschtermin (Tag und
Tageszeit)). Die Merkmale wurden bei nicht vollig eindeutigen Begriffen innerhalb der
Untersuchung (Mouse-Over Anzeigen) definiert.

Definition Merkmale und Merkmalsauspriagungen (Preis)

Um die Bedeutung des Preises im Rahmen der CA zu bestimmen, miissen fiir jedes
Produkt Preise bestimmt werden, welche vom Probanden als eher niedrig bzw. eher hoch
empfunden werden. Die Hohe der Abweichungen nach oben und unten sollte ,,aus einem
Preisbereich stammen, der von den Probanden als noch akzeptabel erachtet wird.*!?°
Gleichzeitig sollte der Preis nicht zu teuer und nicht zu giinstig sein, sodass das Angebot
als unrealistisch oder qualitativ zweifelhaft erachtet werden kdnnte. Dies konnte zu
Verzerrungen fithren'?!. Aus diesem Grund wurden die Preise gemeinsam mit den
Experten festgelegt.

Anhang 3 bietet eine Ubersicht iiber die Merkmale und Merkmalsausprigungen der
sechs Untersuchungen, welche durch logische Einschitzungen realitéts- und praxisnah
festgelegt wurden (bspw. wird bei der Margerite keine Montage angeboten) sowie iiber
die ausgeschlossenen Kombinationen und deren Begriindung.

14 vgl. ebd.

'3 Dabei werden Ausdriicke wie hochster/groBter Nutzen/ Bedeutung/ Einfluss/ Wichtigkeit — im Hinblick auf
die Teilnutzen in dieser Arbeit synonym verwendet

116 Pechtl 2014, S. 114

17 ygl. Conjoint Online 2018

118 Detailliertere Informationen zur Berechnung sind verfiigbar auf conjoint.online (vgl. Conjoint Online 2018)
119 ygl. IFH 2016, S.6

120 Rentner 2011, S. 121

12l ygl. ebd., S. 122
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Bei den Untersuchungen zum stationdren Kauf wurden zusitzlich zur CA Fragen zur
wahrgenommenen Preisfairness eines Preisunterschiedes gestellt. Die
Forschungsmethode wird im Folgenden néher betrachtet.

Forschungsmethode Preisfairness

Die abhingige Variable Preisfairness wird hinsichtlich der folgenden Aspekte
untersucht:

Szenario 1

e Bei erlebten Preisunterschieden nach dem teureren stationdren Kauf gegeniiber
giinstigeren Online-Anbietern (H1a, H1b)

Szenario 2

e Bei erlebter Preisdifferenzierung nach dem teureren stationdren Kanal gegeniiber
dem giinstigeren Online-Angebot desselben Héndlers (MC-Héndler) (HS)

0 Szenario 2b) Bei Vorliegen einer Begriindung fiir die Preisunterschiede
durch den MC-Héndler (H6)

e Maximale als ,,fair" wahrgenommene Hohe dieser Unterschiede fiir beide Szenarien

(H7)

Die Preisfairness bezieht sich in dieser Untersuchung lediglich auf die ,Fairness-
Einschitzung® eines Preisunterschiedes sowie auf den maximalen als ,fair"
empfundenen Preisunterschied in den Szenarien. Die komplexe Variable der
Preisfairness wird dadurch operationalisiert, dass die Einschitzung der Preisfairness
durch fiktive Szenarien abgefragt wird. Fiir die Untersuchung der Preisfairness wurde
keine weitere Operationalisierung vorgenommen, da in dieser Untersuchung nicht die
Reaktion des Probanden wie das Vertrauen oder die Wiederkaufbereitschaft untersucht
werden. Fiir diese Konstrukte wire eine weitere Operationalisierung durch einen
Index!?? bzw. weitere Indikatoren und deren Operationalisierung iiber Aussagen
notwendig gewesen. Die Preisfairness-Einschitzung wird in dieser Studie mithilfe von
Szenarien durchgefiihrt, welche sich der Proband vorstellen soll. AnschlieBend trifft er
eine Single-Choice-Antwort auf einer Likert-Skala. Der maximal als ,,fair" angesehene
Preisunterschied wird mithilfe einer offenen Frage untersucht. Diese Messmethode
wurde gewdhlt, um einen Ankereffekt zu vermeiden. Der detaillierte Ablauf der
Messung der Preisfairness mithilfe von Szenarien wird in Kap. 5.3 im Rahmen der
Durchfiihrung erlautert. Die Untersuchungen wurden im Vorfeld mithilfe eines Pre-Tests
auf Unklarheiten und Logikfehler tiberpriift.

122 ygl. Reinartz et al. 2017, S.15f.
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5.2 Operationalisierung der unabhiingigen Variablen

Da nach dem entwickelten Modell Unterschiede zwischen den Kanilen analysiert
werden sollen, wird die Untersuchung sowohl fiir den stationédren als auch fiir den
Online-Kauf durchgefiihrt. Die Definition der Kanéle in den stationiren und Online-
Kanal ergibt sich aus den Begriffsdefinitionen und dem Modellansatz und muss an dieser
Stelle nicht weiter erldutert werden.

Fir den Ansatz der selektiven Preisdifferenzierung ist eine der Variablen des Modells
die Produktart. Auch nach dieser sollte demnach in der Untersuchung differenziert
werden. Damit im Rahmen der Studie die Unterschiede zwischen verschiedenen
Produktarten  untersucht  werden  konnen, miissen  zundchst  geeignete
Untersuchungsobjekte als Grundlage der empirischen Untersuchung ausgewahlt werden.
Aufgrund der Anlehnung an den ECR-Warengruppen-Rollen ergeben sich folgende
Produktarten fiir die Untersuchung. Tabelle 1 zeigt die Zuordnung der Produkte fiir die
jeweilige Produktart in dieser Studie.

Profilierungssortiment Pflichtsortiment Impulss?rtlment
(Profilierung)
Zusatznutzen fiir den
Konsumenten; bendtigen die RegelmidBig gekauft; hoher
meisten Ressourcen (Platzierung, Umschlag; attraktiver und
Alllgmet Inszenierung, Sortimentsbreite und | zuverlédssiger Anbieter im Temporir / spontan /
—tiefe usw.); ,,bester Anbieter im Markt; zusétzlich gekauft
Markt*, Zielkunden ins Geschéft wettbewerbsfahiges
holen; Loyalitét erhohen; Angebot
imagebildend Gesamtimage
Anwendung Grill ( Cgll\lj[r}r)lgngr:; A Topfpflanze
Gartencenter- (Weber Genesis I E-310 GBS i (Margerite Busch
Qualitéts-Blumenerde, ..
Branche Black) 501) TopfgroBe 18cm)

Tabelle 1: Auswahl der Produkte fiir die Untersuchung
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ECR 2018)

Die genaue Produktauswahl ergibt sich neben den ECR-Warengruppen-Rollen aus dem
Forschungsanlass. Die Produktarten wurden aufgrund des Forschungsanlasses in
Zusammenarbeit mit Vertretern der Gartencenter-Branche ausgewdhlt. Es wurde
festgelegt, dass in dieser Arbeit unter einem Produktkonzept die Produktmerkmale als
auch die Angebotsmerkmale verstanden werden. Da einheitliche Produktmerkmale in
der Untersuchung vorliegen sollen, ist die Festlegung eines bestimmten Artikels als
reprasentatives Untersuchungsobjekt einer Produktart unumgehbar. Es ist fiir die
Untersuchung wichtig, dass immer das gleiche Produkt untersucht wird und sich nur die
Angebotsmerkmale unterscheiden. Auch fiir die ,,Rechtfertigung™ und realistische
Einschitzung der vorgegebenen Preise ist die Zuweisung bestimmter Artikel zu den
Produktarten Grill, Blumenerde und Topfpflanze notwendig. Fiir diese Untersuchung
wurden Artikel ausgewdhlt, die stellvertretend fiir die jeweilige Produktart in einem
Gartencenter sind. Der Proband sollte sich vorstellen konnen, diesen Artikel in einem
Laden (bzw. online) zu kaufen. Deshalb wurden Artikel ausgewéhlt, die zu den haufiger
gekauften Produkten in Gartencentern gehoren und eine GroBenangabe bzw.
Handelsmarke oder Artikelbezeichnung festgelegt.
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Aufgrund der definierten Untersuchungsobjekte und deren Kombination ergeben sich
somit sechs Untersuchungseinheiten (vgl. Abb. 8).

Weber Grill || Blumenerde | Margerite
Stationér Stationér Stationér

Weber Grill || Blumenerde | Margerite
Online Online Online

Abbildung 8: Ubersicht iiber die Untersuchungseinheiten
Quelle: Eigene Darstellung

Die zwei Szenarien (Preisunterschied stationér vs. eigener/anderer Online-Preis), welche
weitere untersuchte unabhingige Variablen darstellen, werden mithilfe der jeweiligen
Kanile und der jeweiligen Hohe der Preise festgelegt. Die Begriindung wird im Rahmen
des Szenarios 2 durch die Vorstellung operationalisiert, dass der Héndler die
Preisunterschiede offen kommuniziert und diese begriindet.

5.3  Durchfithrung und Ablauf

Die Untersuchung wird zur Hauptsaison der Gartencenter-Branche vom 05.05. bis zum
19.05.2018 mithilfe eines Online-Tools auf einem Tablet durchgefiihrt. Die Auswahl
und Einweisung der Probanden erfolgt dabei persdnlich durch die Autorin. Die
Einweisung wird dabei nach einem vorgegebenen Schema so einheitlich wie moglich
durchgefiihrt. Es handelt sich bei der Auswahl der Probanden um eine Auswahl aufs
Geratewohl, die willkiirlich stattgefunden hat. Es wurden Personen ,,ausgewéhlt, die am
leichtesten erreichbar, hoch motiviert oder gerade verfiigbar sind“!?*>. Diese Auswahl
ermdglicht keinen reprisentativen Querschnitt der Bevolkerung!?*. Insgesamt werden
maximal sechs Untersuchungen pro Proband durchgefiihrt. Die Autorin
(Versuchsleiterin) steht als Ansprechpartnerin bei Fragen und Unklarheiten zur
Verfiigung.

123 WPGS 2018a
124 vgl. ebd.
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In Abhéngigkeit von der Untersuchungseinheit werden Personen befragt, die das jeweils
untersuchte Produkt bereits in einem Laden (bzw. bei den Untersuchungseinheiten fiir
den Online-Kanal ,,online*) gekauft haben oder sich vorstellen kénnen, dieses Produkt in
diesem Kanal zu kaufen. Es werden Probanden ab einem Alter von 18 Jahren befragt, da
die sogenannten unter 18-jahrigen ,,Millenials* aktuell nicht zu der Kernzielgruppe aller
untersuchten Produkte zdhlen und darauf abgezielt wird, moglichst viele Probanden zu
finden, die alle drei Produkte kaufen wiirden, um eine bessere Vergleichbarkeit der
Ergebnisse zu erreichen.

Die Untersuchungen bestehen aus einer CA sowie Single-Choice und offenen Fragen
(bei den Untersuchungen zum Online-Kauf findet lediglich eine CA statt). Begonnen
wird mit einer der stationéren Umfragen, zu der die Probanden gefragt werden, ob sie
das jeweilige Produkt schon einmal in einem Laden gekauft haben bzw. sich vorstellen
konnen, das jeweilige Produkt in einem Laden zu kaufen. Bei Bejahung wird mit der
Einweisung in die Untersuchung begonnen. Die Reihenfolge, in der die drei
Produktarten abgefragt werden, wird durchgéngig verdndert, um Reihenfolgeeffekte zu
vermeiden.

Der Proband soll sich vorstellen, er kauft das jeweilige Produkt in einem Laden ein. Im
Rahmen der CA werden ihm drei Produktkonzepte angezeigt von denen er sich fiir eins
entscheiden soll. Es besteht auBerdem die Moglichkeit ,Keins der Angebote*
auszuwahlen. Er muss insgesamt acht (beim Weber-Grill aufgrund der erhdhten Anzahl
an Merkmalen/Auspragungen zehn) Entscheidungen treffen. Im Anschluss an die CA
wird dem Probanden das erste Szenario vorgestellt. Dazu soll sich der Proband zunéchst
vorstellen, er habe das jeweilige Produkt im Laden zum hochsten der drei Preise (bei der
Margerite 7,99€) gekauft und findet das gleiche Produkt kurze Zeit spéter online bei
einem Online-Anbieter fiir einen giinstigeren Preis (mittlerer Preis, in diesem Falle
6,99€). AnschlieBend bezieht sich die gleiche Frage auf die gleiche Situation. Allerdings
wird das Produkt bei ,,demselben” Héndler (online) gilinstiger angeboten (Szenario 2).
Auch wird der Proband gebeten, sich vorzustellen, dass der Handler eine Begriindung fiir
die Preisunterschiede angibt (2b).

In allen drei Féllen wird die Preisfairness-Einschitzung mithilfe von Single-Choice-
Antworten auf einer Likert-Skala'?® zu der Frage: ,,Inwiefern stimmen Sie der Aussage
zu: Ich empfinde diesen Preisunterschied als fair” abgefragt. Dabei stehen folgende
Antwortmdglichkeiten fiir die Single-Choice-Abfrage zur Auswahl ,,Stimme voll und
ganz zu“ (4 Skalenpunkte), ,,Stimme eher zu“ (3 Skalenpunkte), ,,Stimme eher nicht zu*
(2 Skalenpunkte), ,,Stimme iiberhaupt nicht zu“ (1 Skalenpunkt).

Nach dieser Einschétzung (auBer bei Szenario 2b: Vorliegen einer Begriindung) wird
jeweils die offene Frage gestellt, bis zu welcher Hohe der Proband den Preisunterschied
als fair empfinden wiirde.

Die offene Frage zur maximalen Hohe eines Preisunterschiedes, der als fair empfunden
wird, kann durch eine Text- oder Nummereingabe (in €) beantwortet werden.

125 Die Likert-Skala ist eine diskrete Ratingskala mit verschiedenen Kategorien (WPGS 2018b)
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Es folgt eine Abfrage zum Alter und Geschlecht'?® sowie die Frage, ob der Proband das
jeweilige Produkt bereits online gekauft hat bzw. er sich vorstellen kann, dieses online
zu kaufen (erst im Tool und nach Beendigung der Umfrage personlich). Wenn der
Proband eine der beiden letzten Fragen bejaht, wird er gebeten, die Untersuchung fiir
den Online-Kauf dieses Produktes durchzufiihren. Diese besteht lediglich aus der CA
zum Online-Einkauf des Produktes, da die Fragen zur Preisfairness in den stationdren
Untersuchen durchgefiihrt werden.

