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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Ausgangslage

Preiserhhungen sind fiir Unternehmen ein essenzielles Instrument wirtschaftlichen Handelns.
Durch Preiserh6hungen konnen gestiegene Kosten gedeckt werden, Zahlungsbereitschaften der
Kunden stiarker ausgeschdpft und Produkte neu positioniert werden (Campbell et al. 2015, S.
79; Nagle und Miiller 2018, S. 126; Bruhn 2024, S. 163). Preiserh6hungen haben einen deutlich
grofBeren und schnelleren Einfluss auf den Gewinn als andere Instrumente im Marketing-Mix
(Simon und Fassnacht 2019, S. 6). Die Hebelwirkung von Preiserhdhungen ist beachtlich. Eine
Preissteigerung von 1 % wiirde bei S&P 1500 Unternehmen zu einer durchschnittlichen Erho-
hung des Gewinns von 8 % flihren (Marn et al. 2003, S. 29). Preiserhohungen sind jedoch nicht
nur notwendig und wirtschaftlich sinnvoll, sondern auch hochaktuell — wie jiingste Entwick-

lungen bei der Verbraucherpreisentwicklung zeigen.

Allein im Jahr 2023 haben sich die Verbraucherpreise in Deutschland um fast 6 % gegeniiber
dem Vorjahr erhoht (Statistisches Bundesamt 2024). Zwischen 2020 und 2023 stiegen die
Preise flir Konsumgiiter und Dienstleistungen um rund 17 %, wihrend in den drei Jahren davor
nur ein Anstieg von circa 4 % zu verzeichnen war (Rudnicka 2024). In Deutschland werden
Verbraucherpreise im Mittel alle neun Monate gedndert, und zwei Drittel dieser Preisdnderun-
gen sind auf Preiserh6hungen zuriickzufiihren (Gautier et al. 2022, S. 73). Preiserh6hungen sind
demnach keine seltenen Ereignisse, sondern stellen den unternehmerischen Alltag dar. Gleich-

zeitig stehen Unternehmen allerdings vor einem Dilemma.

Denn trotz der grofen wirtschaftlichen Relevanz von Preiserhdhungen, bergen sie auch deutli-
che Risiken. Mit jeder Preiserhdhung riskieren Unternehmen negative Kundenreaktionen wie
iberméfBige Kundenabwanderungen, negative Mund-zu-Mund-Propaganda oder reduzierte
Wiederkaufabsichten (Xia et al. 2004, S. 7; Ferguson et al. 2011, S. 332; Calabuig et al. 2014,
S. 729). Dies erklirt, warum es viele Unternehmen gibt, die sich trotz der Aussicht auf hohere
Rentabilitdt schwer tun, Preissteigerungen durchzusetzen (Helm 2013, S. 405). Die dargestellte
Ausgangslage verdeutlicht, dass Unternehmen die Kundenreaktionen auf Preiserhohungen
nicht dem Zufall {iberlassen sollten. Vielmehr sollte es das Ziel im Preismanagement sein,
Preiserhdhungen so zu kommunizieren, dass negative Reaktionen minimiert werden. Denn ,,die
Wirkung von Preisen héngt [...] in starkem Malle von ihrer Darstellung und Kommunikation

ab* (Simon und Fassnacht 2016, S. 402).
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1.2 Forschungsliicke und Forschungsfragen

Empirische Studien haben vielfach belegt, dass die Art und Weise, wie Produktinformationen
kommuniziert werden, erheblichen Einfluss auf die Wahrnehmung des Kunden hat (Kim und
Kramer 2006a; Greenleaf et al. 2016; Koschate-Fischer und Wiillner 2017; Hershfield et al.
2020). Konsumenten bewerten beispielsweise Hackfleisch im Supermarkt positiver, wenn es
mit dem Zusatz ,,75 % mager* statt ,,25 % Fett* beworben wird (Levin und Gaeth 1988, S. 374).
Freizeitsportler zeigen eine hohere Trainingsmotivation, wenn die Zeit fiir eine Trainingsrou-
tine mit 17 Minuten pro Tag statt in zeitlich 4quivalenten 2 Stunden pro Woche angegeben wird
(Peetz et al. 2011, S. 118). Dieses Konzept der alternativen Darstellungen wird als Framing
bezeichnet. Unter Framing versteht man die Prisentation eines objektiv gleichen Inhalts auf
unterschiedliche Weise, um dadurch verschiedene Bewertungen bei Menschen hervorzurufen
(Cornelissen und Werner 2014, S. 195). Auch bei der Darstellung von Preisinformationen wird

Framing eingesetzt.

Bei der Kommunikation von Preisnachldssen konnte nachgewiesen werden, dass alternative
Darstellungsoptionen eines Rabatts dazu fiihren, dass ein Preisnachlass als besonders attraktiv
wahrgenommen wird (Krishna et al. 2002, DelVecchio et al. 2006, Yuan et al. 2022). Ein Rabatt
von 20 % auf einen Artikelpreis von 50 € kann zum Beispiel groer wirken als ein rechnerisch
dquivalenter Rabatt von 10 €, weil der Kunde sich von dem numerisch groBeren Wert (20 ge-
geniiber 10) fehlleiten ldsst (Gonzalez et al. 2016, S. 1024). Framing von Preisinformationen

beschrénkt sich allerdings nicht nur auf die Anwendung bei Preisnachlédssen.

Eine Methode zum Framing von Bestandspreisen ist das temporale Reframing. Beim tempora-
len Reframing werden dquivalente zeitliche Informationen in unterschiedlichen zeitlichen Be-
zugsgroflen dargestellt (Peetz et al. 2011, S. 119; Liu und Chou 2016, S. 422). In seiner rich-
tungsweisenden Arbeit zeigt Gourville (1998), dass Menschen eher bereit sind zu spenden,
wenn eine Spende als 1 $ pro Tag statt 350 $ pro Jahr beworben wird. In diesem Fall sind 1 $
auf ein Jahr hochgerechnet sogar mehr als 350 $, was die Stiarke des Effekts illustriert.

Konkrete Untersuchungen zum Framing im Kontext von Preiserhdhungen sind hingegen selten,
wie auch Homburg et al. (2005, S. 36) und Pick und Zielke (2015, S. 304) konstatieren. Aus-
nahmen bilden zum Beispiel die Arbeiten von Park (2023) und Bastos (2019). Park (2023) un-
tersucht eine Strategie, bei der Verkdufer auf einem digitalen Marktplatz parallel zur Anhebung
des Verkaufspreises erstmalig eine UVP einfiihren. Durch den Vergleich von Verkaufspreis

und UVP wird ein Rabatt suggeriert, wodurch der Verkaufspreis attraktiver wirkt. Paradoxer-
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weise steigt dadurch trotz der Preiserhohung der Absatz. Bastos (2019) zeigt bei seinem Kon-
zept des ,,Mental Framings*, dass Konsumenten eine Preiserh6hung eher akzeptieren, wenn bei
der Kommunikation der Preiserhdhung das Kundenerlebnis des Produkts in den Fokus gestellt
wird. Framing kann also effektiv genutzt werden, um Preisinformationen attraktiver darzustel-
len und die Kundenakzeptanz zu steigern. Jedoch wurden bisher nur wenige Anwendungen auf

Preiserh6hungen untersucht.

Dabei zeigt die Praxis, dass es weitere vielversprechende Strategien gidbe. Eine interessante
Verkniipfung von temporalem Reframing und Preiserh6hungen zeigt die Firma Amazon. 2017
wurde der Jahresbeitrag fiir Amazon Prime von 49 € auf 69 € erhoht. In der Kundenkommuni-
kation wurde neben dem alten und neuen Jahrespreis auch der Erh6hungsbetrag ausgewiesen.
Dieser wurde jedoch nicht als jéhrlicher Betrag von 20 €, sondern als rechnerisch dquivalente
,»1,67 € mehr pro Monat* dargestellt (Krdmer 2018, S. 105). Diese Steigerung des Jahresbei-
trags von 49 € auf 69 €, was einer Erhohung von 40 % entspricht, ist im Konsumentenbereich
fiir eine einmalige Anpassung verhiltnismaBig hoch. Zum Vergleich: Die letzten drei Preiser-
hohungen des Streaminganbieters Netflix beliefen sich fiir das Standardabonnement in
Deutschland auf 9 % (2019), 8 % (2021) und 8 % (2024) (Bubeck 2019; Weidner 2021; Ket-
tenbach 2024). In Deutschland liegt der Durchschnittswert einer Preiserhohung von Verbrau-
cherpreisen generell ,,nur* bei 7,70 % (Gautier et al. 2022, S. 73). Die Vermutung liegt demnach
nahe, dass Amazon in diesem Beispiel beabsichtigte, die Preiserhohung kleiner wirken zu las-
sen, um die Kundenakzeptanz zu erh6hen. Nach Kenntnisstand des Autors liegen bislang keine
wissenschaftlichen Untersuchungen dazu vor, wie Konsumenten eine solche Anwendung von

temporalem Reframing bei der Darstellung von Preiserh6hungen wahrnehmen und verarbeiten.

Eine wissenschaftliche Untersuchung dieser Anwendung konnte allerdings aus mehreren Griin-
den einen wertvollen praktischen und wissenschaftlichen Beitrag leisten. Zum einen konnte sie
iiberpriifen, ob das temporale Reframing einer Preiserhdhung tatséchlich zu Effekten auf die
Wahrnehmung und die Verhaltensabsichten von Konsumenten fiihrt und unter welchen Bedin-
gungen diese Effekte variieren wiirden. AuBlerdem gibt es Hinweise, dass der Einsatz von Fra-
ming-Strategien in der Preisgestaltung sowohl von Konsumenten (Bambauer-Sachse und Man-
gold 2009, S. 451; Bambauer-Sachse und Grewal 2011, S. 156) als auch von der Regulierung
(Federal Trade Commission 2024, S. 11) als potenziell irrefithrend bewertet werden kann, was
eine genauere Untersuchung bei einem ohnehin sensiblen Thema wie Preiserhohungen beson-

ders bedeutsam erscheinen lasst.
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Vor diesem Hintergrund ergibt sich die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit:

FF:  Welche Wirkung hat der Einsatz des temporalen Reframings bei einer Preiserhohung

auf den Konsumenten?

Diese Hauptforschungsfrage wird in folgende Teilforschungsfragen untergliedert, die insbeson-

dere bei der Herleitung der Hypothesen wieder aufgegriffen werden.

FF1: Wie kann ein Anbieter eine Preiserhohung durch das temporale Reframing so gestalten,
dass dadurch die Bewertung und Kaufabsicht der Konsumenten positiv beeinflusst

wird?
FF2: Welche negativen Effekte konnen durch das temporale Reframing entstehen?

FF3: Unter welchen Bedingungen fallen positive und negative Effekte des temporalen Refra-

mings starker oder schwécher aus?

Aufgrund der aufgezeigten Forschungsliicke und der praktischen Relevanz liegt der Fokus die-
ser Arbeit auf Einflussfaktoren, die unmittelbar im Zuge der Kommunikation einer Preiserho-
hung vom Anbieter gesteuert werden konnen — also solche, die nicht nur grundsétzlich beein-
flussbar, sondern situativ verdnderbar sind. Es wird untersucht, welche MaB3nahmen der Anbie-
ter ergreifen kann, um die Bewertung der Konsumenten zu seinen Gunsten zu beeinflussen.
Dies grenzt sich insbesondere von Arbeiten ab, die Faktoren untersuchen, welche die Reaktion
auf Preiserh6hungen beeinflussen, jedoch nicht vom Anbieter im Zuge einer Preiserh6hung
kontrolliert werden kdnnen. Dazu zdhlen Faktoren wie das Einkommen der Kunden (Homburg
et al. 2010, S. 36), die Reputation des Unternehmens (Helm 2013, S. 402) oder die Kundenzu-
friedenheit (Homburg et al. 2005, S. 46).

1.3 Methodischer Ansatz

Diese Arbeit verfolgt einen quantitativ empirischen, aber theoriegeleiteten Ansatz. Ausgehend
von bestehenden theoretischen Erkldrungsansitzen werden spezifische Hypothesen deduktiv
abgeleitet und anschlieBend quantitativ empirisch gepriift (Doring und Bortz 2016, S. 35). Zu-
nédchst werden die theoretischen Bezugspunkte dargelegt und die Arbeit in einen konzeptionel-
len Rahmen gesetzt. Danach wird ein Uberblick iiber den Stand der Forschung gegeben, um
den aktuellen Wissensstand zu dokumentieren und vertiefenden Einblick in die Forschungslii-
cken aufzuzeigen. Dieser Abschnitt dient dazu, die Relevanz der eigenen Forschung im Kontext

bestehender Studien aufzuzeigen und den theoretischen Rahmen zu begriinden.
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Die vorliegende Arbeit bedient sich einer methodischen Herangehensweise, die auf drei aufei-
nander aufbauenden Online-Experimenten basiert. Diese Versuchsreihe wurde konzipiert, um
die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit umfassend zu untersuchen und ein detailliertes Bild
der Effekte des Reframings bei Preiserh6hungen zu zeichnen. Jedes nachfolgende Experiment
wurde darauf ausgerichtet, die Erkenntnisse des vorherigen Experiments zu ergidnzen und spe-

zifische Aspekte der iibergeordneten Forschungsfrage vertiefend zu analysieren.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit besteht aus fiinf Kapiteln. Nach einer Einfiihrung in das Thema und
insbesondere der Herleitung der Forschungsfragen im ersten Kapitel folgen im zweiten Kapitel
die theoretischen Bezugspunkte. Der Schwerpunkt liegt hier auf theoretischen Ansédtzen wie
der Numerosity-Heuristik und der Assimilations-Kontrast-Theorie, die als Grundlage fiir die
Entwicklung der Hypothesen und die Strukturierung der experimentellen Untersuchungen die-

nemn.

Das dritte Kapitel widmet sich dem aktuellen Forschungsstand. Zu Beginn werden verhaltens-
wissenschaftliche Studien zu Preiserhohungen beleuchtet. Ergidnzend dazu werden auch Studien
zu Preisreduktionen einbezogen, da diese inhaltlich eng verwandt sind und theoretisch tibertrag-
bare Erkenntnisse liefern konnen. Psychologische Mechanismen wie das Framing oder die Wir-
kung von Referenzpreisen betreffen beide Richtungen der Preisverdanderung und ermdglichen
kontrastierende wie auch ergénzende Perspektiven. Zudem wird die Literatur zum temporalen
Reframing untersucht, sowohl im Kontext des Pricings als auch in anderen Bereichen wie dem

Gesundheits- und Rechtswesen.

Im vierten Kapitel werden die Forschungsfragen experimentell untersucht. Hierbei werden die
Hypothesen formuliert, die an den Forschungsstand des dritten Kapitels und den Forschungsfra-
gen der Arbeit ankniipfen. Um die Lesbarkeit zu erh6hen, sind diese Unterkapitel einheitlich
strukturiert. Die Limitationen der Experimente werden am Ende des vierten Kapitels in einem

gemeinsamen Abschnitt zusammengefasst.
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Das flinfte Kapitel bietet eine Zusammenfassung der zentralen Erkenntnisse der Arbeit. Dariiber
hinaus werden die Auswirkungen auf die Wissenschaft, die unternehmerische Praxis und den
Verbraucherschutz erldutert. Abschlieend wird ein Ausblick auf weiteren Forschungsbedarf

gegeben. Eine schematische Darstellung der Struktur dieser Arbeit ist in Abbildung 1 zu finden.

Ausgangslage und Forschungsfragen

Y

Theoretische Bezugspunkte

Einbettung der Arbeit in den Theoretische Erklérungsbeitrige
theoretischen Kontext fiir die empirische Untersuchung

Y

Stand der Forschung

Preiserhéhungen und

. - Temporales Reframing
Preisreduktionen p &

Y

Empirische Untersuchungen

Experiment II:

: Experiment I1I:
cgalive Ltlexle, Preisfairness, Motive

Experiment I:
Grundlegende Effekte

Kontextfaktoren

Schlussbetrachtung

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit
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2 Theoretische Bezugspunkte

2.1 Einordung des Forschungsthemas

Die vorliegende Arbeit untersucht, welchen Einfluss die gezielte Darstellung von Preiserhd-
hungen im Sinne des temporalen Reframings auf die Wahrnehmung und das Verhalten von
Konsumenten hat. Um die Bedeutung dieser Fragestellung nachvollziehbar zu machen, ist zu-
nichst eine Einbettung in den {ibergeordneten Kontext des Preismanagements erforderlich. Im
Anschluss werden mit der verhaltenswissenschaftlichen Forschung sowie dem Modell der Er-
folgskette zwei zentrale theoretische Bezugspunkte eingefiihrt, welche die konzeptionelle

Grundlage der Arbeit bilden.

2.1.1 Preiserhohungen als Teil des Preismanagements

Simon und Fassnacht (2016, S. 1) verstehen Preismanagement als einen ganzheitlichen Prozess,
der die Strategie, Analyse, Entscheidung und Umsetzung bei der Preisgestaltung umfasst. Rein-
ecke und Noll (2023, S. 2) definieren Preismanagement als ,,Gestalten, Lenken und Entwickeln

von Preisen®.

Das Preismanagement als Teil der Marketingdisziplinen spielt aufgrund der zentralen Rolle des
Preises eine entscheidende Rolle fiir den 6konomischen Erfolg eines Unternehmens (Reinecke
und Noll 2023, S. 5). Anderungen im Preis beeinflussen das Kundenverhalten unmittelbar, wir-
ken sich direkt auf den Deckungsbeitrag aus und beeinflussen somit maf3geblich den Unterneh-
menserfolg (Piercy et al. 2010, S. 39; Simon und Fassnacht 2016, S. 2). Bei Konsumgiitern hat
eine Preisdnderung die zehn- bis zwanzigfache Wirkung auf den Absatz im Vergleich zu einer
prozentual gleichen Anpassung des Werbebudgets (Simon und Fassnacht 2016, S. 7). Zudem
lassen sich Anderungen im Preis relativ schnell umsetzen und erfordern im Gegensatz zu ande-
ren Marketinginstrumenten keine grofleren Ausgaben und Investitionen (Simon und Fassnacht

2016, S. 8).

Eine zentrale Aufgabe des Preismanagements stellt die Gestaltung und Umsetzung von Preis-
anderungen dar (Homburg 2020a, S. 197). Preisdnderungen konnen grundsitzlich temporérer
oder dauerhafter Natur sein. Betrachtet man das Yield Management, also die dynamische Preis-
gestaltung zur Erreichung einer optimalen Kapazitéitsauslastung, als separates Preisdnderungs-
feld, beziehen sich temporire Anderungen in der Regel nur auf Preisreduktionen, wie zum Bei-

spiel Sonderangebote oder Rabattaktionen, wihrend dauerhafte Anderungen neben Senkungen



Theoretische Bezugspunkte 8

auch Preiserhohungen umfassen (Diller et al. 2021, S. 415). Dauerhafte Preiserhohungen, die
Gegenstand der empirischen Untersuchung dieser Arbeit sind, stellen eine bewusste Entschei-
dung des Anbieters dar, den bisher giiltigen Preis dauerhaft zu erhéhen (Diller et al. 2021, S.
416). Die Erscheinungsformen von Preisdnderungen sind in Anlehnung an Diller et al. (2021,

S. 416) in Abbildung 2 illustriert.

Preisdnderungen

Dauerhafte Preisdnderungen Temporire Preisédnderungen Yield Management
Preiserhdhungen — Sonderangebote
Preisreduktionen L—— Rabattaktionen
\— Bonusaktionen

Abbildung 2: Erscheinungsformen von Preisdnderungen

Die Motivation, Preise anzupassen, ist vielfdltig. Zahlungsbereitschaften der Kunden konnen
sich dndern, Beschaffungs- oder Personalkosten konnen gestiegen sein oder der Preisdruck
durch den Wettbewerb kann gestiegen sein (Campbell et al. 2015, S. 79; Nagle und Miiller
2018, S. 126; Bruhn 2024, S. 163).

Bei der Umsetzung von Preisdnderungen verfolgt der Anbieter asymmetrische Interessen. Er
wiinscht sich, dass Preissenkungen stark auffallen, wihrend Preiserhohungen mdoglichst unauf-
fallig bleiben. Aus dieser Asymmetrie folgt, dass Preisreduktionen so kommuniziert werden
sollten, dass die preisliche Vorteilhaftigkeit betont wird, wahrend bei Preiserhohungen der
preisliche Nachteil fiir den Kunden nicht so stark wahrgenommen werden sollte (Simon und
Fassnacht 2016, S. 406). Die individuelle Wahrnehmung durch den Kunden ist demnach fiir

eine erfolgreiche Umsetzung einer Preiserh6hung wichtig und fiihrt zum néachsten Kapitel.

2.1.2 Verhaltenswissenschaftliche Forschung als Grundlage der Arbeit

In der klassischen Preisforschung wird der Preis als objektive Grof3e aufgefasst, die eine direkte

Auswirkung auf das Verhalten der Konsumenten hat (Homburg 2020b, S. 732). In der Realitét
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ist der Wirkzusammenhang jedoch deutlich komplexer. Zwischen dem Preis und der Verhal-
tensreaktion der Kunden stehen unter anderem Wahrnehmungen, Emotionen, Risikogefiihle
und Urteile der Kunden (Simon und Fassnacht 2016, S. 162). Kaas und Hay (1984, zitiert nach
Homburg 2020b, S. 760) konnen auch empirisch nachweisen, dass Kunden objektive Preise im
Zuge der Verarbeitung von Preisinformationen in psychologische, subjektive Preise transfor-

mieren.

Dass die Kundenreaktion nicht allein durch den objektiven Wert eines Preises bestimmt wird,
sondern durch die subjektive Bewertung durch den Kunden, wird in der verhaltenswissenschaft-
lichen Forschung beriicksichtigt (Koschate-Fischer und Wiillner 2017, S. 810). Im Kontext von
Preisen (,,Behavioral-Pricing-Forschung) untersucht die verhaltenswissenschaftliche For-
schung, wie Konsumenten Preisinformationen aufnehmen, verarbeiten und darauf reagieren so-
wie deren Einfluss auf Urteile und Entscheidungen der Konsumenten. Der Schwerpunkt liegt
hierbei auf einem deskriptiven Ansatz, der insbesondere kognitive Prozesse betrachtet, welche
in der traditionellen Preistheorie nicht beriicksichtigt werden (Homburg und Koschate 2005, S.

383).

Die verhaltenswissenschaftliche Forschung bildet die theoretische Grundlage dieser Arbeit, da
sie entscheidende Erkenntnisse dariiber liefert, wie Konsumenten Preisinformationen wahrneh-
men und verarbeiten. Insbesondere im Kontext von Preisen, bei denen die Wirkung stark von
der Darstellung und Kommunikation abhdngt (Simon und Fassnacht 2016, S. 402), ermoglicht
dieser Forschungsansatz ein tieferes Verstindnis der kognitiven Prozesse und subjektiven Be-
wertungen, die zu spezifischen Verhaltensreaktionen fithren (Homburg und Koschate 2005, S.
383). Da das temporale Reframing eine spezifische Form der Preisdarstellung darstellt, ist die
Auseinandersetzung mit verhaltenswissenschaftlichen Prinzipien sinnvoll, um die Wirkung die-

ser Framing-Strategie auf die Akzeptanz von Preiserh6hungen fundiert zu untersuchen.

2.1.3 Erfolgskette als konzeptioneller Bezugsrahmen

Ein konzeptionelles Rahmenwerk, das den Kunden als Individuum als entscheidenden Faktor
im Zusammenspiel von MarketingmafBnahmen (wie dem Preis) und wirtschaftlichem Erfolg
betrachtet stellt die ,,Erfolgskette* dar. Dieses Modell, welches in der Forschung zum Relati-
onship Marketing verwendet wird (Matzler und Hinterhuber 2009; Bruhn 2022; Angerer 2023;
Kriamer et al. 2023), dient als konzeptioneller Bezugsrahmen dieser Arbeit, um die Wirkungs-
zusammenhdnge zwischen Preiserhdhungen, Kundenwahrnehmungen und Verhaltensreaktio-

nen systematisch zu untersuchen.
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Die Grundidee hinter der Erfolgskette ist die Verbindung von kunden- und anbieterbezogenen
GroBen, die kausal oder moderierend aufeinander wirken. Die Einfliisse zwischen diesen Vari-
ablen werden in der Kette dargestellt, wodurch eine strukturierte Analyse und Bewertung ein-

zelner MaBBnahmen ermdglicht werden (Kramer et al. 2023, S. 376).

Die grundlegende Struktur der Erfolgskette umfasst vier Elemente: Das erste Element be-
schreibt den Input des Unternehmens, wie etwa eine Marketingmafnahme wie den Preis. Dieses
erste Element beeinflusst die psychologische Wirkung auf den Kunden, also wie er beispiels-
weise den Preis des Produkts wahrnimmt. Diese Wahrnehmung wiederum wirkt auf das dritte
Element, das Verhalten des Kunden, das sich beispielsweise im Kaufverhalten ausdriicken
kann. Das Verhalten wirkt auf den Output des Unternehmens (in der Regel der 6konomische
Erfolg), welches das letzte Element in der Erfolgskette darstellt. Letztlich macht die Erfolgs-
kette den Erfolg von Marketingmalinahmen auf die 6konomische Leistung eines Unternehmens
von der Wirkung dieser MaBnahmen auf den Kunden abhingig. Zusitzlich konnen die hier
dargelegten Wirkzusammenhinge aber auch von unternehmensinternen und -externen Faktoren
moderiert werden (Bruhn 2022, S. 66—67). In Abbildung 3 wird die Grundstruktur der Erfolgs-
kette in Anlehnung an Bruhn (2022, S. 66) graphisch dargestellt.

Unternehmensexterne moderierende Faktoren

Psychologische
Wirkung beim
Kunden

Input des Verhaltenswirkung Output flr das

Unternehmens beim Kunden Unternehmen

Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Abbildung 3: Grundstruktur einer Erfolgskette

In der Forschung wird die Erfolgskette je nach Anwendungsfokus unterschiedlich ausgestaltet.
Ein Beispiel hierfiir aus dem Relationship Marketing ist die Wirkung von Marketingmafnah-
men auf die Kundenzufriedenheit, die wiederum auf die Kundenbindung wirkt, welche zum
okonomischen Erfolg des Unternehmens beitrdgt. Die Verbindung zwischen Marketingmal-
nahmen und Kundenzufriedenheit kann beispielsweise durch die Heterogenitdt von Kundener-

wartungen moderiert werden (Bruhn 2022, S. 67).
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In dieser Arbeit wird der Einsatz eines Preisinstruments, das temporale Reframing, im Kontext
einer Preiserhdhung untersucht. Die Art und Weise der Untersuchung orientiert sich dabei an
der Systematik der Erfolgskette. Als Bezugspunkt fiir die Untersuchung gilt stets der Konsu-
ment. Das heif3t, das Preisinstrument wird aus dem Blickwinkel des Konsumenten analysiert.
Die Bewertung und Einordnung dieser Analyse erfolgen jedoch aus der Perspektive des Unter-
nehmens. Wenn zum Beispiel Konsumenten eine Preiserh6hung als weniger stark wahrnehmen,
gilt dies in der Arbeit als ,,positiver Effekt”, da diese Wahrnehmung mutmaBlich dem Unter-
nehmen zugutekommen wird. Die Konsumentenperspektive wird somit von der Unternehmens-

perspektive umschlossen.

Ein weiteres wesentliches Merkmal dieser Arbeit ist, dass nicht nur die Verhaltenswirkung (in
Form einer Verhaltensabsicht) analysiert wird, sondern auch die psychologische Wirkung auf
den Konsumenten. Insbesondere wird untersucht, wie die Preiserh6hung vom Konsumenten
wahrgenommen wird und welche kognitiven Prozesse die Unterschiede in der Wahrnehmung

der verschiedenen Darstellungsoptionen der Preiserhohung erklaren kdnnen.

Die 6konomische Wirkung auf das Unternehmen, etwa der Einfluss auf den Absatz oder Um-
satz, wird in dieser Arbeit nicht betrachtet. Wiirde das Framing der Preiserh6hung beispiels-
weise die Wiederkaufabsicht erhohen, konnte man intuitiv zwar von einem positiven Einfluss
auf den 6konomischen Erfolg des Unternehmens ausgehen. Der explizite Beleg dieser Ver-
kniipfung innerhalb der Erfolgskette ist jedoch nicht Gegenstand dieser Arbeit. Dementspre-
chend wird bei der adaptierten Darstellung der Erfolgskette, welche im weiteren Verlauf der

Arbeit préisentiert wird, auf den letzten Teil, den Einfluss auf das Unternehmen, verzichtet.
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2.2 Theoretische Erklirungsbeitrige fur die empirischen

Untersuchungen

Die folgenden theoretischen Erkldrungsansitze bilden das konzeptionelle Fundament der em-
pirischen Analysen dieser Arbeit. Ziel dieses Kapitels ist es, zentrale verhaltenswissenschaftli-
che Konzepte zu erldutern, die fiir das Verstdndnis von Preiswahrnehmung, Preisbewertung und
Kaufentscheidungen bedeutsam sind. Die Auswahl und Darstellung der Konzepte orientiert
sich dabei sowohl an ihrer empirischen Relevanz als auch an ihrer theoretischen Anschlussfa-

higkeit an das Untersuchungsdesign der Arbeit.

Im ersten Schritt wird die Preiswahrnehmung als kognitiver Prozess betrachtet, der die subjek-
tive Interpretation objektiver Preisreize beschreibt. Der Fokus liegt auf zentralen Einflussfak-
toren wie Preisdarstellung, Referenzpreisen und externen Kontextpreisen. Aufbauend darauf
liefert die Assimilations-Kontrast-Theorie ein theoretisches Rahmenmodell zur Erklarung, wie
Konsumenten Preisinderungen bewerten und interpretieren. Sie erklart, wann Preise akzeptiert,
ignoriert oder abgelehnt werden und auf welchen psychologischen Mechanismen diese Reakti-

onen beruhen.

Ein weiterer wichtiger Bestandteil der Preisbeurteilung ist die Wahrnehmung von Preisfairness.
Dieses Konzept erweitert die Betrachtung 6konomischer Bewertungen um soziale Normen und
Gerechtigkeitsvorstellungen, die eine zentrale Rolle bei der Akzeptanz von Preiserh6hungen

spielen.

Darauf auftbauend wird das Framing-Prinzip eingefiihrt, das aufzeigt, wie die Priasentation iden-
tischer Informationen zu unterschiedlichen Bewertungen fiihren kann. Temporales Reframing
stellt eine spezifische Anwendung dar, die zentral flir diese Arbeit ist. Abschlieend wird die
Numerosity-Heuristik behandelt, die fiir die theoretische Fundierung temporalen Reframings

bei Preiserhohungen essenziell ist.

2.2.1 Konzept und Einflussfaktoren der Preiswahrnehmung

In der Preisforschung wird zwischen dem objektiven Preis, also dem tatsidchlich geforderten
Betrag, und dem wahrgenommenen Preis unterschieden (Diller et al. 2021, S. 116). Diese Dif-
ferenzierung ist insofern entscheidend, als in der Kaufentscheidung nicht der objektive, sondern
der subjektiv wahrgenommene Preis ausschlaggebend ist (Dodds 1991, S. 18). Viele Konsu-
menten konnen den exakten objektiven Preis im Nachhinein nicht zuverlédssig erinnern, sondern

speichern qualitative Beschreibungen ihrer Eindriicke (Zeithaml 1988, S. 10).
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Die Preiswahrnehmung beschreibt den Prozess, durch den objektive Preisinformationen in sub-
jektive Preisempfindungen iiberfithrt werden (Diller et al. 2021, S. 115). Es handelt sich um
eine individuelle, mentale Enkodierung, bei der objektive Preise im Lichte von Erfahrungen,
Erwartungen und situativen Kontexten interpretiert werden (Monroe 1973, S. 72). Der resultie-
rende Eindruck kann sich in einfachen Preisurteilen wie ,,giinstig* oder ,,zu teuer* manifestieren
(Zeithaml 1988, S. 10). Die subjektive Bewertung eines Preises kann sich je nach individuellen
Erfahrungen, Erwartungen und Kontextbedingungen erheblich unterscheiden (Berkowitz und

Walton 1980, S. 351).

Preiswahrnehmung ist damit ein friihes, teils unbewusstes Stadium der Preisbeurteilung. Bereits
in diesem Stadium kann eine innere Haltung gegeniiber dem Preis entstehen, die die spitere

Kaufentscheidung mafgeblich beeinflusst (Diller et al. 2021, S. 116).

Drei zentrale Einflussfaktoren der Preiswahrnehmung werden in der Literatur genannt (Diller

et al. 2021, S. 116): die Preisdarstellung, externe Referenzpreise und interne Referenzpreise.

Die Preisdarstellung, oder Preisoptik, umfasst alle visuellen und sprachlichen Elemente, mit
denen Preise kommuniziert werden. Anbieter versuchen, durch eine vorteilhafte Gestaltung der
Preisinformationen die Wahrnehmung der Konsumenten gezielt zu beeinflussen (Diller et al.
2021, S. 116). Dazu zéhlen unter anderem die Darstellung von Rabatten in absoluten oder pro-
zentualen GroBlen (Gonzélez et al. 2016), die Aufgliederung eines Gesamtpreises in kleinere
obligatorische Teilbetrige (Morwitz et al. 1998) oder auch das in dieser Arbeit behandelte tem-
porale Reframing (,,1 € pro Tag statt 360 € pro Jahr*) (Gourville 1998).

Referenzpreise sind ein weiterer zentraler Faktor. Die zentrale Annahme, aus der Referenz-
preistheorie (Monroe 1973) kommend, lautet, dass Preise nicht absolut bewertet werden, son-
dern im Verhiltnis zu einem mentalen Vergleichsstandard stehen (Monroe 1973, S. 76). Das
korrespondiert mit Erkenntnissen aus der Konsumentenforschung, die besagen, dass die meis-
ten Kaufentscheidungen komparativer Natur sind. Eine vorliegende Transaktion wird dabei
nicht isoliert bewertet, sondern mit &hnlichen Transaktionen verglichen (Xu und Wyer 2008, S.

859).

Der interne Referenzpreis basiert auf fritheren Preiserfahrungen, Erwartungen oder Vorstellun-
gen iber faire Preise. Er ist im Geddchtnis gespeichert und bildet einen individuellen Ver-
gleichsmaf3stab, mit dem ein Preis ins Verhéltnis gesetzt wird (Simon und Fassnacht 2016, S.

175; Homburg 2017, S. 767).



Theoretische Bezugspunkte 14

Externe Referenzpreise entstehen dagegen aus beobachtbaren Reizen in der direkten Kaufsitu-
ation (Homburg und Koschate 2005, S. 394). Dazu zéhlen etwa Preisempfehlungen, Preise dhn-
licher Produkte oder Wettbewerbspreise (Simon und Fassnacht 2016, S. 412).

Cheng und Monroe (2013) kritisieren jedoch die begriffliche Unterscheidung zwischen internen
und externen Referenzpreisen. Ihrer Auffassung nach ist ein Referenzpreis immer ein interner,
mentaler Wert. Externe Preise sind lediglich Reize, die unter anderem zur Bildung oder Anpas-
sung des internen Referenzpreises beitragen konnen (Cheng und Monroe 2013, S. 108). Um
diese Differenzierung klarer zu fassen, wird im weiteren Verlauf der Arbeit statt von externen
Referenzpreisen von externen Kontextpreisen und statt von internen Referenzpreisen vereinfa-

chend von Referenzpreisen gesprochen.

Die hier ausgefiihrten Faktoren der Preiswahrnehmung werden in Anlehnung an Diller et al.

(2021, S. 116) in modifizierter Form in Abbildung 4 zusammengefasst.

Objektiver Preis

Preisdarstellung —>

Externe
Kontextpreise

4

Subjektiver Preis

A

Referenzpreise

Abbildung 4: Grundmodell der Preiswahrnehmung

2.2.2 Assimilations-Kontrast-Theorie

Die Assimilations-Kontrast-Theorie (Sherif et al. 1958) stellt eine Weiterentwicklung der
Adaptionsniveau-Theorie (Helson 1964) dar. Wéahrend Letztere davon ausgeht, dass die Wahr-
nehmung eines Reizes stets in Relation zu einem individuell gebildeten Mittelwert, dem soge-

nannten Adaptionsniveau, erfolgt (Raman und Bass 2002, S. 208), erweitert die Assimilations-
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Kontrast-Theorie diesen Ansatz um die Annahme akzeptierter und zuriickgewiesener Wahr-
nehmungsspannen. Im Zentrum steht die Frage, wie weit ein Stimulus, etwa ein Preis, von ei-
nem bestehenden Adaptionsniveau abweichen darf, um noch als diesem zugehdrig wahrgenom-

men zu werden (Eschweiler 2006, S. 53).

Ubertrigt man die Assimilations-Kontrast-Theorie auf das Konzept der Preiswahrnehmung,
kann das Adaptionsniveau funktional mit dem Referenzpreis gleichgesetzt werden, wobei der
Referenzpreis dann als Bandbreite statt als einzelner Punkt verstanden wird (Diller et al. 2021,
S. 118). Die Theorie liefert damit eine theoretische Grundlage fiir das Verstindnis von Refe-

renzpreisbildung und Preiswahrnehmung im Konsumentenverhalten.

Zentral fiir die Assimilations-Kontrast-Theorie ist die Einteilung des Wahrnehmungsfeldes in
drei Zonen: den Akzeptanzbereich (,,latitude of acceptance*), den Ablehnungsbereich (,,latitude
of rejection*) und die Indifferenzzone, in der Reize weder als akzeptabel noch als abzulehnen
wahrgenommen werden, sondern weitgehend neutral bleiben (Alford und Engelland 2000, S.

94).

Fallt ein Preisreiz in den Akzeptanzbereich, wird er als zum Adaptionsniveau zugehdrig wahr-
genommen (,,assimiliert®). Dies geht mit einer Wahrnehmungsverzerrung einher: Der Stimulus
erscheint dem Konsumenten ndher am Adaptionsniveau, als er objektiv ist (Diller et al. 2021,
S. 118). Befindet sich der Reiz am Rand des Akzeptanzbereichs, kann er dariiber hinaus zu

einer Verschiebung des Adaptionsniveaus in seine Richtung fithren (Sherif et al. 1958, S. 151).

Liegt der Preisreiz dagegen auBlerhalb des Akzeptanzbereichs, wird er abgelehnt (,,kontras-
tiert). Auch hier entsteht eine Wahrnehmungsverzerrung, jedoch in entgegengesetzter Rich-
tung. Der Unterschied zum Adaptionsniveau wird {iberzeichnet, und der Preisreiz erscheint dem
Konsumenten andersartiger, als er tatsdchlich ist (Eschweiler 2006, S. 53). Dies kann zu einer
expliziten Ablehnung des Preises fiihren, begleitet von einer verstarkten Verankerung des bis-
herigen Adaptionsniveaus (Sherif et al. 1958, S. 150). Ein solcher Preis wird haufig auch als
unplausibel verworfen bzw. ignoriert (Urbany et al. 1988, S. 95; Eschweiler 2006, S. 54; Lin
und Chen 2017, S. 3).

Im Kontext der Preiswahrnehmung bedeutet dies, dass das Adaptionsniveau als eine Preis-
spanne mit definierter Ober- und Untergrenze interpretiert werden kann (Diller et al. 2021, S.
118). Preise auBlerhalb dieser Grenzen werden als zu hoch oder zu niedrig wahrgenommen und
abgelehnt (Rao und Sieben 1992, S. 257). Befinden sich Preise innerhalb dieser Spanne, werden

sie in manchen Fillen gar nicht aktiv wahrgenommen (Monroe 1973, S. 78).
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2.2.3 Preisfairness

Die Preisfairness stellt ein zentrales Konzept in der Preisbewertung dar (Homburg 2020, S. 770)
und entscheidet mafigeblich dariiber, ob eine Preiserhohung erfolgreich umgesetzt werden kann
(Kahneman et al. 1986a, S. 728; Maxwell 1995, S. 21; Homburg et al. 2010, S. 37). Dement-
sprechend nimmt das Konzept der Preisfairness eine zentrale Rolle in der verhaltenswissen-
schaftlichen Literatur zu Preiserh6hungen ein (Bolton et al. 2003; Homburg et al. 2005; Herr-
mann et al. 2007; Campbell et al. 2015; Malc et al. 2016).

Um die Diskussion um Preisfairness und die Wahrnehmung von Preiserhohungen auf eine ge-
meinsame konzeptionelle Basis zu stellen, wird in dieser Arbeit die Definition von Campbell
(2007, S. 261) herangezogen: ,,Perceptions of price (un)fairness encompass a consumer’s sub-
jective sense of a price as right, just, or legitimate versus wrong, unjust or illegitimate®. Diese
Definition wird gewéhlt, weil sie eine integrative Perspektive auf das Preisfairnessurteil der
Konsumenten bietet und verdeutlicht, dass Preisfairness iiber die blol 6konomisch getriebene
Preisbewertung hinausgeht und die Beurteilung der Preisgestaltung im Kontext von Gerechtig-

keit und Akzeptanz betrachtet.

Bezogen auf Preiserh6hungen und ins Deutsche {ibertragen, wird in dieser Arbeit eine Preiser-
hohung als fair betrachtet, wenn sie vom Konsumenten als angemessen und gerecht empfunden
wird. Dieses Verstindnis ist zentral fiir die vorliegende Arbeit, da es erlaubt, Preiserhohungen
nicht nur in Bezug auf ihre 6konomische, sondern auch auf ihre soziale Wirkung auf Konsu-

menten zu bewerten.

In diese Richtung argumentiert auch Maxwell (2002 S. 192), wenn sie von 6konomischer und
sozialer Fairness eines Preises spricht. Eine Beschrinkung auf die 6konomische Fairness wiirde
dem neoklassischen Ansatz zur Beurteilung der Fairness eines Preises entsprechen. Ein fairer
Preis entspricht bei diesem Ansatz einem niedrigen Preis, der fiir ein gutes Preis-Leistungsver-

héltnis sorgt (Darke und Dahl 2003, S. 330).

Die soziale Komponente eines fairen Preises ldsst sich konzeptionell illustrieren, wenn der Preis
als Instrument des Austauschs innerhalb einer Gesellschaft verstanden wird. Dann unterliegt
die Beurteilung des Preises auch den vorherrschenden sozialen Normen und Regeln, von denen
Konsumenten erwarten, dass sie von Anbietern eingehalten werden (Garbarino und Maxwell
2010, S. 1067). Kahneman et al. (1986b, 285) bezeichnen soziale Normen etwa als ,,rules of
fairness*. Wenn diese Normen verletzt werden, erscheint eine Handlung oder ein Ereignis als

ungerecht (Maxwell 2002, S. 193; Garbarino und Maxwell 2010, S. 1067).
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Experimentelle Untersuchungen zeigen auf, dass die Einschétzung eines Preises als ,,glinstig*
und fair im Sinne von ,,gerecht* zwar oft korreliert, aber nicht zwangslaufig identisch ist. Ein
Preis kann als fair wahrgenommen werden, auch wenn er nicht als giinstig empfunden wird,
und umgekehrt. Beispielsweise konnte ein Kunde eine Jacke zu einem bestimmten Preis grund-
satzlich als kostengiinstig betrachten. Wenn jedoch derselbe Verkéufer dieselbe Jacke einem
anderen Kunden zu einem niedrigeren Preis anbietet, konnte dieser Preis dariiber hinaus als

unfair wahrgenommen werden (Maxwell 1995, S. 22).

Die wahrgenommene Fairness stellt einen wichtigen psychologischen Faktor dar, der die Beur-
teilung von Preisen durch Verbraucher mafBgeblich beeinflusst (Kahneman et al. 1986a;
Kahneman et al. 1986b). Die Fairness hat sich auBBerdem als wichtiger Indikator fiir die Hand-
lungsabsichten in Kaufsituationen erwiesen und wird daher in der Marketingliteratur hiufig
verwendet (Homburg et al. 2005; Herrmann et al. 2007; Campbell et al. 2015; Malc et al. 2016).
Verbraucher, die eine Preiserhdhung als unfair betrachten, sind in der Regel nicht bereit, diese

zu akzeptieren, was sich in letzter Instanz negativ auf den Unternehmensgewinn auswirken wird

(Franciosi et al. 1995, S. 938).

2.2.4 Framing

Ein tiefgehendes Verstindnis des Framing-Prinzips ist grundlegend fiir die Uberlegungen und
konzeptionellen Ausfiihrungen dieser Arbeit. Framing bezeichnet die gezielte Prasentation von
Informationen auf variierende Weise, mit dem Ziel, die Wahrnehmung und somit die Bewer-
tung dieses Inhalts zu beeinflussen. Framing beeinflusst dabei nicht nur die Wahrnehmung und
Entscheidungsfindung in vielféltigen Kontexten, sondern legt auch den Grundstein fiir das Ver-

standnis komplexer verhaltensokonomischer Dynamiken.

In der Literatur zu Konsumentenentscheidungen finden sich verschiedene Kontexte und Arten
von Framing, die einen entscheidenden Einfluss auf das Konsumentenverhalten haben kénnen.
Beim Framing héngt die Bewertung einer Information davon ab, wie diese Information priasen-
tiert wird (Tversky und Kahneman 1981, S. 453). Anders ausgedriickt, wird ein objektiv glei-
cher Inhalt auf unterschiedliche Weise dargestellt, kann dies zu einer unterschiedlichen Bewer-
tung fiihren (Cornelissen und Werner 2014, S. 195). Daraus resultierende Framing-Effekte
lasssen sich in diversen Bereichen beobachten. Ein beriihmtes Beispiel ist das Asian Disease
Problem von Tversky und Kahneman (1981, S. 453). Die Autoren konfrontieren Probanden mit

der hypothetischen Situation, das richtige Behandlungsprogramm fiir eine unheilbare Krankheit
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auszuwihlen, die 600 Menschen das Leben kosten wird. Zwei Gruppen erhalten unterschiedli-
che Darstellungen. In der ersten Gruppe wird das Ergebnis positiv geframet (,,Leben retten*
statt ,,Menschen sterben®): Die Probanden wihlen zwischen Programm A, das 200 Menschen
das Leben retten wird, und Programm B, das mit einer Wahrscheinlichkeit von 1/3 alle 600
retten wird und mit einer Wahrscheinlichkeit von 2/3 niemanden. Obwohl der Erwartungswert
bei beiden Programmen bei 200 liegt, entscheiden sich die meisten Probanden fiir die sichere
Variante A. In der zweiten Gruppe ist das Ergebnis negativ geframet: In Programm C sterben
sicher 400 Menschen, in Programm D stirbt mit einer Wahrscheinlichkeit von 1/3 niemand und
mit einer Wahrscheinlichkeit von 2/3 alle. Auch hier liegt der Erwartungswert bei 200 gerette-
ten Leben, dennoch entscheiden sich die meisten Probanden fiir die riskantere Option D. Wich-
tig ist, dass es sich bei A und C sowie bei B und D jeweils um inhaltlich identische Programme
handelt, die lediglich unterschiedlich dargestellt wurden. Dies zeigt, dass sich die Probanden

trotz identischer Sachlage unterschiedlich verhalten.

Eine Erkldrung fiir dieses Verhalten liefert die Prospect Theory (Tversky und Kahneman 1981,
S. 458): Die meisten Menschen sind verlustaversiv. Sie empfinden den Schmerz eines Verlustes
starker als die Freude iiber einen gleich hohen Gewinn. Diese Reaktion fiihrt dazu, dass Indivi-
duen in Verlustsituationen eher bereit sind, Risiken einzugehen, um Verluste zu vermeiden.
Wird dagegen ein Gewinn in Aussicht gestellt, neigen Menschen zur Risikoaversion. Sie be-
vorzugen einen sicheren Gewinn gegeniiber einem potenziell hoheren, aber unsicheren. Das
entspricht dem bekannten Prinzip ,,Lieber den Spatz in der Hand als die Taube auf dem Dach®.
Levin und Gaeth (1988, S. 374) zeigen anhand von Produktbeschreibungen, wie positiv oder
negativ formuliertes Framing das Konsumentenurteil beeinflusst. So wird Hackfleisch als
»15 % mager* positiver bewertet als ,,25 % Fett“. Diese Praferenz zeigt sich auch in der Wahr-
nehmung numerischer Informationen. Pandelaere et al. (2011, S. 308) veranschaulichen, dass
der Abstand zwischen 7 und 9 auf einer Skala von 1 bis 10 als geringer wahrgenommen wird
als der Abstand zwischen 700 und 900 auf einer Skala von 0 bis 1.000. Solche Beobachtungen
stellen das Prinzip der deskriptiven Invarianz infrage, wie es von Tversky und Kahneman
(1986, S. 253) formuliert wurde, und verdeutlichen: Menschen reagieren offenbar
unterschiedlich auf objektiv gleiche, aber unterschiedlich présentierte Informationen. Dies
widerspricht der Annahme der klassischen 6konomischen Theorie, wonach Konsumenten stets
rational handeln. Verhaltenswissenschaftliche Studien zeigen, dass Konsumenten nicht die
rationalen Entscheidungstriger sind, als die sie in der klassischen Mikrodkonomie gelten.
Stattdessen versuchen sie héufig, ihren kognitiven Aufwand zu minimieren, und reagieren

flexibel auf unterschiedliche Darstellungsweisen (Kleinmuntz und Schkade 1993, S. 221).
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Framing-Effekte lassen sich jedoch nicht ausschlieBlich auf kognitive Vereinfachung
zurlickfithren. Auch tief verankerte psychologische Mechanismen, wie Heuristiken und Biases,
priagen das Entscheidungsverhalten. Das Verhalten bei Entscheidungen ist somit das Ergebnis
komplexer Wechselwirkungen zwischen kognitiven Prozessen und externen Einfliissen, was
die Vielschichtigkeit menschlicher Rationalitét unterstreicht (Gigerenzer und Gaissmaier 2011,

S. 474).

Framing spielt auch bei der Darstellung und Kommunikation von Preisen eine zentrale Rolle.
In der Praxis lassen sich zahlreiche Beispiele finden, die in der Forschung ausfiihrlich
untersucht wurden. Eine verbreitete Form des Preis-Framings ist das Partitioned Pricing. Dabei
wird ein Gesamtpreis in mehrere Teilbetrige fiir bestimmte Leistungen aufgeteilt.
Fluggesellschaften etwa weisen Kosten fiir Flug, Gepiack und Umbuchung separat aus. Die
Grundleistung erscheint dadurch giinstiger, als wenn ein Gesamtpreis genannt wiirde (Morwitz
et al, 1998). Um irrefiihrende Darstellungen zu verhindern, schreibt die
Preisangabenverordnung in Deutschland zum Beispiel die Angabe samtlicher Preisbestandteile

sowie des Gesamtpreises vor (Diller et al. 2021, S. 124).

Auch bei Preisreduktionen zeigt sich die Wirkung des Framings. Rabatte konnen entweder in
Prozent oder als absoluter Betrag angegeben werden. Die gewdhlte Form beeinflusst, wie stark
der wahrgenommene Preisvorteil ausféllt. Konsumenten konnen je nach Darstellung den

tatsdchlichen Vorteil {iber- oder unterschitzen (DelVecchio et al. 2007; Gonzalez et al. 2016).

Ein weiterer Framing-Effekt ergibt sich beim Einsatz von Vergleichspreisen. Wird der eigene
Preis gemeinsam mit einem hoheren Referenzpreis wie der UVP dargestellt, erscheint er
attraktiver — obwohl sich am absoluten Preis nichts gedndert hat (Simon und Fassnacht 2016,

S. 412).

Beim Product Downsizing bleibt der Preis konstant, wahrend die Produktmenge reduziert wird.
Der Preis pro Mengeneinheit steigt, ohne dass dies von Konsumenten sofort bemerkt wird,
weswegen man auch von einer versteckten Preiserhohung spricht (Gupta et al. 2007, S. 239;

Evangelidis 2024, S. 283).

Ein weiteres Beispiel fiir Preis-Framing ist die Werbung mit Ab-Preisen. Dabei wird nur der
niedrigste Einstiegspreis eines Produktportfolios genannt. Dadurch riickt ein besonders
giinstiger Referenzpreis in den Fokus, was das Interesse potenzieller Kéufer erhohen kann

(Diller et al. 2021, S. 124).

SchlieBlich werden Preise fiir Abonnements oder Mitgliedschaften hidufig pro Monat statt pro

Jahr ausgewiesen. Diese Darstellungsweise soll den Eindruck eines geringeren Preises erzeugen
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(Bambauer-Sachse und Mangold 2009). In diesen Féllen kommt das Prinzip des temporalen

Reframings zur Anwendung.

2.2.5 Temporales Reframing

Temporales Reframing ldsst sich als spezifische Anwendung von Framing verstehen. Dabei
geht es darum, dquivalente zeitliche Informationen in unterschiedlichen zeitlichen Bezugsgro-

Ben darzustellen (Peetz et al. 2011, S. 119; Liu und Chou 2016, S. 422).

Um das temporale Reframing besser zu verstehen, wird zundchst das Thema Bezugsgroflen
erlautert. Quantitative Informationen setzen sich grundsitzlich aus einem Zahlenwert und einer
BezugsgroBBe zusammen, die den Zahlenwert in den richtigen Kontext setzt. Beispielsweise
kann die Distanz zur nichsten Tankstelle mit ,,5 Kilometern* angegeben werden, wobei ,,5 der
Zahlenwert und ,,Kilometer* die Bezugsgrofe ist. Oder der diesjéhrige Sommerurlaub dauert
»4 Wochen®, wobei ,,4“ der Zahlenwert und ,,Wochen* die BezugsgroBe ist. Diese Beispiele
lassen sich durch Anpassung von Zahlenwert und Bezugsgrofle alternativ darstellen, ohne die
objektive Information zu dndern. Man spricht dann von einem anderen Frame, bezogen auf die
Anderung von Reframing. So konnte der Sommerurlaub auch als ,,1 Monat*“ oder der Weg zur

Tankstelle als ,,5.000 Meter* ausgedriickt werden, ohne die objektive Menge zu verdndern.

Eine zeitliche GroBBe wird durch einen Zahlenwert und eine zeitliche Bezugsgrofle definiert.
Beim temporalen Reframing werden sowohl der Zahlenwert als auch die Bezugsgrofle gedn-
dert, ohne die objektive Menge der zeitlichen GroBle zu verdandern. Die Effekte von temporalem
Reframing im Kontext des Pricing wurden beispielsweise bereits 1994 von Price (1994) unter-
sucht. In seiner Studie wurden Probanden gebeten, zwischen einem Appartement fiir 650 $ pro
Monat in guter Lage und einem Appartement fiir 600 $ pro Monat in schlechterer Lage zu wéh-
len. Die Preisunterschiede wurden einmal als 11,54 § pro Woche und einmal als 600 $ pro Jahr
dargestellt. Es zeigte sich, dass das hoherpreisige Appartement deutlich hdufiger gewéhlt
wurde, wenn die Differenz zum glinstigeren Appartement als der numerisch kleinere Betrag pro

Woche ausgewiesen wurde.

In der Pricing-Praxis wurde temporales Reframing bereits angewendet, lange bevor es wissen-
schaftliche Aufmerksamkeit erregte (Gourville 1998, S. 395). Ein Beispiel hierfiir ist das An-
gebot einer Sofafinanzierung iiber 24 Monate zu 999 $, das mit 1,68 § pro Tag beworben wird,
oder eine gemeinniitzige Spende von 100 $, die mit 27 Cent pro Tag dargestellt wird (Gourville

1999, S. 113). Gourville prégte fiir diese Anwendungsweise des temporalen Reframings den
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Begriff ,,Pennies-a-Day-Strategie” (PAD) und analysierte diesen Ansatz in mehreren experi-
mentellen Studien (Gourville 1998, Gourville 1999, Gourville 2003). Beim temporalen Refra-
ming zerlegt der Anbieter den Preis eines Produktes zwar von einer summierten Einmalausgabe
in eine Sequenz kleiner, disaggregierter Betrdge, um so die Kaufbereitschaft potenziell zu er-
hohen. Jedoch ist noch einmal zu betonen, dass es sich um eine rein kommunikative Strategie
handelt. Der eigentliche Zahlungsfluss bleibt in allen Darstellungsformen aggregiert (Gourville
1998, S. 395).

Das temporale Reframing kann zwar effektiv Wahrnehmung und Beurteilung von Konsumen-
ten beeinflussen, bringt jedoch auch ethische Uberlegungen mit sich. Die subtile Beeinflussung
der Preiswahrnehmung und die mogliche Auswirkung auf die Entscheidungsfreiheit der Kon-
sumenten erfordern eine gewissenhafte Betrachtung und einen verantwortungsbewussten Ein-
satz. Wie spiter noch ausfiihrlich ausgefiihrt wird, zeigen tatsichlich einige empirische Arbei-
ten auf, dass der Einsatz von temporalem Reframing zu einer wahrgenommenen Téuschung
durch den Konsumenten fithren kann (Bambauer-Sachse und Mangold 2009, Bambauer-Sachse

und Grewal 2011).

Die Anwendung des temporalen Reframings im Pricing-Kontext ist flir diese Arbeit zwar be-
sonders wichtig. Die wissenschaftlichen Untersuchungen zum temporalen Reframing erstre-
cken sich jedoch weit liber den Kontext der Preisforschung. In Bereichen wie Gesundheitsfor-
derung, Umweltschutz und Bildung kann temporales Reframing dazu beitragen, langfristige
Vorteile greifbarer und motivierender darzustellen. Beispielsweise kann gezeigt werden, dass
Menschen eher zu sportlicher Aktivitidt motiviert werden, wenn sie sich Trainingszeiten in Ta-

gen vorstellen (Peetz et al. 2011, S. 118).

2.2.6 Numerosity-Heuristik

Zahlen sind allgegenwirtig im Alltag. Sie dienen als objektives Merkmal zur Beschreibung von
Mengen und bilden hédufig die Grundlage fiir Entscheidungen in unterschiedlichsten Kontexten.
Neben dem objektiven Zahlenwert konnen jedoch auch scheinbar nebensédchliche Merkmale

wie Geradzahligkeit, Rundung oder die Lénge einer Zahl Entscheidungsprozesse beeinflussen

(Bagchi und Davis 2016, S. 89).

Die Verarbeitung zahlenbasierter Informationen erfolgt hdufig iiber mentale Abkiirzungen, so-

genannte Heuristiken. Diese dienen dazu, kognitive Ressourcen zu schonen, indem sie schnelle
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und einfache Urteile ermdglichen, besonders unter Unsicherheit oder bei begrenzter Verarbei-
tungskapazitdt (Tversky und Kahneman 1974, S. 1124; Gigerenzer und Gaissmaier 2011, S.
454).

Eine spezifische Form solcher Abkiirzungen ist die Numerosity-Heuristik. Dabei verlassen sich
Menschen iibermiBig stark auf den numerischen Wert einer Mengenangabe und vernachlassi-
gen dabei andere kontextuell relevante Informationen (Basu und Ng 2021, S. 303). Hohere
Zahlenwerte werden félschlich mit groBeren Mengen gleichgesetzt, auch wenn die objektive

Bezugsgrofle, etwa Fliache, Gewicht oder Zeit konstant bleibt (Bagchi und Davis 2016, S. 89).

Die zugrunde liegende Eigenschaft der Heuristik ist die sogenannte Numerositét. In der ur-
spriinglichen Definition von Pelham et al. (1994, S. 103) beschreibt sie die Anzahl der Einhei-
ten, in die ein Stimulus unterteilt ist. Brannon und Terrace (1998, S. 746) verstehen darunter
die Anzahl unterscheidbarer Teile eines Stimulus. Monga und Bagchi (2012, S. 186) beziehen
Numerositdt auf Zahlen, die zur Einschitzung von Mengen oder Wahrscheinlichkeiten verwen-
det werden. Numerositét stellt einen bedeutsamen Einflussfaktor bei Konsumentenentscheidun-
gen dar (Basu und Ng 2021, S. 303) und spielt generell eine zentrale Rolle im menschlichen
Entscheidungsverhalten (Bagchi und Davis 2016, S. 89).

Die Wirkung der Numerosity-Heuristik manifestiert sich in verschiedenen Kontexten. Raghubir
und Srivastava (2002, S. 338) zeigen, dass Konsumenten Preise in Fremdwéhrung falsch ein-
schitzen, obwohl diese in ihrer Heimatwéhrung identisch wiren. So erscheint ein Preis von
1.100 koreanischen Wons hoher als 110 japanische Yens, trotz identischem Gegenwert in §.
Auch bei mengenbezogenen Angaben werden Unterschiede als groer wahrgenommen, wenn
der numerische Wert hoher ist. Ein Beispiel liefert die Einschidtzung der Garantiezeit einer
Waschmaschine: Der Unterschied zwischen 108 und 84 Monaten wird als grof3er wahrgenom-
men als der zeitlich d4quivalente Unterschied zwischen 9 und 7 Jahren (Pandelaere et al. 2011,
S. 311). In einem weiteren Experiment entschieden sich mehr Probanden fiir einen Apfel statt
eines Schokoriegels, wenn die Energiewerte in Kilojoules statt Kilokalorien angegeben wurden
— offenbar, weil die groferen Zahlenwerte bei Kilojoules eine groflere Differenz suggerierten

(Pandelaere et al. 2011, S. 313).

Zwei theoretische Erklarungsansitze bieten sich fiir dieses Phanomen an. Zum einen konnte die
Nutzung der Heuristik neurologisch verankert sein. Im menschlichen Gehirn existieren spezia-
lisierte Strukturen zur Erkennung von Mengen — ein sogenannter numerischer Sinn. Untersu-
chungen zeigen, dass unterschiedliche Hirnregionen aktiviert werden, je nachdem ob kleine

oder groe Punktmengen betrachtet werden. Dies legt eine unterschiedliche Verarbeitung in
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Abhingigkeit vom Umfang nahe (Harvey et al. 2013, S. 1123). Zum anderen konnte der Effekt
durch wiederholte Alltagserfahrungen angelernt sein. Menschen beobachten regelméfig, dass
groflere Zahlen mit groBeren Mengen assoziiert sind. Zum Beispiel ist ein 8-Zimmerhaus in der
Regel grofler als ein 4-Zimmerhaus, wodurch die Anzahl an Zimmern ein Indikator fiir die
Grofe eines Hauses werden kann (Bagchi und Davis 2016, S. 89). Solche wiederkehrenden
Muster fordern eine Uberbewertung des Zahlenwerts, wiihrend objektiv relevante Zusatzinfor-

mationen vernachléssigt werden (Bagchi und Li 2011, S. 890).

Ob und in welchem Ausmal die Heuristik wirkt, hdngt sowohl von kontextuellen als auch per-
sonenbezogenen Faktoren ab. Auf kontextueller Ebene zdhlen hierzu vergleichende Angaben
(Gourville 1999, S. 113), Hinweise auf alternative BezugsgroBen (Pandelaere et al. 2011, S.
308), Priaferenzen fiir bestimmte BezugsgroBen im jeweiligen Entscheidungskontext (Lemb-
regts und Pandelaere 2013, S. 1275) sowie die Einfachheit der Umrechnung (Bagchi und Davis
2012, S. 62). Da die Heuristik darauf basiert, dass Kontextinformationen nicht ausreichend be-
riicksichtigt werden, kann der Numerosity-Effekt wesentlich abgeschwécht werden, wenn die
Aufmerksamkeit aktiv auf ebendiese Kontextinformationen gelenkt wird, welche ansonsten ig-
noriert worden wéren (Basu und Ng 2021, S. 303). Wird die Aufmerksamkeit gezielt auf Kon-
textinformationen gelenkt, kann der Effekt deutlich reduziert werden, etwa indem Bezugsgro-

Ben visuell hervorgehoben werden (Shen und Urminsky 2013, S. 297).

Auf personenbezogener Ebene beeinflussen unter anderem numerische Fahigkeiten den Nume-
rosity-Effekt (Cadario et al. 2016, S. 205). Aber auch die ,,Art des Denkens* eines Individuums
beeinflusst den Numerosity-Effekt. Monga und Bagchi (2012, S. 191) fanden heraus, dass Kon-
sumenten, die Informationen eher auf dem konkreten Level statt dem einem abstrakten Level
verarbeiten, stiarker auf den numerischen Wert einer Mengenangabe achten. Atlas und Bartels
(2018, S. 358) zeigen, dass Konsumenten, die bei einem Sachverhalt weniger emotional invol-
viert sind, eher auf Hintergrundinformationen achten und dadurch weniger anfillig fiir die Nu-
merosity-Heuristik sind. Auch die kognitive Belastung, die wihrend der Bewertung einer Men-
genangabe auftritt (Pelham et al. 1994, S. 115), sowie die Zeit, die fiir diese Bewertung zur
Verfiigung steht (Pelham et al. 1994, S. 117) moderieren den Effekt der Numerosity-Heuristik.

Ein verwandter, jedoch in seiner Wirkweise entgegengesetzter Effekt ist die sogenannte Unito-
sity-Heuristik. Wéhrend bei der Numerosity-Heuristik der numerische Wert im Vordergrund
steht, fiihrt die Unitosity-Heuristik zu einer verzerrten Bewertung einer Mengenangabe durch
eine Ubergewichtung der BezugsgroBe. Der Fokus liegt dabei nicht auf der Zahl selbst, sondern
auf der verwendeten Einheit, also der ,,unit* (Bagchi und Davis 2016, S. 90).
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Bagchi und Davis (2016, S. 90) verdeutlichen diesen Effekt anhand eines Beispiels. Eine Lie-
ferverzogerung von 14 auf 28 Tage kann auch als Verzogerung von 2 auf 4 Wochen ausgedriickt
werden. Nach der Numerosity-Heuristik erscheint die Darstellung in Tagen aufgrund des hohe-
ren Zahlenwerts als langer. Bei der Unitosity-Heuristik hingegen wird die in Wochen ausge-
driickte Verzogerung als schwerwiegender wahrgenommen, weil die Bezugsgrofle Woche sub-

jektiv als ldngere Zeiteinheit empfunden wird als der Tag.

Beide Effekte konnen sogar im gleichen Kontext auftreten, wobei sich die Wahrnehmung je
nach Darstellung umkehren kann. Im Rahmen einer Didtstudie wurde festgestellt, dass die Zeit-
spanne von 365 Tagen als ldnger wahrgenommen wurde als 1 Jahr, was dem Numerosity-Effekt
entspricht. Gleichzeitig erschien die Angabe von 12 Monaten kiirzer als 1 Jahr, was auf einen
Unitosity-Effekt hinweist (Ulkiimen und Thomas 2013, S. 197). Ob der eine oder der andere
Effekt dominiert, ldsst sich im Vorfeld nicht eindeutig bestimmen. Die Salienz des Merkmals,
also ob der Zahlenwert oder die Bezugsgrofle stirker hervorsticht, scheint dabei eine wesentli-
che Rolle zu spielen (Shen und Urminsky 2013, S. 297). Auch die Gewohnheit an bestimmte
BezugsgroBen beeinflusst die Wirkung. Menschen sind je nach Kontext an bestimmte Einheiten
gewoOhnt, verarbeiten Mengenangaben mit diesen vertrauten Formaten schneller und bevorzu-
gen sie, selbst wenn sie mit einem kleineren oder groferen Zahlenwert verbunden sind (Lemb-

regts und Pandelaere 2013, S. 1285).
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3  Stand der Forschung

Dieses Kapitel beleuchtet vor allem verhaltenswissenschaftliche Forschung zu Preiserhohun-
gen und zum Einsatz von temporalem Reframing in der Preisgestaltung. Ergdnzend werden
auch Studien zu Preisreduktionen einbezogen, da sie inhaltlich eng verwandt zu Studien zu
Preiserh6hungen sind und theoretisch iibertragbare Erkenntnisse bieten (Simon und Fassnacht
2016, S. 290; Homburg 2020b, S. 98). Psychologische Mechanismen wie Framing oder Refe-
renzpreise wirken beispielsweise in beiden Féllen (Campbell 1999, S. 187; Tripathi und Pandey
2017, S. 307)

Der Schwerpunkt liegt auf dem temporalen Reframing im Kontext des Pricings. Zusétzlich
werden Studien aus anderen Anwendungsfeldern wie dem Gesundheitswesen herangezogen, da
sie theoretisch anschlussfahige Erkenntnisse liefern. So beeinflusst die Darstellung zeitbezoge-
ner Informationen (etwa ,,pro Tag* statt ,,pro Jahr“) nachweislich die Wahrnehmung — ein Ef-
fekt, der auf allgemeine kognitive Prozesse zuriickgeht und sich potenziell auf Preisentschei-
dungen iibertragen lésst. Diese Studien liefern auch theoretische Modelle zur Entscheidungs-
findung unter Unsicherheit, die fiir Preiserhohungen als potenziell verlustbehaftete Entschei-
dungen relevant sind. Zudem helfen sie, Risiken wie eine mogliche Manipulationswahrneh-
mung durch temporales Reframing besser zu verstehen. Die Einbeziehung verschiedener An-
wendungsfelder ermdglicht abschlieBend eine Einschéitzung dariiber, ob beobachtete Effekte

generalisierbar sind oder kontextspezifisch variieren.
3.1 Preiserhohungen

3.1.1 Kundenreaktionsgroflen auf Preiserhohungen

Die wohl am hédufigsten untersuchte Grofle zur Beschreibung der individuellen Reaktion von
Konsumenten auf Preiserh6hungen ist die Preisfairness (Ferguson et al. 2011; Mayer und Avila
2014; Campbell et al. 2015). Dariiber hinaus werden weitere kognitive und affektive Wirkme-
chanismen auf der psychologischen Ebene analysiert. Dazu zidhlen unter anderem das wahrge-
nommene Preis-Leistungs-Verhéltnis, mentale Budgetierungsprozesse, Argwohn oder Preisaf-
fekt (Heussler et al. 2009; Peine et al. 2009; Homburg et al. 2010). Auf Handlungsebene gelten
die Wiederkaufabsicht und das tatsdchliche Kaufverhalten als zentrale Reaktionsgréf8en (Hom-

burg et al. 2005; Bastos 2019; Park et al. 2023).
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Aufgrund ihrer prominenten Rolle in der Literatur wird im Folgenden die Preisfairness im Kon-
text von Preiserhdhungen néher betrachtet. Ein anschauliches Beispiel fiir die Beurteilung von
Preiserhdhungen liefern von Kahneman et al. (1986a). In einem Experiment werden Teilnehmer
mit einem Szenario konfrontiert, in dem ein Einzelhdndler aufgrund eines Transportproblems
und eines daraus resultierenden lokalen Versorgungsmangels hohere Kosten tragen muss. Der
Héndler gibt diese Kosten an seine Kunden weiter, indem er die Preise erhoht. Diese MaBBnahme
wird von der Mehrheit der Teilnehmer als fair eingeschitzt, da sie auf einem nachvollziehbaren

Anstieg der Selbstkosten basiert.