Beschreibung der Stichprobe

Da sich nicht alle befragten Probanden vorstellen konnten alle drei Produkte zu kaufen,
ergeben sich Unterschiede in den Fallzahlen. Zusitzlich gab es eine Vielzahl an
Probanden der stationdren Untersuchungen, die sich keinen Online-Kauf der Produkte
vorstellen kdnnen. Aus diesem Grunde wurde nachtréglich eine Gruppe online-affinerer
Probanden ausgewdhlt, um die Fallzahlen zwischen stationdren und Online-
Untersuchungen auf ein dhnliches Level zu bringen und eine hohere Vergleichbarkeit zu
erhalten (vgl. Tab. 2).

Grill Blumenerde Margerite
Stationdr 35 38 36
Online 41 35 31

Tabelle 2: Fallzahlen der Untersuchungen
Quelle: Eigene Darstellung

Aufgrund der geringen Fallzahl lassen die Ergebnisse der Untersuchung keine
reprasentativen Schliisse zu. Deshalb wird in der Auswertung der Ergebnisse auf eine
weitergehende Kategorisierung nach Geschlecht und Alter verzichtet.

5.4  Ergebnisdarstellung und Diskussion

Im Folgenden werden jeweils die Ergebnisse vorgestellt und analysiert, die zur
Uberpriifung der Forschungshypothesen benétigt werden. Im Anschluss an die jeweilige
Ergebnisdarstellung werden die Hypothesen mithilfe der Uberpriifung der jeweiligen
Nullhypothesen angenommen bzw. abgelehnt und diskutiert.

Ein interessantes Ergebnis zeigt Tabelle 3, da durch die Ergebnisse der Untersuchung
gezeigt wird, dass der Anteil der Online-Kéufer in der Untersuchung sehr gering ist.
Dies deckt sich mit anderen Studien und der Einschitzung der Experten. 60% der
befragten Probanden des stationdren Kaufs kdnnten sich vorstellen, online einen Grill zu
kaufen und beinahe 40% sehen die Blumenerde als mogliches Produkt fiir den Online-
Kauf. Online gekauft wurde ein Grill bisher von 5,7% der Befragten.

126 Diese Daten werden jedoch aufgrund der fehlenden Reprisentativitit der Untersuchung nicht niher
betrachtet.
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Grill Blumenerde Margerite

Schon einmal online

0, 0, 0,
gekauft 5,7% 0% 0%

Konnten sich vorstellen,

. 60% 39,5% 13,9%
online zu kaufen

Tabelle 3: Anteil stationdrer Kaufer, die auch online kaufen wiirden
(bzw. bereits online gekauft haben)
(Quelle: Eigene Darstellung)

Dilemma 1'%’

Zur Untersuchung des maximal als fair empfundenen Preisunterschiedes zwischen den
stationdren Preisen eines Hindlers und allgemeinen giinstigeren Online-Preisen wurde
die Preisfairness-Einschdtzung und Abfrage des maximalen als ,fair empfundenen

Preisunterschiedes in diesem Szenario durchgefiihrt. Tabelle 4 und 5 zeigen hierzu die
wichtigsten Ergebnisse.

Grill Blumenerde Margerite
Durchschnittliche Skalenpunkte
(Likert-Skala 1-4)!2 31 3,34 3,28
Unterschied in Szenario 1 50€ (5%) 1€ (9,1%) 1€ (12,5%)

Tabelle 4: Auswertung Preisfairness-Einschitzung bei Preisniveauunterschied
zu einem Online-Héndler (Szenario 1)
(Quelle: Eigene Darstellung)
Frage: Stellen Sie sich vor, Sie haben den Grill im Laden bei einem Héndler fiir 999€ gekauft und finden kurze
Zeit spiter heraus, dass ein Online-Héndler den gleichen Grill in seinem Online-Shop fiir 949€ anbietet.
Blumenerde (10,99€ Laden; Online-Shop 9,99€) Margerite (7,99€ Laden, Online-Shop 6,99€), Inwiefern
stimmen Sie der Aussage zu: Ich empfinde diesen Preisunterschied als fair.

Die Ergebnisse in Tabelle 4 zeigen, dass die Preisfairness-Einschitzung in dem
beschriebenen Szenario bei allen drei Produktarten auf einem &hnlichen Niveau liegt. Es
zeigt sich in dieser Untersuchung kein groBer Unterschied in der Einschitzung zwischen
den Produktarten, weshalb keine Abhéngigkeit zur Produktart zu erkennen ist. Die
Nullhypothese zu Hypothese Hla besagt, dass keine Unterschiede zwischen den
Produkten bestehen. Sie konnte aufgrund der lediglich sehr geringen Unterschiede nicht
eindeutig abgelehnt werden. Somit konnten keine Hinweise auf die Giiltigkeit der
Hypothese H1a'?® gefunden werden.

127 D1: Geringere Wettbewerbsfihigkeit durch ein hoheres stationires und Online-Preisniveau ohne die
Moglichkeit, das Preisniveau einheitlich zu verringern.

128 Fiir die Auswertung wurde folgende Wertzuweisung genutzt: 1= Stimme iiberhaupt nicht zu bis 4 = Stimme
voll und ganz zu

122 H1a: Die Preisfairness-Einschitzung des Preisunterschiedes zwischen héheren stationéren Preisen und
allgemein giinstigeren Online-Preisen ist abhingig von der Produktart (Unterschiede zwischen den
Produktarten)
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Fir den stationdren Handel (und somit auch die stationdre Preissetzung von MC-
Héndlern) ergeben sich hieraus keine besonderen Erkenntnisse fiir die Preissetzung, da
die Ergebnisse verdeutlichen, dass anscheinend aufgrund der fehlenden Unterschiede in
der Preisfairness-Einschitzung zwischen den Produktarten keine
produktartenspezifischen Ansétze fiir Losungsansétze abgeleitet werden kdnnen.

Grill Blumenerde Margerite
Durchschnittlicher als fair 383 20,85 22,24
empfundener Preisunterschied
(in %)
(58,23€) (2,29€) (1,78€)

Tabelle 5: Auswertung als fair empfundener Preisunterschied
zu einem Online-Héndler (Szenario 1)
(Quelle: Eigene Darstellung)
Frage: Bis zu welcher Hoéhe (in €) empfinden Sie den Preisunterschied, den Sie im Laden mehr gezahlt haben,
noch als fair? (Sie haben im Laden 999€ gezahlt), Blumenerde: (Laden 10,99€), Margerite: (Laden 7,99€)

Tabelle 5 zeigt, dass sich die Hohe des durchschnittlich als fair empfundenen
prozentualen Preisunterschiedes zwischen dem Grill (5,83%) und den beiden anderen
Produktarten Blumenerde (20,85%) und Margerite (22,24%) deutlich unterscheiden.
Dieses Ergebnis zeigt einen iiberraschenden Zusammenhang zur Untersuchung der
Preisfairness-Einschitzung: Die Preisfairness-Einschitzung aller drei Produkte ist sehr
ghnlich (3,1-3,3) (vgl. Tab. 4), obwohl beim Grill bereits beinahe der maximale als fair
empfundene Preisunterschied im Szenario vorlag und bei den anderen Produkten (fast)
doppelt so hohe Unterschiede akzeptiert werden. Es wire somit eher zu vermuten
gewesen, dass die Preisfairness-Einschitzung der Blumenerde und der Margerite
deutlich positiver ausfillt, da die Differenz im Szenario noch deutlich von der
maximalen akzeptierten Differenz entfernt liegt.

Eine Uberpriifung, ob der prozentuale durchschnittliche Preisunterschied zwischen Grill
und Margerite!*° signifikant ist, wurde mithilfe des t-Tests fiir unabhingige Stichproben
durchgefiihrt. Zur Uberpriifung wurde die Nullhypothese zu H1b untersucht, welche
besagt, dass der durchschnittliche prozentuale Preisunterschied, der als fair
wahrgenommen wird, bei der Margerite nicht hoher ist als beim Grill. Diese konnte auf
0,05%-Signifikanzniveau'®! abgelehnt werden. Dies bedeutet, dass der prozentuale
durchschnittliche als fair wahrgenommene Preisunterschied bei der Margerite signifikant
héher ist als beim Grill. Somit kann die Hypothese H1b'*¥ teilweise angenommen
werden mit der Einschrinkung, dass der signifikante Unterschied lediglich zwischen
zwei Produktarten nachgewiesen wurde.

130 Da die Signifikanz zwischen den Unterschieden der als fair empfundenen Preisunterschiede zwischen den
Produktarten iiberpriift werden soll, wurden die beiden Produktarten zur Uberpriifung ausgewihlt, deren als
~fair“ empfundener prozentualer Preisunterschied am stirksten voneinander abweicht.

131 Es liegt ein Zusammenhang vor und die Unterschiede sind kein reiner Zufall.

132 H1b: Die Einschitzung der durchschnittlichen als fair angesehenen prozentualen Preisunterschiede
zwischen hoheren stationdren Preisen und allgemein giinstigeren Online-Preisen ist abhéngig von der
Produktart. (Unterschiede zwischen den Produktarten)
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Da als mogliche Ursache fiir die signifikanten Preisunterschiede die hohere Preisklasse
des Grills vorliegt, sollte eine Untersuchung mit Produkten einer dhnlichen Preisklasse
durchgefiihrt werden, um zu iberpriifen, ob auch in diesem Falle ein signifikanter
Unterschied vorliegt. Die Hypothese kann nur teilweise angenommen werden, da sich
die durchschnittlich prozentual als fair empfundenen Unterschiede der Blumenerde und
Margerite auf einem Niveau befinden. Der geringe Unterschied zwischen Erde und
Margerite ldsst keine Signifikanz vermuten.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich aufgrund des signifikanten Unterschiedes an dieser
Stelle Moglichkeiten fiir Losungsansétze hinsichtlich der Preisniveauunterschiede
zwischen stationdren und allgemeinen Online-Preisen ergeben kdnnen. So verdeutlicht
das Ergebnis bereits fiir die untersuchte Branche, dass bei Blumenerde und Margerite
hohere prozentuale Preisunterschiede im Laden im Vergleich zu den allgemeinen
Online-Preisen angesetzt werden konnen als beim Grill. Die Griinde fiir diese
Unterschiede konnen nicht genauer analysiert werden, jedoch kdnnte beispielsweise die
unterschiedliche Preisklasse, in der sich der Grill gegeniiber den anderen Produkten
befindet, eine Ursache fiir die signifikante Abweichung darstellen. Die é&hnliche
Bewertung der Produkte Margerite und Blumenerde, die sich in einer Preisklasse
befinden, ist ein weiteres Indiz dafiir. Auch wird deutlich, um wie viel Prozent diese
durchschnittlich abweichen diirfen, sodass der Preis immer noch als , fair®
wahrgenommen wird. In dieser Untersuchung liegen die hdchsten akzeptierten
prozentualen Abweichungen bei den Artikeln aus dem Impuls- und Pflichtsortiment. Es
konnte untersucht werden, ob sich dies auch auf Impuls- und Pflichtartikel in anderen
Branchen iibertragen lésst. Der Modell- und Untersuchungsansatz fiir das erste Dilemma
besteht auBlerdem in der Untersuchung der Teilnutzenwerte der Merkmale und
Ausprigungen. Aus der Untersuchung (CA) ergeben sich folgende Ergebnisse
hinsichtlich der untersuchten Merkmale (vgl. Tab. 6):

Kanal Merkmal Relative Wichtigkeit (Anteil des Merkmals am Gesamtnutzen)
Grill Blumenerde Margerite
stationdr Beratungslevel 17,11 8,73 10,72
Produktverfiigbarkeit 8,40 36,07 30,03
Preis 34,42 30,09 34,90
Lieferung 16,49 22,86 22,33
Zusitzliche Services 23,58 2,25 2,02
online Beratungslevel 20,43 5,13 7,22
Produktverfiigbarkeit 10,36 16,98 37,58
Preis 39,84 23,06 29,92
Versandkosten 3,94 49,55 22,54
Zusitzliche Services 25,43 5,28 2,75

Tabelle 6: Auswertung relative Wichtigkeit der Merkmale
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Auswertung der Teilnutzen der Merkmale

Die allgemeine Auswertung betrachtet lediglich Auffélligkeiten in den Ergebnissen, da
eine umfassende Analyse nicht zur Zielerreichung der Arbeit beitragen wiirde. Die
Ergebnisse zeigen anschaulich, dass das Beratungslevel beim Produkt Grill online einen
stirkeren Einfluss auf die Kaufentscheidung hat als stationdr (online 20,43; stationir
17,11)!3. Auch beeinflusst das Beratungslevel die Entscheidung beim Grill stirker als
bei den anderen Produkten (Blumenerde online 5,13; stationdr 8,73; Margerite online
7,22; stationdr 10,72). Die Bedeutung der Produktverfiigbarkeit ist dabei fiir diese beiden
Produkte in beiden Kanilen deutlich hoher als beim Grill. Dabei kann keine allgemeine
Aussage dariiber getroffen werden, ob der Einfluss in einem der Kanile hoher oder
geringer ist, da sich dies zwischen den Produkten unterscheidet (Grill online 10,36,
stationdr 8,4; Blumenerde online 16,98, stationdr 36,07; Margerite online 37,58;
stationdr 30,03). Die Produktverfligbarkeit beim Online-Kauf der Margerite stellt mit
37,58 den zweithochsten relativen Einfluss eines Merkmals auf eine Kaufentscheidung
der Untersuchung dar.