In einem zweiten Szenario erhoht ein Einzelhidndler den Preis eines Lagerprodukts, weil er von
steigenden GroBhandelspreisen gehort hat, obwohl der betreffende Lagerbestand noch zu nied-
rigeren Preisen erworben wurde. Diese Preiserhohung wird von der Mehrheit der Teilnehmer

als unfair eingestuft.

Beide Szenarien werden mit der Theorie des Dual Entitlement erklért. Diese Theorie geht davon
aus, dass sowohl Anbieter als auch Konsumenten bestimmte Rechte oder Anspriiche besitzen.
Der Anbieter ist berechtigt, seine Preise zu erh6hen, wenn seine eigenen Kosten steigen. Kon-
sumenten wiederum haben einen Anspruch auf faire und stabile Preise, insbesondere wenn die
Kosten des Anbieters unverindert bleiben. Eine Preiserhohung wird dann als fair angesehen,
wenn sie durch Kostensteigerungen gerechtfertigt ist und der Anbietergewinn konstant bleibt.
Fehlt diese Begriindung, wird die MaBnahme als Verletzung des Prinzips des Dual Entitlement

gewertet und dementsprechend als unfair wahrgenommen.

Allerdings werden nicht alle Kostenarten vom Konsumenten als gleichwertig betrachtet. Es
macht einen Unterschied, welche konkreten Kosten betroffen sind und inwieweit der Anbieter
aus Sicht des Konsumenten diese hitte beeinflussen konnen (Grewal et al. 2004, S. 98). Die
Zuschreibung von Verantwortung fiir die Kostensteigerung beeinflusst daher mafB3igeblich die
Reaktion der Konsumenten. Wird angenommen, dass ein Kostenanstieg au3erhalb des Einfluss-
bereichs des Unternehmens liegt, steigt die Akzeptanz der Preiserhohung (Xia et al. 2004, S.
5). Entscheidend ist also die Frage, wem der Konsument die Ursache der Kostendnderung zu-

schreibt.

Ein Beispiel aus der Praxis liefert Amazon. Bei einer im Jahr 2022 in Deutschland durchge-
fithrten Preiserhohung fiir das Prime-Angebot verweist das Unternehmen explizit auf ,,Kosten-

anderungen aufgrund von Inflation® sowie auf ,,uns nicht beeinflussbare duflere Umstinde*
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(Hensen 2022). Dieses Wording macht deutlich, dass Amazon die Verantwortung fiir die Preis-
anpassung aullerhalb des eigenen Einflussbereichs verortet und so (mutmaBlich) die Kunden-

akzeptanz erh6hen mdchte.

Ein zentraler Befund von Peine et al. (2009, S. 49) ist, dass Preiserhohungen negative Emotio-
nen wie Arger, Frustration oder Enttiuschung hervorrufen konnen. Diese emotionalen Reakti-
onen sind Bestandteil des sogenannten ,,Price Affect“-Konzepts und spiegeln die gefithlsmé-
Bige Bewertung von Preisverdnderungen wider. Neben kognitiven Faktoren wie der Einschét-
zung des Preis-Leistungs-Verhéltnisses oder der wahrgenommenen Preisfairness tragen emoti-
onale Reaktionen maBigeblich zur Erklarung des Konsumentenverhaltens bei. Die Studie unter-
streicht damit, dass sich das Verhalten von Konsumenten nicht allein iiber rationale Bewertun-
gen vorhersagen ldsst (Peine et al. 2009, S. 49). Dartiber hinaus zeigt die Studie, dass negative
Emotionen mit einer geringeren Kaufabsicht einhergehen, wihrend positive Emotionen, wie sie
hdufiger bei Preisreduktionen auftreten, tendenziell mit einer hdheren Kaufabsicht verbunden
sind. Diese Ergebnisse verdeutlichen, wie eng emotionale und kognitive Reaktionen auf Preis-
verdnderungen miteinander verkniipft sind. Allerdings relativieren sich diese Effekte mit stei-
gendem Preisniveau: Konsumenten treffen Entscheidungen dann eher iiberlegter und weniger

heuristikbasiert (Peine et al. 2009, S. 52).

Darauf aufbauend zeigen Mayer und Avila (2014), dass mit zunehmender wahrgenommener
Unfairness einer Preiserhohung auch das Gefiihl von Wut gegeniiber dem Unternehmen zu-
nimmt. Die Autoren weisen nach, dass dieses Gefiihl von Wut die Neigung zu negativer Mund-
propaganda und Beschwerden erhoht. In diesem Zusammenhang fungiert Wut als Mediator
zwischen der Wahrnehmung von Preisunfairness und der Verhaltensreaktion der Konsumenten

(Mayer und Avila 2014, S. 574).

3.1.2 Determinanten der Kundenreaktion

3.1.2.1 Anbietermotiv

Das Anbietermotiv beschreibt sowohl die vom Anbieter angegebenen Griinde fiir eine Preiser-
hohung als auch die vom Konsumenten unterstellten Absichten. Maxwell (1995, S. 26) argu-
mentiert, dass Preiserh6hungen grundsétzlich als unfair empfunden werden, da sie den Netto-
nutzen des Kunden durch zusitzliche Kosten reduzieren. Eine Preiserh6hung kann jedoch als
fair erscheinen, wenn der Anbieter ein sozial akzeptiertes Motiv oder eine nachvollziehbare

Begriindung angibt.
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Campbell (1999) untersucht, wie sich das wahrgenommene Motiv einer Preiserhohung auf die
Einschitzung der Fairness durch Konsumenten auswirkt. Die Studie zeigt, dass eine Preiserho-
hung als unfair bewertet wird, wenn Konsumenten dem Anbieter unterstellen, sie diene ledig-
lich der Gewinnsteigerung. Diese Einschitzung reduziert die Kaufabsicht des Konsumenten.
Eine solche Motivation widerspricht dem zuvor beschriebenen Prinzip des Dual Entitlement.
In diesem Fall steigert der Anbieter seinen Gewinn einseitig auf Kosten des Kunden, ohne dass

eine Kostensteigerung vorliegt (Campbell 1999, S. 197).

Selbst innerhalb der sozial akzeptierten Motive zeigen sich Unterschiede in der Fairnesswahr-
nehmung. Preiserh6hungen, die auf sozial verursachte Kosten zuriickgefiihrt werden, wie zum
Beispiel auf Ausgaben fiir Fair-Trade-Produkte, stoBen bei Konsumenten auf besonders hohe
Akzeptanz (Campbell et al. 2015, S. 79). Die Autoren fiithren dies auf den in der Verhaltens-
psychologie beschriebenen ,,Warm Glow Effekt* zuriick. Dieser beschreibt ein positives Gefiihl
oder eine Art emotionale Belohnung, die Menschen empfinden, wenn sie eine Handlung unter-
stlitzen, die sie als moralisch sinnvoll einstufen (Winterich und Barone 2011, S. 864). Die Au-
toren leiten daraus ab, dass Investitionen in soziale, gesellschaftsféordernde Maflnahmen aus
betriebswirtschaftlicher Sicht sinnvoll sein konnen, da sie die Akzeptanz von Preiserh6hungen

erh6hen (Campbell et al. 2015, S. 83).

Auf der anderen Seite konnen widerspriichliche oder untypische Verhaltensweisen eines An-
bieters die Fairnesswahrnehmung negativ beeinflussen. Dies gilt insbesondere in wirtschaftli-
chen Krisenzeiten, in denen die Sensibilitét fiir Preisinderungen steigt und Konsumenten ver-
starkt auf die Motive von Unternehmen achten (Ferguson et al. 2011, S. 331). Ein vorsichtiger
Umgang mit Preiserhohungen ist daher essenziell, um das Gefiihl zu vermeiden, doppelt belas-
tet zu werden — durch steigende Preise und durch eine schwierige Marktlage (Ferguson et al.

2011, S. 331).

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass die wahrgenommene Fairness einer Preiserh6hung
maligeblich vom unterstellten Motiv abhidngt. Dabei unterscheiden sich die einzelnen Motive
erheblich in ihrer Wirkung auf die Kundenwahrnehmung. Eine umfassende Ubersicht zur Be-
wertung verschiedener Motive liefert die Studie von Homburg et al. (2005, S. 45). Dort wurden
die Motive hinsichtlich ihrer wahrgenommenen Fairness auf einer siebenstufigen Likert-Skala
bewertet. Die Skala reicht von 1 (sehr fair) bis 7 (sehr unfair) und erlaubt somit einen direkten

quantitativen Vergleich (Tabelle 1).
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. O Wahrgenommene
Rang LTI Fa%rness
1 Kostensteigerung 2,2
Beibehaltung/Steigerung der
2 e 2,5
Qualitét
3 Vermeidung von 29
Unternehmensverlusten ’
4 Wettbewerb 3,3
5 Bereitschaft, mehr zu 3.4
bezahlen
6 Gesteigerte Nachfrage 4,0
7 Beibehaltung/Steigerung 41
des Anschens >
8 Aus Zufriedenheit 42
9 Gewinnsteigerung 43
10 Gier/Ausbeutung 6,2

Tabelle 1: Fairnesswahrnehmung von Motiven einer Preiserhohung

Die Ergebnisse verdeutlichen: Kostensteigerungen gelten als das fairste Motiv. Dabei werden
samtliche Kostenarten zunichst zu einer gemeinsamen Kategorie zusammengefasst. Wie zuvor
beschrieben, hingt die tatsdchliche Akzeptanz aber auch davon ab, um welche Art von Kosten
es sich handelt. Besonders akzeptiert werden solche, die auf sozialen Beweggriinden beruhen.

Demgegeniiber erscheinen Gewinnstreben oder gar ,,Gier/Ausbeutung® als klar unfair.

Im Kontext der Motivation fiir Preiserhdhungen stellt sich eine zentrale Frage: Wie reagieren
Konsumenten, wenn ein Anbieter keine Begriindung fiir eine Preisverdnderung liefert? For-
schung im Bereich der Attributionstheorie zeigt, dass Konsumenten bei negativen Ereignissen,
wie etwa einer Preiserhdhung, nach einer Ursache oder Erklérung suchen (Folkes 1988, S. 560).
Fehlt eine solche Erklarung, neigen Konsumenten dazu, dem Anbieter negative Motive wie
Gewinnstreben oder die Ausnutzung eines Nachfrageiliberschusses zu unterstellen (Urbany et
al. 1989, S. 22; L. Ferguson und Scholder Ellen 2013, S. 405). Ergdnzend zeigen Campbell et
al. (2015, S. 81), dass die Akzeptanz von Preiserhohungen besonders gering ist, wenn kein
explizites Motiv angegeben wird. Homburg et al. (2005, S. 47) betonen deshalb die Bedeutung
einer vom Kunden als fair wahrgenommenen Begriindung. Diese kann dazu beitragen, dass

Konsumenten keine eigenen, moglicherweise negativen, Motive ableiten.

Wenn Unternehmen dennoch keine Begriindung liefern, hangt die Reaktion der Konsumenten
stark von der bestehenden Kundenzufriedenheit ab. Homburg et al. (2005, S. 46) zeigen in einer

experimentellen Untersuchung, dass zufriedene Kunden tendenziell wohlwollendere Motive
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unterstellen. Sie gehen eher davon aus, dass ein Anbieter eine faire Absicht verfolgt. Diese
Reaktion wird durch eine positive Grundeinstellung gegeniiber dem Anbieter begiinstigt. Aus
verhaltenspsychologischer Sicht ldsst sich dies mit dem Prinzip der kognitiven Konsistenz er-
klaren. Individuen streben danach, widerspruchsfrei zu denken. Die positive Grundhaltung ge-
geniiber einem Unternehmen wird daher auch auf die Bewertung der Preiserh6hung tibertragen.
Helm (2013, S. 402) beschreibt einen vergleichbaren Effekt. Auch sie beobachtet, dass Kunden
seltener negative Motive unterstellen, wenn sie ein Unternehmen insgesamt positiv wahrneh-

men.

Angesichts dieser potenziellen Fehlinterpretationen gewinnt Transparenz in der Preiskommu-
nikation an Bedeutung. Bolton et al. (2003, S. 474) argumentieren, dass Kunden Verkaufspreise
héufig als zu hoch empfinden. Diese Einschétzung entsteht oft durch einen einseitigen Ver-
gleich mit fritheren Preisen oder Wettbewerbsangeboten. Faktoren wie Inflation oder gestie-

gene Gesamtkosten des Anbieters werden dabei hiufig nicht beriicksichtigt.

Wenn ein Unternehmen seine Griinde fiir eine Preiserh6hung offen kommuniziert, kann diese
Verzerrung reduziert werden. Gleichzeitig steigt die Akzeptanz der MaBBnahme (Ferguson
2014, S. 2733). Ein Beispiel fiir die Folgen mangelnder Transparenz liefert Amazon. Im Jahr
2000 wurde bekannt, dass der Onlinehdndler Preise fiir DVDs auf Basis individueller Kunden-
merkmale variierte. Diese Praxis war Teil eines Dynamic-Pricing-Ansatzes, wurde jedoch zu-
nichst nicht 6ffentlich gemacht. Als dies publik wurde, reagierten Kunden mit deutlicher Ab-
lehnung. Die 6ffentliche Kritik fiihrte schlieBlich zu einer Entschuldigung von Amazon (Austin
und Gravelle 2007, S. 37).

Ein positiv bewertetes Beispiel fiir transparente Kommunikation bietet der Konsumgiiterher-
steller Kimberly-Clark. Im Jahr 2011 kiindigte das Unternehmen Preiserh6hungen fiir mehrere
Produktsortimente 6ffentlich an und lieferte gleichzeitig nachvollziehbare Begriindungen. Fer-
guson (2014, S. 2734) weist nach, dass diese Offenheit zu einer héheren Akzeptanz bei den

Konsumenten fiihrte.

Auch bei der Kommunikation von Angebotspreisen zeigt sich, dass Transparenz die Fairness-
wahrnehmung positiv beeinflussen kann. Im Kontext des Partitioned Pricing wird argumentiert,
dass die Aufschliisselung eines Gesamtpreises in einzelne Bestandteile zu einer héheren Fair-
nesswahrnehmung fiihrt (Carlson und Weathers 2008, S. 724). Ankniipfend daran untersuchen
Pallas et al. (2018) die Einfiihrung verpflichtender Zuschlidge als Form von Preiserhohungen.
Die Ergebnisse zeigen, dass die Akzeptanz solcher Zuschlige stark von der Art der Begriindung

abhéngt. Zuschldge, die intern begriindet sind — also vom Anbieter selbst verursacht wurden —
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stofen auf geringere Akzeptanz als Zuschlige, die auf externe Ursachen wie Steuererh6hungen
zurlickzufiihren sind. Diese Beobachtung deckt sich mit den zuvor dargestellten Erkenntnissen
zum Einfluss des Anbietermotivs. Extern bedingte Preisbestandteile werden zusétzlich besser
akzeptiert, wenn sie mit einem direkten Kundennutzen verkniipft werden. Ein Beispiel hierfiir

ist ein Aufpreis fiir besonders schnelles Internet im Hotel (Pallas et al. 2018, S. 312).

Einblicke in die praktische Umsetzung der Preiskommunikation liefert die Studie von Pick und
Zielke (2015) , die Kundenanschreiben deutscher Stromanbieter analysiert. Im Fokus steht, wie
offen iiber Preiserhohungen informiert wird und wie detailliert die Angaben ausfallen. Die Un-
tersuchung zeigt, dass nur etwa zehn Prozent der Anbieter den Begriff ,,Preiserh6hung® iiber-
haupt verwenden. Zwar wird in der Regel der neue Preis genannt, doch der bisherige Preis oder
die konkrete Hohe der Erhohung werden nur selten erwéhnt. Zudem greifen die meisten Anbie-
ter auf absolute Betrdge zuriick, wihrend prozentuale Angaben weitgehend fehlen (Pick und

Zielke 2015, S. 308).

3.1.2.2 Stirke der Preiserhohung

Heussler et al. (2009) zeigen, dass groBere Preiserhohungen im Vergleich zu kleineren mit ei-
nem stirkeren Empfinden von Unfairness einhergehen. Dieser proportionale Zusammenhang
zwischen der Hohe der Preiserhdhung und negativen Reaktionen wird auch bei Homburg et al.
(2005) bestitigt. Dieser Zusammenhang wird mit der Equity-Theorie begriindet. Sie besagt un-
ter anderem, dass das Verhiltnis von Input und Output in einer sozialen Austauschbeziehung —
wie der zwischen Anbieter und Kunde — als ausgewogen wahrgenommen werden sollte. Bezo-
gen auf den Kontext von Preiserhdhungen bedeutet dies: War das Verhéltnis vor der Preisdn-
derung ausgeglichen, verschiebt sich das Gleichgewicht durch eine Erhohung zugunsten des
Anbieters. Der Input des Kunden steigt (durch den hoheren Preis), wihrend der Anbieter einen
hoheren Output erhilt. Diese resultierende Unausgewogenheit fiihrt aus Sicht des Kunden zu
einem Gefiihl von Ungerechtigkeit (Heussler et al. 2009, S. 333), insbesondere dann, wenn die

Preiserhhung besonders stark ausfillt.

3.1.2.3 Moderierende Grofien

In den vorherigen Abschnitten wurden verschiedene Einflussfaktoren vorgestellt, die die Wahr-
nehmung, Bewertung und das Verhalten von Konsumenten im Zusammenhang mit Preiserho-
hungen beeinflussen. Moderierende Variablen nehmen dabei eine besondere Rolle ein. Sie wir-

ken nicht direkt auf die Kundenreaktion, sondern verdndern die Stirke oder Richtung anderer
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Einflussfaktoren. Ziel dieses Abschnitts ist es, ausgewidhlte moderierende Variablen zu be-
leuchten, um besser zu verstehen, unter welchen Bedingungen bestimmte EinflussgroBBen ver-

starkt oder abgeschwicht wirken.

Die vergleichsweise hohere Profitabilitdt zufriedener Kunden, etwa durch héhere Loyalitdt und
gesteigerte Kaufhiufigkeit, ist in der Literatur vielfach belegt (Anderson 1996; Bolton und
Drew 1991; Fornell 1992). Aufbauend darauf zeigen Homburg et al. (2005, S. 46), dass eine
hohere Kundenzufriedenheit auch mit einer erfolgreicheren Durchsetzung von Preiserh6hungen
einhergeht. Konkret moderiert die Kundenzufriedenheit den Einfluss der Preiserh6hung auf die
Wiederkaufabsicht: Zufriedene Kunden reagieren weniger empfindlich auf Preiserh6hungen als

unzufriedene.

Die Autoren erkldren diesen Effekt mit einer referenzpunktbezogenen Bewertung, welche der
Kunde vornimmt. Im Fall einer Preiserh6hung stellt die Konsumentenrente den relevanten Re-
ferenzpunkt dar. Zufriedene Kunden haben eine hohere Konsumentenrente als unzufriedene.
Wenn durch die Preiserhohung die Rente sinkt, ist die relative Reduktion bei zufriedenen Kun-
den geringer. In der Folge verlieren diese Kunden prozentual weniger von ihrem urspriinglichen
Nutzen, wodurch der negative Effekt der Preiserhohung abgeschwicht wird. Gleichzeitig ver-
grofert sich mit steigender Preiserhdhung der Unterschied zwischen zufriedenen und unzufrie-
denen Kunden, was den moderierenden Einfluss der Zufriedenheit weiter verstiarken kann. Die
Autoren deuten aullerdem an, dass dieser Effekt auch iiber Preisreaktionen hinaus Bedeutung
hat. So konnten zufriedene Kunden auch auf andere Marketingmalinahmen wie Werbung oder

offentliche Kritik weniger empfindlich reagieren (Homburg et al. 2005, S. 45).

Einen weiteren moderierenden Faktor untersuchen Homburg et al. (2010) mit Blick auf das
Einkommen der Kunden und den Einfluss mentaler Budgetierungsprozesse. Die Studie zeigt,
dass Konsumenten mit geringerem Einkommen besonders stark auf Preiserh6hungen reagieren.
Sie reduzieren ihre Ausgaben in der betroffenen Kategorie deutlich stirker als einkommens-
starkere Kunden. Diese Reaktion wird teilweise durch mentale Budgets vermittelt. Darunter
versteht man gedanklich festgelegte Ausgabenrahmen fiir bestimmte Lebensbereiche wie Le-
bensmittel, Kleidung oder Freizeit. Kunden mit geringem Einkommen tendieren dazu, ihre Aus-
gaben strikt zu iiberwachen, indem sie fiir jede Kategorie eigene finanzielle Grenzen setzen.
Kommt es zu einer Preiserhohung in einer bestimmten Kategorie, passen diese Konsumenten
ihr Verhalten an, um ihr mentales Budget nicht zu liberschreiten. Sie reduzieren ihre Ausgaben

in diesem Bereich oder verzichten ganz auf bestimmte Kdufe (Homburg et al. 2010, S. 45).
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Mayer und Avila (2014) analysieren in ihrer Studie zwei weitere moderierende Faktoren: die
Relevanz eines Produkts fiir den Kunden und die Abhéngigkeit des Kunden vom Anbieter.
Beide GroBen beeinflussen die Wahrnehmung von Preisfairness, insbesondere dann, wenn die
Preiserh6hung bereits als unfair empfunden wird. Je hoher die wahrgenommene Relevanz des
Produkts und je stiarker die Abhéngigkeit vom Anbieter, desto intensiver féllt die Wahrnehmung
der Unfairness aus (Mayer und Avila 2014, S. 574). Die Autoren erkldren diesen Zusammen-
hang mit wahrgenommenen Wechselbarrieren: Ist das Produkt fiir den Kunden besonders wich-
tig und die Abhéngigkeit hoch, fiihlt sich dieser stirker an das Unternehmen gebunden. In sol-
chen Situationen erleben Konsumenten ihre eigene Position als machtlos, insbesondere im Ver-
gleich zum Anbieter. Diese Machtasymmetrie verstirkt das Gefiihl von Ungerechtigkeit. Die
Studie zeigt, dass insbesondere die Kombination aus hoher Produktrelevanz und grof8er Abhan-
gigkeit zu einer intensiveren Wahrnehmung von Unfairness fithrt (Mayer und Avila 2014, S.

568).

Heussler et al. (2009, S. 333) postulieren, dass Emotionen die Wahrnehmung des Input-Output-
Verhiltnisses im Sinne der Equity-Theorie beeinflussen kdnnen. Die Autoren zeigen, dass po-
sitive Emotionen den Zusammenhang zwischen der Hohe der Preiserh6hung und der Fairness-
wahrnehmung abschwichen kdnnen. Insbesondere bei geringen oder moderaten Preiserh6hun-
gen fiihrt eine positive emotionale Disposition zu einer hoheren Fairnesswahrnehmung im Ver-
gleich zu negativen Emotionen. Bei stark ausgepriagten Preiserhohungen zeigt sich jedoch kein

Einfluss der emotionalen Verfassung auf die Fairnesswahrnehmung.

3.1.3 Instrumente zur Beeinflussung der Kundenreaktionen

3.1.3.1 Numerisches Framing des Erhohungsbetrags

Analog zum beim Framing von Preisreduktionen zeigen empirische Studien, dass auch bei
Preiserhdhungen die Darstellungsform des Anderungsbetrags, ob in Prozent oder in absoluten

Geldbetrigen, die Bewertung durch Konsumenten beeinflussen kann.

In einer Fokusgruppenstudie zeigen Maxwell et al. (2013, S. 70), dass die gleiche prozentuale
Preiserhdhung je nach Ausgangspreis unterschiedlich wahrgenommen wird. So wird eine Er-
hohung um 20 % bei einem Ausgangspreis von 100 $ deutlich kritischer bewertet als bei 1§,
obwohl der prozentuale Wert identisch ist.

Homburg et al. (2010) analysieren, ob und wie stark die Darstellungsweise einer Preiserhohung

— entweder als absoluter Betrag oder als prozentualer Wert — das Kaufverhalten beeinflusst.
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Dabei werden identische Preisdnderungen in zwei verschiedenen Formen présentiert, etwa als
15 $ oder als 33 % bei einem Ausgangspreis von 45 $. Die Ergebnisse zeigen, dass die Darstel-
lung in absoluten Betrdgen mit einer signifikant hoheren Kaufwahrscheinlichkeit einhergeht als
die Angabe in Prozentwerten (Homburg et al. 2010, S. 43). Zur Erkldrung dieses Effekts ver-
weisen die Autoren auf die unterschiedlichen Referenzrahmen, die Konsumenten bei der Be-
wertung heranziehen. Prozentuale Preisdnderungen werden direkt mit dem urspriinglichen Pro-
duktpreis verglichen. Absolute Betrdge hingegen werden eher mit allgemeinen GroBen wie dem
monatlichen Einkommen oder dem verfligbaren Budget abgeglichen. Ein absoluter Betrag er-
scheint in Relation zum Einkommen hdufig als weniger gravierend, wihrend eine prozentuale
Angabe stéirker ins Gewicht fillt, weil sie direkt auf die Preisdifferenz relativ zum bisherigen
Preis verweist. Daraus ergibt sich die Annahme, dass die Darstellung einer Preiserh6hung in
absoluten Betrdgen die Kaufwahrscheinlichkeit tendenziell stiarker erhdhen kann als die pro-

zentuale Darstellung (Homburg et al. 2010, S. 39).

3.1.3.2 PILPS-Strategie

Die folgende Strategie wird speziell im Online-Handel eingesetzt und ist unter der Bezeichnung
,Price-Increase and List-Price Synchronization* (PILPS) bekannt. Charakteristisch fiir diesen
Ansatz ist die gleichzeitige Erhohung des Verkaufspreises und die Einfiihrung eines Listenprei-
ses. Letzterer ist vergleichbar mit der in Deutschland bekannten unverbindlichen Preisempfeh-
lung (UVP). Durch die Kombination beider Malnahmen entsteht beim Konsumenten der Ein-
druck eines Preisnachlasses, obwohl in Wirklichkeit eine Preiserh6hung erfolgt ist (Park et al.
2023, S. 37). Der neue Verkaufspreis wird dem Listenpreis gegeniibergestellt, wobei die Diffe-
renz zwischen beiden als vermeintlicher Rabatt erscheint. Eine empirische Analyse historischer
Preisdaten auf der Plattform Amazon in den Vereinigten Staaten zeigt, dass Kunden bei An-
wendung dieser Strategie im Durchschnitt rund 23 Prozent mehr fiir die betreffenden Produkte
zahlen als vor Einfilhrung des Listenpreises (Park et al. 2023, S. 39). Im Fall der PILPS-
Strategie konnte auflerdem ein Anstieg des Verkaufsrangs beobachtet werden. Da ein besserer
Rang auf Amazon in der Regel mit einem hoheren Absatzvolumen einhergeht, deutet dies auf
einen paradoxen Effekt hin: Trotz Preiserhdhung steigen sowohl die Gewinnmarge als auch der

Absatz kann (Park et al. 2023, S. 39).

Ein weiterer Befund der Studie ist der moderierende Einfluss von Kundenbewertungen: Pro-
dukte mit besseren Bewertungen oder einer grolen Anzahl an Rezensionen werden haufiger
nach der PILPS-Logik bepreist und mit groBerem Erfolg. Die Autoren untersuchen diesen Zu-

sammenhang, da Kundenbewertungen eine zentrale Rolle bei Kaufentscheidungen spielen
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(Park et al. 2023, S. 43). Eine theoretische Begriindung fiir die moderierende Rolle von Bewer-

tungen liefern sie jedoch nicht.

3.1.3.3 Mental Framing

Bastos (2019, S. 584) zeigt beim ,,Mental Framing®, dass Konsumenten eher bereit sind, Preis-
erhohungen zu akzeptieren, wenn diese mit erlebnisorientierten Kdufen verbunden sind, im
Vergleich zu rein materiellen Kéufen. In einer Reihe von Experimenten wird gezeigt, dass die
Akzeptanz fiir eine Preiserh6hung bei einem materiellen Produkt, etwa einem Grill, deutlich
hoher ausfillt, wenn der Konsument das Produkt nicht nur als Objekt, sondern als Teil eines
Erlebnisses wahrnimmt. Die mit dem Grill verbundenen sozialen Erfahrungen, wie das gemein-
same Grillen mit Freunden oder Familie, verlethen dem Produkt eine zusitzliche emotionale

Bedeutung, die die Akzeptanz flir hohere Preise erhoht (Bastos 2019, S. 592).

Die Ursache fiir diesen Effekt liegt unter anderem in der besonderen Wahrnehmung von Erleb-
nissen. Erlebnisse gelten als einzigartig und nicht reproduzierbar. Im Gegensatz zu materiellen
Giitern, die als austauschbar empfunden werden konnen, erscheinen Erlebnisse als individuell
und unverwechselbar. Diese Einzigartigkeit fiihrt zu einer hoheren subjektiven Wertschétzung,
was sich positiv auf die Akzeptanz von Preiserh6hungen auswirkt (Bastos 2019, S. 584). Dar-
iiber hinaus sind Erlebnisse hiufig eng mit dem Selbstbild und der personlichen Identitit des
Konsumenten verkniipft. Wer etwa ein besonderes Konzert besucht oder eine auBBergewdhnli-
che Reise unternimmt, integriert diese Erfahrung stirker in das eigene Selbstkonzept. Diese
enge Verbindung zwischen Erlebnis und Identitit verstirkt den emotionalen Wert, den der Kon-
sument dem Erlebnis beimisst, und erhoht die Bereitschaft, einen hoheren Preis zu zahlen
(Bastos 2019, S. 586). Ein weiterer Aspekt betrifft den sozialen Austauschwert von Erlebnissen.
Da Erlebnisse hdufiger Gegenstand von Gespriachen sind und stérker zur sozialen Verbunden-
heit beitragen als materielle Gliter, werden sie als besonders wertvoll empfunden. Auch dieser
Konversationswert kann dazu fiihren, dass hohere Preise als gerechtfertigt erscheinen (Bastos

2019, S. 586).

Neben der Identitdtsrelevanz und dem sozialen Wert spielt auch das durch Erlebnisse empfun-
dene Gliick eine Rolle. In der psychologischen Literatur wird wiederholt gezeigt, dass Konsu-
menten durch Erlebnisse hédufig ein intensiveres Gliicksgefiihl erfahren als durch den Besitz
materieller Giiter. Entsprechend steigt die Bereitschaft, fiir diese Erlebnisse einen hoheren Preis

zu akzeptieren (Bastos 2019, S. 587).
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Um Verzerrungen aufgrund unterschiedlicher Preisniveaus zu vermeiden, werden mehrere me-
thodische Ansdtze verwendet. In einem Experiment wurden die Teilnehmer beispielsweise an-
gewiesen, sich reale vergangene Kaufsituationen vorzustellen, bei denen sie den damaligen
Preis akzeptiert hatten. Auf diese Weise konnte eine realitidtsnahe Preisvorstellung aktiviert
werden, die eine valide Einschédtzung der Preiserhohung ermdéglichte (Bastos 2019, S. 588). In
einem weiteren Versuchsaufbau wurde eine standardisierte Preisbasis verwendet: Alle Teilneh-
mer sollten sich ein Produkt oder Erlebnis mit einem angenommenen Preis von 50 $ vorstellen.
Auf dieser Grundlage wurde anschlieend eine einheitliche prozentuale Preiserhohung vorge-
nommen. Diese Vorgehensweise stellte sicher, dass die Reaktionen der Probanden auf die Preis-
erhohung unabhingig vom urspriinglichen Preisniveau vergleichbar waren (Bastos 2019, S.

589).

3.1.3.4 Gebiindelte Preiserhohung

Mazumdar und Jun (1993) untersuchen, wie Konsumenten auf mehrere einzelne Preiserhohun-
gen im Vergleich zu einer einmaligen Preiserhohung mit gleichem Gesamtbetrag reagieren.
Dabei beziehen sich die Autoren nicht auf zeitlich gestaffelte Preiserh6hungen eines einzelnen
Produkts, sondern auf Preisdnderungen bei den Komponenten eines Produktbiindels. Ein typi-
sches Beispiel hierfiir ist die Konfiguration eines Heimrechners, bei dem sich Konsumenten die
Hardwarebestandteile individuell zusammenstellen. Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen,
dass Konsumenten mehrere Preiserhohungen negativer bewerten als eine einzige Preiserh6hung
desselben Gesamtumfangs. Diese negativere Bewertung duflert sich unter anderem in einer ver-
ringerten Kaufbereitschaft und einer erhohten Unzufriedenheit der Konsumenten (Mazumdar

und Jun 1993, S. 447).

Diese Ergebnisse wird erklért durch die Theorie der Segregation und Integration von Gewinnen
und Verlusten (Thaler 1985, S. 202). Wenn Konsumenten mehrere Preiserh6hungen als ein-
zelne, voneinander getrennte Preisverdnderungen wahrnehmen, erleben sie jede Erhohung als
separaten Verlust. Die Addition dieser einzelnen Verluste fiihrt zu einer insgesamt stirkeren
negativen Reaktion. Wird derselbe Gesamtbetrag hingegen in Form einer einzigen, gebiindelten
Preiserhdhung kommuniziert, so wird der Verlust als weniger gravierend empfunden. Die
Wahrnehmung eines einzelnen, kumulierten Verlusts ist fiir den Konsumenten leichter zu ver-
arbeiten als mehrere aufeinanderfolgende oder parallele Preissteigerungen. Aus diesem Grund
fiihren getrennte Preiserh6hungen zu einer stirkeren negativen Reaktion als eine einzige Preis-

erh6hung mit dem gleichen monetiren Gesamtwert.
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Neben dem dargestellten Haupteffekt wird die moderierende Rolle der Preisunsicherheit unter-
sucht. Konsumenten, die sich unsicher beziiglich marktiiblicher Preise fiihlen, reagieren weni-
ger negativ auf multiple Preiserh6hungen und gleichzeitig positiver auf multiple Preissenkun-
gen als Konsumenten mit hoher Preissicherheit. Die Autoren erkldren diesen Effekt mit dem
grofleren Toleranzbereich unsicherer Konsumenten. Diese verfiigen iiber ein breiteres Spekt-
rum an akzeptierten Preisen, da ihnen eine klare Referenzgrofle fehlt. Infolgedessen liegt ihr
oberes Akzeptanzlimit hoher, wodurch sie eine einzelne oder mehrfache Preiserhohung seltener
als unzuléssig empfinden. Daraus ergibt sich, dass preisunsichere Konsumenten einen héheren
Referenzpreis ansetzen als preissichere Konsumenten. Dadurch werden Preissteigerungen we-
niger stark als Verluste wahrgenommen. Umgekehrt empfinden preissichere Konsumenten
Preisverdnderungen stirker, da sie liber einen enger definierten Referenzrahmen verfiigen. In

der Konsequenz fillt ihre Reaktion auf Preiserh6hungen sensibler und kritischer aus. (Mazum-

dar und Jun 1993, S. 447).

3.1.3.5 Product Downsizing

In Mirkten, in denen Konsumenten besonders sensibel auf Preiserh6hungen reagieren oder
wenn ein Produkt Gefahr l4uft, eine psychologisch bedeutsame Preisschwelle zu {iberschreiten,
greifen Unternehmen héufig auf eine indirekte Strategie zuriick, um den Effekt einer Preiser-
hohung abzumildern. Diese Strategie wird als Product Downsizing (PD) bezeichnet (Gupta et

al. 2007, S. 240; Simon und Fassnacht 2016, S. 409).

Unter Product Downsizing, auch bekannt unter den Begriffen Product Shrinkage oder Package
Downsizing, versteht man die Reduktion der Produktmenge bei gleichzeitig unverindertem
Verkaufspreis (Gupta et al. 2007, S. 240). Diese Mallnahme fiihrt zu einer faktischen Erh6hung
des Preises pro Mengeneinheit, bleibt jedoch fiir den Konsumenten oft unbemerkt oder wird in
ihrer Bedeutung unterschétzt. Deshalb wird in der Literatur auch von einer versteckten Preiser-

hohung gesprochen (Cakir und Balagtas 2014, S. 1).

Typische Beispiele flir Product Downsizing sind unter anderem weniger Kekse in einer Verpa-
ckung, ein erhohter Luftanteil in einer Chipstiite oder diinneres Toilettenpapier bei gleichblei-
bendem Preis (Evangelidis 2024, S. 280). Die Strategie eignet sich vor allem fiir Produkte, die
gut teilbar sind und bei denen es keine stark standardisierten Packungsgroflen gibt. Je flexibler
die Verpackungsgestaltung ist, desto unauffilliger ldsst sich eine Mengenkiirzung vornehmen

(Simon und Fassnacht 2016, S. 409).
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Ein alternativer, wenngleich weniger verbreiteter Ansatz besteht in der gleichzeitigen Anpas-
sung von Packungsgrofle und Angebotspreis (Yao et al. 2020, S. 1075). Dabei wird der Ange-
botspreis stirker erhoht als die Packungsgrofle vergrofert wird oder im umgekehrten Fall die
Packungsgrofle starker reduziert als der Preis gesenkt wird. Auch dieser Ansatz zielt auf eine
Steigerung des Preises pro Mengeneinheit und basiert auf denselben Prinzipien wie klassisches

Product Downsizing.

Aus der Sicht der Anbieter liegt die zentrale Motivation fiir Product Downsizing darin, dass die
Konsumenten die Reduktion der Produktmenge entweder gar nicht wahrnehmen oder diese als
unbedeutend einstufen. Dadurch sollen negative Reaktionen, wie sie bei offenen Preiserh6hun-
gen auftreten, vermieden oder zumindest abgeschwicht werden (Gupta et al. 2007, S. 240).
Mehrere empirische Studien stiitzen die Annahme, dass die Nachfrage deutlich sensibler auf
Preisdnderungen reagiert als auf Verdnderungen der Packungsgrof3e (Cakir und Balagtas 2014,
Yao et al. 2020, Kim 2024). Eine Untersuchung auf Basis von Scannerdaten im Bereich Spei-
seeiskonsum zeigt beispielsweise, dass Konsumenten etwa viermal stirker auf Preisveridnde-
rungen reagieren als auf eine Verringerung der Fiillmenge. Dieser Effekt variiert zudem je nach
soziodemografischen Merkmalen der Haushalte. Haushalte mit hoherem Einkommen zeigen
eine geringere Sensitivitdt gegeniiber Verdnderungen der PackungsgroBe, wihrend einkom-
mensschwiéchere Haushalte auf Downsizing-Mallnahmen deutlich empfindlicher reagieren

(Cakir und Balagtas 2014, S. 8).

Evangelidis (2024, S. 281) betont, dass die relative Stabilitdt der Nachfrage bei Product Down-
sizing nicht darauf zuriickzufiihren ist, dass Konsumenten diese Form der Preisanpassung be-
wusst bevorzugen. Vielmehr liegt der Grund darin, dass sie die Reduktion der Produktmenge
in vielen Fillen nicht bemerken. Dieser Verschleierungseffekt ist insbesondere dann ausge-
prigt, wenn die Anderungen nur geringfiigig ausfallen und damit unterhalb der Wahrnehmungs-
schwelle der Konsumenten liegen (Evangelidis 2024, S. 280). Zusitzlich kann der Effekt ver-
starkt werden, wenn sich mehrere Dimensionen der Verpackung gleichzeitig dndern. Eine
gleichzeitige Anpassung von Hohe, Breite und Tiefe erschwert es dem Konsumenten, die Ver-
dnderung korrekt zu erkennen (Chandon und Ordabayeva 2009, S. 739). Verbraucher reagieren
zudem stérker auf visuelle Reize wie die VerpackungsgroB3e als auf textbasierte Informationen

auf der Verpackung (Lennard et al. 2001, S. 177).

Product Downsizing wirft jedoch auch ethische Fragen auf. Gupta et al. (2007) kritisieren PD
als Strategie, die gegen grundlegende ethische Prinzipien verstoB3t. Erstens nutzt der Anbieter

die Informationsasymmetrie zu seinem Vorteil. Wahrend der Verkéufer iiber alle Details der
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Produktverdnderung informiert ist, bleibt der Kdufer im Unklaren oder erhilt keine ausreichen-
den Hinweise auf die Modifikation des Inhalts. Zweitens wird das Prinzip der Aquivalenz un-
tergraben, da der Konsument fiir denselben Preis eine geringere Produktmenge erhélt und somit
de facto weniger Wert fiir sein Geld bekommt. Drittens wird der Konsument bewusst in die Irre
gefiihrt, da die Strategie auf Intransparenz beruht und wesentliche Informationen verschleiert

werden.

Daran ankniipfend untersucht Evangelidis (2024), wie Konsumenten Product Downsizing im
Vergleich zu konventionellen Preiserh6hungen im Hinblick auf die empfundene Fairness be-
werten. In einem Experiment wurde den Teilnehmenden ein identisches Verhiltnis von Preis
und Produktmenge prisentiert, wobei in einem Szenario der Preis erhoht und im anderen die
Menge reduziert wurde. Trotz dieses objektiv gleichen Preis-Mengen-Verhéltnisses wurde das
Downsizing signifikant hiufiger als unfair wahrgenommen als die herkdmmliche Preiserho-
hung (Evangelidis 2024, S. 286). Um Unterschiede in der Anbietermotivation auszuschliefen,
wurden in beiden Féllen gestiegene Herstellungskosten als Begriindung angegeben. In einer
begleitenden offenen Befragung der Versuchspersonen wurde deutlich, dass vor allem die als
irrefiihrend empfundene Absicht des Anbieters fiir das negative Urteil liber das Downsizing
verantwortlich war. Konsumenten vermuteten eine gezielte Verschleierung der Preisanpassung,
was zu einem ausgepragten Misstrauen gegeniiber der Mallnahme fiihrte. Ein weiterer, wenn
auch weniger stark gewichteter Aspekt, war die Notwendigkeit, mehr Einzelprodukte kaufen
zu miissen, um die urspriinglich gewohnte Gesamtmenge zu erhalten. Dieser Punkt wurde von
einigen Befragten als zusétzlicher Aufwand empfunden. Allerdings lieB3 sich fiir diesen Erkla-

rungsansatz keine statistische Signifikanz nachweisen (Evangelidis 2024, S. 285).

Ein besonders interessanter Befund der Studie betrifft die Rolle von Transparenz. Sobald der
Anbieter explizit darauf hinweist, dass die Produktmenge reduziert wurde, verschwindet der
negative Fairnesseffekt vollstdndig. In solchen Féllen wird das Downsizing nicht mehr als un-

fairer eingeschitzt als eine vergleichbare Preiserh6hung.

Die Autoren interpretieren diesen Befund dahingehend, dass das Element der Tauschung aus-
schlaggebend fiir die negative Wahrnehmung ist. Wenn keine Verschleierung vorliegt, wird das
Downsizing offenbar als legitimes Mittel zur Preisgestaltung akzeptiert (Evangelidis 2024, S.
287). Die Frage, ob diese Transparenz die Kaufabsicht oder die Attraktivitit des Angebots be-

einflusst, bleibt allerdings offen.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Art und Weise, wie Unternehmen Preiserho-

hungen kommunizieren und gestalten, einen erheblichen Einfluss auf die Wahrnehmung und
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Akzeptanz durch Konsumenten hat. Die dargestellten Strategien geben Einblicke, wie Unter-
nehmen mit diesem sensiblen Thema umgehen, teils auch unter ethisch kritischen Gesichts-
punkten. Gleichzeitig zeigt sich, dass die Forschung zur gezielten Beeinflussung der Wahrneh-

mung und Beurteilung von Preiserhéhungen noch sehr begrenzt ist.

3.2 Preisreduktionen

3.2.1 Bedeutung und Perspektive

Die Gestaltung von Preisreduktionen stellt ein zentrales Element im Rahmen der Preisanpas-
sungsstrategien des Preismanagements dar (Homburg 2020a, S. 197). Preisreduktionen erfol-
gen entweder tempordr oder dauerhaft. Temporére Preisreduktionen sind kurzfristiger Natur
und gelten als Form der zeitlichen Preisdifferenzierung (Homburg 2020a, S. 199). In der Regel
kehrt der Preis nach einer absehbaren Zeitspanne zum urspriinglichen Niveau zuriick. Solche
Preisreduktionen treten typischerweise in Form von Sonderangeboten oder Preisaktionen (Pro-
motions) auf und dienen vorrangig dazu, den kurzfristigen Absatz zu steigern oder Kapazititen
auszulasten (Diller et al. 2021, S. 415; Homburg 2020a, S. 199). Gerade diese Form der Preis-
reduktion steht im Zentrum der verhaltenswissenschaftlichen Forschung. Im Lebensmittelein-
zelhandel sind Preisaktionen ein etabliertes Mittel, um die Nachfrage zu stimulieren, Kunden-
frequenz zu erhohen und Wettbewerbseffekte auszulosen. Sie betreffen héufig eine breite Pro-
duktpalette und sind integraler Bestandteil vieler Einzelhandelsstrategien (Glauben et al. 2011,

S. 145).

Dauerhafte Preisreduktionen hingegen zeichnen sich durch eine langfristige Giiltigkeit des re-
duzierten Preises aus (Diller et al. 2021, S. 415). Solche Preissenkungen konnen durch ver-
schiedene Faktoren ausgelost werden, etwa durch verdnderte Zahlungsbereitschaften, verstark-
ten Wettbewerb, rechtliche Anderungen oder Produkteinfiihrungen (Bruhn 2024, S. 163). Auch
in Branchen mit hoher Innovationsdynamik, wie bei Unterhaltungselektronik oder Mode, sind
dauerhafte Preissenkungen gidngige Praxis — etwa wenn dltere Modelle auslaufen (Kareem Ab-

dul 2017, S. 634).

Preisreduktionen lassen sich zudem nach ithrer Form differenzieren. Monetédre Reduktionen um-
fassen direkte Preisnachlédsse, Rabatte oder Cashback-Angebote. Nicht-monetire Preisnach-
ldsse beinhalten zusétzliche Leistungen wie Gratisprodukte (Palazon und Delgado-Ballester

2009, S. 1110). Eine verwandte Unterscheidung findet sich in der Literatur zwischen direkten
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und indirekten Preisnachldssen (Zoellner und Schaefers 2015, S. 272). Bei indirekten Nachlas-
sen wird der Preis nicht unmittelbar gesenkt, sondern das wahrgenommene Preis-Leistungs-
Verhiltnis verbessert, etwa durch Mengenerh6hungen, die den Stiickpreis senken, oder durch

rickvergiitete Betrdge wie Cashback.

3.2.2 Framing von Preisreduktionen

3.2.2.1 Numerisches Framing

Ein zentraler Forschungsschwerpunkt im Bereich des Framings von Preisnachldssen liegt in der
Untersuchung der unterschiedlichen Wirkungen auf Konsumenten in Abhéngigkeit davon, ob
ein Rabatt in absoluten Betrigen (z. B. 20 € von 100 €) oder in prozentualen Werten (z. B. 20 %)
angegeben wird. Im Folgenden wird diese Art der Darstellung als numerisches Framing oder

Rabatt-Framing bezeichnet.

Dass Rabatt-Framing einen Einfluss auf die Wahrnehmung von Preisnachldssen hat, ist empi-
risch gut belegt (Chandrashekaran 2004, Chen et al. 2012, Isabella et al. 2012). Die empirischen
Ergebnisse sind jedoch uneinheitlich, und es besteht keine abschlieBende Ubereinstimmung
dariiber, welche Darstellungsweise, bei 6konomisch identischem Rabatt, insgesamt zu positi-

veren Kundenbeurteilungen fiihrt (Tripathi und Pandey 2017, S. 322).

Heath et al. (1995) untersuchen diesen Effekt in verschiedenen Konstellationen von Preis- und
RabattgroBen. in Rabatt von 50 $ auf ein Produkt, das urspriinglich 1.300 $ kostet, kann gering
erscheinen, wenn er als 3,8 % ausgewiesen wird. Umgekehrt wirkt ein Rabatt von 100 $ auf ein
Produkt mit einem Ausgangspreis von 300 $ deutlich attraktiver, wenn er als 33 % dargestellt
wird. Dasselbe gilt fiir Preissteigerungen: Eine Erhohung um 50 $ auf ein Produkt mit einem
urspriinglichen Preis von 1000 $ erscheint weniger gravierend, wenn sie als flinfprozentige
Steigerung kommuniziert wird. Die Autoren schlagen folgende Daumenregel: Bei hohen Pro-
zentwerten sollte der prozentuale Rabatt hervorgehoben werden, bei hohen absoluten Betridgen
die absolute Darstellung. Teilweise kann es auch sinnvoll sein, beide Angaben zu kombinieren,
zum Beispiel ein Rabatt von 5.000 $ bei einem Preis von 25.000 $ (Heath et al. 1995, S. 96).
Wann ein Wert als ,,noch* oder ,,niedrig* einzustufen ist und wie Anbieter diesen Schwellen-

wert praktisch bestimmen konnen, bleibt in der Studie jedoch offen.

Die Meta-Analyse von Krishna et al. (2002) legt nahe, dass prozentuale Rabatte tendenziell zu

einer hoheren wahrgenommenen Ersparnis fithren als absolute Betrdge. Eine aktuellere Meta-
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Analyse von Yuan et al. (2022) relativiert diesen Befund jedoch und betont, dass die Wirksam-
keit des Framings stark von den jeweiligen Rahmenbedingungen abhéngt. Eine zentrale mode-
rierende Variable scheint dabei die Hohe des Produktpreises zu sein. Bei hochpreisigen Pro-
dukten erzielen absolute Nachldsse aus Sicht der Anbieter eine stirkere Wirkung. Umgekehrt
sprechen einige Studien dafiir, dass bei niedrigpreisigen Produkten prozentuale Rabatte zu
giinstigeren Konsumentenreaktionen fithren kdnnen (Chen et al. 1998; Gendall et al. 2006;

McKechnie et al. 2012; Weisstein et al. 2013).

Gonzaélez et al. (2016) operationalisieren, ab welchem Schwellenwert ein Produkt als hochprei-
sig oder niedrigpreisig gilt. Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass bei Preisen iiber 100
Einheiten — in ihrem Fall $ — absolute Rabatte zu einer stiarkeren wahrgenommenen Ersparnis
und zu einer erhdhten Kaufabsicht fithren, verglichen mit prozentualen Rabatten gleicher 6ko-
nomischer Hohe. Dieser Effekt zeigt sich unabhéngig davon, ob der Preis {iber 100 oder deutlich
dariiber liegt und gilt gleichermaBen fiir verschiedene Rabattgroen. Fiir Produkte unterhalb
dieser Preisgrenze konnten die Autoren zwar eine Tendenz zugunsten prozentualer Rabatte be-

obachten, diese war jedoch statistisch nicht signifikant (Gonzalez et al. 2016, S. 1022).

In eine dhnliche Richtung argumentieren Gendall et al. (2006, S. 458). Auch sie finden iiber-
zeugende Hinweise darauf, dass bei hochpreisigen Produkten absolute Rabatte besonders wirk-
sam sind. Allerdings liefert ihre Untersuchung keine eindeutigen Belege dafiir, dass prozentuale
Rabatte bei niedrigpreisigen Produkten generell tiberlegen sind. Aus Sicht der Anbieter ergibt
sich daraus eine praxisnahe Empfehlung: Bei Produkten mit einem Preis oberhalb von 100 soll-
ten Rabatte vorzugsweise in absoluten Betragen kommuniziert werden, da dies zu einer stirke-
ren Wahrnehmung des Preisvorteils fithrt. Im Bereich unterhalb dieser Preisschwelle ist die
Datenlage bislang weniger eindeutig, was darauf hindeutet, dass weitere Forschung erforderlich

ist, um eine fundierte Handlungsempfehlung ableiten zu konnen.

Diese empirischen Befunde deuten darauf hin, dass Konsumenten bei der Bewertung von Ra-
batten kognitiven Verzerrungen unterliegen konnen. Eine zentrale Rolle spielt dabei die Ten-
denz, sich liberméfBig vom absoluten Zahlenwert eines Rabatts leiten zu lassen. Gonzalez et al.
(2016) bezeichnen dies als ,,absolute number heuristic”. Ein Rabatt von 20 % auf ein Produkt
im Wert von 50 $§ wirkt dabei groBer als ein rechnerisch identischer Rabatt von 10 $, da die
Zahl 20 subjektiv als bedeutsamer wahrgenommen wird als die Zahl 10. Umgekehrt erscheint
ein Rabatt von 20 % auf einen Artikel im Wert von 400 $ kleiner als ein dquivalenter Rabatt

von 80 $, obwohl der Wert identisch ist (Gonzalez et al. 2016, S. 1024).
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Auch (Chatterjee et al. 2000, S. 61) gehen davon aus, dass Konsumenten beim Rabatt-Framing
dazu neigen, den numerischen Wert der Rabattangabe iiberzubewerten, wihrend der Bezug zum

Ausgangspreis haufig nicht berticksichtigt wird.

DelVecchio et al. (2007, S. 158) zeigen, dass prozentuale Rabatte oft unterschitzt werden. Kon-
sumenten nehmen dadurch einen héheren Endpreis wahr, was langfristig zu steigenden Preis-
erwartungen fithren kann. Dies kann zwar die spitere Kaufwahrscheinlichkeit erhdhen, gleich-

zeitig aber die Attraktivitdt der Preisaktion schmailern.

Ein weiterer Aspekt betrifft die Glaubwiirdigkeit der Rabattangabe. Ein sehr hoher absoluter
Rabatt kann Zweifel an der Seriositit des Angebots auslosen. Ein Preisnachlass von 1.000 $ auf
ein Auto im Wert von 20.000 $ wirkt beeindruckend, wihrend ein Rabatt von 5 % in diesem
Fall moglicherweise realistischer erscheint. In solchen Situationen kann es sinnvoll sein, den
Rabatt in Prozent anzugeben, wenn Konsumenten diese Darstellung als glaubwiirdiger einstu-

fen (Chen et al. 1998, S. 356).

Auch das Kognitionsbediirfnis, also die individuelle Ausprigung zu analytischem Denken,
wirkt moderierend bei Rabatt-Framing-Effekten (Inman et al. 1990; Chatterjee et al. 2000; Kim
und Kramer 2006b). Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis vermeiden aufwendige Um-
rechnungen und sind daher anfilliger fiir Rabatt-Framing-Effekte, besonders bei prozentualen
Rabatten (Chatterjee et al. 2000, S. 64). AuBBerdem reagieren sie sogar auf Rabattschilder, selbst
wenn keine reale Preisreduktion vorliegt (Inman et al. 1990, S. 74). Kim und Kramer (2006b,
S. 193) argumentieren, dass diese Konsumenten seltener auf prozentuale Rabatte reagieren,
weil sie die Reduktion nicht korrekt berechnen und unterschitzen. Bei absoluten Rabatten ent-

fallt dieser Effekt.

Auch die Art des Produkts beeinflusst die Wirkung von Rabatt-Framing. Insbesondere bei hiu-
fig gekauften, niedrigpreisigen Artikeln zeigen sich kaum Unterschiede in der Wirkung der
Darstellungsweise. Dies wird mit den robusten Preiserwartungen erklért, die sich tiber wieder-
holte Kéufe hinweg herausbilden und nicht durch eine einzelne Preisaktion verdndert werden

(Kujala und Johnson 1993, S. 263).

Zhou und Gu (2015, S. 34) zeigen, dass Konsumenten bei absolut angegebenen Rabatten eher
zu Impulskdufen neigen als bei prozentualen. Den zugrunde liegenden Mechanismus erkléren
sie mit dem Konzept des ,,anticipated regret” (erwartetes Bedauern). Konsumenten befiirchten,
einen guten Deal zu verpassen, wenn die Preisersparnis klar und greifbar in $ ausgedriickt wird.
Dieser Effekt zeigt sich jedoch nur bei hochpreisigen Produkten. Bei niedrigpreisigen Artikeln

konnten keine Unterschiede in der Impulskaufwahrscheinlichkeit festgestellt werden.
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Sinha und Smith (2000) vergleichen zwei unterschiedliche Formen des Rabatt-Framings:
,Kaufe eins, erhalte eins gratis* oder ,,Kaufe zwei, erhalte 50 % Rabatt“. Obwohl beide Optio-
nen 6konomisch gleichwertig sind, wird die erste Variante als attraktiver empfunden. Die Au-
toren fithren dies darauf zuriick, dass Konsumenten bei der Formulierung ,,eins gratis* einen
Gewinn wahrnehmen, wihrend bei der zweiten Variante der Fokus auf einem reduzierten Ver-
lust liegt. Der Gewinn durch ein zusitzliches Produkt wird psychologisch positiver bewertet als

eine mathematisch dquivalente Ersparnis.

Daran ankniipfend argumentieren Diamond und Campbell (1989, S. 241), dass monetér formu-
lierte Preispromotionen, beispielsweise durch die Angabe eines Rabatts von 20 %, vom Kon-
sumenten als reduzierter Verlust interpretiert werden. Im Gegensatz dazu fithren nicht-mone-
tare Formulierungen, wie etwa das Versprechen zusétzlicher Mengen oder Gratisprodukte, hiu-
figer zu einer Wahrnehmung als Gewinn. Diese Differenz in der Wahrnehmung wird mit der
der Prospect Theory (Kahneman und Tversky 1979) erklért: Verluste und Gewinne werden un-
terschiedlich bewertet. Wahrend Verluste als besonders schmerzhaft empfunden werden, wer-
den Gewinne iliberproportional positiv wahrgenommen. Das Framing als Gewinn kann daher

die Attraktivitét einer Promotion steigern, obwohl der 6konomische Wert identisch ist.

Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass bereits Nuancen in der sprachlichen Darstellung
einen Einfluss auf die Bewertung einer Preisaktion haben konnen. In einer Studie von Seibert
(1997, S. 9) zeigte sich, dass Umfrageteilnehmer signifikant hohere Kaufabsichten du3erten,
wenn ein ansonsten identisches Angebot als ,,X % more free* beworben wurde — also mit dem
Zusatz ,,more* — anstelle der simplen Formulierung ,,X % free. Die Verwendung des Wortes
,more* scheint dabei eine zusitzliche Steigerung des wahrgenommenen Werts zu suggerieren,
obwohl objektiv kein Unterschied besteht. Diese Beobachtung verdeutlicht, wie sensitiv Kon-
sumenten auf kleine semantische Unterschiede reagieren und wie stark diese die Wahrnehmung
von Promotions beeinflussen konnen. Auch die Lagerfahigkeit beeinflusst die Wahrnehmung
bei dieser Art des Framings: Bei Produkten, die gut lagerbar sind — wie zum Beispiel Hunde-
futter oder Nudeln — ergibt sich ein hoherer wahrgenommener Transaktionswert bei Extra-Pro-
dukt-Promotionen, wie etwa ,, Kaufe eins, erhalte eins gratis®. Konsumenten beriicksichtigen
dabei potenzielle Vorteile durch zukiinftige Nutzung und bewerten die zusétzliche Menge als
besonders wertvoll, da sie diese ohne Qualitdtsverlust zu einem spéteren Zeitpunkt konsumie-
ren konnen. Die Moglichkeit, den Nutzen einer Promotion iiber einen lingeren Zeitraum zu
realisieren, steigert folglich die Attraktivitét solcher Angebote bei lagerfahigen Produkten. Bei

nicht lagerfdhigen Produkten hingegen, etwa bei frischen Lebensmitteln oder verderblichen Ar-
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tikeln, treten eher Bedenken beziiglich der Haltbarkeit auf. In diesen Féllen bevorzugen Kon-
sumenten tendenziell Preisnachlidsse in Form von direkten Rabatten, da die zusétzliche Menge

moglicherweise nicht vollstdndig genutzt werden kann (Sinha und Smith 2000, S. 263).

Ein weiterer Aspekt, der die Wirkung von Rabatt-Framing beeinflusst, ist die Art der Formu-
lierung des Preisvorteils. In vielen Studien wird der Rabatt klassisch als prozentuale Reduktion
ausgedriickt, etwa ,,40 % Rabatt“. Alternativ lasst sich dieselbe Preisreduktion auch als verblei-
bender zu zahlender Anteil darstellen, zum Beispiel durch die Formulierung ,,Zahle nur 60 %*.
Kim und Kramer (2006a, S. 311), zeigen, dass Konsumenten bei dieser alternativen Darstel-
lungsweise hdufiger eine Kaufabsicht &ulern. Die Erkldrung liegt darin, dass die Formulierung
,.Zahle nur 60 %* dazu fiihrt, dass sich die Konsumenten intensiver mit dem finalen Preis be-
schéftigen. Dadurch ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass sie den tatsidchlichen Endpreis kor-
rekt berechnen und nicht — wie es bei prozentualen Rabatten oft der Fall ist — zu hoch einschét-
zen. Der Fokus auf den verbleibenden Zahlungsbetrag wirkt somit konkretisierend und redu-

ziert kognitive Verzerrungen in der Preiswahrnehmung.

3.2.2.2 Preisspannen

Wenn Einzelhidndler nicht den reduzierten Preis fiir ein einzelnes Produkt, sondern Preisreduk-
tionen fiir ganze Produktlinien oder Sortimente bewerben mdchten, greifen sie hiufig auf Preis-
spannen zuriick. Diese sogenannten Tensile Price Claims umfassen Formulierungen wie ,,Spare
zwischen 20 % und 40 %" oder ,,Spare bis zu 40 % (Biswas und Burton 1993, S. 217). Dabei
wird nicht ein konkreter Rabatt, sondern eine Spannbreite angegeben, innerhalb derer die Ra-

batte einzelner Produkte liegen.

Im Gegensatz zu klar bezifferten Preisnachldssen entsteht beim Kunden dabei zundchst keine
eindeutige Vorstellung iiber die tatsdchliche Ersparnis. Empirisch ldsst sich zeigen, dass diese
Form der Rabattkommunikation mit einem geringeren wahrgenommenen Informationsgehalt
verbunden ist (Mobley et al. 1988, S. 277). Zudem nehmen Konsumenten bei Aussagen wie
,bis zu 50 %" typischerweise eine Art psychologische Diskontierung vor und schitzen den tat-
sdchlichen Rabatt deutlich unterhalb der angegebenen Maximalh6he ein. Dennoch kann es fiir
Anbieter strategisch sinnvoll sein, zumindest einige Artikel stark zu rabattieren, um eine mog-
lichst hohe maximale Ersparnis bewerben zu kdnnen. Die Kommunikation eines potenziell sehr
hohen Nachlasses kann Aufmerksamkeit erzeugen und den Eindruck verstirken, dass sich ein
Besuch des Geschéfts lohnt, auch wenn der tatsdchliche Preisnachlass in vielen Fillen deutlich

geringer ausfallt.
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Der langfristige Effekt einer solchen Strategie ist allerdings unklar. Es ist denkbar, dass Kon-
sumenten mit der Zeit misstrauisch gegeniiber der Preisgestaltung werden und das Vertrauen in

die Glaubwiirdigkeit der beworbenen Rabatte verlieren (Mobley et al. 1988, S. 278).

Die Untersuchung von Mobley et al. (1988) beschriankt sich auf das sogenannte Maximum-
Framing, also die Angabe einer oberen Grenze, wie etwa ,,bis zu 50 %*. Dabei existieren auch

andere Formen, mit denen identische Rabattspannen kommuniziert werden konnen.

In einer weiterfiihrenden Studie differenzieren Biswas und Burton (1993, S. 217) drei Varianten
der Darstellung: Range-Framing (,,x % bis y %), Minimum-Framing (,,ab x %) und Maxi-
mum-Framing (,,bis zu x %°). Die Wirkung dieser verschiedenen Darstellungen auf die Wahr-
nehmung und das Verhalten von Konsumenten féllt unterschiedlich aus und ist teilweise ab-
hingig von der Hohe und der Breite der angegebenen Spanne. Bei weit gefassten Spannen, etwa
von 5 % bis 45 %, bewerten Konsumenten den durchschnittlichen Rabatt beim Range-Framing
niedriger als beim Maximum-Framing. Wird hingegen eine engere Spanne von 20 % bis 30 %
verwendet, vermuten Konsumenten beim Range-Framing einen hoheren durchschnittlichen Ra-
batt als beim Maximum-Framing. Trotz dieser Unterschiede in der subjektiven Einschitzung
des durchschnittlichen Rabatts zeigt sich, dass die Kaufabsicht bei Maximum-Framing in allen
untersuchten Spannen am hdchsten ausfillt. Dies legt nahe, dass die Formulierung ,,bis zu x %
besonders effektiv ist, um Kunden zum Kauf zu motivieren, auch wenn sie den tatsdchlichen
Rabatt im Durchschnitt niedriger einschétzen als bei anderen Darstellungen (Biswas und Burton

1993, S. 227).

3.2.2.3 Vergleichspreise

Ein weiteres etabliertes Instrument in der Kommunikation von Preisreduktionen ist der Einsatz
von Vergleichspreisen, bei dem ein aktueller Angebotspreis einem in der Regel hoheren Refe-
renzpreis gegeniibergestellt wird (Simon und Fassnacht 2016, S. 412). Eine Typische Formu-
lierung lautet etwa: ,,Zahlen Sie 80 € statt 100 € (Biswas und Blair 1991, S. 1). Der Vergleichs-
preis, in diesem Fall die 100 €, dient dazu, beim Kunden eine wahrgenommene Ersparnis zu
erzeugen (Kopalle und Lindsey-Mullikin 2003, S. 225). Als Referenz konnen frithere Verkaufs-
preise, unverbindliche Preisempfehlungen (UVP) oder Preise von Wettbewerbern herangezo-

gen werden (Simon und Fassnacht 2016, S. 412).

In der Literatur wird dieses Vorgehen unter Begriffen wie Comparative Pricing oder Compara-
tive Price Advertising diskutiert (Della Bitta et al. 1981, Compeau und Grewal 1998). Ziel ist

es, durch den Vergleich mit einem hoheren Preis die Attraktivitit des aktuellen Angebots zu
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steigern und dadurch die Kaufwahrscheinlichkeit zu erh6hen (Kopalle und Lindsey-Mullikin
2003, S. 225). Der positive Einfluss auf wahrgenommenen Produktwert, Kaufabsicht und emp-
fundene Ersparnis ist vielfach empirisch belegt (Greenleaf 1995, Krishna et al. 2002, Kan et al.
2014).

Interessanterweise kann der Einfluss von Vergleichspreisen auch dann bestehen, wenn sie sich
auf Produkte beziehen, die fiir den Kauf des Zielprodukts objektiv irrelevant sind. So zeigen
Nunes und Boatwright (2004, S. 457), dass der Preis eines Sweatshirts auf einer Verkaufsflache
die Preiswahrnehmung einer daneben angebotenen Musik-CD beeinflussen kann. Der Preis des

Sweatshirts dient als Referenzpunkt, der die Zahlungsbereitschaft fiir die CD erhoht.

Jindal (2022) zeigt dariiber hinaus, dass bei Produkten mit typischerweise nachtraglichen Preis-
verhandlungen, etwa bei Autos oder Mdbeln, ein hoherer initialer Preisnachlass die spiter aus-
gehandelten Nachlésse reduziert. Dabei ist nicht der absolute Angebotspreis entscheidend, son-
dern die Hohe des zunichst beworbenen Nachlasses. Je groer dieser ausfillt, desto seltener

verhandeln Kunden oder desto geringere Nachldsse werden durchgesetzt (Jindal 2022, S. 587).

Urbany et al. (1988, S. 102) belegen experimentell, dass mit steigender Hohe des Vergleichs-
preises auch die wahrgenommene Preisattraktivitit steigt. Gleichzeitig sinkt die Bereitschaft
der Konsumenten, nach Alternativangeboten zu suchen. Diese Effekte treten sogar dann auf,
wenn der Vergleichspreis unverhéltnismaBig hoch erscheint. Zwar nimmt mit wachsender Hohe
die Skepsis gegeniiber dem Vergleichspreis zu, jedoch bleibt der positive Einfluss auf die Wert-

wahrnehmung bestehen.

Kopalle und Lindsey-Mullikin (2003) zeigen jedoch, dass dieser Effekt Grenzen hat. Wird der
Vergleichspreis zu stark von den Erwartungen der Konsumenten abweichend dargestellt, nimmt
dessen Glaubwiirdigkeit ab. In einem Experiment messen sie die Preiswahrnehmung vor und
nach Présentation eines Vergleichspreises und zeigen, dass die Wirkung einem umgekehrt U-
formigen Verlauf folgt: Bis zu einem gewissen Punkt steigt die Preiserwartung mit dem Ver-

gleichspreis, dartiiber hinaus sinkt sie wieder (Kopalle und Lindsey-Mullikin 2003, S. 232).

Nicht zuletzt unterliegt die Verwendung von Vergleichspreisen rechtlichen Vorgaben. In
Deutschland verpflichtet die Preisangabenverordnung (PAngV) seit 2022 Anbieter dazu, bei
Preisrabatten den niedrigsten Angebotspreis der letzten 30 Tage anzugeben und die Preisaktion
dadurch fiir den Konsumenten transparenter zu gestalten (Bauer 2022). Kiinstlich iiberhdhte
Vergleichspreise oder irrefithrende Preisvergleiche sind unzuldssig und konnen rechtlich ge-

ahndet werden (Simon und Fassnacht 2016, S. 412).
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3.2.3 Fairnesswahrnehmung bei Preisreduktionen

Ahnlich wie bei Preiserhéhungen kénnen auch Preisreduktionen bei Konsumenten ein Gefiihl
der Ungerechtigkeit hervorrufen. Konsumenten empfinden vergangene Kéufe als unfair, wenn
sie feststellen, dass dasselbe Produkt spéter zu einem reduzierten Preis angeboten wurde (Ka-
reem Abdul 2017, S. 634). Dieses Gefiihl verstirkt sich mit dem Ausmaf der Preissenkung: Je
grofer die Differenz, desto stirker féllt die empfundene Ungerechtigkeit aus. Als moderierende
Variable wirkt der zeitliche Abstand zwischen Kauf und Preisreduktion — je ldnger dieser Zeit-

raum ist, desto geringer wird die wahrgenommene Unfairness (Kareem Abdul 2017, S. 634).

Ahnliche Befunde liefert eine weitere Studie, die das Verhalten von Konsumenten nach Preis-
reduktionen untersucht. Auf Grundlage zweier Feldexperimente wurde gezeigt, dass insbeson-
dere Kunden, die regelméfig und zu vergleichsweise hohen Preisen eingekauft haben, nach
einer Preisreduktion, von der sie nicht profitiert haben, ihre zukiinftigen Kéufe beim gleichen
Anbieter reduzieren. Dieses Verhalten dhnelt in seiner Konsequenz einem Boykott und kann
sich auch auf andere Produktbereiche desselben Anbieters ausweiten (Anderson und Simester

2010, S. 730).

Auch in der Praxis wird diese Problematik offenbar als relevant angesehen. Der Onlinehéndler
Amazon bietet eine freiwillige Preisdifferenz-Erstattung an, wenn ein Produkt innerhalb von
30 Tagen nach dem Kauf zu einem giinstigeren Preis angeboten wird. In der Vergangenheit,
etwa im Rahmen der Black Friday-Angebote, hat Amazon diese Preisdifferenz sogar automa-
tisch erstattet — also ohne dass Kunden aktiv eine Riickerstattung angefordert hétten — wenn der

Kaufpreis innerhalb von zehn Tagen vor Beginn der Angebotsaktion hoher lag (Hryciuk 2023).