Der Preis gehort bei allen Produktarten in allen Kandlen mit zu den wichtigsten beiden
Merkmalen. Dabei ist der Einfluss beim Grill online (39,84) hoher als stationér (34,42).
Es wird vermutet, dass die Vergleichbarkeit (Marke) online eine stirkere Preisbedeutung
hervorruft, wohingegen im Laden das Einkaufserlebnis die Preisbedeutung leicht
verringert. Der Online-Teilnutzen des Preises von 39,84 stellt den hochsten relativen
Einfluss der Untersuchung dar. Bei den beiden anderen Produktarten ist der Preis jeweils
stationdr ein groBerer Einflussfaktor. Der Einfluss der Versand-/Lieferkosten
unterscheidet sich fiir alle Produktarten (auer der Margerite) zwischen den Kanélen.
Beim Grill ist dieser Einfluss in beiden Kanilen deutlich geringer als bei den anderen
Produkten, was darauf zuriickzufiihren sein kann, dass der prozentuale Anteil der
Versandkosten am Produktpreis gering ist, wohingegen beim Kauf einer einzelnen
Margerite die Versand-/Lieferkosten den Warenwert iibersteigen. Eine besonders hohe
Abweichung liegt zwischen dem Einfluss der Versandkosten auf die Kaufentscheidung
beim Online-Kauf bei dem Grill (3,94) gegeniiber der Blumenerde (49,55). Die
Bedeutung der zusitzlichen Services variiert zwischen den Produktarten, hat jedoch fiir
die Produkte in beiden Kanilen jeweils einen ungefiahr gleichen Anteil (Grill online
25,43; stationdr 23,58; Blumenerde online 5,28; stationdr 2,25; Margerite online 2,75;
stationdr 2,02). Dabei fillt auf, dass die zusitzlichen Services beim Grill einen deutlich
hoheren Einfluss haben als bei den anderen Produkten. Zusammenfassend ldsst sich
sagen, dass auf den ersten Blick deutliche Unterschiede zwischen den Kanilen und
Produktarten zu erkennen sind. Dabei sind sich die Ergebnisse bei der Hohe des
jeweiligen Einflusses bei Blumenerde und Margerite dhnlich. Die Ergebnisse des Grills
weichen bei einigen Merkmalen deutlich ab.

133 Die Zahlen stehen fiir Teilnutzenwerte; bei einem hohen Teilnutzen, ist der Einfluss dieses Merkmals auf
die Kaufentscheidung im Vergleich zu den anderen Merkmalen hoher. In der Summe ergeben alle
Teilnutzenwerte der Merkmale 100.
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Grill Blumenerde Margerite
Online _Preis 39 _ Versandkosten 49 Produktverf_”ugbarkeit 37
(Zusitzliche Services 25) (Preis 23) (Preis 27)
Stationdr _Preis 34 _ Produktverfﬁgbarkeit 36 Preis 34 _
(Zusitzliche Services 23) (Preis 30) (Produktverfiigbarkeit 30)

Tabelle 7: Wichtigstes und (zweitwichtigstes) Merkmal
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Ergebnisse der wichtigsten Merkmale nach Kanal und Produktart (vgl. Tab. 7)
verdeutlichen, dass sich die Merkmale, die am stirksten in die Kaufentscheidung
eingehen nicht in allen Féllen nach Produktart und Kanal unterscheiden. Lediglich die
Beratung stellt bei keinem der Fille das wichtigste Kriterium dar. Es liegen bei den
Produkten Margerite und Blumenerde Unterschiede zwischen den Kanilen fiir dasselbe
Produkt vor (z.B. Blumenerde Versandkosten online am wichtigsten und
Produktverfiigbarkeit stationdr). Auch innerhalb eines Kanals liegen zwischen den
Produktarten Unterschiede vor (z.B. online ist wichtigstes Merkmal beim Grill der Preis,
bei der Blumenerde Versandkosten, bei der Margerite Produktverfiigbarkeit).

Die Hypothesen zu den hochsten Teilnutzenwerten der Merkmale konnen somit beide
teilweise angenommen werden: H2a'** wird teilweise angenommen, da die
Nullhypothese hierzu besagt, dass keine Unterschiede hinsichtlich der Teilnutzen
zwischen den Kanilen eines Produktes bestehen. Dies kann in zwei von drei Féllen
abgelehnt werden. Die Hypothese H2a wird nur teilweise angenommen, da liberpriift
werden miisste, ob die hohe Preisbedeutung auf die Kaufentscheidung beim Grill in
beiden Kanilen auf die hohere Preisklasse zuriickzufiihren ist. Mdglicherweise kann
diese Hypothese nur bei Produkten bis zu einer bestimmten Preisschwelle angenommen
werden, da ab einer bestimmten Preisklasse der Preis das einzig entscheidende Kriterium
darstellt. H2b'® wird teilweise angenommen, da die wichtigsten Merkmale zwischen
den Produktarten innerhalb eines Kanals nicht identisch sind. Die Nullhypothese hierzu
besagt, dass keine Unterschiede zwischen den wichtigsten Merkmalen innerhalb eines
Kanals bestehen. Diese kann abgelehnt werden, da in dem Online-Kanal zwischen allen
Produkten und stationdr zwischen Blumenerde und Margerite/Grill Unterschiede
bestehen. Lediglich Grill und Margerite weisen das gleiche wichtigste Merkmal (Preis)
auf. Somit wird die Hypothese H2b fiir den Online-Kanal angenommen, fiir den
stationdren Kanal nur teilweise.

134 H2a:Die Einschitzung der hochsten Teilnutzenwerte der Merkmale fiir dasselbe Produkt ist abhiingig von
dem Kanal, in dem das Produkt gekauft wird (Unterschiede zwischen Kanilen eines Produktes)

135 H2b: Die Einschitzung der hochsten Teilnutzenwerte der Merkmale innerhalb eines Kanals ist abhéingig
von den Produktarten (Unterschiede zwischen Produktarten)
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Auffallend bei diesen Ergebnissen ist die Fokussierung auf den Preis in beiden Kanélen
bei dem Grill (Profilierungssortiment). Diese konnte auf das Untersuchungsdesign
zurlickzufiihren sein. Bei der Blumenerde als Pflichtsortiment wird von den Kunden
stationdr erwartet, dass diese verfiigbar ist und online spielen die Versandkosten die
hochste Rolle. Dies konnte daran liegen, dass Blumenerde als Pflichtsortiment bisher
hauptsédchlich stationdr gekauft wird und ,,es sich lohnen muss* falls diese online gekauft
wird. Auch liegen die Versandkosten hoch im Verhiltnis zum Produktpreis. Diese
gehoren nur bei einer Produktart in einem Kanal zu den wichtigsten Merkmalen.

MC-Héndler sollten diese Unterschiede bei der Preissetzung beachten. An dieser Stelle
ergeben sich somit aufgrund der festgestellten Unterschiede moglicherweise Chancen
dafiir, bei Beachtung der wichtigsten Merkmale den Kundennutzen zu erhéhen und
durch innovative Preismodelle umzusetzen. Da die Betrachtung der Merkmale bei der
Entwicklung von Losungsansitzen niitzlich sein kann, ist in einem néchsten Schritt bei
der Formulierung und Ableitung dieser Losungsansétze eine intensivere Betrachtung der
Ergebnisse notwendig. Da sich herausgestellt hat, dass sowohl zwischen den
Produktarten als auch zwischen den Kanilen Unterschiede hinsichtlich der wichtigsten
Merkmale nachgewiesen werden konnten, konnen diese Ergebnisse (mit
Einschriankungen) bei der Preissetzung beachtet werden. Dazu kann bei der Preissetzung
auf Produkt- und Kanalebene der Fokus der Kommunikation auf diese wichtigsten
Merkmale gelegt werden. Zusidtzlich konnen beispielsweise beim Grill iiber die
zusitzlichen Services grof3e Nutzensteigerungen erreicht werden.

Auswertung der Teilnutzenwerte der Ausprigungen

Tabelle 8 zeigt die Auswertung der Teilnutzenwerte der Auspragungen hinsichtlich der
jeweiligen Merkmale und der Kanile. Dabei geben jeweils die beiden duBeren Spalten
an, ob die wichtigste Ausprigung in einem Kanal bei den Produktarten identisch
ausfallen. Die Spalte in der Mitte (Wichtigste Auspragung nach Produktart) gibt an, ob
die wichtigste Ausprigung fiir eine Produktart in beiden Kanélen identisch ist.
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Stationiir Online
Vergleich Vergleich Vergleich
wichtigste Teil- ‘Wichtige wichtigste Wichtigste Teil- wichtigste
Brcdikian Rleknal Ausprigung nutzen Ausprigung Ausprigung nach Ausprigung nutzen Ausprigung
nach Kanal Produktart nach Kanal
Blumen- | Beratungs- 3,19 | Hoch gleich Hoch | 2,74
erde level
gleich unter-
Grill | Peratnes 825 | Hoch gleich Hoch | 9,97 | schiedlich
Margerite Berlztvuerigs- 5,82 Hoch unterschiedlich | Niedrig 2,89
Lieferung/ Kosten-
Blumen-| "y and- 1387 | lose gleich | Versand™ | 539
erde . kostenfrei
kosten Lieferung
Lieferung/ Kosten- Versand-
Grill Versand- 7,52 lose gleich Kostenfrei 1,97
kosten " Lieferung Ems{f "
gleic schiedlic
e Versand-
. S kostenfrei
Lieferung/ Kosten- schiedlich ab cinem
Margerite | Versand- 11,28 lose (Margerite Waren- 11,27
kosten Lieferung | kostenlos aus- wert
geschlossen) von 19.98€
Blumen- | p oo 12,23 | 8,99€ gleich 8.99€ | 11,13
erde
Grill Preis gleich | 17,53 899€ gleich 899€ 19,59 | gleich
Margerite Preis 16,29 5,99€ gleich 5,99€ 12,58
Produkt- . .
LT verfligbar- 18,04 Sofort ALt N 9,03
erde Keit (schnellste) Werktag
Produkt- ) 23 unter-
Grill verfiugbar- gleich 4,19 Sofort unterschiedlich Werktace 4,26 schiedlich
keit &
Produkt- . ..
. ) gleich Nichster
Margerite verfugbar- 15,01 Sofort (el Werktag 12,93
keit
Lieferung
zu unter-
Blumen- Zusatz}lche unter- 1,12 Keine unterschiedlich Wunsgh— 2,63 | schiedlich
erde Services | schiedlich termin
(Tag und
Tageszeit)
Zusiitzliche Kosten- Kosten-
Grill Services 10,44 lose gleich lose 14,68
Montage Montage
Lieferung
zZu
Margerite Zusatz}lche 1,15 Wunsgh— unterschiedlich Keine 1,05
Services termin
(Tag und
Tageszeit)
Tabelle 8: Auswertung der wichtigsten Auspragungen
Quelle: Eigene Darstellung
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Bei der Betrachtung der Unterschiede zwischen den Kanilen eines Produktes zeigen die
Ergebnisse, dass bei der Margerite nur zwei ,,wichtigste Auspragungen® (von insgesamt
fiinf) in beiden Kanélen identisch sind (giinstigster Preis und schnellste Verfiigbarkeit).
Beim Grill und der Blumenerde stimmen vier der fiinf wichtigsten Auspriagungen in
beiden Kanilen iiberein'*®. Die Nullhypothese zu H3a besagt, dass keine Unterschiede
zwischen den Kanilen eines Produktes vorliegen.

Diese kann nicht abgelehnt werden, da bei der Margerite Unterschiede zwischen den
Kanélen vorliegen. Es kann somit nicht bestétigt werden, dass die Einschitzung der
héchsten Teilnutzenwerte vom Kanal abhiingig ist. Hypothese H3a%®” kann somit nicht

angenommen werden.

Eine allgemeine Abhéngigkeit der wichtigsten Ausprdgungen vom Kanal (ohne
Betrachtung der Produktart) kann auch nicht bestétigt werden, da sich kein eindeutiger
Trend abzeichnet. Bei einem'3® der Merkmale (Preis) sind die wichtigsten Ausprigungen
bei allen Produktarten in beiden Kanélen gleich. Es fallt dabei auf, dass lediglich bei den
zusitzlichen Services bei zwei der drei Produktarten unterschiedliche wichtigste
Auspragungen in den Kanilen vorliegen. Bei den restlichen Merkmalen ist dies eins.
Dabei erreicht die ,,Lieferung zu Wunschtermin (Tag und Tageszeit)“ bei der Margerite
stationdr den hdchsten Teilnutzen und bei der Blumenerde online. Im jeweils anderen
Kanal erhélt bei beiden Produktarten ,kein zusitzlicher Service den hochsten
Teilnutzen (Blumenerde stationir und Margerite online).

Bei der Betrachtung der Teilnutzenwerte der Auspragungen in Tabelle 8 wird deutlich,
dass beim stationdren Kauf (fast) immer bei allen Produktarten die gleiche Auspragung
den hochsten Teilnutzen liefert. Lediglich bei den zusétzlichen Services erreichen bei
jeder Produktart verschiedene Ausprigungen den hochsten Teilnutzen. Aus diesem
Grund werden diese noch einmal genauer betrachtet, um zu iiberpriifen, ob an dieser
Stelle Moglichkeiten fiir Losungsansitze liegen. Entscheidend ist dabei der Anteil, den
die zusitzlichen Services als Merkmal an der Kaufentscheidung haben. Beim Grill
stellen die zusétzlichen Services das zweitwichtigste Kriterium dar und koénnten somit
durch die gezielte Verwendung der wichtigsten Auspriagung ,,der kostenlosen Montage*
den Kundennutzen stark beeinflussen und moglicherweise sogar einen hdheren Preis als
Hfair® darstellen. Bei den anderen Produkten sind die =zusitzlichen Services
verhdltnisméBig unbedeutend. Dies zeigt, dass sich die Chancen fiir eine Losungsfindung
durch den gezielten Finsatz der wichtigsten Auspriagungen der zusétzlichen Services
nach Produktarten unterscheiden. Online hingegen unterscheiden sich die Auspragungen
mit dem hochsten Nutzen jeweils zwischen den Produktarten (Ausnahme beim Preis).

136 Ubereinstimmen heiBt in diesem Falle z.B. bei der Produktverfiigbarkeit — die schnellste Verfiigbarkeit;
beim Preis — der giinstigste Preis usw.

137 H3a: Die Einschétzung der héchsten Teilnutzenwerte der Ausprigungen fiir dasselbe Produkt ist abhiingig
von dem Kanal, in dem das Produkt gekauft wird (Unterschiede zwischen Kanélen eines Produktes)

138 Bei Inklusion der Lieferung/Versandkosten wiren es zwei. Dieses Merkmal wurde ausgeschlossen, da bei
der Margerite der kostenlose Versand/Lieferung ausgeschlossen wurde.
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Die Nullhypothese zu H3b besagt, dass keine Unterschiede zwischen den Produktarten
bestehen. Diese kann im Online-Kanal abgelehnt werden. Im stationdren Kanal kann die
Nullhypothese nicht abgelehnt werden, da (fast) immer bei allen Produktarten die
gleiche Ausprdgung den hdchsten Teilnutzen liefert und keine Unterschiede zwischen
den Produktarten vorliegen.

Somit kann Hypothese H3b'® fiir den Online-Kanal fast vollstéindig angenommen
werden (unterschiedliche wichtigste Auspragungen zwischen den Produktarten).