Einen ergénzenden Aspekt beleuchtet die Studie von Xia et al. (2010), die den Einfluss nicht-
monetérer Anstrengungen auf die Fairnesswahrnehmung untersucht. Wenn Konsumenten bei-
spielsweise Rabattcoupons sammeln oder sich anderweitig aktiv um Sonderangebote bemiihen,
empfinden sie die Verweigerung eines Rabatts als besonders unfair. Die Studie zeigt, dass nicht
nur die Preisgestaltung durch den Anbieter, sondern auch der personliche Aufwand der Konsu-

menten eine Rolle bei der Fairnessbeurteilung spielt (Xia et al. 2010, S. 1).
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3.3 Temporales Reframing

3.3.1 Konzept und Definition von temporalem Framing im Pricing

Die Preiswahrnehmung und Preisattraktivitdt zdhlen zu den zentralen Einflussfaktoren bei Kon-
sumentscheidungen (Lichtenstein et al. 1988, S. 249). Hersteller und Héndler entwickeln daher
kontinuierlich neue Preistaktiken, um die Preiswahrnehmung aus Kundensicht gezielt zu steu-
ern (Hardesty et al. 2007, S. 199; Bolton und Shankar 2018, S. 104). So begannen etwa Verlage
bereits in den 1980er-Jahren, Jahresabonnements von Zeitschriften als Preis pro Ausgabe aus-
zuweisen — mit nachweislich positiven Effekten auf den Absatz (Gourville 1998, S. 396). Bahn-
unternehmen kommunizieren den Preis eines Jahrestickets hiufig als monatlichen oder tégli-
chen Betrag (Bambauer-Sachse und Mangold 2009, S. 451), und auch Fitnessstudios werben
mit einem wochentlichen Preis, obwohl die Zahlung monatlich erfolgt (Bambauer-Sachse und

Grewal 2011, S. 156).

Teilweise wird auch die urspriingliche BezugsgroBe veridndert, um das Preisangebot attraktiver
erscheinen zu lassen — etwa wenn ein Sofa mit einem Gesamtpreis von 999 § als ,,1,68 $ pro
Tag™ beworben wird. Grundlage dafiir ist die taggenaue Umrechnung der Raten einer 24-mo-

natigen Finanzierung inklusive entsprechender Finanzierungskosten (Gourville 1999, S. 113).

Allen Beispielen liegt das Prinzip zugrunde, den Preis durch eine kleinere zeitliche Bezugs-
grofle nominal zu reduzieren, ohne den tatsdchlichen Transaktionspreis zu verdndern. In An-
lehnung an die allgemeine Definition von temporalem Reframing — verstanden als die Darstel-
lung dquivalenter zeitbezogener Informationen in unterschiedlichen Bezugsgrof3en (Peetz et al.
2011, S. 119; Liu und Chou 2016, S. 422) — wird temporales Reframing in dieser Arbeit als
Darstellungsform definiert, bei der ein Preis auf eine kiirzere zeitliche Einheit umgerechnet

wird, um die Preisbeurteilung des Kunden gezielt zu beeinflussen.

In der Literatur wird diese Strategie unter verschiedenen Begriffen diskutiert. Gourville (1998)
spricht von der ,,Pennies-a-Day“-Strategie (PAD), die sich jedoch ausschlieBlich auf die Be-
zugsgrofle ,, Tag® bezieht. Andere Autoren verwenden allgemeinere Begriffe wie ,,temporally
reframed price” (Bambauer-Sachse und Grewal 2011, S. 156) oder ,,Periodic Pricing* (Atlas
und Bartels 2018, S. 350). In der vorliegenden Arbeit werden die Begriffe ,,temporales Refra-
ming* oder ,,Reframing* verwendet. Ergdnzend wird der Ausdruck ,,Herunterbrechen bzw.
,Disaggregieren‘ eines Preises genutzt, um die Vorgehensweise im deutschsprachigen Kontext

sprachlich zu verdeutlichen.
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Die unternehmerische Praxis deutet darauf hin, dass temporales Reframing ein wirkungsvolles
Instrument der Preiskommunikation sein kann. Auch in der wissenschaftlichen Literatur finden
sich Hinweise auf positive Effekte auf zentrale ZielgroBen wie die wahrgenommene Preisat-
traktivitdt und die Kaufabsicht (Gourville 1998, 1999, 2003; Bambauer-Sachse und Mangold
2009; Bambauer-Sachse und Grewal 2011; Atlas und Bartels 2018). Die Wirksamkeit hingt
jedoch vom jeweiligen Kontext ab. Unter bestimmten Bedingungen kann temporales Reframing
auch nachteilige Effekte haben (Bambauer-Sachse und Mangold 2009; Bambauer-Sachse und
Grewal 2011).

3.3.2 Anwendungen bei Angebotspreisen

3.3.2.1 Positive Effekte

Im Kontext gemeinniitziger Spenden zeigt Gourville (1998), dass temporales Reframing aus
Anbietersicht vorteilhaft sein kann. In einem Experiment wurden Probanden gebeten, die Wahr-
scheinlichkeit einer Spende anzugeben. Manipuliert wurde die Darstellung des Spendenbetrags
(pro Jahr vs. pro Tag) sowie die absolute Hohe der Spende. Wurde die Spende von 350 $ pro
Jahr als ,,1 § pro Tag* dargestellt, lag die angegebene Spendenwahrscheinlichkeit signifikant

hoher als in der Jahresbedingung.

Zur Erklirung dieses Effekts entwickelt Gourville (1998, S. 398) ein zweistufiges Entschei-
dungsmodell mit den Phasen ,,comparison retrieval“ und ,,transaction evaluation*. Konsumen-
ten vergleichen Preise mit vertrauten Ausgabenkategorien (vgl. Payne et al. (2009)). Die zeitli-
che Bezugsgrofle des Angebotspreises beeinflusst dabei, welche Kategorie aktiviert wird: Ein
Tagesbetrag ruft alltdgliche Ausgaben wie Kaffee hervor, wihrend ein Jahresbetrag an grof3ere
Ausgaben wie Flugtickets erinnert. In der zweiten Phase beurteilen Konsumenten, ob die Preis-
angabe zur aktivierten Vergleichskategorie passt. Bei Ubereinstimmung (,,Assimilation) er-
scheint der Preis attraktiv, bei Abweichung (,,Kontrast®) hingegen als unangemessen. So sinkt
bei hoheren Spendenbetrigen wie 1.400 $ (4 $/Tag) oder 2.500 $ (7 $/Tag) in der Tagesbedin-
gung die Spendenwahrscheinlichkeit, da die Betrdge nicht mehr zu typischen Tagesausgaben

passen.

Eine spédtere Studie von Gourville (1999) erginzt dieses Modell: Der Effekt des temporalen
Reframings tritt auch dann auf, wenn neben einem aggregierten Preis lediglich eine typische
Kleinausgabe (z. B. ,,eine Tasse Kaffee pro Tag*) erwéhnt wird. Entscheidend ist nicht die Dis-

aggregation selbst, sondern der Vergleich mit einer kleinen, vertrauten Ausgabe. Wird diese
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bereits durch die Darstellung impliziert, verstarkt eine zusdtzliche explizite Nennung den Effekt

nicht weiter (Gourville 1999, S. 122).

Bambauer-Sachse und Mangold (2009) vermuten eine Parallele zum Partitioned Pricing: Dort
wird der niedrigere Basispreis als Anker genutzt, wodurch der tatsdchliche Gesamtpreis syste-
matisch unterschétzt wird (Morwitz et al. 1998, S. 460). Eine dhnliche Verzerrung konnte auch
beim temporalen Reframing auftreten: In Ermangelung eines klaren Referenzwerts dient der
disaggregierte Preis als Anker, was zu einer Preisunterschitzung fiihrt (Bambauer-Sachse und

Mangold 2009, S. 453).

Die Studie von Sudhir et al. (2016, S. 861) zeigen in einer grof3 angelegten Feldstudie, dass eine
monatliche Darstellung eines Spendenbetrags wirksamer ist als eine tégliche. Die Studie ist aus
zwei Griinden besonders interessant. Zum einen ist sie die einzige empirische Arbeit, welche
das temporale Reframing von Preisen im Feld untersucht, wéhrend die iibrigen Arbeiten auf
Laborexperimente zuriickgreifen. Zum anderen widersprechen die Studienergebnisse Gourville

(2003), der einen kumulativen positiven Effekt bei weiterer Disaggregation annimmt.

Zu beachten ist, dass Sudhir et al. (2016) vermdgende Spender in Indien untersuchen, wihrend
Gourville (2003) mit US-amerikanischen Studierenden arbeitet. Kulturelle oder einkommens-

abhingige Faktoren konnten also eine Rolle spielen.

Shirai (2017) zeigt, dass Reframing nicht auf Zeitdimensionen beschrinkt sein muss. In einer
Studie zu Teepreisen wurden Preisangaben pro Tag, pro Tasse und pro Gramm verglichen. Die
Angaben pro Tag und pro Tasse erzielten vergleichbare Attraktivitidtswerte und schnitten besser
ab als Preisangaben pro Gewichtseinheit. Die Preisdaten wurden so aufbereitet, dass alle Be-

zugsgroflen zu demselben Gesamtpreis fiihrten.

Atlas und Bartels (2018) erweitern den Blickwinkel, indem sie nicht nur die Wahrnehmung von
Kosten, sondern auch von Vorteilen untersuchen. Sie argumentieren, dass durch temporales
Reframing die erwarteten Produktvorteile konkreter und greifbarer werden. Im Spendenkontext
denken Konsumenten bei Tagesbetrigen eher an viele kleine, wiederkehrende Vorteile — was
positiv emotionalisiert. Theoretisch stiitzen sie sich auf die Wertefunktion der Prospect Theory
(Kahneman und Tversky 1979) sowie der darauf aufbauenden Arbeit zum Mental Accounting
(Thaler 1985), wonach Gewinne in kleinen Einheiten als intensiver erlebt werden. Interessan-
terweise werden dieselben Grundlagen in anderen Studien genutzt, um gegenteilige Effekte bei

der Wahrnehmung von Verlusten zu erkliren.
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Burson et al. (2009) reframen nicht keine Preise, sondern Produkteigenschaften: Sie zeigen,
dass ein Videoverleih-Angebot attraktiver erscheint, wenn die Anzahl verfligbarer Filme jéhr-
lich (z. B. 468 vs. 364 Videos pro Jahr) statt wochentlich (9 vs. 7 Videos pro Woche) dargestellt
wird. Konsumenten bevorzugten die Option mit 468 Videos deutlich hiufiger — trotz identi-
schem Preis. Die Ergebnisse erkldren sie mit der Numerosity-Forschung, wonach Absténde auf
groBeren Skalen aufgrund der hoheren Zahlenwerte als weiter empfunden werden. Der Effekt
war besonders stark, weil die Produktvorteile — hier die Anzahl an Filmen — als klar z&hlbar und

unterscheidbar wahrgenommen wurden.

3.3.2.2 Negative Effekte

In der Literatur wird auf eine theoretische Erklarung hingewiesen, die potenziell negative Ef-
fekte des temporalen Reframings nahelegt (Gourville 1998, S.395; Bambauer-Sachse und
Mangold 2009, S.451): Nach dem Konzept des Mental Accounting (Thaler 1985) empfinden
Konsumenten mehrere kleine Verluste als belastender als einen einmaligen, gleich groen Ver-
lust. Ubertragen auf das temporale Reframing bedeutet dies: Ein heruntergebrochener Preis
kann als eine Reihe kleiner, wiederholter Verluste wahrgenommen werden — was subjektiv un-
angenehmer ist als ein aggregierter Gesamtpreis. Diese Vermutung wird in den genannten Ar-
beiten jedoch nicht empirisch gepriift, sondern dient als theoretische Deutung moglicher nega-

tiver Wirkungen.

Bambauer-Sachse und Mangold (2009, S. 453) zeigen, dass eine disaggregierte Preisangabe
zwar die Preisattraktivitidt erhohen kann, gleichzeitig aber die Preisstruktur komplexer er-
scheint. Dies erfordert von Konsumenten zuséatzlichen kognitiven Aufwand, da sie den Gesamt-
preis zundchst rekonstruieren miissen. Studien zeigen, dass sowohl kognitiver Aufwand
(Garbarino und Edell 1997; Estelami 2003) als auch wahrgenommene Komplexitit
(Scheibehenne et al. 2010; Homburg et al. 2014) zu negativeren Einstellungen gegeniiber einem

Angebot fiihren konnen.

In diesem Zusammenhang argumentieren Bambauer-Sachse und Mangold (2009, S. 455) dass
temporales Reframing die wahrgenommene Preiskomplexitédt erhoht und dadurch eine negative
Bewertung des Angebots begiinstigen kann. Wie bereits im Kapitel zu Preiserhdhungen disku-
tiert, reagieren Konsumenten besonders sensibel, wenn Preise unerwartet dargestellt werden.
Auch disaggregierte Preise konnten als ungewdhnlich wahrgenommen werden, was zu Miss-
trauen gegeniiber dem Anbieter fithren kann. Im ungiinstigsten Fall interpretieren Konsumenten
das Reframing als Versuch der Preisverschleierung, was ein Gefiihl von Tauschung auslosen

kann.



Stand der Forschung 53

Dieses Tauschungsempfinden, verbunden mit der hoheren Komplexitét, kann die positiven Ef-
fekte auf die Preisattraktivitét iiberlagern. Anders als in den Arbeiten von Gourville (1998,
1999, 2003), die temporales Reframing {iberwiegend positiv bewerten, kommen Bambauer-
Sachse und Mangold (2009, S. 456) zu dem Schluss, dass unter bestimmten Bedingungen auch
negative Effekte liberwiegen konnen. Diese Effekte werden in einer Folgestudie bestitigt

(Bambauer-Sachse und Grewal (2011)).

3.3.3 Anwendung in weiteren Kontexten

Ein Feldexperiment im Kontext von Spareinlagen zeigt, dass sich die Teilnahme an Sparplidnen
vervierfachen lasst, wenn der Anlagebetrag auf einen téglichen statt monatlichen Betrag herun-
tergebrochen wird (Hershfield et al. 2020, S. 1039). Auch bei einer wochentlichen Darstellung
tritt ein positiver Effekt auf, wobei der stirkste Effekt bei der Tagesdarstellung gemessen
wurde. Wird ein Sparbetrag z. B. als 5 $ pro Tag statt 150 $ pro Monat dargestellt, verschwindet
zudem die zuvor bestehende Diskrepanz zwischen hohen und niedrigen Einkommensklassen —
beide Gruppen zeigen in der Tagesdarstellung eine vergleichbare Sparaktivitit. Die Autoren
fiihren dies darauf zuriick, dass kleinere Betrége als psychologisch weniger ,,schmerzvoll* und
im Alltag leichter umsetzbar wahrgenommen werden. Eine ergénzende Erkldrung liefern sie
mit dem Hinweis, dass der Gesamtbetrag in der Tagesdarstellung seltener korrekt hochgerech-
net wird: So brachen mehr Sparer in der Tagesgruppe ihren Plan nach einem Monat ab — offen-
bar, weil der tatsdchliche Monatsbetrag erst nachtriglich realisiert wurde. Trotz dieser Abbrii-

che bleibt die Tagesgruppe die mit der hochsten Gesamtsparquote.

Liu und Chou (2016) untersuchen den Einfluss unterschiedlich dargestellter zeitlicher Budge-
thorizonte auf die Kaufabsicht. Die Studie zeigt, dass Konsumenten eine geringere Kaufabsicht
fiir ein Produkt aufweisen, wenn sie sich fiir die zugehorige Ausgabekategorie ein monatliches
statt ein jdhrliches Budget setzen. Die Autoren erkldren diesen Effekt mit dem Konzept des
Mental Budgeting: Konsumenten bilden — bewusst oder unbewusst — mentale Budgets fiir be-
stimmte Ausgabenkategorien und ziehen einzelne Ausgaben gedanklich von diesen Budgets ab.
Die negative Wirkung des monatlichen Budgets wird durch die wahrgenommene Wahrschein-
lichkeit einer Budgetiiberschreitung vermittelt. Konsumenten schitzen diese Wahrscheinlich-
keit im monatlichen Horizont hoher ein als im jéhrlichen. Eine zentrale Ursache fiir diesen Ef-
fekt liegt in einer kognitiven Verzerrung, die mit dem Numerosity-Effekt erklart wird: Ein

Budget von 2.000 $ monatlich erscheint durch den niedrigeren numerischen Wert als kleiner
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und begrenzter als ein rechnerisch identisches Jahresbudget von 24.000 $. Die kleinere Bezugs-
grofle wird dabei nicht ausreichend beriicksichtigt oder sogar vollstindig ignoriert (Liu und

Chou 2016, S. 428).

Rachlinski et al. (2015, S. 716) zeigen, dass Richter bei der Einschédtzung von Haftstrafen durch
die verwendete Bezugsgrofe beeinflusst werden: Wird die Haftdauer in Jahren statt in Monaten
abgefragt, fallen die angegebenen Strafen signifikant hoher aus. Dieser Effekt tritt allerdings

nur dann auf, wenn Richter nicht an Monatsangaben gewo6hnt sind.

Ein dhnliches Ergebnis findet sich bei Jorgensen (2016, S. 274) im Kontext von Softwarepro-
jekten. Wird der Aufwand in Stunden statt in Tagen erfragt, féllt die geschitzte Dauer deutlich
geringer aus. Der Autor erklért dies mit impliziten Erwartungen: Eine Frage in Stunden sugge-
riert eine kurze Dauer, eine Frage in Tagen eine lange — was die Schitzung entsprechend be-

einfluss.

Peetz et al. (2011, S. 118) untersuchen temporales Reframing im Kontext von Trainingsmoti-
vation. Die Trainingsabsicht ist signifikant hoher, wenn die notwendige Trainingszeit mit 17
Minuten pro Tag statt 2 Stunden pro Woche dargestellt wird. Die Erkliarung liegt darin, dass
die disaggregierte Darstellung die Aktivitidt mental als weniger aufwindig erscheinen lisst, wo-

bei die BezugsgrofBe vernachldssigt und der numerische Wert iiberbewertet wird.

Auch bei der Kommunikation von Gesundheitsrisiken zeigen sich Framing-Effekte: Chandran
und Menon (2004, S. 375) weisen nach, dass ein Risiko als grofler wahrgenommen wird, wenn
die negativen Folgen, etwa Krankheitsfille, pro Tag statt pro Jahr kommuniziert werden. An-
ders als in anderen Studien wird hier bewusst auf numerische Angaben verzichtet, sodass die
Wirkung eindeutig auf die zeitliche Bezugsgrofe zuriickgefiihrt werden kann. Die Autoren ar-
gumentieren auf Basis der Construal Level Theory (Trope et al. 2007) und der Theorie zeitlicher
Distanz, dass ein Risiko in der Tagesdarstellung als mental néher und konkreter wahrgenom-

men wird, was stirkere Verhaltensabsichten zur Folge hat.

Ein anekdotisches, aber aufschlussreiches Beispiel fiir die strategische Nutzung temporalen
Reframings liefern Krishna und Slemrod (2003, S. 193): Im US-Prisidentschaftswahlkampf
2000 wurde das Steuerprogramm eines Kandidaten durch den politischen Gegner trivialisiert,
indem die angekiindigten Steuererleichterungen pro Familie mit dem Gegenwert einer Cola

Light pro Woche verglichen wurden.
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3.3.4 Randbedingungen

Die absolute Preishohe nimmt als moderierende Variable eine oft untersuchte, jedoch ambiva-
lent gesehene Rolle ein. Die Ergebnisse in der Literatur sind hierzu nicht konsistent. Gourville
(2003, S. 133) beobachtet, dass Reframing bis zu einem gewissen Betrag vorteilhaft ist — bei
einer tiglichen Ausgabe von 1 $ wird etwa ein Reframing gegeniiber 365 $ pro Jahr bevorzugt.
Bei einem Tagesédquivalent von 11,50 $ hingegen wird die jahrliche Darstellung (4.200 $) als
attraktiver empfunden. Die Schwelle dieses Effekts ldsst sich nicht exakt bestimmen, wird aber
zwischen 4 und 11,50 $ vermutet. Gourville weist zudem darauf hin, dass die Probanden seiner
Studien tiberwiegend Studierende waren — die Schwellenwerte konnten daher einkommensab-
héngig verzerrt sein. Auch Bambauer-Sachse und Grewal (2011, S. 161) weisen auf eine mo-
derierende Rolle der Preishohe hin: Wihrend bei hohen Betridgen (z. B. 8 € pro Tag fiir Fahr-
zeugleasing) ein positiver Effekt eintritt, kann dieser sich bei niedrigen Preisen (z. B. 0,80 € pro
Tag fiir eine Internetflatrate) ins Negative umkehren. Gleichzeitig zeigen Atlas und Bartels
(2018, S. 360), dass Reframing auch bei hochpreisigen Produkten, wie Oberklassefahrzeugen,
wirksam sein kann (z. B. 20 $ pro Tag vs. 7.250 $ pro Jahr). Die Befunde zur Rolle der Preis-

hohe sind somit ambivalent und deuten auf ein komplexes Wirkgefiige hin.

Ein weiterer wichtiger Moderator ist die Konsumrate. Gourville (1999) unterscheidet zwischen
fortlaufend und einmalig konsumierten Produkten. Temporales Reframing zeigt aus Anbieter-
sicht nur dann positive Wirkungen, wenn das Produkt regelméfig genutzt wird — etwa ein Fit-
nessstudio-Abo. Bei einmalig konsumierten Giitern wie einem Flugticket kann sich der Effekt
umkehren. Begriindet wird dies mit dem zweistufigen Entscheidungsmodell: Nur wenn die Re-
prisentation als kleine, fortlaufende Ausgabe zur Produktnutzung passt, wird die Ausgabe als
angemessen beurteilt. Andernfalls wirkt sie iberhoht. Hinzu kommt: Bei einmaligen Produkten
liegt iiblicherweise keine Zeitbezugsgrofle vor — durch das Reframing wird also nicht nur dis-
aggregiert, sondern gleichzeitig die Bezugsgroflenart gedndert. Das kann zu einer geringeren
Akzeptanz oder wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit fiihren. Gourville (1999, S. 123) zeigt je-
doch auch, dass diese Unterschiede abgeschwicht werden konnen, wenn zusétzlich ein konkre-

ter Vergleichswert (z. B. eine Tasse Kaffee) genannt wird.

Auch die Preisstruktur selbst beeinflusst die Wirkung des Reframings. So fithren gebrochene
Preisendungen (z. B. 1,99 € pro Tag) zu einer geringeren Kaufabsicht als glatte Preise (z. B.
2,00 €). Bambauer-Sachse und Grewal (2011, S. 160) fithren dies auf den hoheren kognitiven
Aufwand zuriick, den gebrochene Preise verursachen. Glatte Preise gelten als leichter verar-

beitbar und wirken glaubwiirdiger. Eine besondere Rolle spielt dabei die Rechenaffinitit der
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Konsumenten: Bei niedriger Rechenkompetenz wird der disaggregierte Preis positiver wahrge-
nommen als der aggregierte, da der Vergleichswert schwerer zu ermitteln ist. Hoch rechenaffine
Konsumenten hingegen gleichen den aggregierten Preis leichter mental ab — der Reframing-

Effekt verpufft (Bambauer-Sachse und Grewal 2011, S. 163).

Atlas und Bartels (2018, S. 352) argumentieren zudem, dass Reframing besonders dann wirkt,
wenn Konsumenten die ersten Einheiten eines Produktes besonders stark bewerten (,,scope in-
sensitivity). Das betrifft vor allem emotionale oder hedonistische Produkte, wie Luxusgiiter,

bei denen einzelne Nutzungsmomente intensiver erlebt werden.

Einen psychologischen Moderator untersuchen Basu und Ng (2021) in Ankniipfung an die Re-
gulatory Focus Theory (Higgins 1997). Promotionsfokussierte Konsumenten streben nach ide-
alen und positiven Ergebnissen, verarbeiten Informationen schneller, aber weniger sorgfiltig.
Praventionsfokussierte Konsumenten sind sicherheitsorientiert und priifen Informationen

griindlicher (Basu und Ng 2021, S. 317).

In einem Experiment zu Fitnessstudio-Mitgliedschaften zeigt sich, dass monatliche Preisanga-
ben generell als attraktiver wahrgenommen werden als jéhrliche — besonders stark jedoch bei
promotionsfokussierten Personen. Die Autoren erkldren dies mit einer hoheren Anfilligkeit fiir
numerische Verzerrungen wie die Numerosity-Heuristik (Basu und Ng 2021, S. 314). Zwei
Aspekte sind fiir das Marketing besonders relevant: Erstens kann der regulatorische Fokus si-
tuativ aktiviert werden — etwa durch Message Framing, was in der Studie jedoch nicht weiter
ausgefiihrt wird. Zweitens gibt es landerspezifische Unterschiede im Fokus. So gelten britische
Konsumenten als eher promotionsfokussiert. Die Moglichkeit, Reframing gezielt an psycholo-
gische Dispositionen oder kulturelle Kontexte anzupassen, er6ffnet damit interessante Implika-

tionen fiir die Praxis (Basu und Ng 2021, S. 315).

Ahnliche Ergebnisse wie bei Basu und Ng (2021) zeigen sich auch beim Partitioned Pricing:
Promotionsorientierte Konsumenten sind empfanglicher fiir aufgeteilte Preisangaben, da sie
Preisbestandteile eher iibersehen — ein Muster, das sich beim temporalen Reframing offenbar

wiederholt (Lee et al. 2014, S. 357).
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3.4 Fazit und Forschungsliicke

Die dargestellten Ansédtze zeigen, dass Unternehmen durch gezielte Preiskommunikation die
Wahrnehmung und Bewertung von Preismafnahmen aktiv beeinflussen konnen. Wéhrend
Preisnachlésse in der Forschung umfassend beleuchtet wurden, besteht bei Preiserhdhungen ein
deutlicher Forschungsriickstand, insbesondere im Hinblick auf konkrete kommunikative Mal3-

nahmen zur Minderung negativer Reaktionen.

Ein zentrales Konzept der Preiskommunikation ist das Framing. Bei Preisreduktionen ist das
Ziel, den Nachlass moglichst grof3 erscheinen zu lassen, wihrend bei Preiserh6hungen die Er-
hohung mdoglichst gering wirken soll. Damit verfolgt die Kommunikation von Preiserh6hungen
dasselbe Ziel wie die Kommunikation von Angebotspreisen: In beiden Fillen soll die Preisin-
formation subjektiv niedriger erscheinen. Diese Parallele verdeutlicht die inhaltliche Néhe bei-

der Anwendungsbereiche.

Ein erprobtes Mittel zur Beeinflussung der Preiswahrnehmung von Angebotspreisen ist das
temporale Reframing. Dabei wird der Preis auf kleinere Zeiteinheiten heruntergebrochen, um
ihn psychologisch weniger belastend wirken zu lassen. Die bisherigen Studien zur Wirksamkeit
dieser Methode liefern jedoch ein ambivalentes Bild: Neben positiven Effekten zeigen sich auch
negative Reaktionen — etwa bei wahrgenommener Intransparenz oder Tduschungsverdacht. Als
Erkldrung wird haufig die Numerosity-Heuristik herangezogen, wonach numerische GroBen
iiberbewertet und deren Kontext vernachlidssigt werden. Ein Konsens iiber das Wirkmodell liegt
jedoch bislang nicht vor, auch weil alternative Erklarungsansitze kaum systematisch untersucht

wurden.

Empirische Untersuchungen zur Wirkung temporalen Reframings im spezifischen Kontext von
Preiserhhungen liegen nach Durchsicht der einschlagigen Literatur nicht vor. Genau hier setzt
die vorliegende Arbeit an: Sie untersucht, ob und unter welchen Bedingungen temporales
Reframing die Akzeptanz von Preiserh6hungen erhdhen kann. Dariiber hinaus sollen die zu-
grunde liegenden psychologischen Wirkmechanismen besser verstanden und Implikationen fiir

eine wirkungsvolle Preiskommunikation abgeleitet werden.
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Unternehmensexterne moderierende Faktoren:

Kundenindividuelle Eigenschaften

Marketingmafnahme:

Temporales Reframing einer
Preiserhéhung

Psychologische Wirkungen:
+ Wahrgenommene

Preiserhohung
|:> « Wahrgenommene |::>
Tauschung

+ Preisfairness
+ \ertrauen

Verhaltenswirkung:

Wiederkaufabsicht

Unternehmensinterne moderierende Faktoren:

Kontextpreise, Motiv der Preiserhéhung

Abbildung 5: Erfolgskette fiir temporales Reframing einer Preiserhéhung

Als theoretisches Rahmenmodell dient das Konzept der Erfolgskette (Bruhn 2022), die den Zu-

sammenhang zwischen der Art der Preisdarstellung, psychologischen Wirkungen und Verhal-

tensreaktionen beschreibt. Dabei werden sowohl externe als auch interne Moderatoren bertick-

sichtigt. Die Erfolgskette wird in Abbildung 5 dargestellt und dient dazu, die zentralen Unter-

suchungsobjekte iibersichtlich zu strukturieren und das Erkenntnisinteresse der Arbeit einzu-

ordnen.
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4 Empirische Untersuchungen

4.1 Uberblick

Zur Beantwortung der zentralen Forschungsfrage greift die vorliegende Arbeit auf eine Abfolge
von drei Online-Experimenten zuriick. Diese bauen systematisch aufeinander auf und verfolgen
das Ziel, ein differenziertes Versténdnis iiber die Wirkung von temporalem Reframing im Kon-
text von Preiserhdhungen zu entwickeln. Die Uberpriifung der Hypothesen erfolgt auf Basis

quantitativer empirischer Methoden.

Die Experimente wurden online durchgefiihrt und nutzen die Methode der Szenariotechnik.
Dabei werden die Teilnehmenden jeweils mit einer hypothetischen Preiserh6hung konfrontiert.
Das Grundszenario bleibt in allen drei Experimenten im Wesentlichen identisch, wird jedoch
jeweils um spezifische Variationen erginzt. In allen Fillen versetzen sich die Probanden in die
Rolle eines Kunden einer Unfallversicherung. Der Versicherer informiert per Anschreiben liber
eine anstehende Preiserhdhung der jahrlichen Versicherungsprdamie. Der Preiserh6hungsbetrag
wird dabei in drei rechnerisch dquivalenten Varianten kommuniziert: als Erhohung pro Jahr,

pro Monat oder pro Tag.

In Tabelle 2 werden die wichtigsten Eckdaten aller Experimente zusammengefasst.

Experiment 1 Experiment 2 Experiment 3

Basis fiir die Arbeit:
Der grundsétzliche Ef-

Randbedingungen zei-
gen und theoretisches

Haufig untersuchte
Konzepte aus der Preis-

dadurch die Bewertung und Kauf-
absicht der Konsumenten positiv
beeinflusst wird?

fekt von temporalen Erklarungsmodell fiir | &nderungs-Literatur im

Fokus Reframing im Kontext | Wirkzusammenhénge |Kontext eines Refra-
einer Preiserhohung soll [ausweiten. mings von Preiserho-
gezeigt und theoretisch hungen integrieren.
fundiert werden.

FF1: Wie kann ein Anbieter eine

Preiserhohung durch das tempo-

rale Reframing so gestalten, dass X . X

FF2: Welche negativen Effekte
konnen durch das temporale
Reframing entstehen?

FF3: Unter welchen Bedingungen
fallen positive und negative Ef-
fekte des temporalen Reframings
starker oder schwacher aus?
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Experiment 1

Experiment 2

Experiment 3

e Reframing

e Reframing

e Reframing

UVs o Altpreis e Anbietermotiv
(Moderator) (Moderator)
e Wahrgenommene e Wahrgenommene e Wahrgenommene
Preiserh6hung Preiserhhung Preiserhhung
AVs e Wiederkaufabsicht | e Wiederkaufabsicht | e Wiederkaufabsicht
e Wahrgenommene o Preisfairness
Tauschung e Vertrauen
e Preisvertrautheit o Altpreis e Anbietermotiv
Mod. . o
o Kognitionsbediirfnis
Methode Szenariotechnik Szenariotechnik Szenariotechnik
(Online) (Online) (Online)
126 Teilnehmer, zu- 434 Teilnehmer, zu- 390 Teilnehmer, zu-
Umfang fallsverteilt auf 3 Expe- [ fallsverteilt auf 6 Expe- | fallsverteilt auf 6 Expe-
rimentalgruppen rimentalgruppen rimentalgruppen
Zeitraum 08.-09. Juli 2020 17.-23. September 2020 | 02.-10. Dezember 2020

Tabelle 2: Uberblick iiber die Experimente

Ein zentrales Untersuchungskonstrukt in allen Experimenten ist die wahrgenommene Preiser-
hohung. In Anlehnung an das Grundmodell der Preiswahrnehmung aus dem Kapitel ,,Theore-
tische Bezugspunkte* zeigt Abbildung 6 die wichtigsten Wirkzusammenhénge, angepasst auf

den Kontext einer Preiserhohung.

Preisdarstellung ——>
Kontextpreise >
A
Subjektive

A

Objektive
Preiserhohung

Referenzpreise

Preiserh6hung

Abbildung 6: Angepasstes Grundmodell der Preiswahrnehmung
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4.2 Experiment 1

Im ersten Experiment wird untersucht, welchen Einfluss temporales Reframing einer Preiser-
hohung auf die Wahrnehmung und Reaktion von Konsumenten hat — und unter welchen Bedin-
gungen dieser Effekt stirker oder schwécher ausfillt. Die Probanden wurden in ein fiktives
Szenario versetzt, in dem sie als Kunden einer Unfallversicherung angesprochen werden. In
einem Anschreiben wird eine Preiserhohung der Jahresgebiihr angekiindigt. Der Fokus liegt auf

der Frage, wie sich die Darstellung des Erh6hungsbetrags auf die Wahrnehmung auswirkt.

Wihrend sowohl der bisherige als auch der neue Preis als jahrliche Betrdge kommuniziert wer-
den, variiert die Darstellung des eigentlichen Erhhungsbetrags zwischen den Gruppen. In der
Kontrollgruppe wird dieser ebenfalls jahrlich angegeben. In zwei weiteren Versuchsbedingun-
gen erfolgt eine disaggregierte Darstellung — entweder auf Monats- oder Tagesbasis. Der auf

das Jahr hochgerechnete Erhohungsbetrag bleibt dabei in allen drei Gruppen identisch.

Ziel des Experiments ist es, zu kldren, ob sich durch die Darstellungsweise des temporalen
Reframings die Preiserhohung als weniger gravierend vermitteln ldsst. Die theoretische Grund-

lage fiir die erwarteten Effekte liefert die Numerosity-Heuristik.

4.2.1 Herleitung der Forschungshypothesen

Zahlreiche empirische Studien belegen, dass das Framing von Preisdnderungen die Wahrneh-
mung und Reaktion von Konsumenten beeinflussen kann (Chen et al. 1998; Compeau und Gre-
wal 1998; Krishna et al. 2002; Yuan et al. 2022). Ein héaufig untersuchter Aspekt ist die Dar-
stellung eines Erhohungs- oder Reduktionsbetrag in absoluten oder prozentualen Werten (He-
ath et al. 1995; Chatterjee et al. 2000; Gendall et al. 2006; Gonzalez et al. 2016). So kann bei-
spielsweise eine Reduktion von 10 € bei einem Ausgangspreis von 50 € als geringer empfunden

werden als die rechnerisch dquivalente Reduktion von 20 %.