Fiir den stationdren Kanal konnten keine Hinweise auf die Giiltigkeit der Hypothese
gefunden werden (gleiche wichtigste Auspragungen zwischen den Produktarten).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass mithilfe der Nutzeneinschitzungen bei
bestimmten Produktarten Unterschiede der wichtigsten Auspriagungen zwischen dem
stationdren und Online-Kauf des Produktes aufgezeigt werden konnen. Zusétzlich
konnen online zwischen den Produktarten verschiedene wichtigste Auspriagungen
identifiziert werden. Es wurde deutlich, dass die zusétzlichen Services am stirksten
variieren, da diese sich innerhalb der beiden Kanidle zwischen den Produktarten
unterscheiden. Jedoch wurde auch erkannt, dass diese nur einen geringeren Einfluss auf
die Entscheidungsfindung haben. Thre Wirkung und die Mdglichkeit zur Beeinflussung
des Gesamtnutzens sind somit beschrénkt.

Hypothese H4'0 wird iiberpriift, indem die Nullhypothese aufgestellt wird, dass diese
Behauptung nicht richtig ist. Um die Nullhypothese abzulehnen, wird in der jeweiligen
Ranked List'#! der passenden Untersuchung nach Beispielen gesucht bei denen die
aufgestellte Behauptung zutrifft. Passende Untersuchungen sind hierbei diejenigen, bei
denen der Preis nicht das wichtigste Merkmal darstellt, da dieser in der Fragestellung
bereits feststeht (als hoherer Preis gegeniiber einem giinstigeren Angebot). In den
folgenden Untersuchungen wurde nicht der Preis als wichtigstes Merkmal identifiziert:
Blumenerde online, Blumenerde stationdr, Margerite online. Sie eignen sich flir die
Uberpriifung. Tabelle 9 zeigt die ausgewihlten Angebote aus der Ranked List.

139 H3b: Die Einschitzung der hochsten Teilnutzenwerte der Ausprigungen innerhalb eines Kanals ist
abhidngig von den Produktarten (Unterschiede zwischen Produktarten)

140 H4: Wenn beim wichtigsten Merkmal die Auspragung mit dem hochsten Teilnutzen eingesetzt wird, dann
kann bei einem hoheren Preis ein groerer Gesamtnutzen erreicht werden als bei einem giinstigeren Angebot
mit einer weniger bedeutenden Auspragung

141 Die Ranked List ist eine Liste innerhalb der Auswertung der CA durch das Online-Tool. Diese bietet ein
Ranking der Produktkonzepte mit Angabe eines Scores (Gesamtnutzen)
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Beratun Produkt- . Zusitzliche LT Ran
. .. | Preis Versandkosten . tnutze .
gslevel | verfiigbarkeit Services n king
Nichster Versandkostenfrei ab einem .
Hoch Werktag 8,99€ Warenwert von 19,98€ Keine 24 14
Blumen- Nach
erde Hoch achster 9,99€ Versandkostenfrei Keine 37 2
online Werktag
Hoch Néchster 10,99 Versandkostenfrei Keine 24 16
Werktag €
Blumen- Hoch Auf Bestellung 9,99€ Kostenlose Lieferung Keine 6 37
erde (2-3 Werktage)
stationdr | Hoch Sofort 10é99 Kostenlose Lieferung Keine 18 23
Lo Néchster Versandkostenfrei ab einem .
Niedrig Werktag 6,99€ Warenwert von 19,98€ Keine 33 6
Margerite Lo . Versandkostenfrei ab einem .
online Niedrig Eine Woche | 5,99€ Warenwert von 19,98€ Keine 3 58
Lo Nichster Versandkostenfrei ab einem .
Niedrig Werktag 7,99€ Warenwert von 19,98€ Keine 11 30

Tabelle 9: Angebote bei denen bei einem héheren Preis ein hoherer Gesamtnutzen vorliegt
(Quelle: Eigene Darstellung)

Es fillt auf, dass bei der Blumenerde selbst bei 10,99€ noch ein gleicher Nutzen wie bei
8,99€ vorliegt. Bei der Margerite ist anzumerken, dass der Gesamtnutzen bei 2-3
Werktagen hoher ist bei einem giinstigeren Preis. Tabelle 10 fasst die fiir die
Uberpriifung bendtigten Ergebnisse noch einmal zusammen. Fiir jede Untersuchung, bei
der der Preis nicht den groBten Einfluss auf die Kaufentscheidung hat, wurde ein
Beispiel gefunden, in dem der Gesamtnutzen unter Anwendung des vermuteten
,Losungsansatzes” (wichtigste Auspridgung einsetzen bei wichtigstem Merkmal) hoher
war als bei einem giinstigeren Preis mit einer ,schlechteren Auspridgung beim
wichtigsten Merkmal.
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Gesamtnutzen Gesamtnutzen
Wichtigstes chhtlgste HohgrertPrels Gunstlgerer
Merkmal Ausprigung + wichtigstes Preis
davon Merkmal u. + schlechtere
Auspriigung Ausprigung
Blumeperde Versandkosten Versandkostenfrei 37 24
online
Blum_e ne"rde Produktverfiigbarkeit Sofort 18 6
stationar
Margerlte Produktverfiigbarkeit Néchster Werktag 33 3
online

Tabelle 10: Ergebnisse zur Uberpriifung von Hypothese H4
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Hypothese H4 wird angenommen, da fiir die ,,zugelassenen® Untersuchungen
mindestens ein Beispiel gefunden wurde, in dem der beschriebene Zusammenhang
vorliegt. Es kann folglich mithilfe der Betrachtung des wichtigsten Merkmals und durch
den Einsatz der wichtigsten Auspragung ein hoherer Gesamtnutzen bei teureren Preisen
erreicht werden, wenn diese Ausprigung bei dem giinstigeren Produktkonzept iiber
einen geringeren Teilnutzen verfiigt. Jedoch muss dabei beachtet werden, dass die
wichtigste und die zweitwichtigste Ausprigung nicht zu dhnlich sind. Im Falle der
Margerite ist dies der Fall (Teilnutzen Nachster Werktag 12,93; 2-3 Werktage 11,71),
weshalb die Konstellation somit nur in Kombination mit der mit Abstand
,,schlechtesten Auspriagung (Teilnutzen Eine Woche -24,64) moglich ist.

Zusammenfassung der Ergebnisse zum Kundennutzen

All diese Erkenntnisse kdnnen dabei fiir die Entwicklung von Lésungsansétzen fiir eine
jeweilige Branche bzw. filir ein Unternehmen genutzt werden._Fiir die [.dsungsfindung
fiir das Dilemma hinsichtlich der teureren Online-Preise von MC-Héndlern gegeniiber
PP kann somit abgeleitet werden, dass Potential vorhanden ist, iiber Merkmale und
Ausprdgungen, die sich an den verschiedenen Produktarten orientieren, einen hoheren
Kundennutzen zu generieren als bei einer allgemein festgelegten Ausprigung der
Merkmale pro Kanal. Erste Ideen fiir solche Losungsansitze, die aus den
produktartenspezifischen Unterschieden in den Merkmalen und Auspragungen abgeleitet
werden konnen lauten wie folgt (vgl. Abb. 6).
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®  Kostenlose Montage stellt beim Grill mit grofem Abstand den wichtigsten zusitzlichen Service dar.
Uber Preispakete (Bundling) in denen die Montage und moglicherweise noch ein weiteres Zubehor
inkludiert ist, besteht die Chance, trotz hoherer Preise des MC-Héndlers, der hohen Preistransparenz im
Internet und der starken Bedeutung des (giinstigsten) Preises wettbewerbsfahig zu agieren, da die
Vergleichbarkeit der Angebote genommen wird. Der hohe Nutzen, den der Kunde durch die kostenlose
Montage erhilt, ldsst die Preisbedeutung somit moglicherweise unwichtiger werden. Hier liegt fiir den
MC-Hiéndler auch eine Chance sich gegeniiber PP abzusetzen, da diese eine Montage nicht anbieten
(kdnnen).

®  Interessant ist auBerdem, dass bei dem Grill sowie bei der Blumenerde auch online das hochste
Beratungslevel den grofiten Teilnutzen erzeugt. Es ergibt sich der Untersuchungsbereich, wie das
Beratungslevel online optimiert werden kann, um sich gegeniiber anderen Anbietern abzusetzen. So
konnten Kooperationen mit Start-Ups, die die Online-Beratung in den Fokus stellen, eine Moglichkeit
darstellen.

®  Beispielsweise bei der Margerite erreicht nicht die Ausprigung 7€ den hochsten Teilnutzen, sondern
., Versandkostenfrei ab einem Warenwert von 19,98€“. Dabei ist somit anzunehmen, dass eine Margerite
moglicherweise eher dann online bestellt wird, wenn noch weitere Produkte oder eine héhere Anzahl
bestellt werden. An dieser Stelle konnte aufgrund des Ergebnisses iiber Losungsansétze durch innovative
Preismodelle fiir dieses Produkt nachgedacht werden. Erste Ideen hierzu wiren Bundling, bei dem die
Margerite mit komplementéren Produkten zu einem Gesamtpreis angeboten wird. Dies wiirde auch
Vorteile gegeniiber der hohen Preisbedeutung liefern (2. wichtigstes Merkmal), da durch das Bundling
die Vergleichbarkeit des Preises verringert konnte. Der Kunde scheint eher zu akzeptieren, ein weiteres
teureres Produkt oder eine hohere Anzahl zu kaufen, um eine kostenlose Lieferung zu erhalten anstatt
die 7€ Versandkosten zu zahlen. Diese Preismodelle wiirden insofern funktionieren, als dass bei der
Margerite kein hohes Beratungslevel erforderlich ist.

®  Bei der Margerite hat sich online als wichtigstes Merkmal die Produktverfiigbarkeit herausgestellt und
als wichtigste Auspriagung ,nichster Werktag®. Darauf aufbauend konnte ein innovatives System
entwickelt werden, welches die ,,Lieferung am ndchsten Werktag®“ verspricht, diese durch nationale
Kooperationen einhalten kann und durch die direkte Belieferung durch Girtner ein solches Potential
bietet. Dabei konnten sich die MC-Gartencenter gegeniiber PP durch die Generierung eines hoheren
Gesamtnutzens absetzen und dem Dilemma der Preisniveauunterschiede begegnen.

Abbildung 6: Ideen fiir Losungsansitze auf Grundlage der
Unterschiede in der Kundennutzen-Einschitzung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die weitere Umsetzbarkeit solcher Preismodelle muss fiir den Einzelfall und pro
Branche und Unternehmen gepriift werden. Diese ersten Ideen dienen dazu, aufzuzeigen,
wie mithilfe der Unterschiede hinsichtlich der wichtigsten Merkmale und Auspragungen
Losungsansitze zum Umgang mit den gilinstigeren PP-Angeboten entwickelt werden
konnten. Der Ansatz des Modells {iber den Kundennutzen Losungsansitze zu entwickeln
wird dadurch bestétigt.
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Dilemma 2'%%;

Bei der Suche nach Preisdifferenzierungspotentialen ergeben sich aus der Untersuchung
folgende Ergebnisse hinsichtlich der Preisfairness-Einschdtzung bei kanalbezogener
Preisdifferenzierung. Die durchschnittlichen Skalen-Punkte der Preisfairness bei
kanalbezogener Preisdifferenzierung unterscheiden sich sehr gering zwischen den
Produktarten (vgl. Tab. 11).

Grill Blumenerde Margerite
Durchschnittliche
Skalenpunkte 2,4 2,5 2,5
(Likert-Skala 1-4)
Unterschied im Szenario 50€ (5%) 1€ (9,1%) 1€ (12,5%)

Tabelle 11: Auswertung Preisfairness-Einschétzung bei Preisniveauunterschied
zum Online-Shop desselben Handlers
(Quelle: Eigene Darstellung)
Frage: Stellen Sie sich vor, Sie haben den Grill im Laden bei einem Héndler fiir 999€ gekauft und finden kurze
Zeit spiter heraus, dass der gleiche Handler den gleichen Grill in seinem Online-Shop fiir 949€ anbietet.
Blumenerde (10,99€ Laden; Online-Shop 9,99€) Margerite (7,99€ Laden, Online-Shop 6,99€)

Die Nullhypothese besagt, dass keine Unterschiede zwischen den Produktarten
vorliegen. Da diese Nullhypothese aufgrund der beinahe identischen Skalen-
Einschétzungen nicht abgelehnt werden kann, wurden keine Hinweise auf die Giiltigkeit
der Hypothese H5'** gefunden. Es ergeben sich dadurch in dieser Untersuchung keine
Produktarten, die ,,besser* oder ,,schlechter fiir eine Preisdifferenzierung geeignet sind.
Es sollten wie bereits angemerkt Produktarten aus einer Preisklasse untersucht werden,
um diese Ergebnisse zu iiberpriifen.

Die Uberpriifung, ob die Preisfairness-Einschitzung durch eine offen kommunizierte
Begriindung besser ausfillt zeigen die folgenden Ergebnisse in Tabelle 12.

142 D2: Preissetzung im Spannungsfeld zwischen Abstimmung durch Einheitlichkeit und kanalbezogener
Preisdifferenzierung.

143 H5: Die Einschitzung der Preisfairness bei kanalbezogener Preisdifferenzierung ist abhéingig von der
Produktart (Unterschiede zwischen den Produktarten)
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Grill

Blumenerde

Margerite

Einschatzung Preisfairness bei
kanalbezogener
Preisdifferenzierung mit
Begriindung
(Durchschnittliche Skalenpunkte
(Likert-Skala 1-4))

2,86

2,97

2,81

Differenz (Verbesserung) zur
Einschdtzung ohne Begriindung

0,46 (19%)

0,47 (19%)

0,31 (12%)

Signifikanzniveau Unterschiede der
Stichproben

Die Unterschiede
zwischen den
Stichproben sind auf
dem 0,2%-Niveau
signifikant

Die Unterschiede
zwischen den
Stichproben sind auf
dem 0,2%-Niveau
signifikant

Die Unterschiede
zwischen den
Stichproben sind auf
dem 1%-Niveau
signifikant

Tabelle 12: Einfluss einer Begriindung auf die Preisfairness-Einschéitzung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Bei allen drei Produktarten kommt es zu einer deutlichen Verbesserung (12% bzw. 19%)
der Preisfairness-Einschitzung durch die Begriindung. Der Unterschied zwischen den
Mittelwerten (in der Einschdtzung) ist mindestens auf dem 1%-Niveau (bei 2
Produktarten sogar auf dem 0,2%-Niveau) signifikant.

Die Hypothese H6'** wird somit auf dem 1%- (bzw. 0,2%-) Signifikanzniveau
angenommen. MC-Héandler konnen durch eine glaubwiirdige Begriindung die
Preisfairness-Einschitzung bei kanalbezogener Preisdifferenzierung verbessern.

Die Hohe der Wirkung unterscheidet sich nicht zwischen allen drei Produktarten (vgl.
Tab. 12), jedoch liegen Unterschiede zwischen den Produktarten vor. Zwischen Grill und
Blumenerde tritt eine Wirkung in &hnlicher Hohe ein (Verbesserung 0,46 bzw. 0,47
Skalenpunkte - 19 %). Da die Hohe der Steigerung bei der Margerite lediglich bei 0,31
Skalenpunkten (12 %) liegt lésst sich darauf schlieen, dass es Produkte gibt, bei denen
eine Begriindung eine stiarkere Wirkung auf die Preisfairness-Einschitzung ermoglicht
als bei anderen Produkten. In diesem Falle liegt die Vermutung nahe, dass die Probanden
von einer Begriindung bei der Margerite nicht stark positiv beeinflusst wurden, da bei
dem frischen Produkt einer Pflanze beim Transport und Lieferung hohere
Kostenstrukturen entstehen. Falls die Probanden bei einer Begriindung an die hoheren
Kostenstrukturen denken, konnte dies die Ursache dafiir sein, dass die Wirkung der
Begriindung geringer ausfillt. In diesem Zusammenhang wire es interessant
herauszufinden, ob sich dieses Phdnomen beispielsweise bei anderen frischen Produkten
wie frischen Lebensmitteln wiederholt. MC-Héndler sollten somit bei ihrer Preissetzung
auf die Logik und Art und Weise der Begriindung achten. Die Untersuchung zu den
Unterschieden in der Einschitzung der fairen Hohe von Preisniveauunterschieden bei
kanalbezogener Preisdifferenzierung bringt folgende Ergebnisse: Es liegen Differenzen
(2,86% Grill ggii. 13,9% Margerite) zwischen den %-Angaben zur Hohe der akzeptierten
Preisdifferenzen zwischen den Kanélen desselben Héndlers vor.

144 H6: Wenn bei der kanalbezogenen Preisdifferenzierung desselben Hindlers eine Begriindung vorliegt,
dann fallt die Preisfairness-Einschétzung positiver aus als ohne Begriindung
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Eine Uberpriifung, ob der prozentuale durchschnittliche Preisunterschied zwischen zwei
Produktarten (Grill und Margerite!®’) signifikant ist, wurde mithilfe des t-Tests fiir
unabhingige Stichproben durchgefiihrt. Zur Uberpriifung wurde die Nullhypothese zu
H7 aufgestellt, welche besagt, dass der durchschnittliche prozentuale Preisunterschied,
der als fair wahrgenommen wird, bei der Margerite nicht hoher als beim Grill. Diese
konnte auf 0,05%-Niveau abgelehnt werden. Dies bedeutet, dass der durchschnittliche
prozentuale Preisunterschied bei der Margerite hdher ist als beim Grill (vgl. Tab. 13).

Grill Blumenerde Margerite

Durchschnittlicher %-Unterschied (fairer Preisunterschied) 2,86 9,34 13,90

Tabelle 13: Durchschnittlicher prozentualer als fair wahrgenommener Preisunterschied bei
kanalbezogener Preisdifferenzierung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Hypothese H7'4 kann somit angenommen werden, da signifikante Unterschiede
zwischen Grill und Margerite hinsichtlich des prozentual als fair angesehenen
Preisunterschiedes bei kanalbezogener Preisdifferenzierung nachgewiesen wurden. Eine
einheitlich als ,,fair angesehene prozentuale Preisdifferenz kann folglich auch fiir dieses
Szenario nicht festgelegt werden.

Die gemeinsame Betrachtung der Preisbedeutungen online und stationdr mit den
Preisfairness-Einschétzungen fiihrt zu folgenden Ergebnissen (vgl. Tab. 14):

Merkmal Preis
e Durchschnittlicher %-
Preisfairness - . .
Relativer Anteil Einschatzun Ltz et (i
Produktart Kanal Teilnutzen . g Preisunterschied bei
des Preises (kanalbezogene
R e — kanalbezogener
cisdifferenzierung Preisdifferenzierung)
Grill stationdr 34,4183 2.4 2,86
Grill online | 398428 | Online hoherer
Anteil
- Stationér
Blumenerde | stationdr 30,0892 héherer Anteil 2,5 9,34
Blumenerde online 23,0602
Margerite | stationdr | 34,8955 Stationdr 2,5 13,90
g ? hoherer Anteil ? ?
Margerite online 29,9198

Tabelle 14: Preisfairness-Einschédtzung und Preisbedeutung der Produktarten nach Kanal
(Quelle: Eigene Darstellung)

145 Da untersucht werden sollte, ob zwischen Produktarten ein signifikanter Unterschied besteht, wird die
Uberpriifung des Unterschiedes zwischen zwei Produktarten als ausreichend angesehen. Dazu wurden die
beiden Produktarten ausgewihlt, deren akzeptierte %-Angaben am weitesten auseinander liegen.

146 Die Einschitzung der prozentual als fair angesehen Preisunterschiede bei kanalbezogener
Preisdifferenzierung ist abhingig von der Produktart (Unterschiede zwischen den Produktarten)
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Die Ergebnisse zeigen jeweils das Gegenteil der vermuteten Zusammenhénge auf. Beim
Grill ist der die relative Bedeutung des Preises online hoher als stationdr. Jedoch sind
sowohl die Preisfairness-Einschéitzung als auch der durchschnittliche %-Unterschied
online geringer. Die Hypothesen H8'“7 und H9'*® werden somit abgelehnt. Die
Ergebnisse lassen einen Zusammenhang in die andere Richtung vermuten, dass die
Preisfairness-Einschitzungen hoher liegen, wenn die relative Preisbedeutung stationér
hoher ist als online. An dieser Stelle ist jedoch auf die geringen Unterschiede
hinsichtlich der Preisbedeutung zwischen den jeweiligen Kanédlen hinzuweisen. Es ist zu
erwdhnen, dass der Preis in den Ergebnissen in allen sechs Untersuchungseinheiten das
wichtigste oder zweitwichtigste Merkmal darstellt.

Ein weiteres Ergebnis zeigt sich im Vergleich der durchschnittlich als ,fair
empfundenen prozentualen Preisunterschiede zwischen den beiden betrachteten
Szenarien (vgl. Tab. 15):

Grill Blumenerde Margerite

Durchschnittlicher prozentualer als fair

wahrgenommener Preisunterschied Allgemein 5,83 20,85 22,24
in%

Durchschnittlicher prozentualer als fair

wahrgenommener Preisunterschied 2,86 9,34 13,90
Kanalbezogen in%

Unterschied durchschnittliche Hohe online 2,97 11.52 8.34

allgemein und Preisdifferenzierung in %

Ist der Unterschied der als fair empfundenen

Die Unterschiede
zwischen den
Stichproben sind

Die Unterschiede
zwischen den
Stichproben sind

Die Unterschiede
zwischen den
Stichproben sind

Preisunterschiede signifikant? auf dem 0,1%- auf dem 0,1%- auf dem 0,2%-
Niveau Niveau Niveau
signifikant signifikant signifikant

Tabelle 15: Durchschnittlich als fair empfundener prozentualer
Preisunterschied (Szenario 1 und 2)
(Quelle: Eigene Darstellung)

Da die Unterschiede bei allen drei Produktarten zwischen den durchschnittlich als fair
empfundenen prozentualen Preisunterschieden auf dem 0,1%-Niveau (bei der Margerite
auf dem 0,2%-Niveau) signifikant sind, kann H10'* angenommen werden.

147 H8: Wenn bei einer Produktart der Preis stationiir einen geringeren relativen Anteil an der
Kaufentscheidung hat als online, dann wird eine Preisdifferenzierung zwischen den Kanélen als fairer
empfunden als bei einem entgegengesetzten Verhéltnis

148 H9: Wenn bei einer Produktart der Preis stationiir einen geringeren relativen Anteil an der
Kaufentscheidung hat, dann wird ein hoheres stationéres Preisniveau gegeniiber Online-Preisen anderer
Anbieter als fairer empfunden als bei einem entgegengesetzten Verhiltnis

149 H10: Wenn sich der Preisniveauunterschied fiir ein Produkt des héheren stationiren Preises auf ein
giinstigeres Angebot anderer Online-Anbieter bezieht, dann fallt die Hohe des als fair wahrgenommenen
Preisunterschiedes grofer aus als bei einem giinstigeren Online-Angebot desselben Handlers

50

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 45 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-15708
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hs-duesseldorf/1570
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.45



Es zeigt sich, dass die Hohe des durchschnittlich als fair empfundenen prozentualen
Preisunterschiedes bei hoheren stationdren Preisen gegeniiber Online-Anbietern
signifikant hoher ist als bei dem Online-Shop desselben Héndlers. Fiir den MC-Héndler
bedeutet dies, dass bei einer Entscheidung {iber die Differenzen bei -einer
kanalbezogenen Preisdifferenzierung die Ergebnisse mit in Betracht gezogen werden
sollten.

5.5 Kritische Betrachtung der Ergebnisse, empirischen Untersuchung und des
Modells

Zur Einholung der Expertenmeinungen wurde in dieser Arbeit der Fokus auf Vertreter
der ,,Gartencenter-Branche* gelegt, da sich die empirische Untersuchung in Form der
Produktauswahl auf diese Branche bezieht. Unter dem Augenmerk sind die
Expertenaussagen zur Praxissicht, die sich allgemein auf das MC-Retailing beziehen zu
sehen. Um eine ,,generelle Expertenmeinung® zu erheben, miisste eine deutlich groBere
Anzahl an Expertengesprichen mit Vertretern aus verschiedenen Branchen gefiihrt
werden, was fiir diesen Beitrag jedoch nicht als zielfilhrend angesehen wurde. Diese
Arbeit bietet lediglich einen allgemeinen Uberblick iiber das Pricing im MC-Retailing
mit seinen Besonderheiten, Herausforderungen und Dilemmata. Jedoch ist nicht davon
auszugehen, dass diese (gleich intensiv) auf alle MC-Héndler wirken und angewendet
werden konnen. An verschiedenen Stellen wurde darauf hingewiesen, dass sich
bestimmte Aspekte je nach Art des MC-Héndlers unterschiedlich stark auf die
Preissetzung auswirken. Trotz umfassender Analyse des aktuellen Forschungsstandes
sowie der Einbeziehung von Eindriicken aus der Praxis kann mit dieser Arbeit kein
vollstindiger Uberblick iiber das Pricing im MC-Retailing und seine Besonderheiten
sowie Herausforderungen gegeben werden. Auch das Modell kann somit lediglich einen
Ausschnitt dieser Thematik abbilden, was im Rahmen der Modellentwicklung beachtet
wurde.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung, die auf dem Modell basieren, kénnen
erste Ansdtze fiir Losungsansitze zum Umgang mit den Dilemmata bieten. Jedoch muss
dabei beachtet werden, dass sich die Ergebnisse nur auf die untersuchten Produkte und
diese Untersuchung beziehen und nicht verallgemeinert werden diirfen. Ein Ergebnis fiir
einen anderen Grill wiirde moglicherweise stark von den vorliegenden Ergebnissen
abweichen. Es sollte somit bei ersten Hinweisen, die sich hinsichtlich einer Thematik
durch diese Studie ergeben eine detaillierte repriasentative Untersuchung zum
ausgewihlten Aspekt durchgefiihrt werden. Eine detailliertere und spezifischere
Betrachtung muss fallspezifisch erfolgen. Fiir dieses unternehmensspezifische Vorgehen
spricht zusitzlich, dass Ziele, Zielgruppen, Strategie, Betriebsform, Branche und deren
Entwicklungsstand im Online-Handel, die sich in Bezug auf Branchen und Unternehmen
unterscheiden in der Arbeit erwdhnt wurden, jedoch aufgrund einer zu groflen
Komplexitit nicht in die Untersuchung integriert werden konnten. So hat sich wahrend
der Untersuchung herausgestellt, dass es Unterschiede in der Einschédtzung bei den
Probanden gibt, je nachdem, ob davon ausgegangen wird, dass beim stationdren Kauf ein
besonderes Kauferlebnis stattgefunden hat und ob die Kunden darauf Wert legen.
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Auch wurde nach langer Uberlegung beschlossen nicht nach einem Einkauf bei einem
Fachhéndler zu fragen, obwohl dies fiir die Gartencenter-Branche zutrifft, sondern
allgemein nach einem stationdren und Online-Einkauf zu unterteilen. Diese allgemeine
Frage lasst allgemeinere Ergebnisse zu, bringt jedoch mit sich, dass die Kunden
moglicherweise von unterschiedlichen Gegebenheiten ausgegangen sind. Ausgeglichen
werden sollte diese Problematik dadurch, dass in beiden Kanilen alle Beratungsstufen
zugelassen wurden.

Dabei ist auf die Umsetzbarkeit der potentiellen Losungsansdtze hinzuweisen, da eine
kostenlose Lieferung fiir einen MC-Héndler in seinem stationdren Kanal moglichweise
in den Preis einkalkuliert ist, der Online-Kanal jedoch keine lokalen Beschrankungen
aufweist, weshalb die Umsetzbarkeit der entwickelten Losungsansitze auf Basis der
unterschiedlichen Bedeutung der Merkmale und Auspridgungen eingeschréankt ist. Auch
dies spricht fiir ein unternehmensspezifisches Vorgehen, um solche Faktoren
einzubeziehen. Die Ergebnisse beziehen sich lediglich auf die Untersuchung und kénnen
nicht verallgemeinert werden, weil die durchgefiihrte empirische Untersuchung keine
reprasentative Stichprobe aufweist. Es konnen dadurch keine Untergruppen und somit
keine Aussagen zu Zusammenhdngen des Kaufverhaltens von Eigenschaften der
Probanden (Alter, Geschlecht) getroffen werden. Aulerdem konnen die im Rahmen der
Hypothesenpriifung festgestellten Abhéngigkeiten lediglich auf die Untersuchung und
die untersuchten Produktarten angewendet werden. Insbesondere in Bezug auf Aussagen
zu den Sortimentsrollen und deren Ubertragbarkeit auf andere Branchen und
Unternehmen miisste eine reprisentative Studie durchgefiihrt werden. Diese sollte die
entwickelte CA an einer Vielzahl von Produkten aus dem Pflicht-, Profilierungs- und
Impulssortiment aus verschiedenen Branchen durchfiihren. Durch auftretende
Wirkungszusammenhinge konnten allgemeingiiltige Aussagen und eine Ubertragbarkeit
ermdglicht werden.