Diese Wahrnehmungsverzerrung lésst sich durch die Numerosity-Heuristik erkldren. Sie be-
schreibt eine kognitive Verzerrung, bei der numerische Angaben tiberbewertet und kontextuelle
Informationen — etwa bei zeitbezogenen Angaben die zugrunde liegende Zeiteinheit — vernach-
lassigt werden (Basu und Ng 2021, S. 303). Durch die Fokussierung auf den blo3en Zahlenwert
und die gleichzeitige Vernachldssigung relevanter Rahmeninformationen — wie der Zeiteinheit
— kann es dazu kommen, dass eine geringere Menge angenommen wird, wenn der angegebene
Zahlenwert niedriger ausféllt (Bagchi und Davis 2016, S. 89). In dem zuvor genannten Beispiel
ist der absolute Zahlenwert ,,10° kleiner als ,,20%, wihrend die Bezugsgrof3e — Euro oder Pro-

zent — unberlicksichtigt bleibt. Ist der Zahlenwert bei einer absoluten Darstellung kleiner (oder
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grofler) als bei einer prozentualen, wird auch die Preisdnderung entsprechend als kleiner (oder

groBer) wahrgenommen (Chatterjee et al. 2000, S. 72; Gonzalez et al. 2016, S. 1025).

Ein spezifischer Anwendungsfall der Numerosity-Heuristik liegt im temporalen Reframing.
Dabei werden dquivalente numerische Informationen auf unterschiedliche zeitliche Bezugsgro-
Ben (z. B. jahrlich, monatlich oder tiglich) bezogen, um die subjektive Bewertung des Rezipi-

enten zu beeinflussen (Peetz et al. 2011, S. 119; Liu & Chou 2016, S. 422).

Die empirische Forschung im Kontext von Angebotspreisen zeigt, dass Preise mit einer zeitli-
chen Bezugsgrofle als kleiner oder attraktiver wahrgenommen werden konnen, wenn diese auf
ein niedrigeres Aggregationsniveau heruntergebrochen wird (Gourville 1998, 1999, 2003;
Bambauer-Sachse und Mangold 2009; Bambauer-Sachse und Grewal 2011; Atlas und Bartels
2018). So wird beispielsweise eine Spende von 1 § pro Tag als geringer empfunden als eine
Spende von 350 $§ pro Jahr, obwohl letztere auf Jahresbasis sogar in Summe weniger wére

(Gourville 1998, S. 400).

Ein alternativer theoretischer Ansatz zur Erklarung der Wirkung zeitlicher Disaggregation fin-
det sich im Konzept des Mental Accountings (Thaler 1985). Nach diesem Ansatz werden viele
kleine Verluste als belastender empfunden als ein einmaliger, groerer Gesamtverlust. Dem-
entsprechend wiirde Mental Accounting vorhersagen, dass eine Preiserh6hung in aggregierter
Form (z. B. jéhrlich) besser akzeptiert wird als in disaggregierter (z. B. tdglich oder monatlich).
Im Gegensatz dazu erwartet die Numerosity-Heuristik, dass kleinere Zahlenwerte — wie sie bei
einer tdglichen oder monatlichen Darstellung entstehen — als weniger gravierend empfunden
werden, da der Fokus auf dem blof3en Zahlenwert liegt und die zugrunde liegende Zeiteinheit
vernachldssigt wird. Die empirische Evidenz zum temporalen Reframing zeigt jedoch, dass die
Annahmen der Numerosity-Heuristik in vielen Féllen besser mit dem Konsumentenverhalten

iibereinstimmen als die Vorhersagen des Mental Accountings.

Vor dem Hintergrund dieser theoretischen Abwégung und der empirischen Befundlage er-
scheint es plausibel, dass auch im Kontext von Preiserh6hungen eine disaggregierte Darstellung
zu einer geringeren subjektiven Preiserh6hung fiihrt als eine aggregierte Darstellung. In einem
Setting mit einem Produkt, das durch einen jdhrlichen Angebotspreis ausgewiesen ist, fithren
diese Erkenntnisse zu der Annahme, dass eine monatliche Darstellung des Erhohungsbetrags —
durch die Reduktion des numerischen Werts — die Preiserh6hung als weniger stark erscheinen
lasst als bei einer jéhrlichen Darstellung, obwohl der monetire Gesamtbetrag unveréndert

bleibt.
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Gestiitzt durch den theoretischen Hintergrund und die empirischen Befunde wird die folgende

Hypothese aufgestellt:

H;:  Wenn der Betrag einer Preiserhéhung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird die

Preiserhohung als weniger stark wahrgenommen als bei einer jihrlichen Darstellung.

Abgeleitet aus der Numerosity-Heuristik ldsst sich argumentieren: Je starker eine Preisinforma-
tion durch temporales Reframing disaggregiert wird, desto kleiner féllt der numerische Wert
der Preiserhohung aus — und desto geringer wird deren Intensitdt subjektiv wahrgenommen.
Eine auf einen taglichen Betrag heruntergebrochene Preiserhohung sollte demnach als weniger

stark empfunden werden als eine monatlich dargestellte.

Dieser Zusammenhang wird durch empirische Befunde von Gourville (2003) gestiitzt. Er
konnte zeigen, dass die subjektive Preisattraktivitit eines Angebotspreises durch eine stirkere
zeitliche Disaggregation zusétzlich gesteigert werden kann, wenn die BezugsgroBe weiter re-
duziert wird (Gourville 2003, S. 131). Ein Reframing von einem Jahres- zu einem Monatsbetrag
wirkt sich somit positiv auf die Preisattraktivitdt aus. Eine noch weitere Disaggregation, etwa

auf Tagesebene, kann diesen Effekt zusétzlich verstirken.
Auf Basis dieser Uberlegungen wird folgende Hypothese formuliert:

H>: Wenn der Betrag einer Preiserhéhung als tiglicher Betrag dargestellt wird, wird die

Preiserhohung als weniger stark wahrgenommen als bei einer monatlichen Darstellung.

Die bisherigen verhaltenswissenschaftlichen Forschungsarbeiten zu Preiserh6hungen zeigen,
dass mit zunehmender objektiver Preiserhdhung auch die negativen Auswirkungen fiir Anbieter
zunehmen — insbesondere im Hinblick auf Kaufabsicht und Preisfairness (Campbell 1999;
Homburg et al. 2005; Peine et al. 2009; Gourville 1998; Bambauer-Sachse und Grewal 2011;
Liu und Chou 2016). Gleichzeitig zeigt sich, dass in Kaufsituationen nicht der objektive Preis,
sondern die subjektive Preiswahrnehmung maf3geblich fiir die weitere Beurteilung ist (Diller et
al. 2021, S. 116). Vor diesem Hintergrund und unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass der
Preis grundsitzlich in negativem Bezug zur Kaufbereitschaft steht (Volckner 2008, S. 359),
wird die folgende Hypothese formuliert:

Hs:  Je geringer die wahrgenommene Preiserhohung, desto hoher ist die Wiederkaufabsicht.

Die Hypothesen 1 und 2 zeigen, dass durch die Disaggregation des Preiserh6hungsbetrags die
wahrgenommene Intensitét der Preiserhohung reduziert werden kann. Im Anschluss wurde ar-
gumentiert, dass eine geringere wahrgenommene Preiserhohung positiv auf die Wiederkaufab-

sicht wirkt.
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Kombiniert man diese beiden Zusammenhénge, ergibt sich, dass die wahrgenommene Preiser-
hohung eine vermittelnde Rolle zwischen der Art der Darstellung (Reframing) und der Wieder-

kaufabsicht einnimmt. Entsprechend wird folgende Hypothese formuliert:

Hy: Die wahrgenommene Preiserhohung mediiert den Effekt des Reframings auf die Wie-
derkaufsabsicht.

Die nachfolgende Abbildung 7 visualisiert den Wirkzusammenhang von Hypothese 4.

Wahrgenommene
Preiserhdhung

Wiederkaufabsicht

h

Temporal Reframing

Abbildung 7: Hypothetisiertes Mediationsmodell (Experiment 1)

Die abschlieBenden Hypothesen dieses Experiments untersuchen die Randbedingungen fiir die

Reframing-Effekte auf die wahrgenommene Stirke der Preiserh6hung.

Das Kognitionsbediirfnis (Need for Cognition, NFC) beschreibt die Tendenz von Individuen,
anstrengende kognitive Aktivitdten zu genieBen und zu bevorzugen (Cacioppo und Petty 1982,
S. 116). Personen mit hohem NFC neigen dazu, Informationen griindlicher und analytischer zu
verarbeiten, wahrend Personen mit niedrigem NFC eher auf oberflichliche und heuristische

Verarbeitungsstrategien zuriickgreifen (Cacioppo et al. 1996, S. 198).

In Studien zu Preisnachlidssen wurde die moderierende Rolle des Kognitionsbediirfnisses em-
pirisch untersucht. Chatterjee et al. (2000) finden heraus, dass Menschen bei einer in Prozent
ausgedriickten Preisreduktion {ibermiBig auf den numerischen Wert der Anderung (zum Bei-
spiel 33 in 33 %) achten und sich davon fehlleiten lassen. Diese Tendenz ist bei Menschen mit
niedrigem NFC besonders stark ausgeprégt (Chatterjee et al. 2000, S. 72). Inman et al. (1990)
zeigen, dass sich Menschen mit niedrigem NFC von Rabattschildern beeinflussen lassen, selbst

wenn gar keine Preissenkung vorliegt.

Ein theoretisches Erkldrungsmodell dazu liefert das Elaboration Likelihood Model, welches
unter anderem beschreibt, wie das NFC die Verarbeitung von Preisinformationen beeinflusst.
Das Modell unterscheidet zwei Routen der Informationsverarbeitung (Petty und Cacioppo

1986, S. 125). Im Rahmen der zentralen Route verarbeiten Individuen Informationen griindlich
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und systematisch. Diese Route wird eher von Personen mit hohem NFC genutzt, da sie eine
hohe Motivation zur kognitiven Verarbeitung haben (Petty und Cacioppo 1986, S. 151). Bei
der peripheren Route verlassen sich Individuen auf Heuristiken und verarbeiten Informationen
oberflachlich. Personen mit niedrigem NFC tendieren dazu, diese Route zu wihlen (Petty und
Cacioppo 1986, S. 151). Als Heuristiken werden mentale Abkiirzungen verstanden, die Men-
schen in Entscheidungssituationen verwenden, um komplexe Bewertungen zu vermeiden und
kognitive Anstrengung zu reduzieren (Tversky und Kahneman 1974, S. 1124; Gigerenzer und

Gaissmaier 2011, S. 454).

Diese theoretischen Uberlegungen und empirischen Befunde lassen sich auf das temporale
Reframing von Preiserhdhungen iibertragen. Personen mit niedrigem NFC reagieren starker auf
die nominellen numerischen Werte der temporalen Angaben (z. B. ,,0,06 € pro Tag* statt ,,20 €

pro Jahr*) und beriicksichtigen die tatsdchliche Bedeutung der Preiserh6hung weniger stark.
Basierend auf diesen Uberlegungen wird die folgende Hypothese formuliert:

Hs:  Der Effekt des Reframings des Erhéhungsbetrags auf die wahrgenommene Stdrke der
Preiserhohung wird durch das Kognitionsbediirfnis moderiert, sodass der Effekt bei

Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis stdirker ist.

In der ersten Hypothese dieses Experiments wurde postuliert, dass die Preiserhohung als weni-

ger stark wahrgenommen wird, weil Konsumenten der Numerosity-Heuristik unterliegen.

Studien im Bereich der Kognitionspsychologie legen nahe, dass Individuen vor einer Entschei-
dung ein mentales Modell entwickeln, das ihre Erwartungen und Praferenzen einbezieht (Payne
et al. 1999, S. 249). Die Erstellung dieses Modells verlangt kognitive Ressourcen. Wenn ein
solches Modell bereits vorhanden ist, reduziert sich der erforderliche kognitive Aufwand ent-

sprechend (Heidenreich et al. 2018, S. 158).

Konsumenten, die bereits mit einem Produkt oder dessen Preisen vertraut sind, verfiigen {iber
ein, wie oben beschriebenes, mentales Modell und miissen daher weniger kognitiven Aufwand
betreiben, um ein Attribut zu bewerten. Infolgedessen greifen sie weniger hiufig auf Heuristi-
ken zuriick, um ihre Entscheidungen zu vereinfachen, wie auch empirische Ergebnisse zeigen

(Heidenreich et al. 2018, S. 158).

Diese Uberlegungen lassen sich auf den Kontext von temporalem Reframing bei Preiserhdhun-
gen libertragen. Wenn Konsumenten mit dem Preis eines Produkts vertraut sind, verfiigen sie
iiber ein klares Referenzmodell fiir die Preisstruktur. In solchen Féllen konnen sie die tatséch-

liche Hohe der Preiserhohung leichter einschétzen und sind weniger anfillig fiir heuristische



Empirische Untersuchungen 66

Verzerrungen wie die Numerosity-Heuristik. Das Reframing in kleinere Zeiteinheiten verliert
somit an Wirkkraft, da der Vergleich mit dem bekannten Gesamtpreis eine Korrektur des heu-

ristischen Urteils ermdglicht. Daher wird die folgende Hypothese postuliert.

Hs:  Der Effekt des Reframings des Erhohungsbetrags auf die wahrgenommene Stdrke der
Preiserhohung wird durch die Preisvertrautheit moderiert, sodass der Effekt bei Perso-

nen mit niedriger Preisvertrautheit stdirker ist.

Das Hypothesengeriist fiir Experiment 1 ist in Tabelle 3 zusammengefasst.

Hi | Aussage

u Wenn der Betrag einer Preiserhdhung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird die
' | Preiserhéhung als weniger stark wahrgenommen als bei einer jéhrlichen Darstellung.

u Wenn der Betrag einer Preiserh6hung als taglicher Betrag dargestellt wird, wird die Preis-
2

erhdhung als weniger stark wahrgenommen als bei einer monatlichen Darstellung.

Hs |Je geringer die wahrgenommene Preiserhohung, desto hoher ist die Wiederkaufabsicht.

Die wahrgenommene Preiserhohung mediiert den Effekt des Reframings auf die Wieder-
kaufsabsicht.

Der Effekt des Reframings des Erhohungsbetrags auf die wahrgenommene Stérke der Preis-
Hs |erhohung wird durch das Kognitionsbediirfnis moderiert, sodass der Effekt bei Personen mit
niedrigem Kognitionsbediirfnis starker ist.

Der Effekt des Reframings des Erhdhungsbetrags auf die wahrgenommene Starke der
He | Preiserhohung wird durch die Preisvertrautheit moderiert, sodass der Effekt bei Personen
mit niedriger Preisvertrautheit stiarker ist.

Tabelle 3: Ubersicht der Forschungshypothesen (Experiment 1)

4.2.2 Vorgehensweise

Zur Priifung der Hypothesen wurden die erforderlichen Daten im Rahmen eines kontrollierten
Experiments erhoben. Diese Methode eignet sich besonders gut, um kausale Zusammenhénge
zwischen unabhingigen und abhédngigen Variablen zu untersuchen, da sie eine hohe interne
Validitit durch Standardisierung und Kontrolle bietet (KuB3 et al. 2014, S. 177). Im vorliegenden
Fall wurde untersucht, wie sich die Darstellung einer Preiserh6hung auf die Wahrnehmung und
das Verhalten von Konsumenten auswirkt. Um Verzerrungen durch externe Einfliisse moglichst
gering zu halten, erfolgte eine randomisierte Zuweisung der Probanden zu den Versuchsgrup-
pen. Zusétzlich lassen sich potenzielle Storfaktoren statistisch kontrollieren, sofern diese im

Rahmen der Erhebung erfasst wurden (Doring und Bortz 2016, S. 196).

Grundsétzlich wird in der Literatur zwischen Feld- und Laborexperimenten unterschieden
(Homburg 2017, S. 280). Diese Unterscheidung markiert jedoch eher die Endpunkte eines Kon-

tinuums, da die konkrete Ausgestaltung experimenteller Studien in der Praxis sehr unterschied-
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lich ausfallen kann (KuB3 et al. 2014, S. 188). Ein Feldexperiment findet in der natiirlichen Um-
gebung der zu untersuchenden Situation statt, beispielsweise in einem Supermarkt. Hiufig wis-
sen die Probanden nicht, dass sie Teil eines Experiments sind, was die Gefahr verzerrten Ver-
haltens reduziert. Die mangelnde Kontrolle {iber die Umweltbedingungen kann jedoch dazu
fiihren, dass zahlreiche Storfaktoren einwirken und die interne Validitit beeintrachtigt wird.
Dafiir weisen Feldexperimente in der Regel eine hohere externe Validitdt auf, da sie die unter-
suchte Fragestellung im natiirlichen Anwendungskontext erfassen (Kuf3 et al. 2014, S. 188).
Demgegeniiber werden Laborexperimente in einer kiinstlich geschaffenen Umgebung durchge-
fiihrt. Dort lassen sich potenzielle Storfaktoren weitgehend ausschalten, was die interne Vali-
ditit deutlich erhoht. Die kiinstliche Versuchssituation kann jedoch die Ubertragbarkeit der Er-
gebnisse einschrinken, sodass die externe Validitdt begrenzt ist (Doring und Bortz 2016, S.

195).

In Anbetracht der Vor- und Nachteile von Labor- und Feldexperimenten, wurde die Untersu-
chung aufgrund der praktikableren Durchfiihrbarkeit und der besseren Kontrolle von Stdrvari-
ablen als digitales Labor-Experiment konzipiert. Die Teilnahme erfolgte demnach online und
eigenverantwortlich durch die Probanden. Der breite Zugang zum Internet erleichtert die Rek-
rutierung von Teilnehmenden (Kuf3 et al. 2014, S. 129) und die Umsetzung ist hdufig effizienter
und ressourcenschonender als klassische Erhebungsformen (Ddring und Bortz 2016, S. 199).
Zwar wird die Selbstselektion von Online-Probanden mitunter kritisch betrachtet, jedoch gelten
Online-Stichproben als deutlich représentativer als die vielfach verwendeten Convenience-
Samples im Hochschulkontext (Mahadevan 2010, S. 199). Zudem zeigen mehrere Studien, dass
Online-Befragungen in Bezug auf Reliabilitit und Validitit mit klassischen schriftlichen Be-
fragungen vergleichbar sind (Gnambs und Strassnig 2007; Stouraitis et al. 2018; Hirao et al.
2021).

Zum Finsatz kam auflerdem die Szenariotechnik, die im Rahmen experimenteller Forschung
weit verbreitet ist. Die Probanden werden dabei systematisch angeleitet, sich in eine hypotheti-
sche, aber realititsnahe Situation hineinzuversetzen und auf dieser Grundlage zu entscheiden

(Koschate-Fischer und Schandelmeier 2014, S. 809).

Im konkreten Fall wurden die Teilnehmer gebeten, sich vorzustellen, sie seien Kundinnen bzw.
Kunden einer Unfallversicherung mit einer jahrlich zu zahlenden Pramie von 69 €. In dem Sze-
nario erhielten sie ein Anschreiben des Versicherers, in dem eine Preiserh6hung von rechne-
risch 20 € angekiindigt wurde. Das Schreiben enthielt drei zentrale Angaben: den neuen Preis,

den bisherigen Preis sowie den daraus resultierenden Erh6hungsbetrag. Der Erhdhungsbetrag
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stellte die experimentelle Manipulation dar und wurde in drei verschiedenen, rechnerisch dqui-
valenten Varianten formuliert: 20 € mehr pro Jahr, 1,67 € mehr pro Monat oder 0,06 € mehr pro
Tag.

Die vollstindige Beschreibung des Szenarios ist in Abbildung 8 dokumentiert. Dort ist exemp-
larisch die Version fiir die Experimentalgruppe ,,Monat* dargestellt, in der der Erh6hungsbetrag
auf Monatsbasis formuliert ist. Die Szenarien der {ibrigen Gruppen unterscheiden sich lediglich

in der Formulierung des Erhdhungsbetrags im ersten Absatz des Anschreibens.

Stellen Sie sich bitte Folgendes vor: Sie sind s=it einigen Jahren Kunde bei einem
Unfallversicherer lhrer Wahl.

Von diesem Versicherer erhalten Sie einen Brief, den Sie sich nun aufmerksam durchlesen.

Liebe Kundin, lieber Kunde,

wir schreiben lhnen heute, um Sie zu informisren, dass sich der Preis fir lhre Unfallversicherung
ab dem 01.01.2021 auf &9 € pro Jahr andern wird (das entspricht 1,67 € mehr pro Monat). Bis
dahin gilt noch Ihr bisheriger Preis von 69 € pro Jahr.

Unser Ziel ist es, das Leistungsangebot unserer Unfallversicherung stetig fir Sie zu enwveitern.
Folgende Verbesserungen haben wir in letzter Zeit fiir Sie eingefiihrt:

+ Schnelle Schadensabwicklung Gber unsere App

+ Erhdhte Deckungssummen in allen Unfallkategorien
+ Deckung bei grober Fahrlassigkeit

+ Besondere Leistungen fir Sportler und Aktive

Fir [hr bisheriges Vertrauen machten wir uns herzlich bedanken.
Mit freundlichen Grilten,

Ihre Versicherung

Abbildung 8: Szenario fiir Experimentalgruppe ,, Monat* (Experiment 1)

Die Wihrungseinheit wurde in allen Bedingungen einheitlich als ,,€ angegeben, um Verzer-
rungen durch den sogenannten Unitosity-Effekt zu vermeiden — also durch Unterschiede in der
Darstellung von Einheiten, etwa ,,6 Cent* statt ,,0,06 €. Eine Formulierung in ,,Cent* konnte
die Preiserh6hung kleiner erscheinen lassen, da Konsumenten an solche Angaben bei gering-
preisigen Produkten gewohnt sind. Aulerdem wurde bewusst auf die Nennung eines konkreten
Versicherungsnamens, fiktiv oder real, verzichtet, um potenzielle Einflussfaktoren wie Mar-
kenimage oder Bekanntheit auszuschlieBen (Campbell 1999, S. 187). Insgesamt wurde das Sze-
nario bewusst schlank gehalten, um unbeabsichtigte Interpretationseffekte oder kognitive Ver-

zerrungen zu minimieren.
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Als Untersuchungsgegenstand wurde die Unfallversicherung gewéhlt, da sie vier wesentliche
Anforderungen an ein geeignetes Experimentalobjekt erfiillt. Erstens zeigte frithere Forschung,
dass temporales Reframing insbesondere bei Produkten mit fortlaufendem Konsumverhalten
wirksam ist (vgl. Gourville 1999; Bambauer-Sachse und Mangold 2009). Einmalig konsumierte
Produkte wie Flugreisen oder Restaurantbesuche eignen sich hierfiir weniger. Zweitens ist da-
von auszugehen, dass eine Unfallversicherung den meisten Probanden geldufig ist, was eine
realistische Einordnung und eine leichtere mentale Versetzung in das Szenario ermoglicht. Drit-
tens erfolgt die Preisangabe bei Versicherungen typischerweise auf Jahresbasis. Eine Recherche
auf dem Vergleichsportal Check24 im Erhebungszeitraum (2020) bestétigte diese Marktge-
wohnheit. Viertens liegt die marktkonforme Preishdhe der gewéhlten Versicherung auf einem
ausreichend hohen absoluten Niveau, sodass sich auch bei starker Disaggregation (z. B. Tages-

wert) keine unrealistischen Bruchteile eines Cents ergeben.

Vor diesem Hintergrund wurde die Gruppe mit der jdhrlichen Darstellung der Preiserh6hung
als Kontrollgruppe definiert (,,Jahr*). Die Probanden wurden per Zufall einer von drei Gruppen
zugewiesen, die sich lediglich hinsichtlich der Darstellung des Erhohungsbetrags unterschie-

den. Die Bedingungen sind in Tabelle 4 dargestellt.

Gruppe Jahr Monat Tag
UV ,Reframing™ ,»20,00 € mehr pro Jahr ,»,1,67 € mehr pro Monat* ,,0,06 € mehr pro Tag®

Tabelle 4: Experimentalgruppen (Experiment 1)

Als abhédngige Variablen werden die wahrgenommene Preiserhohung sowie die Wiederkaufab-
sicht untersucht. Dariiber hinaus werden das Kognitionsbediirfnis und die Preisvertrautheit als
Moderatorvariablen beriicksichtigt. Die Wiederkaufabsicht erfasst die handlungsbezogene
Ebene des Konsumentenverhaltens und gilt in der verhaltenswissenschaftlichen Forschung als
valider Indikator fiir zukiinftiges Verhalten (Sheppard et al. 1988, S. 336; Kyto et al. 2019, S.
1). Die wahrgenommene Preiserh6hung fungiert zusétzlich als Mediator in einer spéteren Hy-

pothesenpriifung.

In der Literatur ist keine Skala zur Erfassung der wahrgenommenen Preiserh6hung bekannt.
Dies konnte darauf zuriickzufiihren sein, dass bislang noch keine gezielte Beeinflussung der
subjektiven Preiserhohung untersucht wurde. Die in der vorliegenden Untersuchung eingesetzte
Skala basiert auf einem Messinstrument zur Erfassung des wahrgenommenen Preisniveaus und

wurde im Wortlaut entsprechend an den Kontext einer Preiserh6hung angepasst.
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Bei samtlichen Variablen handelt es sich um latente Konstrukte, die iiber manifeste Indikatoren
erfasst werden. Hierfiir wurden iiberwiegend in der Forschung etablierte Skalen herangezogen.
Falls die jeweiligen Items nicht in deutscher Sprache vorlagen, wurden sie unabhéngig vonei-
nander durch mehrere Forschende aus dem Englischen tibersetzt und auf den spezifischen An-
wendungskontext abgestimmt. In Gruppendiskussionen wurden abweichende Ubersetzungen
gemeinsam reflektiert und vereinheitlicht. Eine abschlieSende Priifung der Itemformulierungen
erfolgte durch externe Experten auf Basis der in der Marktforschung géngigen Empfehlungen

zur Fragebogenkonstruktion (Bohler 2004, S. 99).

Die Einschitzung der Probanden erfolgte jeweils mittels 7-Punkt-Likert-Skalen. Dabei wurde
systematisch darauf geachtet, dass die Endpunkte eindeutig und konsistent konnotiert waren.
Konkret bedeutet dies, dass die niedrigste Auspragung (1) jeweils eine negative oder geringe
Intensitdt des Merkmals reprisentierte, wiahrend die hochste Ausprigung (7) eine entsprechend
positive oder hohe Intensitét kennzeichnete. Durch diese konsequente Skalencodierung sollte
vermieden werden, dass es infolge gewohnheitsmiBiger Antworttendenzen zu einer fehlerhaf-
ten Interpretation der Skalenrichtung kommt. Zur weiteren Reduktion von Antwortartefakten
wurde die Abfragereihenfolge der Items innerhalb jedes Multi-Item-Konstrukts randomisiert.

Tabelle 5 zeigt eine Ubersicht der verwendeten Indikatoren.

Kiirzel |Indikator Skala

Wahrgenommene Preiserhohung (in Anlehnung an Ofir et al. 2008)

7-Punkt-Likert-Skala
(1 = sehr niedrig,
7 = sehr hoch)

Wie haben Sie die angekiindigte Preiserhohung empfunden?

wp Die Preiserhohung ist. ..

Wiederkaufabsicht (in Anlehnung an Dutta et al. 2007)

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Ihre Unfallversicherung

WKI weiterhin bei diesem Anbieter beziehen?
Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft bei der Wahl 7-Punkt-Likert-Skala -
WK2 . . . R (1 = sehr unwahrscheinlich,
einer Versicherung denselben Anbieter wéhlen? _ L
7 = sehr wahrscheinlich)
WK3 Wiirden Sie den Anbieter fiir kiinftige Versicherungen wieder

aufsuchen?

Kognitionsbediirfnis (Verkiirzte NFC Skala aus Lins de Holanda Coelho et al. 2020, deutsche Ubersetzung
fiir verkiirzte Skala relevanten Items Bless et al. 1994)

Ich wiirde komplizierte Probleme einfachen Problemen vor-

KBl ziehen.

Ich trage nicht gerne die Verantwortung fiir eine Situation,

KB2 die sehr viel Denken erfordert

7-Punkt-Likert-Skala
KB3 Denken entspricht nicht dem, was ich unter Spaf} verstehe. (1 = vollig unzutreffend,
7 = trifft ganz genau zu)

Ich wiirde lieber etwas tun, das wenig Denken erfordert, als

KB4 etwas, das mit Sicherheit meine Denkféhigkeit herausfordert.

Die Aufgabe, neue Losungen fiir Probleme zu finden, macht

KBS | hir wirklich Spa.
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Kiirzel |Indikator Skala

Ich wiirde lieber eine Aufgabe 16sen, die Intelligenz erfordert,
KB6 schwierig und bedeutend ist, als eine Aufgabe, die zwar ir-
gendwie wichtig ist, aber nicht viel Nachdenken erfordert.

Preisvertrautheit (in Anlehnung an Gourville 1999 und Wirtz und Kimes 2007)
7-Punkt-Likert-Skala

Wie vertraut sind Sie mit den Preisen der Produktkategorie

PV1 . (1 = iiberhaupt nicht vertraut,
aus unserem Szenario?
7 = sehr vertraut)
Wie oft haben Sie schon Preise in der Produktkategorie aus 7 lekt Likert-Skala
PV2 . .. (1 = nie,
unserem Szenario gesehen, gehort oder erlebt? _
7 = sehr off)

Tabelle 5: Operationalisierung der Konstrukte (Experiment 1)

Nach der Prisentation des Szenarios und der anschlieBenden Erhebung der abhéngigen Variab-
len wurde ein Manipulationscheck durchgefiihrt. Hierbei sollten die Probanden den im An-
schreiben kommunizierten Betrag der Preiserh6hung iiber eine Multiple-Choice-Frage wieder-
geben (,,20 € mehr pro Jahr®, ,,1,67 € mehr pro Monat®, ,,0,06 € mehr pro Tag®). Riickmeldun-
gen, bei denen die Angabe nicht mit dem jeweils zugewiesenen Stimulus iibereinstimmte, wur-
den bei der Hypothesenpriifung nicht weiter beriicksichtigt. Im Anschluss daran wurden die

Teilnehmenden gebeten, soziodemografische Angaben zu machen.

Der Versuchsplan des Experiments ist in Tabelle 6 zusammengefasst.

Methode o Szenariotechnik (Online-Befragung)

Unabhiingige Variablen o Reframing (3 Auspragungen)

e Wahrgenommene Preiserh6hung

Abhiinei iabl
bhingige Variablen o Wiederkaufabsicht

o Kognitionsbediirfnis

Moderatorvariablen - .
e Preisvertrautheit

e Reframing (individueller Ausschluss, wenn
Manipulationscheck manipulierter Stimulus nicht explizite besta-
tigt werden kann)

¢ 3x1 Between-Subject-Design
Design e Randomisierte Verteilung auf 3 Experimen-
talgruppen

Tabelle 6. Versuchsplan (Experiment 1)



Empirische Untersuchungen 72

4.2.3 Durchfithrung

Fiir die Durchfiihrung des Experiments wurde die professionelle Online-Befragungssoftware
EFS Survey der QuestBack GmbH verwendet. Die Software verteilte die Probanden per Zufall
auf die drei Experimentalgruppen, wodurch weitgehend gleich grofle Gruppen erreicht wurden.
Manuelle Ubertragungsfehler lassen sich durch den automatisierten Export der Antworten na-

hezu ausschliefBen.

Die Probanden erhielten — abgesehen von den unterschiedlichen Stimuli je Experimentalgruppe
— jeweils denselben Fragebogen. Bei Multi-Item-Konstrukten wurde die Reihenfolge der Items
randomisiert, um systematische Fehlervarianz aufgrund mdéglicher Methodenverzerrungen zu
reduzieren (Podsakoff et al. 2003, S. 888). Die Abfolge der Fragenblocke war jedoch fiir alle
Probanden identisch. Der Fragebogen konnte nur in eine Richtung durchlaufen werden. Alle
inhaltlichen Fragen waren als Pflichtfelder gestaltet, sodass jeweils erst nach Beantwortung der

aktuellen Frage zum nichsten Item {libergegangen werden konnte.

Der Fragebogen wurde im Vorfeld ausgiebig getestet. In mehreren Feedback-Schleifen mit For-
schern und fachfremden Personen wurde er hinsichtlich Verstdndlichkeit und inhaltlicher Vali-

ditdt iberarbeitet und optimiert.

Die Rekrutierung der Probanden erfolgte liber das Online-Panel von Prolific (www.proli-
fic.com), das auf akademische Umfragen spezialisiert ist. Das Panel ermdglichte durch gezielter
Filter, dass als Probanden nur deutsche Muttersprachler mit dem hdchsten verfiigbaren
,Response-Rating® zugelassen wurden. Dieses Rating gibt an, wie zuverldssig und gewissen-

haft Personen in fritheren Umfragen geantwortet haben.

Die Probanden erhielten fiir die vollstdndige Teilnahme eine Vergiitung in Hohe von 1 €. Nach
Angaben von Prolific entspricht dies, gemessen an der Bearbeitungszeit, einer iiberdurch-
schnittlichen Entlohnung. Grundsétzlich besteht fiir Teilnehmer dieses Panels ein hoher Anreiz,
Umfragen gewissenhaft zu bearbeiten, da beispielsweise wiederholtes schnelles Durchklicken
zu einer schlechteren Bewertung und damit zu Nachteilen bei der Teilnahme an zukiinftigen

Studien fihren kann.

4.2.4 Stichprobe

Zwischen dem 08.07.2020 und dem 10.07.2020 nahmen insgesamt 126 Personen an dem On-
line-Experiment teil. Das durchschnittliche Alter der Probanden betrdgt 30,04 Jahre (SE =



Empirische Untersuchungen 73

10,07). Der Anteil weiblicher Teilnehmer liegt bei 37,30 %. Der Median des monatlichen Haus-

haltsnettoeinkommens liegt im Intervall zwischen 1.001 und 2.000 Euro.

Die Stichprobe zeigt hinsichtlich Alter, Haushaltsgro3e und Einkommen eine ausgewogene
Verteilung. Es handelt sich jedoch nicht um eine bevolkerungsrepréisentative Stichprobe, da die
Rekrutierung nicht auf einer Zufallsstichprobe der Gesamtbevolkerung basiert. Weitere Details

zu den soziodemografischen Merkmalen sind in Tabelle 7 dargestellt.

Merkmal Ausprigung Ft?lsz:lhulteen me:ltzilla fer
Weiblich 47 37,30 %
Geschlocht Minnlich 75 59,52 %
Divers 1 0,79 %
Keine Angabe 3 2,38 %
1 Person 36 28,57 %
Haushaltsgrof 2 Personen 38 30,16 %
3 Personen 32 25,40 %
Mehr als 3 Personen 20 15,87 %
Volks-/Hauptschulabschluss 4 3,17 %
Realschulabschluss 16 12,70 %
Bildungsabschluss Allgemeine Hochschulreife 35 27,78 %
Fachhoch-/Hochschulabschluss 70 55,56 %
Keinen 1 0,79 %
Weniger als 1.000 Euro 35 27,78 %
1.000 - 2.000 Euro 29 23,02 %
2.001 - 3.000 Euro 32 254 %
Monatliches Haushalts- 3 091 - 4.000 Euro 14 11,11 %
4.001 - 5.000 Euro 10 7,94 %
Mehr als 5.000 Euro 4 3,17 %
Keine Angabe 2 1,59 %
n=126

Tabelle 7: Soziodemografische Merkmale der Stichprobe (Experiment 1)

4.2.5 Giitebeurteilung der Konstruktmessung

Um belastbare Schliisse aus der Analyse der erhobenen Daten ziehen zu konnen, miissen die
verwendeten Konstrukte einer systematischen Giitebeurteilung unterzogen werden (Himme
20009, S. 485). Ziel dieser Priifung ist es, zufallige und systematische Messfehler zu minimieren,
um die Reliabilitdt und Validitdt der verwendeten Instrumente zu erhdhen. Eine Messung gilt

als reliabel, wenn wiederholte Erhebungen konsistente Ergebnisse liefern, das heil3t, frei von
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Zufallsfehlern sind. Valide Daten miissen notwendigerweise reliabel sein, jedoch fiihrt eine
hohe Reliabilitét nicht zwangslaufig zu Validitat. Daher ist die Reliabilitdt als notwendige, aber
nicht hinreichende Bedingung fiir Validitdt zu verstehen (Bohler 2004, S. 113). Eine valide
Messung liegt vor, wenn tatsdchlich das gemessen wird, was gemessen werden soll (Bohler
2004, S. 111) und die Ergebnisse moglichst frei von systematischen Verzerrungen sind, die die

Aussagekraft beeintrdchtigen konnten (Peter und Churchill 1986, S. 4).