In dieser Untersuchung kdnnten sich die Ergebnisse iiber anscheinende Zusammenhinge
und Abhéngigkeiten auf andere Eigenschaften als die Rolle des Produktes beziehen.
Auch wurde in der empirischen Untersuchung bereits eine Abhédngigkeit von der
Produktart festgestellt, wenn sich die Ergebnisse einer der drei untersuchten
Produktarten unterschieden haben und somit die aufgestellte Nullhypothese abgelehnt
werden konnte. Der Grill hatte in verschiedenen Ergebnissen starke Abweichungen
gegeniiber den Ergebnissen der anderen Produkte. Es wird vermutet, dass die
signifikanten Unterschiede in verschiedenen Untersuchungen mdglicherweise mit der
hoheren Preisklasse des Grills zusammenhingen. Diese Vermutung sollte untersucht
werden, um die Ergebnisse dieser Arbeit zu {iberpriifen.

Aufgrund der Tatsache, dass sich nur ein geringer Anteil der befragten stationiren
Kéufer in der Untersuchung vorstellen kdnnten das jeweilige Produkt online zu kaufen
(bzw. bereits online gekauft haben) wurden fiir Online-Untersuchungen online-affinere
Probanden befragt. Dieser Unterschied in der Stichprobe verringert die Aussagekraft der
durchgefiihrten Vergleiche zwischen stationdrem und Online-Kauf.
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Untersuchungsmethode

Die CA wurde bereits wegen Validitdtsproblemen beméngelt. Diese beruhen auf der
hypothetischen Kaufsituation'°. In dieser Untersuchung wurde versucht, diese Probleme
zu verringern, indem gefragt wurde, ob sich der Kunde vorstellen kdnnte die Produktart
zu kaufen. Vollstdndig konnte diese Problematik jedoch nicht beseitigt werden, da fiir
die CA ein bestimmter Artikel ausgewihlt wurde. So konnte es Probanden geben, die
sich vorstellen konnten, einen Grill in einem Laden zu kaufen, jedoch der ausgewihlte
Artikel durch unterschiedliche Griinde wiederum nicht gekauft werden wiirde. ,,So
schlieBen sich eine hohe interne und externe Validitit gegenseitig aus. Die interne
Validitat driickt aus, inwieweit die Ergebnisse einer Untersuchung logisch und eindeutig
interpretierbar sind. Die externe Validitdt sagt aus, inwieweit sich die Ergebnisse der
Untersuchung auf die reale Kaufsituation iibertragen lassen.“!!.

Bei der Nutzung der Likert-Skala sollte {iberlegt werden, ob die Unterschiede zwischen
den vier Auspragungen von ,,1= Stimme iiberhaupt nicht zu“ bis ,,4 = Stimme voll und
ganz zu“ wirklich identisch sind. Dies wurde bei der Weiterberechnung mithilfe des
Mittelwertes angenommen. Die Verwendung einer offenen Frage in der Untersuchung
des Preisunterschieds, der als fair angesehen wird, sollte Ankereffekte vermeiden und
die freie Entscheidung ermoéglichen. Es kann jedoch kritisiert werden, dass bereits
Preisanker durch das vorhergegangene Szenario und den dort angegebenen
Preisunterschied gesetzt wurden.

Wiéhrend der Untersuchung hat sich gezeigt, wie stark der Einfluss der nicht-
antizipierten Variablen ist. Diese wurden im Modell angegeben, konnten aufgrund der
hohen Komplexitét jedoch nicht in die Untersuchung integriert werden. Die Probanden
erwiahnten héufig, dass ihre Wahl und Einschétzung davon abhingt, in welcher Situation
sie sich befinden und welche Motive sie haben. So unterscheidet sich der Kundennutzen
der Angebote sowie der einzelnen Merkmale und Merkmalsauspragungen deutlich, wenn
es sich um einen Impulskauf einer Margerite handelt (welcher als Szenario bei
Nachfrage angegeben wurde) oder aber der Garten mit einer hohen Anzahl an
Margeriten bepflanzt werden soll. Die Unterschiede in der Anzahl der gekauften
Produkte gelten auch fiir den Kauf von Erde, da sich die Einschétzungen stark danach
unterscheiden, ob ein groer Garten oder aber ein kleiner Balkon bepflanzt werden soll.

Die Daten zur Person konnten aufgrund der mangelnden Représentativitit nicht
verwendet werden, was jedoch interessante und wichtige Hinweise fiir Untergruppen
hinsichtlich des Geschlechts, Alters, der Preissensitivitit geliefert hitte. Auch wiren
Werte und Einstellungen der Probanden ein wichtiger Faktor zur Einordnung ihrer
Antworten (beispielsweise zum Qualititsbewusstsein). Da die ,kanaliibergreifenden
Services* eine Einzigartigkeit der MC-Héndler darstellen und somit groe Chancen
bieten, kann an dieser Arbeit kritisiert werden, dass sie diese Services nicht genauer
betrachtet.

130 ygl. Heidbrink 2007, S. 113; Sattler/Nitschke 2003, S. 366
151 Simon/Fassnacht 2016, S. 144
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Es wurde jedoch auf Grundlage der aktuellen ,,Uberschiitzung* und dem groBen Umfang
dieser Thematik beschlossen, dass dieses Thema nicht in die Arbeit integriert werden
kann. An der Untersuchung besteht die Kritik, dass die zusdtzlichen Services, die
moglicherweise einen hoheren Kundennutzen generieren aus den Gesprichen mit den
Experten abgeleitet wurden. Die Vorauswahl der Auspridgungen durch eine explorative
Studie mit Kunden hitte moglicherweise aufschlussreichere Ergebnisse und bessere
Losungsansiétze geliefert. Im Verlauf der Untersuchungen hat sich herausgestellt, dass
sich Probanden vorstellen konnten einen Grill zu kaufen, jedoch ein Weber-Grill in
dieser Preisklasse nicht zum Kauf in Frage kidme. Diese Problematik kann die
Ergebnisse verzerrt haben, indem sich die Probanden zu stark auf den giinstigsten Preis
konzentriert haben, da ihre Zahlungsbereitschaft fiir einen Grill damit bereits deutlich
uberschritten wurde. Es wurde versucht, durch Mouse-Over-Effekte und miindliche
Erlduterungen ein einheitliches Verstdndnis zu vermitteln und Unklarheiten zu
vermeiden. Trotzdem haben sich in manchen Untersuchungen Fragen bei den Probanden
ergeben wie z.B. welche Leistungen sind in den Angeboten, die bei der Preisfairness-
Einschétzung verglichen werden jeweils vorhanden oder aber wie teuer wire die
Lieferung, wenn die kostenlose Lieferung erst ab 19,99€ stattfindet. Nachdem diese
Unklarheiten zum ersten Mal aufkamen, wurden diese Antworten in die Einfiihrung mit
aufgenommen, um Verzerrungen zu vermeiden.

6  Schlussbetrachtung

Die Schlussbetrachtung fasst die Ergebnisse der Arbeit zusammen und zeigt weitere
Forschungsbereiche auf. Am Ende dieser Arbeit wird noch einmal auf den
Forschungsanlass hingewiesen: Die existentielle Frage nach der Sinnhaftigkeit des
Online-Kanals fiir MC-Héndler aufgrund der scheinbar uniiberwindbaren
Herausforderungen, die sich insbesondere im Pricing bei MC-Héndlern ergeben. Eine
Losung fiir diese Fragestellung kann diese Arbeit nicht bieten, da eine Vielzahl weiterer
Aspekte in diese Betrachtung einbezogen werden muss. Jedoch kann fiir einen
bedeutenden Teilaspekt - das Pricing im MC-Retailing - ein Beitrag zur
Systematisierung und Identifikation von moglichen Losungsansétzen geliefert werden.
Ziel der Arbeit war es, eine Liicke in der MC-Forschung zu schlieen, indem ein
umfassender Uberblick {iber die Besonderheiten und die daraus abgeleiteten
Herausforderungen unter besonderer Betrachtung der Nachfragersicht und Dilemmata im
MC-Pricing gegeben wird. Dieser konnte, wie die folgende Ergebniszusammenfassung
zeigt, erstellt werden, hat jedoch aufgrund des breiten Spektrums nicht den Anspruch
allumfassend zu sein.
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Die Identifikation der Besonderheiten aus Anbietersicht im Rahmen der Problemstellung
und der Nachfragersicht durch die Kombination allgemeiner Erkldrungsansitze zur
Preissetzung mit den MC-Eigenschaften bildete die Grundlage. Es wird dabei deutlich,
dass das Pricing beim MC-Héndler besonders durch Aspekte wie die Entwicklung einer
Preisstrategie und Preispositionierung als auch die Einbeziehung der Kosten und
Wettbewerber beeinflusst wird. Auch Besonderheiten, die durch
verhaltenswissenschaftliche Aspekte wie die Preiswahrnehmung und -beurteilung der
Kunden auf das Pricing des MC-Héndlers einwirken, konnten identifiziert werden. Dazu
zdhlen die Betrachtung unterschiedlicher Preisabsatzfunktionen und
Nutzeneinschitzungen zwischen den Kanélen oder aber die Preisfairness-Einschitzung
bei Preisdifferenzierung sowie Preiseffekte. In all diesen erkannten Besonderheiten wird
die Kernbesonderheit deutlich, dass die identifizierten Aspekte bei der Preissetzung
beachtet werden miissen und zu einer hoheren Komplexitit im Pricing fithren im
Vergleich zu Unternehmen, die nur in einem Kanal agieren. Es stellt sich aufbauend auf
die Besonderheiten die Frage nach der Notwendigkeit und Sinnhaftigkeit einer
Abstimmung zwischen den Kanélen und den daraus entstehenden Herausforderungen.
Die Ableitung der Herausforderungen und Dilemmata, die sich aus der Kombination der
Besonderheiten ergeben haben, ermoglichen eine mdgliche Antwort auf die erste
Forschungsfrage'*?. Als besondere Herausforderungen wurden die Festlegung der Hohe
des Preisniveaus, Versand- und Lieferkosten, unterschiedliche Kundensegmente, die
MC-Strategie und Preisinformationssuche festgelegt. Auch die Dilemmata'>?, die im
Forschungsanlass als uniiberwindbare Herausforderungen angekiindigt wurden, konnten
systematisiert werden.

Dazu wurde ein Preis-Spannungsfeld identifiziert, in welchem sich der MC-Héndler
befindet und in dem unterschiedliche, gegensitzliche Krifte aufeinander einwirken und
sich gegenseitig beeinflussen. Wie die Verwendung des Begriffs ,,Spannungsfeld™
impliziert, wurde in dieser Arbeit herausgefunden, dass der MC-Héndler nicht vor
uniiberwindbaren Herausforderungen steht, sondern den Dilemmata begegnen kann,
indem er versucht eine Balance in diesem Spannungsfeld zu halten. Es ist deutlich
geworden, dass es mithilfe einer einheitlichen Preissetzung zwischen den Kanélen und
Produkten nicht moglich ist, diese Balance zu halten. Es kann dadurch folglich eine erste
Antwort auf die zweite Forschungsfrage'>* getroffen werden. Das erste Teilergebnis
besagt, dass im MC-Pricing eine Preissetzung notwendig ist, welche sich an
unterschiedlichen Produktarten orientiert.

152 F1: Welche besonderen Herausforderungen und Dilemmata entstehen aus der Kombination spezieller MC-
Eigenschaften und diesen Pricing-Besonderheiten fiir Multi-Channel-Héndler?

13 D1: Geringere Wettbewerbsfihigkeit durch ein hdheres stationéres und Online-Preisniveau ohne die
Moglichkeit, das Preisniveau einheitlich zu verringern. D 2: Preissetzung im Spannungsfeld zwischen
Abstimmung durch Einheitlichkeit und kanalbezogener Preisdifferenzierung.

134 F2: Wie kénnen MC-Héndler ausgewihlten Herausforderungen sowie Dilemmata begegnen und Preise
setzen und Angebote entwickeln, die vom Kunden als ,,fair* wahrgenommen werden?
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Es wurden zwei Sub-Forschungsfragen entwickelt, mit deren Hilfe auf Grundlage dieses
Teilergebnisses ein Modell zur Identifikation von Ansétzen zur Losungsfindung erstellt
werden soll. Zur Beantwortung der ersten Sub-Forschungsfrage! wurden zwei
Preiswahrnehmungs- und Preisbeurteilungsvariablen ermittelt, die mdgliches Potential
fir hilfreiche Erkenntnisse bieten (wahrgenommener Kundennutzen und
wahrgenommene Preisfairness). Ein Teil der fiir dieses Modell aufgestellten
Forschungshypothesen konnte bestitigt werden. Die Ergebnisse der angenommenen
Hypothesen zeigen, dass Zusammenhinge und gewisse Unterschiede zwischen der
Produktart und dem ,,wahrgenommenen Kundennutzen* sowie der ,,wahrgenommenen
Preisfairness* bestehen. Aus diesem Grund stellen sich diese als geeignet heraus,
Hinweise zur Identifikation von Losungsansédtzen von Teilaspekten der Dilemmata zu
bieten und eine Balance im Spannungsfeld herzustellen. Mithilfe der empirischen
Untersuchung konnten Antworten auf Sub-Forschungsfrage 2! gefunden werden. Zur
Bestitigung von Einsatzmdglichkeiten der Variablen zur Identifikation von
Losungsansédtzen in Kombination mit den vorangegangenen Untersuchungen zu
Besonderheiten und Herausforderungen haben sich folgende Ergebnisse als hilfreich
dargestellt: Die Ergebnisse verdeutlichen, dass bei Produktart-Kanal-Kombinationen
(Untersuchungen), bei denen der Preis nicht das wichtigste Merkmal darstellt, mithilfe
des FEinsatzes der ,besten* Ausprdgung beim ,wichtigsten“ Merkmal ein hoéherer
Gesamtnutzen gegeniiber gilinstigeren Angeboten erreicht werden kann. Es wurde
nachgewiesen, dass sich die wichtigsten Merkmale teilweise zwischen den Produktarten
unterscheiden. Ein Unterschied der wichtigsten Ausprigungen zwischen den
Produktarten konnte im Online-Kanal nachgewiesen werden. Fiir den stationdren Kanal
konnte in dieser Untersuchung kein Unterschied festgestellt werden. Somit wurde
Potential zur Findung von Ldsungsansétzen abgeleitet. Diese Ergebnisse stellen einen
Ansatz zum Umgang mit Dilemma 1 dar. Es wurde nachgewiesen, dass es teilweise
Unterschiede in der Teilnutzeneinschédtzung der Merkmale und Auspragungen zwischen
den Produktarten und Kanidlen gibt. In den unterschiedlichen Kundennutzen-
Einschdtzungen liegt somit Potential zur Identifikation von Losungsansitzen. Zum einen
kann eine addquate Kommunikation dabei helfen zum anderen die Verwendung der
wichtigsten Merkmale und Ausprigungen zur Bildung innovativer Preismodelle. Die
Kundennutzen-Analyse fiir die Produktarten in den Kanilen birgt somit ein grofes
Potential fiir MC-Héndler, wenn die Ergebnisse beachtet und verwendet werden. Es
konnte mithilfe der Betrachtung des wichtigsten Merkmals und Einsatz der wichtigsten
Auspragung ein hoherer Gesamtnutzen bei teureren Preisen erreicht werden, wenn diese
Ausprigung bei dem giinstigeren Angebot iiber einen geringeren Teilnutzen verfiigt!®’.
Dabei muss jedoch bei dem Versuch, trotz hoherer Preise einen hdheren Kundennutzen
zu generieren, die Wichtigkeit des Merkmals als auch der Auspragung beachtet werden.
Insbesondere bei den zusitzlichen Services wurden bei zwei der drei Produktarten
unterschiedliche wichtigste Auspragungen in den Kanidlen erkannt. Hier ergibt sich