Die Konstrukte, die im Rahmen dieser Giitebeurteilung analysiert werden, sind die Wieder-
kaufabsicht, das Kognitionsbediirfnis sowie die Preisvertrautheit. Eine Ubersicht der relevanten

Kennwerte ist in Tabelle 8 dargestellt.

KMO Erkl.arte Faktor- Cronbachs KITK
Konstrukt Indikator Varianz | ladung Alpha o
> 0,60 >50 % > 0,40 > 0,70 > 0,50
WK1 0,90 0,79
WK2 0,96 0,90
WK3 0,94 0,85
Wiederkaufabsicht 0,72 87,17 % a=0,92
WT2 0,84 0,70
WT3 0,90 0,81
WT4 0,76 0,60
KB1 0,68 0,53
KB2 0,67 0,51
KB3 0,70 0,55
Kognitionsbediirfnis 0,82 51,11 % 0=0,80
KB4 0,78 0,63
KB5 0,75 0,60
KB6 0,71 0,55
PV1 0,95 0,81
Preisvertrautheit 0,50 90,32% o=10,89
PV2 0,95 0,81

Tabelle 8: Giitekriterien (Experiment 1)

Fiir eine umfassende Giitebeurteilung der Messinstrumente ist zunichst die Eindimensionalitit
der verwendeten Konstrukte zu priifen. Diese Voraussetzung stellt sicher, dass die reflektiven
Indikatoren tatsdchlich eine gemeinsame Dimension abbilden (Gerbing und Anderson 1988, S.
186). Die Priifung erfolgt {liber eine explorative Faktorenanalyse (EFA). Eine zentrale Voraus-
setzung hierfiir ist eine ausreichende Korrelation der Indikatoren untereinander, was durch das
Kaiser-Meyer-Olkin-Kritertum (KMO) gemessen wird. In der Literatur wird ein Schwellenwert
von mindestens 0,60 empfohlen. Werte unter 0,50 gelten als nicht akzeptabel (Kaiser 1974, S.

35; Kaiser und Rice 1974, S. 112). Konstrukte mit nur zwei Indikatoren — wie im vorliegenden
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Fall die Preisvertrautheit — erreichen systembedingt stets einen KMO-Wert von 0,50. Wie in
Tabelle 8 dargestellt, erfiillen alle untersuchten Konstrukte die geforderten Mindestkriterien,

sodass die Durchfiihrung der EFA gerechtfertigt ist.

Im néchsten Schritt wurde mittels Hauptkomponentenanalyse gepriift, wie viele Faktoren pro
Konstrukt extrahiert werden konnen. Gemafl dem Kaiser-Kriterium werden nur Faktoren mit
einem Eigenwert groBer als 1 beriicksichtigt (Backhaus et al. 2016, S. 415). In allen Fallen
weist genau ein Faktor einen entsprechenden Eigenwert auf, sodass jeweils ein eindimensiona-
les Konstrukt angenommen werden kann. Dieser Faktor sollte einen moglichst hohen Anteil an
der Gesamtvarianz der zugehorigen Indikatoren erkldren. In der Literatur wird eine erklarte
Varianz von mindestens 50 % als Schwellenwert empfohlen (Ebert und Raithel 2009, S. 521).
Auch diese Anforderung wird von allen Konstrukten erfiillt. Zudem {iberschreiten sdmtliche
Faktorladungen deutlich den in der Literatur geforderten Mindestwert von 0,40 (Homburg und
Giering 1996, S. 8). Das bedeutet, dass die Indikatoren hinreichend hoch auf das ihnen zuge-
ordnete Konstrukt laden, was die Eignung der vorgestellten Skalen erneut bestirkt. In Summe

betrachtet bestitigt die EFA die Eindimensionalitét der hier verwendeten Konstrukte.

Nachdem nun sichergestellt ist, dass die Indikatoren das jeweils gleiche Konstrukt messen, wird
im néchsten Schritt die interne Konsistenz zwischen den Indikatoren gepriift. Als Reliabilitéts-
mal} wird zunidchst Cronbachs Alpha genutzt. Cronbachs Alpha misst die interne Konsistenz
eines Sets von Indikatoren, indem bewertet wird, wie eng die Indikatoren miteinander korrelie-
ren, um die Reliabilitit des zugrunde liegenden Konstrukts zu bestimmen (Drost 2011, S. 111).
Wie hoch der Grenzwert ist, bei dem man von einer ausreichend hohen Reliabilitét spricht, ist
umstritten. Jedoch wird in der Literatur zumeist ein Wert von 0,70 vorgeschlagen (Nunnally
1978, S. 245; Hair et al. 2006, S. 137; Gerpott und Paukert 2011, S. 62). Dieser Wert wird von

allen Konstrukten tibertroffen.

Als weiteres MaB fiir die Reliabilitdt wird im néchsten Schritt die korrigierte Item-to-Total-
Korrelation (KITK) gepriift. Die KITK bewertet die Korrelation jedes einzelnen Indikators mit
dem Gesamtscore des Konstrukts, wobei der betrachtete Indikator aus der Berechnung des Ge-
samtscores ausgeschlossen wird, um die Eignung jedes Items fiir das Gesamtkonstrukt zu be-
stimmen (Weiber und Miihlhaus 2014, S. 139). Der KITK eines Indikators sollte groBer als 0,50
sein, damit von einem positiven Beitrag dieses Indikators zur Reliabilitdt des Konstrukts ge-
sprochen werden kann (Hair et al. 2006, S. 137). Wie Tabelle 8 zu entnehmen ist, erfiillen

samtliche hier betrachteten Indikatoren diese Maf3gabe.
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Alle hier untersuchten Giitekriterien wurden eingehalten, weswegen die hier beschriebenen

Konstrukte in dieser Form auch fiir die weitere Hypothesenpriifung verwendet werden konnen.

4.2.6 Priifung der Forschungshypothesen

Die Reihenfolge der berichteten Ergebnisse orientiert sich an den zuvor entwickelten Hypothe-
sen. Den Manipulations-Check haben 125 von 126 Probanden bestanden. Das bedeutet, dass
die um den Manipulations-Check bereinigte Stichprobe, welche den Auswertungen zur Priifung

der Hypothesen in diesem Kapitel zugrunde liegt, 125 Probanden umfasst.

Séamtliche Priifungen wurden auch im Hinblick auf potenzielle personenbezogene Storfaktoren
(wie zum Beispiel Alter, Geschlecht, Einkommen etc.) iiberpriift. Dabei ergaben sich jedoch
keine systematischen Unterschiede, was aufgrund der randomisierten Verteilung der Probanden

auf die Experimentalgruppen auch anzunehmen ist.

Zu Beginn folgt ein deskriptiver Uberblick iiber die in diesem Kapitel verwendeten Variablen.
In Tabelle 9 sind die abhéngigen Variablen dargestellt, denen geméf der Hypothesen ein un-
mittelbarer oder mittelbarer Einfluss durch die Reframing-Bedingung unterstellt wird. Die Kon-
strukte wurden jeweils auf einer siebenstufigen Likert-Skala erfasst. Im Fall der Wiederkauf-
absicht zeigt ein niedriger Wert eine entsprechend geringe Kaufbereitschaft an, ein hoher Wert
eine entsprechend starke. Ein niedriger Wert bei der wahrgenommenen Preiserh6hung bedeutet,

dass die Preiserhohung von den Probanden als nicht besonders hoch oder stark wahrgenommen

wurde.
Wahrgenommene . c
Reframing- Preiserhohung Wiederkaufabsicht
Bedingung
Mittelwert SD Mittelwert SD

Jahr (n =39) 5,41 1,14 3,34 1,22
Monat (n = 44) 4,50 1,41 4,16 1,45
Tag (n =42) 5,24 1,38 3,68 1,58
Gesamt (n = 125) 5,03 1,37 3,74 1,46

Tabelle 9: Deskriptive Kennzahlen der abhéingigen Variablen (Experiment 1)

In Tabelle 10 werden die Variablen dargestellt, denen eine moderierende Rolle, aber keine di-
rekte Beeinflussung durch die Reframing-Bedingung unterstellt wurde. Auch diese Konstrukte
wurden auf einer siebenstufigen Likert-Skala gemessen. Ein niedriger Wert stellt ein geringes
Kognitionsbediirfnis beziehungsweise eine geringe Preisvertrautheit dar; ein hoher Wert steht

entsprechend fiir ein hohes Kognitionsbediirfnis beziehungsweise eine hohe Preisvertrautheit.
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Den Tabellen ist zugleich die Verteilung der Probanden auf die drei Experimentalgruppen zu

entnehmen.

Reframing- Kognitionsbediirfnis Preisvertrautheit
Bedingung Mittelwert SD Mittelwert SD
Jahr (n =39) 5,05 0,79 3,24 1,39
Monat (n = 44) 5,03 0,97 2,58 1,37
Tag (n =42) 5,10 1,14 2,74 1,43
Gesamt (n = 125) 5,06 0,97 2,84 1,41

Tabelle 10: Deskriptive Kennzahlen der Moderationsvariablen (Experiment 1)

Im néchsten Schritt werden die generellen Effekte der Reframing-Bedingung auf die abhingi-
gen Variablen ,,wahrgenommene Preiserhdhung® und ,,Wiederkaufabsicht* untersucht. Zur
Analyse dieser Haupteffekte wird eine einfaktorielle Varianzanalyse (ANOVA) mit dem Faktor
Reframing durchgefiihrt.

Die Ergebnisse der ANOVA zeigen einen signifikanten Einfluss der Reframing-Bedingung auf
die wahrgenommene Preiserhdhung (F(2, 122) = 5,70, p = ,004). Das zugehorige Modell weist
eine erklarte Varianz von R? = 0,09. Auch bei der Wiederkaufabsicht zeigt sich ein signifikanter
Haupteftekt der Reframing-Bedingung (F(2, 122) = 3,44, p =,04). Das Bestimmtheitsmal} be-
tragt in diesem Modell R?= 0,05. Es ldsst sich somit ein genereller Einfluss des Reframings auf

beide abhingigen Variablen feststellen, der im weiteren Verlauf vertiefend analysiert wird.

Ein tabellarischer Uberblick iiber die F-Tests im Rahmen der ANOVA findet sich in Tabelle
11.

iy Effekte 0s df MQS F p
Wahrgenommene Reframing 19,82 2 9,91 5,70 ,004
Preiserh6hung Fehler 212,06 122 1,74 j j
Wiederkauf- Reframing 14,09 2 7,04 3,44 ,04
absicht Fehler 249,66 122 2,05 - -
n=125.

Tabelle 11: F-Tests der Haupteffekte zu den abhdngigen Variablen (Experiment 1)

Untersuchungen zur wahregenommenen Preiserh6hung

H;:  Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird die

Preiserhohung als weniger stark wahrgenommen als bei einer jihrlichen Darstellung.
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Zur Priifung der Hypothesen H1 und H2 wurden Post-Hoc-Tests im Rahmen einer einfaktori-
ellen ANOVA durchgefiihrt. Dabei kam die Sidak-Korrektur zum Einsatz, um die Mittelwerts-
unterschiede zwischen den drei Reframing-Bedingungen zu analysieren. Die Ergebnisse dieser
Post-hoc-Tests fiir die abhidngigen Variablen ,,wahrgenommene Preiserh6hung® und ,,Wieder-

kaufabsicht* sind in Tabelle 12 dargestellt.

Abhiined . . 95%-KI
W o | o
grenze grenze

Wahrgenommene |Monat: 4,50 |Jahr: 5,41 -0,91 0,29 ,006 -1,61 -0,21
Preiserhohung Tag: 5,24 | Jahr: 5,41 0,17 0,29 0,91 0,88 0,54

Monat: 4,50 |Tag: 5,24 -0,74 0,28 0,03 -1,43 -0,05
Wiederkauf- Monat: 4,16 |Jahr: 3,34 0,82 0,31 0,03 0,054 1,58
absicht Tag: 3,68  |Jahr: 3,34 0,34 0,32 0,89 -0,44 1,10

Monat: 4,16 |Tag: 3,68 0,48 0,31 0,36 -0,26 1,23
n = 125, Anpassung Signifikanz-Niveau mittels Sidak-Korrektur.

Tabelle 12: Post-Hoc-Tests fiir die AVs ,, wahrgenommene Preiserhéhung *
und ,, Wiederkaufabsicht“ (Experiment 1)

Bezogen auf die wahrgenommene Preiserhohung zeigen die Post-Hoc-Tests einen signifikanten
Unterschied zwischen den Gruppen ,,Monat* und ,,Jahr* (4 =-0,91, p = ,006). Da der Mittel-
wert fiir die monatliche Darstellung kleiner ist als fiir die jahrliche Darstellung, bestétigt dies,
dass die Preiserhdhung bei der monatlichen Darstellung als weniger stark empfunden wird als

bei der jéhrlichen Darstellung. Somit kann Hypothese 1 bestétigt werden.

H>: Wenn der Betrag einer Preiserhohung als tdglicher Betrag dargestellt wird, wird die

Preiserhohung als weniger stark wahrgenommen als bei einer monatlichen Darstellung.

Auch im Vergleich zwischen den Gruppen ,,Monat* und ,, Tag* ist ein signifikanter Unterschied
zu beobachten (A = -0,74, p = ,03). Allerdings zeigt sich, dass bei der monatlichen Darstellung
ein niedrigerer Mittelwert ausgewiesen wird als bei der taglichen Darstellungsform. Die Rich-
tung des Effekts ist somit entgegengesetzt zur Hypothese. Daher kann Hypothese 2 nicht besta-

tigt werden.

Zwischen den Gruppen ,,Jahr und ,,Tag* ist kein signifikanter Unterschied in der wahrgenom-
menen Preiserhdhung zu erkennen. Es ldsst sich also festhalten, dass eine Disaggregation von
Jahr auf Monat die Preiserh6hung als weniger stark erscheinen ldsst, sich dieser Effekt jedoch
bei einer weiteren Disaggregation auf den Tag wieder umkehrt. Diese unterschiedlichen Aus-

priagungen sind in Abbildung 9 graphisch dargestellt.
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Abbildung 9: Mittelwerte wahrgenommene Preiserhéhung (Experiment 1)

Zusammenhang zwischen wahrgenommener Preiserhohung und Wiederkaufabsicht

Hs:  Je geringer die wahrgenommene Preiserhohung, desto hoher ist die Wiederkaufabsicht.

Zur Uberpriifung der Hypothese wird eine einfache lineare Regressionsanalyse durchgefiihrt.
Die wahrgenommene Preiserh6hung dient als unabhingige Variable, wahrend die Wiederkauf-

absicht als abhdngige Variable eingeht. In die Analyse flossen 125 giiltige Fille ein.

Das Regressionsmodell ist signifikant (F(1,123) = 58,379, p <,001) und erklért 32,2 % der Va-
rianz in der Wiederkaufabsicht (R? = ,322). Der Regressionskoeffizient fillt negativ und signi-
fikant aus (b =-0,605, p <,001), was darauf hinweist, dass mit sinkender wahrgenommener

Preiserhohung die Wiederkaufabsicht steigt. Hypothese 3 wird durch die Ergebnisse gestiitzt.

Hy: Die wahrgenommene Preiserhohung mediiert den Effekt des Reframings auf die Wie-
derkaufsabsicht.

Zur Priifung der Hypothese wird eine einfache Mediation mit der wahrgenommenen Preiserh6-
hung als Mediator und der Wiederkaufabsicht als abhdngige Variable durchgefiihrt. In dieser
Arbeit wird fiir Mediationsanalysen innerhalb von SPSS das Tool PROCESS verwendet. Das
Tool verwendet eine lineare Regression nach der Methode der kleinsten Quadrate, um unstan-
dardisierte Pfadkoeffizienten des totalen, direkten und indirekten Effekts zu ermitteln. Dazu

wird fiir eine einfache Mediation das Modell 4 des Tools verwendet (Hayes 2018, S. 91).

Ob eine Mediation vorliegt, wird durch den indirekten Effekt ausgedriickt (Zhao et al. 2010, S.
200; Rucker et al. 2011, S. 368). Der indirekte Effekt gilt als signifikant, wenn das Konfiden-
zintervall (hier 95 %) den Wert Null nicht einschlieit (Hayes 2018, S. 163). Um die Konfiden-

zintervalle zu berechnen, wird Bootstrapping mit 5.000 Iterationen eingesetzt.
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Da es sich bei der unabhidngigen Variable um eine kategoriale Variable handelt (hier die
Experimentalgruppen: Jahr, Monat und Tag), erfolgt die Mediationsanalyse jeweils liber den
Vergleich zwischen zwei Gruppen (Hayes und Preacher 2014, S. 455). Die vorangegangenen
Post-Hoc-Tests  zeigten einen signifikanten Unterschied in der wahrgenommenen
Preiserhdhung nur zwischen der Monats- und Jahresgruppe sowie der Monats- und
Tagesgruppe. Dementsprechend wird sich die folgende Mediationsanalyse auf diese
Gruppenvergleiche beschrianken. Diese Vergleiche und Wirkzusammenhénge sind in Abbil-

dung 10 graphisch dargestellt.

Wahrgenommene
Preiserhdhung

as

F,: Monat vs. Jahr

‘Wiederkaufabsicht

P.: Monat vs. Tag / -

Abbildung 10: Modell der Mediation (Experiment 1)

Beim Vergleich von ,,Monat“ zu ,,Jahr* ergibt sich ein signifikanter relativer indirekter Effekt
(a1b= 0,53, 95%-K17[0,20 | 0,97]). Konkret bedeutet dies, dass die Probanden in der Gruppe
»Monat* gegeniiber den Probanden der Gruppe ,,Jahr* eine um 0,53 hohere Wiederkaufabsicht
aufweisen, die durch eine entsprechend niedrigere wahrgenommene Preiserhohung erklért wer-
den kann. Beim Vergleich ,,Monat* zu ,,Jahr* wird der Effekt des Reframings auf die Wieder-
kaufabsicht somit iiber die wahrgenommene Preiserh6hung mediiert. Es handelt sich hierbei
um eine vollstdndige Mediation, da der verbliebene relative direkte Effekt statistisch nicht sig-

nifikant ist (¢'1= 0,29, p = 0,31).

Der indirekte Effekt beim Vergleich zwischen den Gruppen ,,Monat“ und ,,Tag* ist ebenfalls
statistisch signifikant (a2b = 0,43, 95%-K17[0,08 | 0,85]) und auch hier handelt es sich um eine
vollstindige Mediation (c¢'>= 0,05, p = 0,85). Hypothese 4 kann somit erhértet werden. Die sta-
tistischen Kennzahlen zu den Effekten und den einzelnen Pfaden der Mediation sind in Tabelle

13 zu finden.
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Konsequenzen
Priadiktoren Wahrgenommene Preiserhohung Wiederkaufabsicht
Koeff. SE p Koeff. SE p

Pi: Monat vs. Jahr aj -0,91 0,21 ,002 c' 0,285 0,277 31
P>: Monat vs. Tag a -0,74 0,28 ,01 ch 0,053 0,268 ,84
Wahrgenommene
Preiserh6hung - - - - b -0,59 0,08 <,001
(Mediator)
Konstante i1 5,41 0,21 <,001 i 6,51 0,49 <,001

Rz=0,09 Rz=0,33
Modell F(2, 122)=5,70 F(3, 121)=19,74

p <,001 p <,001
Indirekte Effekte (AV: Wiederkaufabsicht)
Mediator Pradikatoren Koeff. SE BootLLCI | BootULCI
Wahrgenommene P1: Monat vs. Jahr aib 0,53* 0,20 0,20 0,97
PreiserhShung P,: Monat vs. Tag ab 0,43* 0,20 0,08 0,84
n=125, *p <,05

Tabelle 13: Statistische Kennzahlen der Mediationsanalyse (Experiment 1)

Untersuchung zu Moderationen

Hs:  Der Effekt des Reframings des Erhéhungsbetrags auf die wahrgenommene Stdirke der
Preiserhohung wird durch das Kognitionsbediirfnis moderiert, sodass der Effekt bei

Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis stdrker ist.

Zur Priifung der Moderationshypothesen wurde innerhalb von SPSS erneut auf das Tool
PROCESS zuriickgegriffen. Dabei wurde das Modell 1 fiir eine einfache Moderation verwendet
(Hayes 2018, S. 584). Bootstrapping wurde mit 5.000 Iterationen eingesetzt.

Die Interaktion zwischen der unabhidngigen Variable Reframing und dem Moderator Kogniti-
onsbediirfnis ist nicht signifikant (b =-0,31, SE = 0,16, t = -1,88, p = 0,06). Der p-Wert ist mit
0,06 zwar relativ niedrig, jedoch wird in dieser Arbeit die Signifikanzgrenze bei 0,05 gezogen.
Womoglich wire ein niedrigerer p-Wert durch eine hohere Stichprobe erreicht worden. Mit den
vorliegenden Daten deutet der Moderationstest jedoch darauf hin, dass der Effekt des Refra-
mings der Preiserhohung auf die wahrgenommene Stirke der Preiserhohung nicht durch das

Kognitionsbediirfnis moderiert wird. Die fiinfte Hypothese kann somit nicht gestiitzt werden.

Hs:  Der Effekt des Reframings des Erhohungsbetrags auf die wahrgenommene Stdrke der
Preiserhohung wird durch die Preisvertrautheit moderiert, sodass der Effekt bei Perso-

nen mit niedriger Preisvertrautheit stdrker ist.
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Bei der Untersuchung der Preisvertrautheit kann ebenfalls kein signifikanter Moderationseff-
fekt nachgewiesen werden (b =-0,95, SE = 0,13, t =-0,75, p = 0,46). Hypothese 6 wird somit

verworfen.

Die Ergebnisse der Hypothesen-Priifungen aus dem ersten Experiment sind in Tabelle 14 zu-

sammengefasst.

Hi |Aussage Ergebnis

Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird
H; |die Preiserh6hung als weniger stark wahrgenommen als bei einer jahrlichen Dar- | Bestitigt.
stellung.

Wenn der Betrag einer Preiserhohung als tdglicher Betrag dargestellt wird, wird
H, |die Preiserhdhung als weniger stark wahrgenommen als bei einer monatlichen Nicht besttigt.
Darstellung.

Je geringer die wahrgenommene Preiserh6hung, desto hoher ist die Wiederkaufab-

sicht. Bestitigt.

Die wahrgenommene Preiserhohung mediiert den Effekt des Reframings auf die

Wiederkaufsabsicht. Bestitigt.

Der Effekt des Reframings des Erh6hungsbetrags auf die wahrgenommene Starke
Hs |der Preiserh6hung wird durch das Kognitionsbediirfnis moderiert, sodass der Ef- | Nicht bestitigt.
fekt bei Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis starker ist.

Der Effekt des Reframings des Erhdhungsbetrags auf die wahrgenommene Starke
He |der Preiserhohung wird durch die Preisvertrautheit moderiert, sodass der Effekt bei | Nicht bestétigt.
Personen mit niedriger Preisvertrautheit stiarker ist.

Tabelle 14: Priifung der Hypothesen (Experiment 1)

4.2.7 Diskussion

Die nachfolgende Diskussion der Ergebnisse dieses Experiments orientiert sich an der Reihen-
folge der untersuchten Hypothesen. An dieser Stelle sei bereits angemerkt, dass die Limitatio-
nen und Einschrinkungen am Ende des Kapitels gebiindelt fiir alle Experimente ausgefiihrt
werden. Dies liegt daran, dass die Experimente hinsichtlich Methodik und Kontext einige Uber-
schneidungen aufweisen, sodass eine gemeinsame Betrachtung der Limitationen zu einer kiir-

zeren und kompakteren Darstellung beitragt.

Grundlegender Einfluss des Reframings auf Wahrnehmung und Kaufabsicht

Die Ergebnisse des ersten Experiments bestétigen die Annahme, dass eine Disaggregation des
Betrags einer Preiserhohung zu einer verdnderten Wahrnehmung auf Seiten der Konsumenten
fiihrt. Probanden, bei denen der Erh6hungsbetrag als monatlicher Betrag dargestellt wurde, nah-
men die Preiserhdhung signifikant weniger stark wahr als Probanden in der Kontrollgruppe mit
jahrlicher Darstellung. Entsprechend fiel auch die Wiederkaufabsicht bei monatlicher Darstel-

lung signifikant hoher aus. Der Zusammenhang zwischen diesen beiden Beobachtungen zeigt
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sich auch in der Mediation: Der Effekt des Reframings auf die Wiederkaufabsicht wird voll-

standig durch die wahrgenommene Preiserh6hung vermittelt.

Im Gegensatz dazu fiihrte die Darstellung als téglicher Betrag nicht zu einer zusitzlichen Re-
duktion der wahrgenommenen Preiserhohung im Vergleich zur monatlichen Darstellung. Viel-

mehr dhnelten sich die Bewertungen der tiglichen und der jahrlichen Darstellung.

Die Ergebnisse legen nahe, dass eine moderate Disaggregation — konkret in der Monatsdarstel-
lung — zu einer positiveren Beurteilung der Preiserhdhung fithren kann. Eine weitere Disaggre-
gation auf den Tagesbetrag fiihrte jedoch nicht zu einer zusitzlichen Verstarkung des Effekts.
Die Bedingungen ,,Tag* und ,,Jahr* wurden in Bezug auf die wahrgenommene Preiserhéhung

als vergleichbar bewertet.

Diese Ergebnisse werfen die Frage auf, warum sich die tégliche Darstellung nicht weiter von
der jéhrlichen Darstellung unterscheidet. Im Rahmen des Folgeexperiments wird daher unter-
sucht, welche Faktoren dazu fiihren konnten, dass bestimmte Reframing-Darstellungen von
Konsumenten moglicherweise nicht vollstindig verarbeitet oder als wenig relevant eingestuft
werden. Aufbauend auf den Erkenntnissen dieses ersten Experiments werden die offenen Fra-
gen systematisch aufgegriffen und mithilfe weiterer theoretischer Bezugspunkte in neue Hypo-

thesen uberfiihrt.

Personenbedingte Moderationseffekte

Fiir keine der beiden Moderatorvariablen — Kognitionsbediirfnis und Preisvertrautheit — konnte
ein signifikanter Interaktionseffekt mit dem Reframing festgestellt werden. Der Einfluss des
Reframings auf die wahrgenommene Preiserh6hung wurde durch beide Variablen nicht syste-

matisch verstdrkt oder abgeschwicht.

Beim Kognitionsbediirtnis liegt der p-Wert mit 0,059 nur knapp oberhalb des tiblichen Signifi-
kanzniveaus. Aufgrund der klaren Trennschéarfe deskriptiver und inferenzstatistischer Aussagen

wird auf eine Interpretation im Sinne einer ,,schwachen Signifikanz* verzichtet.

Die fehlenden Effekte deuten darauf hin, dass die Wirkung des Reframings in dieser Versuchs-
anordnung unabhéngig von individuellen kognitiven Priaferenzen oder von der Vertrautheit mit

dem Produktpreis auftrat.
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4.3 Experiment 2

Das zweite Experiment vertieft die Untersuchung zur Wirkung temporalen Reframings auf die
Reaktion von Konsumenten im Kontext von Preiserh6hungen und greift dabei eine weitere
Teilforschungsfrage der Arbeit auf. Aufbauend auf den theoretischen Grundlagen der Numero-
sity-Heuristik und der Assimilations-Kontrast-Theorie wird analysiert, welche verarbeitungs-

spezifischen Mechanismen die Wirkung des Framings beeinflussen.

Im Fokus stehen drei Aspekte: Erstens die Replikation der grundlegenden Framing-Effekte auf
die subjektive Bewertung der Preiserhohung, zweitens die Rolle des bisherigen Preises als Kon-
textinformation mit regulierendem Einfluss auf den Framing-Effekt und drittens die Untersu-

chung potenziell negativer Konsequenzen fiir den Anbieter.

4.3.1 Herleitung der Forschungshypothesen

Autbauend auf dem iibergeordneten Forschungsrahmen wird im zweiten Experiment ein ver-
gleichbarer Manipulationsansatz eingesetzt, der zusdtzlich zu der Darstellung der Preiserho-
hung auch die Kontextpreise mit einbezieht. Damit wird tiberpriift, inwieweit sich die theore-

tisch erwarteten Effekte unter veranderten Rahmenbedingungen zeigen.

Theoretisch wird davon ausgegangen, dass die subjektive Preiserh6hung durch die Art der Dar-
stellung systematisch beeinflusst wird. Im Mittelpunkt steht hierbei die Annahme der Numero-
sity-Heuristik, nach der Konsumenten numerische Werte tendenziell iibergewichten und be-
gleitende Kontextinformationen, wie etwa die Zeiteinheit, weniger stark beriicksichtigen
(Bagchi und Davis 2016, S. 89; Basu und Ng 2021, S. 303). Diese kognitive Verzerrung kann
dazu fiihren, dass eine Preiserhohung, die auf eine kleinere zeitliche Einheit heruntergebrochen
wird (z. B. ,,1,67 € pro Monat* statt ,,20 € pro Jahr*), als weniger einschneidend wahrgenom-

men wird — obwohl sie objektiv gleichbleibt.

Studien zeigen, dass derartige Disaggregationen zu einer positiveren Wahrnehmung von Ange-
botspreisen flihren kdnnen (Gourville 1998; Bambauer-Sachse & Grewal 2011). Auch das erste
Experiment dieser Arbeit wies einen fiir den Anbieter positiven Effekt der Disaggregation von

Erh6hungsbetrigen im Kontext einer Preiserh6hung nach.

Die nachfolgenden Hypothesen ergeben sich unmittelbar aus der theoretischen Annahme und
den empirischen Befunden. Sie zielen darauf ab, grundlegende Reframing-Effekte im neuen

Setting dieses Experiments zu bestitigen.
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Hi.: Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird die
Preiserhohung im Vergleich zu einer jihrlichen Darstellung als weniger stark wahrge-

nommen.

Hip: Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt wird, ist die

Wiederkaufabsicht héher als bei einer jihrlichen Darstellung.

Ankniipfend an die Numerosity-Heuristik wiirde eine stirkere Disaggregation — also eine noch
kleinere numerische Darstellung — dazu fiihren, dass die Preiserhohung als weniger intensiv
wahrgenommen wird. Im ersten Experiment zeigte sich jedoch, dass diese Wirkung bei einer
Umrechnung auf einen tiglichen Betrag nicht im erwarteten Mal} eintrat: Die Preiserhohung
wurde in der Tagesbedingung dhnlich stark wahrgenommen wie in der Jahresbedingung. Dieses

Ergebnis deutet darauf hin, dass die Wirkung temporalen Reframings begrenzt ist.

Zur theoretischen Einordnung und weiteren Analyse dieses Befunds wird im Folgenden die
Assimilations-Kontrast-Theorie herangezogen (Sherif et al. 1958). Menschen ordnen Stimuli
entlang eines Kontinuums der Zustimmung bzw. Ablehnung ein: in einen Akzeptanz-, einen
Indifferenz- und einen Ablehnungsbereich (Eschweiler 2006, S. 54). Ein Reiz fillt in den Ab-
lehnungsbereich, wenn er im Vergleich zum individuellen Akzeptanzbereich als zu extrem oder
unplausibel wahrgenommen wird, was dazu fithren kann, dass der Reiz ignoriert wird (Urbany

et al. 1988, S. 95; Eschweiler 2006, S. 54; Lin und Chen 2017, S. 3).

Vor dem Hintergrund der Befunde aus dem ersten Experiment wird angenommen, dass der
Stimulus ,,0,06 € pro Tag* auBerhalb des Akzeptanzbereichs liegt, den Rezipienten in diesem
Produkt- und Preiskontext zugrunde legen. Der Betrag wird als unplausibel empfunden, abge-

lehnt und ignoriert.

Im Kontext einer Preiserh6hung verfiigt der Kaufer jedoch tiber zusétzliche Informationen, die
er zur Einordnung der Preisanpassung heranziehen kann. Eine zentrale Rolle spielen dabei die
externen Kontextpreise, also externe Preisinformationen, die im unmittelbaren Entscheidungs-
kontext zur Verfiigung stehen und die subjektive Preiswahrnehmung systematisch beeinflussen
(Biswas et al. 1993, S. 240). Bei Preiserh6hungen stellen insbesondere der bisherige und der
neue Preis natiirliche Kontextpreise dar, die der Kdufer unweigerlich beriicksichtigt. Beide In-
formationen wurden den Probanden im ersten Experiment bereitgestellt. Selbst wenn der Ta-
ges-Stimulus abgelehnt wurde, lief sich die Preiserhohung leicht rekonstruieren: 89 € minus
69 € ergibt 20 €. Dieser Betrag entspricht dem in der Jahresbedingung angegebenen Erhohungs-
betrag und wird im Sinne der Numerosity-Heuristik als groler empfunden als eine monatliche

Darstellung.
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H>: Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird die
Preiserhohung im Vergleich zu einer tdglichen Darstellung als weniger stark wahrge-

nommen.

Die unmittelbaren Kontextpreise lassen sich aus Anbietersicht in einer direkten Kommunika-
tion gezielt beeinflussen — etwa, indem der bisherige Preis nicht mehr genannt wird und die
bereitgestellte Information lediglich den neuen Preis sowie den Erhohungsbetrag umfasst.
Dadurch entfillt der zuvor beschriebene, einfache Rekonstruktionsweg ,,Neuer Preis minus al-
ter Preis®. Um das Ausmal} der Preiserhohung dennoch bewerten zu kénnen, muss sich der
Kéufer mit dem zuvor abgelehnten, disaggregierten Erhohungsbetrag (0,06 € pro Tag) ausei-
nandersetzen. Infolgedessen gewinnt die heuristische Verarbeitung erneut an Bedeutung: Der
kleine Betrag ,,0,06 € wird als geringfiigig interpretiert. Vor diesem Hintergrund wird folgende
Hypothese formuliert:

Hs:  Bei einer tdglichen Darstellung des Erhéhungsbetrags wird die Preiserhohung als we-

niger stark empfunden, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt wird.