135 SubF1:Die Untersuchung welcher Variablen zur Preiswahrnehmung und -beurteilung des Kunden liefern
hilfreiche Erkenntnisse im Rahmen einer sinnvollen produktartenspezifischen Preissetzung bei MC-Héandlern?
156 SubF2: Inwiefern kénnen diese Variablen dazu eingesetzt werden, Losungsansitze fiir das Pricing im MC-
Retailing zu entwickeln?

157 Es konnte nach Produktarten geschaut werden, bei denen der MC-Héndler Vorteile hat beziiglich des
wichtigsten Merkmals ggii. PP.
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somit ein besonderes Potential, welches genutzt werden kann. Insbesondere kann fiir
MC-Hindler der Vorteil entstehen, dass diese ,,Services* bereits in den stationdren Preis
kalkuliert wurden, wenn diese stationidr mit im Preis inkludiert sind. Im Rahmen der
Untersuchung der Liefer- und Versandkosten wurde deutlich, dass diese nur bei einer
Produktart in einem Kanal zu den wichtigsten Merkmalen zdhlen. Diese Erkenntnis
deckt sich nicht mit den Ergebnissen des Pricing Labs, welche einen starken Einfluss
vermuten lassen. Die Erkenntnis, dass die Auspridgungen mit kostenlosem Versand und
kostenloser Lieferung den hochsten Teilnutzen bieten, deckt sich jedoch mit den
Ergebnissen des Pricing Labs.

Bei Produktart-Kanal-Kombinationen, bei denen der Preis das wichtigste Merkmal
darstellt, kann ein marktfahiger Preis ein Losungsansatz sein. Bei der Festlegung des
marktfihigen Preises konnen die folgenden Ergebnisse dieser Arbeit beachtet werden:
Die Ergebnisse zeigen, dass bei jeder Preisentscheidung die relative Hohe innerhalb des
Preis-Spannungsfeldes beachtet werden muss. Ein marktfahiger Online-Preis sollte im
oberen Abschnitt des ,,monopolistischen Bereichs* um den Online-Durchschnittpreis
liegen und nicht der ,,giinstigste” Preis sein, damit der MC-Héndler versuchen kann,
seine Preisstruktur und -optik beizubehalten. Dabei sollten auch die Rolle des Preises als
Qualititsfaktor und die Tendenz zur Mitte beachtet werden. Wenn der marktfahige Preis
nicht in beiden Kanilen eingesetzt werden muss bzw. kann, besteht die Moglichkeit zur
kanalbezogenen Preisdifferenzierung. Dabei konnen die folgenden Ergebnisse dieser
Arbeit als erste Ansétze genutzt werden.

Produktarten mit besonderem Potential zur kanalbezogenen Preisdifferenzierung
konnten nicht mithilfe der Preisfairness-Einschétzung identifiziert werden, da die
Preisfairness-Einschidtzung zwischen den Produkten sehr dhnlich ausgefallen ist.
Lediglich in Bezug auf die Hohe der als ,,fair" angesehenen Preisunterschiede konnte
Potential zur produktartenspezifischen Preissetzung identifiziert werden. In dieser
Untersuchung hat das Impulssortiment den grofiten akzeptierten Unterschied aufgezeigt.
Die Ergebnisse zeigen, dass eine Begriindung die Preisfairness-Einschitzung bei
kanalbezogener Preisdifferenzierung signifikant verbessert, weshalb bei der
Entscheidung fiir eine Preisdifferenzierung die Unterschiede begriindet werden sollten.
Auch hier kann zwischen Produktarten unterschieden werden, da sich die Wirkung der
Begriindung auf die Fairness-Einschéitzung unterscheidet. Es sollte deshalb darauf
geachtet werden, dass wenn eine Begriindung genutzt wird, die Art und Weise der
Begriindung zur jeweiligen Produktart passt. Diese Erkenntnis deckt sich mit den
Ergebnissen einer Studie, die besagt, dass sich die Wirkung hinsichtlich des
Kosteneinsparungspotentials unterscheidet!®s. So sollte bei wenig beratungsintensiven
Produkten keine Begriindung genutzt werden, die sich auf die héheren Kosten aufgrund
des Fachpersonals und der personlichen Beratung bezieht, da die Beratung fiir dieses
Produkt keine groe Rolle spielt. Von einer einheitlichen Begriindung wird aufgrund der
Unterschiede abgeraten.

Die Ergebnisse zum Zusammenhang zwischen Preisbedeutung und der Preisfairness-
Einschitzung koénnen nicht verwendet werden, da die Hypothese abgelehnt wurde und
eine weitere Uberpriifung von Zusammenhéngen notwendig ist.

158 vgl. Braz Becker et al. 2016, S. 164
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Der als ,fair empfundene Preisunterschied ist bei hdheren stationdren Preisen
gegeniiber allgemeinen giinstigen Online-Preisen anderer Online-Anbieter signifikant
hoher als bei giinstigeren Online-Preisen desselben Héndlers. Aus diesem Ergebnis kann
abgeleitet werden, dass bei einer Entscheidungssituation fiir eine kanalspezifische
Preisdifferenzierung mit gilinstigeren Online-Preisen versucht werden sollte, den
kanalbezogenen ,,internen” Preisunterschied geringer zu halten als den Preisunterschied
zum allgemeinen Online-Preisniveau. Diese Erkenntnis passt gut zu der Annahme, dass
ein sogenannter ,,marktfdhiger Preis nicht auf dem allgemeinen Online-Niveau liegen
sollte. Wenn eine Preisdifferenzierung nicht moglich ist, konnte {iber unterschiedliche
Sortimente in den verschiedenen Kanilen nachgedacht werden. In diesem Falle wiirden
bestimmte Produktarten lediglich in einem Kanal angeboten werden. Es wiére eine
weitere Untersuchung des jeweiligen MC-Héndlers notwendig.

Allgemein sollte durch den MC-Héndler bei der Festlegung der Hohe des Preises im
Preis-Spannungsfeld Folgendes beachtet werden: Bei der Preissetzung sollte zusitzlich
die Fragestellung beachtet werden, ob ein Artikel einen Eckartikel darstellt und wenn ja,
ob er diese Funktion in beiden Kanédlen besitzt. Wenn es sich beispielsweise um einen
stationdren und Online-Eckartikel handelt, bei dem die akzeptierte Hohe des
Preisunterschiedes gering ist, dann ist es mdoglicherweise nicht mdglich in beiden
Kanilen einen als fair wahrgenommenen Preis festzusetzen. Um zu vermeiden, dass die
negative Wirkung durch den zu teuren Eckartikel zu stark wirkt, konnte das Produkt in
einem der Kandle gar nicht angeboten werden. Bei solchen Produktarten besteht ein
geringeres Potential zur Preisdifferenzierung, da sie im Fokus der Konsumenten stehen.
Bei der allgemeinen stationdren Preissetzung sollten folgende Ergebnisse beachtet
werden: Die Preisfairness-Einschitzung unterscheidet sich laut der Untersuchung bei
hoheren stationdren Preisen zum allgemeinen giinstigeren Online-Preisniveau kaum
zwischen den Produktarten. Jedoch liegen signifikante Unterschiede hinsichtlich der
Hohe des als fair empfundenen Preisunterschiedes zwischen zwei Produktarten vor. Die
Ergebnisse zur Hohe der akzeptierten Preisunterschiede konnen bei der Festlegung der
Hohe der stationédren Preise genutzt werden. So werden in dieser Untersuchung bei dem
Pflicht- und Impulsartikel prozentual héhere Differenzen als fair angesehen als beim
Profilierungsartikel Grill. Eine Aussage hinsichtlich der Ubertragbarkeit der Ergebnisse
mithilfe der Sortimentsgruppen miisste jedoch - wie bereits erwiahnt - {iberpriift werden.

Herausforderungen im Vorgehen

Wiéhrend der Anfertigung der Arbeit hat sich im Rahmen der Untersuchung
herausgestellt, dass es aufgrund des geringen Anteils an Online-Kiufern in der
ausgewihlten Branche schwierig war, Probanden flir die Online-Untersuchungen
(insbesondere fiir die Margerite) zu finden. Die Annahme, dass bei Produktarten, bei
denen der Preis die wichtigste Rolle fiir die Kaufentscheidung spielt, ein marktfahiger
Preis genutzt werden sollte, wurde in dieser Arbeit vorausgesetzt. Diese Annahme hat
sich jedoch wihrend der Untersuchung als schwierig herausgestellt, da die empirische
Untersuchung bei allen sechs Untersuchungseinheiten den Preis als wichtigstes oder
zweitwichtigstes Merkmal identifiziert hat.

Es miisste an dieser Stelle somit noch einmal geforscht werden, ob die Annahme in
dieser Form tiberhaupt genutzt werden kann.
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Auch wire es interessant zu wissen, welche Eigenschaften diese Produktarten mit sich
bringen, bei denen der Preis wichtiger ist als besondere Mehrwerte der Kanile. Daraus
ergibt sich ein weiterer Forschungsbereich. Die weiteren Forschungsbereiche wurden im
Laufe der Arbeit bereits an den jeweiligen Stellen vorgestellt. Zusammengefasst ldsst
sich sagen, dass die Untersuchung der Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf die ,,Rollen‘
der Produkte mithilfe einer weiteren Studie eine hohe Bedeutung erhélt. Mithilfe einer
gemeinsamen Betrachtung der Sortiments- und Preisdaten sollte untersucht werden, ob
es Produkte gibt, die fiir einen MC-Héndler nicht passend sind bzw. nur in einem der
Kanidle angeboten werden sollten. Es wire interessant zu wissen, ob Services
identifiziert werden kdnnen, die bisher nicht betrachtet wurden, jedoch einen sehr gro3en
Teilnutzen bringen. Insbesondere im Hinblick auf die MC-Eigenschaften konnte sich
hier durch weitere Forschung Potential ergeben. Es kam die Frage auf, ob die Eckartikel
in beiden Kanilen gleich sind und ob Kunden ein teureres MC-Angebot moglicherweise
aufgrund der MC-Eigenschaften kaufen (z.B. hoheres Vertrauen in MC-Héndler,
personlicher Ansprechpartner).

Es stellt sich die Frage, wie mit dem Thema Preistransparenz umgegangen werden sollte,
da herausgefunden wurde, dass bei einer offenen Kommunikation ein hdherer
Preisunterschied als fair empfunden wird. Ein weiterer Forschungsbereich kdnnen die
hiufig angesprochenen nicht-antizipierten Variablen wie Situation, Motiv oder Art der
Kaufentscheidung darstellen. Auch wiéren Unterschiede zwischen Branchen mit
unterschiedlichen ,,Online-Anteilen” ein interessantes Themengebiet, da in diesen im
Laufe der Arbeit unterschiedliche Einfliisse auf die untersuchten Variablen vermutet
wurde. Auch das Thema Dynamic Pricing sollte in diesen Forschungsbereichen
integriert werden. Die angewendete Methode hat sich als geeignet dargestellt, da von der
allgemeinen Preissetzung iiber einen strukturierten Weg ein Modell entwickelt wurde,
welches zur Identifikation von Losungsansétzen dient. Aus den in der Problemstellung
vorgestellten  Besonderheiten aus  Anbietersicht war eine Ableitung der
Herausforderungen und Dilemmata moglich. Fiir die Modellentwicklung und zur
Identifikation von mdglichen Ldsungsansdtzen hat die vorherige Untersuchung der
Kundensicht gute Voraussetzungen geboten. Weitere Forschungsgebiete ergeben sich
aus dem Modell, da weitere genannte Variablen auf Zusammenhénge untersucht werden
konnten und andere Wirkungszusammenhénge zwischen den genutzten Variablen
aufgestellt werden konnten.

Die Arbeit zeigt deutlich, dass der MC-Héndler nicht vor uniiberwindbaren
Herausforderungen steht, sondern den Dilemmata begegnen kann, indem er eine Balance
in diesem Spannungsfeld hélt. Es ist deutlich geworden, dass der Modellansatz dieser
Arbeit und die Ergebnisse hinsichtlich des Kundennutzens und der Preisfairness erste
Hinweise zur Identifikation von Losungsansdtzen bieten konnen. Die Betrachtung dieser
Variablen ist jedoch mit einem groen Aufwand verbunden. Es ist zu erwarten, dass sich
in der Zukunft weitere Herausforderungen durch die schnellen Weiterentwicklungen
ergeben werden, die wiederum die bestehenden Herausforderungen und Dilemmata
beeinflussen werden. Es konnte mit dieser Arbeit keine ,,Anleitung™ fiir das richtige
Pricing im MC-Retailing erstellt werden, dies ist jedoch nur individuell méglich und war
nicht der Anspruch dieser Arbeit. Das Ziel, einen Uberblick zu erstellen und
Ansatzpunkte zum Umgang mit den identifizieren Dilemmata zu liefern wurde erreicht
und eine  Vielzahl an  moglichen  Forschungsbereichen  identifiziert.
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Anhang 1: Einflussfaktoren auf die Preisfairness

Art der
Geschafis- Untersuchungsgegenstand
Angebote fiir sttt ienstleis
S e b Ladencinrichtung und {Dm;t:;“mm)g s Preis-
Kunden und Béé‘f”;g%‘f‘?_.‘i“ (Mahadevan 2009, 5. 30) if”ﬁﬁﬂfng.sj
(Mahadevan Internet) e EL LIS
2009, 5. 30) (Mahadeva (Mahadevan 2009, 5.30) {Mahadeva
: 22000 S 11i.S. Convenience im n2009, 8.
30) Online Shop Grundsatzliche 31
Preispolitik
(Mahadevan 2009, 5. 31)
Preisfairness ist ein relativer
Wert, welcher eine Beurteilung
gegeniiber eines Referenzwertes Attdsi
beinhaltet Einfachheit der Bearfindun: Transaktionsprozess
(wvgl. Xia /Monroe / Cox 2004) Bewertung (K%;L]iln v_g (haflicher Umgang und
(Computer vs. Bk 3; kontextabhingige Variablen
Vortelle des 5
Jeans) Kanals) z.B. Parkplitze,
(vgl. Braz Becker et (v} Vs Becler Kundenservice)
Ahnlichkeit der Transaktion, da al. 2016, 5. 169) ctal 2016. S. 168) (Mahadevan 2009, 5. 31)
es bei dhnlichen Transaktionen
schwieriger ist einen
Preisunterschied zu rechtfertigen -
(vl Reinartz et al. 2017, S.11; Beteiligung am
Xia / Monroe / Cox 2004 Die Produktart spielt insofern eine Rolle auf Zustandekommen des
die wahrgenommene Preisfairness, als dass Preises
Produkte, die weiterverkauft werden kinnen (Mahadevan 2009, 5.31)
als besser geeignet fiir differenzierte Preise
gelten. Auch die physischen Merkmale haben Grad zu dem der Kunde
einen Finfluss_ da die Kanile sich hinsichtlich selbst beeinflussen kann, zu
A ; S der Informationen zu den Produktmerkmalen welchem Preis er ein
Preé;;:f‘ﬂ;fff?ﬁ(;ﬂ“&g;” unterscheiden (vgl. Wolk & Ebling 2010, 5. Produkt kaufen kann, hat
brancheniiblichen Normen 142 ff ; Braz Becker et al. 2016, S. 164). Einfluss auf die
o cheinen_ Wenn Produkte die gleiche Leistung in beiden wahrgenommene
(vel Rei stal 2017.S.11- Kanilen erbringen, also die Moglichkeit die Preisfairness — liegt eine
ﬁe& r,\_{euéﬁ 20 {]8 : Produlkte zu evaluieren, dann sollten Kontrollmdglichkeit vor,
* Maxwell 200 %) : differenzierte Preise vermieden werden wird die Differenzierung als
- (vel. Wolk & Ebling 2010, S. 142 ff ; Braz fairer wahrgenommen
Becker etal 2016, 5. 164). (vgl. Reinartz et al. 2017,
5.12).
Stabile und vertrauensvolle Kundenbezichung ist vorteilhaft fur Perstnfichkeits-
die wahrgenommene Preisfairness S der T Situationsfaktoren
(vgl Reinartz et al. 2017, 5.12). & ;
Ref is- GraBe der Mahadevan 2009, 5.31 Wahrgenommenes Motiv
eferenzpreis: Gré SerDicncthol

Abweichung des vorliegenden = Preisinformationen (Menschliche oder Gj{FI?:derr_E: ereio enu;lrg
Preises gegeniiber von den nicht-menschliche Informationsquelle) \ﬁtarbeitefv:g

% i 2 et . = Ly IS,
phn e tron e || - Asionmtie g
ot € derenK £ i (Preismechanismus), steigern),

NRECETL FOILAICELED B ) ) (Mahadevan 2009, S.31;
gezahlt wurde oder aber in - Art der Preisfestlegung (Kosten-Plus- Reinartz etal 2017, S.11-
m“?{ﬁi;e:b‘g;;‘é‘wm AT Xia / Monroe | Cox 2004)

= Preislevel
(vel Reinarez et al. 2017, S.11). ok ‘

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Anhang 2: Kernaussagen relevanter Studien zur Preisfairness-Einschétzung

Themenbereich

Studie / Autor

Kernaussage

Erwartungen der
Kunden

vgl. Krdmer 2017a, S. 4;
Kriamer 2017b, S. 61 ff.

Zwei Drittel erwarten bei MC-Héndlern
einheitliche Preisgestaltung

Bei unterschiedlichen Preisen erwarten 20%
stationdr hohere, 13% geringere Preise als
online

Emst & Young Studie:
vgl. Flores/Sun 2014, S.
5;  Huang/Swaminathan
2009, S. 258 ff.

Kunden erwarten normalerweise giinstigere
Online-Preise

OC&C-Preisstudie'*®
(OC&C 2013, S.13)

,,.81 Prozent der Kunden schétzen, dass
Online- und Offline-Preise von Multichannel-
Héndlern identisch sind.*

4% schitzen die stationdren Preise als
giinstiger ein

15% erwarten Preisvorteile im Online-Kanal

vgl. Reinartz et al. 2017,
S.14

Es sollte laut Kunden nicht zu
unterschiedlichen Preisen zwischen den
Kandélen fiihren (trotz Verstiandnis fiir
unterschiedliche Kostenstrukturen)

Einflussfaktoren auf
die Erwartung

vgl. Krdmer 2017a, S. 4;
Kriamer 2017b, S. 61 ff.

Hohere Preise durch personliche Services und
héhere Kosten

Hohere Zahlungsbereitschaft geringerer
Einfluss

vgl. Reinartz et al. 2017,
S.14

Unterschiedliche Kostenstrukturen = fiir
Kunden nachvollziehbar, dass die Kosten bei
MC-Héndlern auf alle genutzten
Vertriebskanile umgelegt werden

Einflussfaktoren auf

vgl. Braz Becker et al.

Die H6he der Kosten, die durch den Online
Kauf gespart werden konnen hat einen
Einfluss auf die Angemessenheit von
Preisdifferenzierungen

Einschatzun,

Preisfaimessg 2016, S. 164 Unterschiede zwischen Produkten und
Dienstleistungen, da i.d.R. wihrend des Kaufs
von Produkten hohere Kosten gespart werden
konnen als bei der Buchung einer
Dienstleistung

.. Hochste Fairness-Bewertung, wenn die Preise
P Lab - i
Fairness- Urrllférrlsgu chung 221 er exeo identisch sind und beim Online-Kauf die
Einschitzung: Strategic Consulting AG Versandkosten inkludiert sind

Differenzierte Preise
vs. Einheitliche Preise

und Rogator AG

vgl. Kramer 2017a,S. 5 f.

o0  Kein signifikanter Unterschied
zwischen Produktkategorien
(Elektronikartikel und Mode-
/Textil-Artikel)

Mittlere Fairness-Bewertung: Bei

159 Analyse basiert auf der Preiswahrnehmung des Online- bzw. Offline-Angebots desselben Handlers, Hindler
ohne Online- oder Offline-Auftritt werden nicht betrachtet. Nur Befragte, welche beide Kanéle des jeweiligen
Héndlers kennen (vgl. OC&C 2013, S. 13).
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Preisbenachteiligung im Online-Kanal durch
zusétzliche Versandkosten

Geringste Fairness-Bewertung: Online-
Angebot, bei dem trotz zuziiglicher
Versandkosten das Angebot giinstiger ist als
stationdr

vgl. Choi/Mattila 2009,
S. 37 ff.; Braz Becker et
al. 2016, S. 163

Einheitliches Pricing wird fairer
wahrgenommen als differenziertes
Vorteilhafte erlebte Differenzierung wird
gleich fair eingeschitzt wie gleiche Preise

vgl. Huang et al. 2005, S.
343 ff.; Braz Becker et al.
2016, S. 163

Einheitliche Preise werden im MC-Retailing
als weniger fair eingeschétzt als differenzierte

vgl. Reinartz et al. 2017,
S.14

Jegliche Preisdifferenzierung wird als unfair
empfunden, unabhéngig von der
Entscheidungsform

Unfair selbst dann, wenn Kunden einen
niedrigeren Preis gezahlt hitten und bevorteilt
worden wiren

Preisdifferenzierung
Unterschiede
Bevorteilung stationir
oder online

vgl. Reinartz et al. 2017,
S.13

Auffillig grofie Diskrepanz zwischen
bevorteilten Online-Shoppern (30% finden die
Differenzierung fair) und benachteiligten
stationdren Kunden (14,7% finden die
Differenzierung fair)

Vermutung fiir grofe Differenz: jeder Kunde
hat die Moglichkeit durch schlaues Verhalten
online einen giinstigeren Preis zu erhalten
Stationér benachteiligten Kunden werfen dem
Unternehmen asymmetrische Preispolitik vor

Auswirkungen einer
erlebten
Preisdifferenzierung

vgl. Reinartz et al. 2017,
S.14 und 16

Glaubwiirdigkeit, Zuverldssigkeit, Vertrauen
sowie die Wiederkaufsbereitschaft sinken
deutlich

Vertrauensverluste durch Preisdifferenzierung
zwischen den Kanélen sind moderat und somit
im Mittelfeld gegeniiber anderen
Differenzierungsarten

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Anhang 3: Merkmale und Merkmalsauspragungen Untersuchung

Blumenerde online

Grill online

Margerite online

Attribute Level Level Level
Beratungslevel Hoch Hoch Hoch
Beratungslevel Mittel Mittel Mittel
Beratungslevel Niedrig Niedrig Niedrig
Produktverfiigbarkeit | Nichster Werktag Niachster Werktag Eine Woche
Produktverfiigbarkeit | 2-3 Werktage 2-3 Werktage 2-3 Werktage
Produktverfiigbarkeit | Eine Woche Eine Woche Nichster Werktag
Preis 8,99€ 999€ 5,99€
Preis 9,99€ 949€ 6,99€
Preis 10,99€ 899€ 7,99€
Versandkosten Versandkostenfrei Versandkostenfrei
Versandkosten 7€ 7€
Versandkosten 10€
Versandkostenfrei ab Versandkostenfrei ab
einem Warenwert von einem Warenwert von
Versandkosten 19,98€ 19,98€
Zusiitzliche Services | Keine Keine Keine
Lieferung zu | Lieferung zu | Lieferung zu

Zusitzliche Services

Wunschtermin (Tag und
Tageszeit)

Wunschtermin (Tag und
Tageszeit)

Wunschtermin (Tag und
Tageszeit)

Zusitzliche Services

Kostenlose Montage

Zusitzliche Services

Montage gegen Gebiihr
(75€)

Telefonische
Zusitzliche Services | Fachberatung Telefonische Fachberatung
Zusiitzliche Services Geschenkverpackung
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Blumenerde stationér Grill stationiir Margerite stationir
Attribute Level Level Level

Beratungslevel Hoch Hoch Hoch
Beratungslevel Mittel Mittel Mittel
Beratungslevel Niedrig Niedrig Niedrig
Produktverfiigbarkeit | Sofort Sofort Sofort

Auf  Bestellung  (2-3 | Auf  Bestellung  (2-3 | Auf  Bestellung  (2-3
Produktverfiigbarkeit | Werktage) Werktage) Werktage)
Preis 9,99€ 999€ 5,99€
Preis 10,99€ 949€ 6,99€
Preis 8,99€ 899€ 7,99€
Lieferung Kostenlose Lieferung Kostenlose Lieferung Kostenlose Lieferung
Lieferung 7€ 7€
Lieferung 10€ Lieferkosten

Kostenlose Lieferung ab Kostenlose Lieferung ab

einem Warenwert von einem Warenwert von
Lieferung 19,98€ 19,98€
Lieferung Keine Lieferung Keine Lieferung Keine Lieferung
Zusiitzliche Services | Keine Keine Keine

Lieferung zu | Lieferung zu | Lieferung zu

Zusitzliche Services

Wunschtermin (Tag und
Tageszeit)

Wunschtermin (Tag und
Tageszeit)

Wunschtermin (Tag und
Tageszeit)

Zusitzliche Services

Geschenkverpackung

Zusitzliche Services

Montage gegen Gebiihr
(75€)

Zusitzliche Services

Kostenlose Montage

(Quelle: Eigene Darstellung)

Um die Anzahl der Merkmale nicht zu hoch anzusetzen, wurde die Retoure nicht als
Merkmal mit aufgenommen. Dies wire besonders interessant bei Cross-Channel-
Services, jedoch von geringerer Bedeutung fiir den vorliegenden Beitrag.
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Folgende Kombinationen wurden ausgeschlossen: Bei der Margerite stationdr wurde die
Kombination giinstigster Preis mit kostenloser Lieferung, Lieferung zu Wunschtermin
und Geschenkverpackung in beiden Kandlen ausgeschlossen, da diese als unrealistisch
angesehen werden. Zusitzlich zum Ausschluss dieser Kombinationen wurde beim
Online-Kauf die kostenlose Lieferung bei der Margerite nicht als Auspriagung
angeboten, da dies nach aktuellem Stand das normale Vorgehen beim Online-Handel mit
Pflanzen darstellt. Bei dem Weber Grill wurde online die Kombination aus giinstigstem
Preis mit kostenloser Montage, Versandkostenfrei und Lieferung zu Wunschtermin
ausgeschlossen, da diese laut Expertenmeinung keine realistische Kombination
darstellen. Bei dem stationdren Kauf wurde zusétzlich zu diesen drei Kombinationen
Keine Lieferung in der Kombination mit Lieferung zu Wunschtermin, Kostenlose
Montage und Montage gegen Gebiihr ausgeschlossen, da dies eine logische
Schlussfolgerung ist. Bei der Untersuchung zum Online-Kauf der Blumenerde wurde der
giinstigste Preis mit den Auspridgungen Versandkostenfrei, Lieferung zu Wunschtermin
und Telefonische Fachberatung ausgeschlossen. Beim stationdren Kauf wurden folgende
Kombinationen ausgeschlossen: giinstigster Preis mit kostenloser Lieferung und
Lieferung zu Wunschtermin, da dies unrealistisch erscheint und die Kombination aus
Keine Lieferung mit Lieferung zu Wunschtermin, da dies nicht funktioniert.
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