Die nichste Hypothese fiihrt die Argumentation der vorherigen fort: In Ermangelung der Kon-
textinformation ,,bisheriger Preis* riickt der Fokus stirker auf den manipulierten Erh6hungsbe-
trag, der, wie zuvor erldutert, von Konsumenten als unplausibel wahrgenommen und abgelehnt
werden kann. Dies kann in Anlehnung an die Assimilations-Kontrast-Theorie mit einer zuneh-
menden Skepsis gegeniiber dem Stimulus einhergehen (Chandrashekaran und Grewal 2003, S.
54). Verstiarkend kommt hinzu, dass eine Preiserhdhung fiir Konsumenten ein sensibles Ereig-
nis darstellt, da sie zunichst einen 6konomischen Nachteil bedeutet. Sie kann Misstrauen ge-
geniiber dem Anbieter hervorrufen und dazu fithren, dass Konsumenten iiber dessen Absichten
reflektieren (Maxwell 1995, S. 26; Campbell 1999, S. 189). Entsteht Misstrauen, investieren
Konsumenten zusitzliche kognitive Ressourcen, um potenzielle Manipulationsversuche zu er-
kennen (Fein 1996, S. 1180; Rotemberg 2005, S. 831). Dies gilt insbesondere dann, wenn
Preisinformationen als unvollstdndig oder ungewdhnlich wahrgenommen werden, denn Kon-
sumenten erwarten vollstindige und transparente Informationen iiber Preisverdnderungen (Bis-
was etal. 1999, S. 53). Wird diese Erwartung nicht erfiillt, etwa durch das Fehlen des bisherigen
Preises in Kombination mit einer als unplausibel empfundenen Darstellung wie ,,0,06 € pro
Tag*, kann dies zur Infragestellung der Anbieterintention fithren. Aus Sicht der Konsumenten
erscheint es dann plausibel, dass der Anbieter versucht, die tatsdchliche Preiserhohung zu ver-

schleiern und durch die gewihlte Form der Preisdarstellung zu tduschen.
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Empirische Studien zu Framing-Strategien wie Partitioned Pricing und temporalem Reframing
bei Angebotspreisen stiitzen diese Annahme. Sie zeigen, dass das Framing von Preisinformati-
onen, das einen Preis kleiner erscheinen ldsst, mit einem héheren Mafl an wahrgenommener
Tauschung einhergehen kann (Gierl und Bambauer-Sachse 2007; Bambauer-Sachse und Man-

gold 2009; Bambauer-Sachse und Grewal 2011).

Auf Basis dieser theoretischen Argumentation und empirischen Evidenz ergibt sich folgende

Hypothese:

Hy:  Beider tdiglichen Darstellung des Erhéhungsbetrags fiihlt sich der Konsument eher ge-

tauscht, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt wird.

Zahlreiche verhaltenswissenschaftliche Studien belegen, dass das Gefiihl, von einem Anbieter
manipuliert oder irregefiihrt zu werden, sowohl die Bewertung eines Angebots als auch die Kauf-
absicht negativ beeinflussen kann (Gierl und Bambauer-Sachse 2007; Bambauer-Sachse und
Mangold 2009; Bambauer-Sachse und Grewal 2011). Solche Reaktionen treten insbesondere
dann auf, wenn eine Preiskommunikation als intransparent oder uniiblich wahrgenommen wird.
Die genannten empirischen Befunde lassen sich auf das hier untersuchte Setting iibertragen: Fiih-
len sich Konsumenten durch die Preisdarstellung getduscht, kann dies die Wiederkaufabsicht

mindern. Vor diesem Hintergrund wird die folgende Hypothese formuliert:

Hs:  Je stdrker das Empfinden ist, vom Anbieter getduscht zu werden, desto geringer ist die

Wiederkaufabsicht im Rahmen einer Preiserhohung.

Die vorhergehenden Uberlegungen legen nahe, dass sich Konsumenten bei einer tiglichen Dar-
stellung des Erhohungsbetrags eher getiduscht fiihlen, wenn der bisherige Preis nicht mehr an-
gegeben wird (H4). Zudem sprechen empirische Befunde dafiir, dass ein solches Tauschungs-
empfinden die Wiederkaufabsicht negativ beeinflussen kann (HS). Die Tduschung fungiert so-
mit als psychologischer Vermittlungsmechanismus, {iber den die Form der Preisdarstellung das
Konsumentenverhalten beeinflusst. Der Effekt dieses vermittelnden Pfads verstarkt sich, wenn

eine wichtige Kontextinformation — der bisherige Preis — nicht mehr zur Verfiigung steht.

Zusammengenommen ergibt sich ein moderierter mediierter Effekt: Die Darstellung der Preis-
erh6hung beeinflusst die Wiederkaufabsicht unter anderem {iiber den vermittelnden Pfad der
Téuschung und dieser Pfad wird besonders dann relevant, wenn der bisherige Preis nicht kom-

muniziert wurde.
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Hs:  Der Effekt des Reframings auf die Wiederkaufabsicht wird durch die wahrgenommene
Tduschung erkldrt und fdllt stirker aus, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt

wird.

H; |Aussage

Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird
Hi. | die Preiserhdhung im Vergleich zu einer jédhrlichen Darstellung als weniger stark
wahrgenommen.

Wenn der Betrag einer Preiserh6hung als monatlicher Betrag dargestellt wird, ist
die Wiederkaufabsicht hoher als bei einer jédhrlichen Darstellung.

Wenn der Betrag einer Preiserh6hung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird
H, |die Preiserh6hung im Vergleich zu einer taglichen Darstellung als weniger stark
wahrgenommen.

Bei einer tiglichen Darstellung des Erh6hungsbetrags wird die Preiserhdhung als
weniger stark empfunden, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt wird.

Bei der tiglichen Darstellung des Erhohungsbetrags fiihlt sich der Konsument eher
getduscht, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt wird.

Je starker das Empfinden ist, vom Anbieter getduscht zu werden, desto geringer ist
die Wiederkaufabsicht im Rahmen einer Preiserhohung.

Der Effekt des Reframings auf die Wiederkaufabsicht wird durch die wahrgenom-
He¢ |mene Tduschung erkldrt und fallt stirker aus, wenn der bisherige Preis nicht mehr
angezeigt wird.

Tabelle 15: Ubersicht der Forschungshypothesen (Experiment 2)

4.3.2 Vorgehensweise

Im Rahmen eines Online-Experiments werden die Probanden gebeten, sich in ein hypotheti-
sches Szenario hineinzuversetzen. Analog zu Experiment 1 wird dabei die Auswirkung des
temporalen Reframings einer Preiserhdhung auf die Wahrnehmung und Kaufabsicht der Kon-
sumenten untersucht. Mittels der Manipulation der unabhédngigen Variablen bei gleichzeitiger

Kontrolle von Storfaktoren soll ein kausaler Zusammenhang ermittelt werden.

Das Szenario basiert auf dem Szenario aus Experiment 1. Auch hier erhalten die Probanden ein
Anschreiben ihrer fiktiven Unfallversicherung mit der Ankiindigung einer Preiserh6hung um
20 € (von 69 € auf 89 € jdhrlich). Die erste unabhédngige Variable ist der im Anschreiben dar-
gestellte Erhdhungsbetrag. Dieser Betrag wird in drei rechnerisch dquivalente Auspragungen
dargestellt: 20 € mehr pro Jahr, 1,67 € mehr pro Monat, 0,06 € mehr pro Tag. Als weitere ma-
nipulierte Variable dient in diesem Experiment die Darstellung des bisherigen Preises (Variable
L»Altpreis®). Dies erfolgt in zwei Ausprdgungen: Entweder der bisherige Preis wird im An-
schreiben aufgefiihrt (,,Mit Altpreis) oder er wird komplett weggelassen (,,Ohne Altpreis®).

Aus den zwei unabhédngigen Variablen ergibt sich ein 3x2-Between-Subjects-Design mit sechs
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Experimentalgruppen. Diese Gruppen sind Tabelle 16 zusammengefasst. Die Probanden wur-

den randomisiert auf diese sechs Gruppen verteilt.

Reframing
Jahr Monat Tag
» | Mit Alipreis 20,00 € mehr pro Jahr + | 1,67 € mehr pro Monat + 0,06 € mehr pro Tag +
E P bisheriger Preis von 69 € | bisheriger Preis von 69 € | bisheriger Preis von 69 €
5
< | Ohne Altpreis 20,00 €.mehr pro Jahr + | 1,67 € mehr pro Monat + 0,06 € mehr pro Tag +
keine Angabe keine Angabe keine Angabe

Tabelle 16: Beschreibung der Experimentalgruppen (Experiment 2)

Das Anschreiben im fiktiven Szenario ist bis auf eine Ausnahme identisch mit dem Anschreiben
aus Experiment 1: In einer Aggregationsgruppe wurde der letzte Satz des ersten Abschnitts
weggelassen (,,Bis dahin gilt noch Ihr bisheriger Preis von 69 € pro Jahr*). Exemplarisch ist ein
Anschreiben fiir eine Gruppe in Abbildung 11 abgebildet. Die Variable ,,Reframing™ ist in der
Ausprdgung ,,1,67 € mehr pro Monat* und die Variable ,,Altpreis* in der Auspridgung ,,Ohne
Altpreis* dargestellt. Exakt die hier abgebildete Beschreibung erhielten auch die Probanden im
Experiment.

Stellen Sie sich bitte Folgendes vor: Sie sind seit einigen Jahren Kunde bei einem

Unfallversicherer Ihrer Wahl.

Von diesem Versicherer erhalten Sie einen Brief, den Sie sich nun aufmerksam durchlesen.

Liebe Kundin, lieber Kunde,

wir schreiben lhnen heute, um Sie zu informisren, dass sich der Preis fur lhre Unfallversicherung
ab dem 01.01.2021 auf 89 € pro Jahr andern wird (das entspricht 1,67 € mehr pro Monat).

Unser Ziel ist es, das Leistungsangebot unserer Unfallversicherung stetig fur Sie zu enwveitern.
Folgende Verbesserungen haben wir in letzter Zeit fiir Sie eingefiihrt:

» Schnelle Schadensabwicklung dber unsere App

+ Erhohte Deckungssummen in allen Unfallkategorien
« Deackung bei grober Fahrlassigkeit

= Besondere Leistungen fur Sportler und Aktive

Fir Ihr bisheriges Vertrauen machten wir uns herzlich bedanken.
Mit freundlichen Grifen,

Ihre Versicherung

Abbildung 11: Szenario fiir Experimentalgruppe ,,Monat* + ,,Ohne Altpreis “ (Experiment 2)

Die bereits in Experiment 1 verwendeten Variablen wahrgenommene Preiserh6hung und Wie-
derkaufabsicht kommen auch in diesem Experiment zum Einsatz. Das Vorgehen zur Qualitéts-

sicherung der Skalen gilt dementsprechend analog.
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Tabelle 17 zeigt die in Experiment 2 verwendeten Variablen.

Kiirzel

Indikator

Skala

Wahrgenommene Preiserhohung (in Anlehnung an Ofir et al. 2008)

WP

Wie haben Sie die angekiindigte Preiserhohung empfunden?
Die Preiserhohung ist. ..

7-Punkt-Likert-Skala
(1 = sehr niedrig,
7 = sehr hoch)

Wiederkaufabsicht (in Anlehnung an Dutta et al. 2007)

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Thre Unfallversicherung

WKl weiterhin bei diesem Anbieter beziehen?

WK2 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft bei der Wahl
einer Versicherung denselben Anbieter wéihlen?

WK3 Wiirden Sie den Anbieter fiir kiinftige Versicherungen wieder

aufsuchen?

7-Punkt-Likert-Skala
(1 = sehr unwahrscheinlich,
7 = sehr wahrscheinlich)

Wahrgenommene Tauschung (in Anlehnung an Roman 2010; Bambauer-Sachse und Grewal 2011)

WT1 Der Anbieter hat die Absicht, Kunden in die Irre zu fiihren.

WT2 Der Anbieter versucht, die Preisdnderung zu verschleiern.

WT3 Der Anbieter verwendet irrefithrende Taktiken, um seine
Kunden zu halten.

WT4 Der Anbieter ist nicht ganz ehrlich bei der Kommunikation

der Preisdnderung.

7-Punkt-Likert-Skala
(1 = stimme tiberhaupt nicht zu,
7 = stimme vollkommen zu)

Tabelle 17: Operationalisierung der Konstrukte (Experiment 2)

Nach dem Stimulus in Form des Szenarios und der Abfrage der abhéingigen Variablen erfolgte

ein Manipulationscheck. Bei diesem Check wurde im Multiple-Choice-Verfahren nach dem

exakten Wortlaut des im Anschreiben dargestellten Erh6hungsbetrags gefragt (,,20 € mehr pro

Jahr*, ,,1,67 € mehr pro Monat*, ,,0,06 € mehr pro Tag®). Aulerdem wurden die Probanden

gefragt, ob im Anschreiben explizit der bisherige Preis der Unfallversicherung angegeben

wurde oder nicht. Alle Riicklaufer, die nicht exakt den jeweiligen Stimuli entsprechend geant-

wortet haben, werden fiir die weitere Hypothesenpriifung aussortiert. Im Anschluss erfolgte die

Abfrage soziodemographischer Merkmale.

Der Versuchsplan des zweiten Experiments ist in Tabelle 18 zusammengefasst.
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Methode o Szenariotechnik (Online-Befragung)

e Reframing (3 Auspridgungen)

Unabhéngige Variablen « Altpreis (2 Ausprigungen)

e Wahrgenommene Preiserh6hung
Abhiingige Variablen o Wiederkaufabsicht
e Wahrgenommene Tauschung

e Reframing

Manipulati heck .
anipulationschec « Altpreis

o 3x2 Between-Subject-Design
Design o Randomisierte Verteilung auf 6 Experimen-
talgruppen

Tabelle 18: Versuchsplan (Experiment 2)

4.3.3 Durchfiihrung

Analog zu Experiment 1 wurde auch in diesem Experiment die Online-Befragungssoftware
EFS Survey der QuestBack GmbH genutzt. Die Probanden wurden durch das Programm auto-

matisch randomisiert auf die Experimentalgruppen verteilt.

Die Fragebdgen waren abgesehen von den unterschiedlichen Stimuli in Inhalt und Abfolge der
Fragen identisch. Die Reihenfolge der Items bei Multi-Item-Konstrukten wurde randomisiert,
um eine Methodenverzerrung zu reduzieren. Aufler den Fragen zur Demografie waren alle Fra-
gen verpflichtend, und die Probanden konnten nach Beantwortung einer Frage nicht mehr zu-

ruckklicken.

Zur Optimierung des Fragebogens im Hinblick auf Verstindlichkeit fanden umfassende Test-

laufe statt.

Die Rekrutierung der Probanden erfolgte iiber das Online-Panel von Prolific (www.prolific.co).

Die Filterung der potenziellen Teilnehmer (deutsche Muttersprachler, hochstes Response-Ra-
ting) sowie die Vergiitung (1 € bei abgeschlossenem Fragebogen) entsprechen den Parametern
aus Experiment 1. Insofern ist auch fiir dieses Experiment von verldsslichen und qualitativ

hochwertigen Riickldaufern auszugehen.

4.3.4 Stichprobe

Vom 17.09.2020 bis 23.09.2020 haben 434 Personen an dem Online-Experiment teilgenom-
men. 38,25 % der Befragten sind weiblich. Das Durchschnittsalter aller Befragten liegt bei


http://www.prolific.co/
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29,01 Jahren (SD = 11,02). Diese und weitere soziodemographische Merkmale der Stichprobe
finden sich in Tabelle 19.

Merkmal Ausprigung Fljl?lsz:lhulteen szlnttelilf fer
Weiblich 166 38,25 %
Geschlech Minnlich 264 60,83 %
Divers 3 0,69 %
Keine Angabe 1 0,23 %
1 Person 128 29,49 %
HaushaltsgroBe 2 Personen 150 34,56 %
3 Personen 76 17,51 %
Mehr als 3 Personen 80 18,44 %
Volks-/Hauptschulabschluss 5 1,15 %
Realschulabschluss 29 6,68 %
Bildungsabschluss Allgemeine Hochschulreife 137 31,57 %
Fachhoch-/Hochschulabschluss 252 58,06 %
Keinen 11 2,54 %
Weniger als 1.000 Euro 132 30,42 %
1.000 - 2.000 Euro 108 24,88 %
Monatliches Haushalts- | 2-001 - 3.000 Euro 95 21,89 %
nettoeinkommen 3.001 - 4.000 Euro 49 11,29 %
4.001 - 5.000 Euro 25 5,76 %
Mehr als 5.000 Euro 25 5,76 %
n=434

Tabelle 19: Soziodemografische Merkmale der Stichprobe (Experiment 2)

4.3.5 Giitebeurteilung der Konstruktmessung

Alle fiir die folgende Giitebeurteilung relevanten Konstrukte wurden bereits im ersten Experi-
ment verwendet. Die ausfiihrliche Beschreibung der Methodik und der Hintergriinde zur Giite-
beurteilung findet sich im entsprechenden Kapitel bei Experiment 1. Daher soll an dieser Stelle
der Hinweis geniigen, dass alle hier genutzten Konstrukte die geforderten Grenzwerte der Gii-

tebeurteilung deutlich tibertroffen haben. Die Details dazu finden sich in Tabelle 20.

Erklirte Faktor- Cronbachs

KMO . KITK
Konstrukt Indikator Varianz ladung Alpha o
> 0,60 >50 % > 0,40 > 0,70 > 0,50
WK1 0,92 0,82
Wiederkaufabsicht 0,74 88,85 % o=0,94

WK2 0,96 0,90
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WK3 0,95 0,89

WT1 091 0,80

Wahr"genommene WT2 0.81 12349 0,87 o 0.86 0,74
Téuschung WT3 ’ ’ 0,90 ’ 0.79
WT4 0,72 0,56

Tabelle 20: Giitekriterien (Experiment 2)

4.3.6 Priifung der Forschungshypothesen

Die Reihenfolge der Ergebnisse wird entsprechend der zuvor entwickelten Hypothesen darge-
stellt. Den Manipulations-Check haben 365 von 434 Probanden bestanden. In den folgenden
statistischen Priifungen werden somit ausschlieBlich die Antworten dieser 365 Teilnehmer be-

rlicksichtigt.

Zu Beginn wird ein deskriptiver Uberblick iiber die wichtigsten Variablen, die in diesem Expe-
riment verwendet wurden, gegeben. In Tabelle 21 findet sich die Verteilung der Probanden auf

die sechs Experimentalgruppen.

UV1: Reframing
Gesamt
Jahr (20,00 €) Monat (1,67 €) Tag (0,06 €)
£ | Mit Altpreis 63 61 60 184
<
E Ohne Altpreis 60 60 61 181
Gesamt 123 121 121 365

Tabelle 21: Verteilung Probanden auf die Experimentalgruppen (Experiment 2)

In Tabelle 22 sind die wichtigsten abhingigen Variablen dargestellt und nach den Ausprigun-
gen der unabhéngigen Variable Reframing aufgeteilt. Die Konstrukte der abhéngigen Variablen
wurden auf einer Likert-Skala von 1 bis 7 abgefragt. Bei der Wiederkaufabsicht und der wahr-
genommenen Tduschung zeigt ein niedriger Wert eine entsprechend geringe Wiederkaufabsicht
und Tduschung an, wihrend ein hoher Wert eine starke Wiederkaufabsicht und eine starke
Wahrnehmung von Téuschung signalisiert. Ein niedriger Wert bei der wahrgenommenen Preis-

erhohung bedeutet, dass die Probanden die Preiserhdhung als geringfiigig empfunden haben.
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— Wabrgerommene | yegeriautapsine | WolrEerommene
Mittelwert SD Mittelwert SD Mittelwert SD
Jahr (n = 123) 5,50 1,18 3,55 1,42 2,88 1,43
Monat (n = 121) 4,01 1,61 4,52 1,55 2,82 1,45
Tag (n=121) 4,75 1,61 3,93 1,60 3,44 1,63
Gesamt (n = 365) 4,76 1,60 4,00 1,57 3,05 1,53

Tabelle 22: Deskriptive Kennzahlen nach der unabhdngigen Variable Reframing (Experiment 2)

Das Pendant zu der vorherigen Tabelle fiir die Auspragungen der unabhéngigen Variable Alt-

preis findet sich in Tabelle 23.

o Wahrenommene | yieqerkaufabsicne | Y hrecnommene
Mittelwert SD Mittelwert SD Mittelwert SD
Mit Altpreis (n=184) 5,17 1,42 3,70 1,49 2,90 1,41
Ohne Altpreis (n=181) 4,34 1,66 4,29 1,59 3,19 1,63
Gesamt (n = 365) 4,76 1,60 4,00 1,57 3,05 1,53

Tabelle 23: Deskriptive Kennzahlen nach der unabhdngigen Variable Altpreis (Experiment 2)

Replizierung der Effekte aus dem ersten Experiment

Um die Effekte aus Experiment 1 zu bestdtigen, wird eine ANOV A mit den Faktoren Reframing
und Altpreis durchgefiihrt. Durch die Beriicksichtigung der Variable Altpreis wird der Einfluss
der Variable Reframing isoliert. Die Varianzanalysen werden jeweils separat flir die abhéngi-

gen Variablen wahrgenommene Preiserhohung und Wiederkaufabsicht durchgefiihrt.

Die zweifaktorielle ANOVA zeigt einen signifikanten Effekt der Variable Reframing auf die
wahrgenommene Preiserhohung, F(2, 359) = 33,58, p <,001. Das Modell hat eine Varianzauf-
klarung von R?=0,22. Auch auf die Wiederkaufabsicht kann ein signifikanter Haupteffekt des
Reframings nachgewiesen werden (F(2, 359) = 13,00, p <,001). Hier erklart das Modell eine
Varianz von R?=0,11. Somit kann analog zu Experiment 1 ein grundsétzlicher Reframing-
Effekt bestétigt werden. Weitere Details dazu sind in Tabelle 24 zu finden. Hier siecht man auch

die Effekte der Variable ,,Altpreis* sowie die Priifung auf Interaktionseffekte.
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é::‘ii';ﬁige Effekte 0S df MOS F e
Wahrgenommene | Reframing 136,11 2 68,06 33,58 <,001
Preiserhbhung 1 A} i 61,26 1 61,26 30,23 <001
i‘fgi‘;?si“g X 5,74 2 2,87 1,42 24
Fehler 727,53 359 2,03 - -
Wiederkauf- Reframing 57,88 2 28,94 13,00 <,001
absicht Altpreis 3131 1 3131 14,07 <001
i‘fgi‘;?si“g X 8,92 2 4,46 2,00 14
Fehler 799,04 359 2,23 - -
n=2365.

Tabelle 24: F-Tests der Haupt- und Interaktionseffekte (AV: wahrgenommene Preiserhéhung, Wiederkaufab-
sicht, Experiment 2)

Zur weiteren Priifung der Hypothesen 1a und 1b wurden im Rahmen der ANOVA Post-Hoc-
Tests mit Sidak-Korrektur durchgefiihrt, um die Mittelwertsunterschiede zwischen den Refra-
ming-Bedingungen zu analysieren. Da, wie in Tabelle 24 dargestellt, bei keiner der beiden ab-
hingigen Variablen ein signifikanter Interaktionseffekt zwischen Reframing und Altpreis be-
steht, erfolgen die Mittelwertvergleiche gruppeniibergreifend — das heiflt unter Einbezug beider
Altpreis-Bedingungen (mit und ohne Altpreis).

Hia: Wenn der Betrag einer Preiserhéhung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird die
Preiserhohung im Vergleich zu einer jihrlichen Darstellung als weniger stark wahrge-

nommen.

Hip: Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt wird, ist die

Wiederkaufabsicht héher als bei einer jihrlichen Darstellung.

Zwischen den Reframing-Bedingungen Monat und Jahr zeigt sich eine signifikant niedrigere
wahrgenommene Preiserhhung (4 = -1,49, p <,001) und eine signifikant hohere Wiederkauf-
absicht in der Bedingung Monat (4 = 0,97, p <,001). Die Hypothesen 1a und 1b kénnen somit

bestétigt werden.

H>: Wenn der Betrag einer Preiserhéhung als monatlicher Betrag dargestellt wird, wird die
Preiserhohung im Vergleich zu einer tdglichen Darstellung als weniger stark wahrge-

nommen.

Auch im Vergleich zu der tiglichen Darstellung weist die monatliche Darstellung — analog zum
ersten Experiment — eine signifikant niedrigere wahrgenommene Preiserhohung auf (4 =-

0,75, p <,001). Auch Hypothese 2 kann somit bestdtigt werden. Tatséchlich zeigen sich bei der
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wahrgenommenen Preiserhdhung in allen Reframing-Bedingungen signifikante Unterschiede,
also auch beim Vergleich zwischen Tag und Jahr. Hier unterscheiden sich die Ergebnisse von
denen des ersten Experiments, wo zwischen Tag und Jahr kein signifikanter Unterschied fest-
gestellt werden konnte. Ein weiterer Unterschied zu dem vorangegangenen Experiment ist in
der Wiederkaufabsicht beim Vergleich zwischen Monat und Tag zu erkennen. Wéhrend dieser
Gruppenvergleich im ersten Experiment noch keine signifikanten Unterschiede zeigte, weist
nun die monatliche Darstellung eine signifikant hohere Wiederkaufabsicht auf (A = 0,59, p =
,007). Es zeigt sich auch, dass die Bedingung Monat generell die grofSten Effekte erzielt. So ist
der Unterschied in der wahrgenommenen Preiserh6hung zwischen Monat und Jahr doppelt so
hoch wie zwischen Tag und Jahr. Ein dhnliches Bild findet sich auch bei der Variable Wieder-
kaufabsicht. Die Probanden in den Monats-Bedingungen weisen jeweils deutlich hohere Wie-
derkaufabsichten auf als die Probanden in den Tages- und Jahresbedingungen. Weitere Ver-

gleiche und Details finden sich in Tabelle 25.

Abhiined : . 95%-KI
et o~ IR N P e i
grenze grenze

Wahrgenommene |Monat: 4,01 |Jahr: 5,50 -1,49 0,18 <,001 -1,93 -1,06
PreiserhShung Tag: 4,76  |Jahr: 5,50 -0,74 0,18 <,001 1,18 20,31

Monat: 4,01 |Tag: 4,76 -0,75 0,18 <,001 -1,19 -0,31
Wiederkauf- Monat: 4,52 |Jahr: 3,56 0,97 0,19 <,001 0,51 1,43
absicht Tag: 3,93  |Jahr: 5,56 0,38 0,19 14 -0,08 0,84

Monat: 4,52 | Tag: 3,93 0,59 0,19 ,007 0,13 1,05
n =365, Anpassung Signifikanz-Niveau mittels Sidak-Korrektur.

Tabelle 25: Post-Hoc-Tests fiir die AVs ,,wahrgenommene Preiserhohung *
und ,, Wiederkaufabsicht“ (Experiment 2)

Effekte durch die Wegnahme des Altpreises

Im néchsten Schritt wird gepriift, ob sich bei taglicher Darstellung des Erh6hungsbetrags die

wahrgenommene Preiserh6hung verringert, wenn der bisherige Preis nicht angezeigt wird.

Hs:  Bei einer tiglichen Darstellung des Erhéhungsbetrags wird die Preiserhohung als we-

niger stark empfunden, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt wird.

Zur Priifung von Hypothese 3 wird auf die Post-hoc-Tests im Rahmen der zweifaktoriellen
ANOVA zuriickgegriffen, die — wie in Tabelle 24 dargestellt — einen signifikanten Haupteffekt
der unabhingigen Variable Altpreis zeigt (F(1, 359) =30,23, p <,001). Die spezifischen Un-

terschiede in Tabelle 26 zeigen, dass bei einer tdglichen Darstellung des Erh6hungsbetrags im
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Durchschnitt die Preiserhohung als weniger stark wahrgenommen wird, wenn der bisherige

Preis nicht mehr angegeben wird (A = 0,79, p =,002). Die Hypothese 3 wird damit bestatigt.

Dariiber hinaus zeigen sich jedoch auch signifikante Unterschiede in der monatlichen (A = 1,14,

p <,001) und der jéhrlichen Darstellung (A = 0,53, p =,04).

AV: Wahrgenommene Preiserhohung
Reframing Altpreis
A SE P
Mit Ohne
Jahr 5,76 5,23 0,53 0,26 ,04
Monat 4,57 3,43 1,14 0,26 <,001
Tag 5,15 4,36 0,79 0,26 ,002
n =365, Anpassung Signifikanz-Niveau mittels Sidak-Korrektur.

Tabelle 26: Post-Hoc-Tests zwischen den Altpreis-Bedingungen
fiir die AV ,,wahrgenommene Preiserhohung * (Experiment 2)

Untersuchung zur wahrgenommenen Tduschung

Fiir die folgenden Hypothese wird eine zweifaktorielle ANOVA mit Reframing und Altpreis

als unabhéngige Variable sowie wahrgenommene Tauschung als abhingige Variable durchge-
fiihrt.

Hy: Bei der tiglichen Darstellung des Erhéhungsbetrags fiihlt sich der Konsument eher ge-

tauscht, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt wird.

Die Varianzanalyse zeigt einen signifikanten Haupteffekt des Reframings auf die wahrgenom-
mene Téauschung (F(2, 359) = 6,38, p =,002). Der Effekt der zweiten unabhingigen Variable
Altpreis ist nicht statistisch signifikant (F(1, 359) = 3,37, p = ,07). Das gesamte Modell hat eine
Varianzaufklarung von R? = 0,06. Gleichzeitig zeigt sich auch ein signifikanter Interaktionsef-
fekt (F(2,359) =3,62, p =,03) zwischen den beiden Variablen Reframing und Altpreis. Eine
Ubersicht zu diesen Effekten findet sich in Tabelle 27 wieder.

Abhingige Variable: Wahrgenommene Tauschung

Effekte QS df MQS F p
Reframing 28,28 2 14,14 6,38 ,002
Altpreis 7,46 1 7,46 3,37 ,07
Reframing x Altpreis 16,07 2 8,03 3,62 ,03
Fehler 795,90 359 2,22 - -
n=365.

Tabelle 27: F-Tests der Haupt- und Interaktionseffekte fiir (AV: wahrgenommene Tduschung, Experiment 2)
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In Abbildung 12 ldsst sich bereits eine erste Indikation {iber die Verortung des Interaktionsef-
fekts erkennen. Der Graph zeigt eine starke Spreizung zwischen den beiden Tages-Gruppen

und weitgehend parallele Verldufe in den anderen Gruppen.
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Abbildung 12: Mittelwerte wahrgenommene Tduschung (Experiment 2)

Der graphische Eindruck wird auch durch die anschlieBenden Post-Hoc-Analysen bestétigt.
Diese wurden mit Sidak-Korrektur durchgefiihrt, um den Interaktionseffekt weiter zu untersu-
chen. Die in der Abbildung gezeigte Auffacherung zwischen den beiden Tages-Gruppen zeigt
sich auch statistisch in einer signifikanten Mittelwertdifferenz von 0,86 (p =,002). Dagegen
zeigen die Bedingungen ,,Jahr* und ,,Monat* auch nach Weglassen des Altpreises keine signi-
fikanten Unterschiede in der wahrgenommenen Tauschung (Jahr: 4 =-0,11, p =,67, Monat:

4=0,12, p = ,65).

AV: Wahrgenommene Tauschung
Reframing Altpreis
4 SE p
Mit Ohne

Jahr 2,83 2,94 -0,11 0,27 ,67
Monat 2,88 2,76 0,12 0,27 ,65
Tag 3,01 3,87 -0,86 0,27 ,002
n =365, Anpassung Signifikanz-Niveau mittels Sidak-Korrektur.

Tabelle 28: Beschreibung der Moderation durch Post-Host-Tests nach den Altpreis-Bedingungen
fiir die AV ,,wahrgenommene Tduschung *“ (Experiment 2)

Hypothese 4 kann somit gestiitzt werden.
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Hs:  Je stirker das Empfinden ist, vom Anbieter getduscht zu werden, desto geringer ist die

Wiederkaufabsicht im Rahmen einer Preiserhohung.

Zur Uberpriifung der Hypothese wird eine einfache lineare Regression herangezogen. Die
wahrgenommene Téuschung dient als unabhédngige Variable, wahrend die Wiederkaufabsicht
die abhédngige Variable darstellt. In die Analyse flieBen 365 Riickldufer ein. Die Regressions-
analyse weist einen Koeffizienten von b =-0,40 (p <,001) aus. Das Regressionsmodell erklart
eine Varianz von 14,80 %. Das Ergebnis deutet darauf hin, dass je stiarker das Gefiihl der Téu-
schung durch den Anbieter ist, desto geringer die Bereitschaft ist, das Produkt nach einer Preis-

erhohung erneut zu kaufen. Hypothese 5 kann somit bestétigt werden.

Hs:  Der Effekt des Reframings auf die Wiederkaufabsicht wird durch die wahrgenommene
Tduschung erkldrt und fillt stirker aus, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt

wird.

Im Folgenden wird untersucht, inwieweit die wahrgenommene Téduschung den Effekt des
Reframings auf die Wiederkaufabsicht erkldrt und inwieweit dieser Wirkzusammenhang dabei
von der Anzeige des bisherigen Preises abhéngt. Die Hypothese stellt dementsprechend eine
moderierte Mediation dar, mit dem Reframing als unabhingiger Variable, der wahrgenomme-
nen Tduschung als Mediator, der Variable Altpreis als Moderator und der Wiederkaufabsicht
als abhéngiger Variable. Wie auch bei den vorherigen Mediationsanalysen wird fiir die statisti-
sche Analyse mit der SPSS-Erweiterung PROCESS gearbeitet. Fiir das zugrunde liegende Me-
diationsmodell (Abbildung 13) wird mit Modell 7 (Hayes 2018, S. 588) und einem Bootstrap-
Sample von 5.000 gearbeitet.

Altpreis

(O=Mit Altpreis,  |-------------- !

1=0Ohne Altpreis) dy

d2.3

h 4

Reframing v 2 Wahrgenommene °
(0=Jahr, 1=Monat, » < »| Wiederkaufabsicht
20Tag) Tauschung

Abbildung 13: Modell der moderierten Mediation mit Wahrgenommener Tduschung (Experiment 2)

Bei der UV Reframing handelt es sich um eine multikategoriale Variable, deren Auswirkungen
auf die abhédngige Variable iiber den Vergleich zwischen den UV-Auspragungen analysiert

wird. Die jdhrliche Darstellung der Preiserhohung dient analog zur Herleitung der Hypothesen
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zum Reframing-Effekt als Referenzgruppe. Dementsprechend wird in der Interpretation der Er-
gebnisse der moderierten Mediation der Vergleich zwischen den Kategorien Monat und Jahr

(,,Reframing;*) sowie Tag und Jahr (,,Reframing>*) betrachtet.

In Tabelle 29 sind die Regressionen des Mediationsmodells zusammengefasst. Da die Variab-
len unverédndert blieben und weder zentriert noch standardisiert wurden, spiegeln die Regressi-
onskoeffizienten die Auswirkungen der jeweiligen Referenzkategorie wider (Field 2013, S.
399). Keine der direkten Effekte der unabhéngigen Variable oder des Moderators auf die wahr-
genommene Tduschung sind signifikant. Jedoch ist die Interaktion zwischen dem Moderator
bei dem Vergleich zwischen der Reframing-Bedingung Tag und Jahr signifikant (d3= 0,75,
p =.,05). Das heil3t, der Einfluss des Reframings auf die wahrgenommene Téuschung héngt von
dem Moderator Altpreis ab und zeigt sich bei dem Vergleich zwischen Tag und Jahr. Der rela-
tive direkte Effekt des Reframings ist bei beiden Gruppenvergleichen signifikant (¢’1 = 0,95,
p <,001 sowie ¢’> = 0,61, p <,001). Der Effekt der wahrgenommenen Tduschung auf die Wie-
derkaufabsicht ist ebenfalls signifikant (b =-0,40, p <,001).

Konsequenzen
Pridiktoren Wahrgenommene Téauschung Wiederkaufabsicht
Koeff. SE p Koeff. SE p
Reframing;: .
Monat vs. Jahr a 0,06 0,27 ,84 c 0,95 0,18 <,001
Reframing,: .
a 0,18 0,27 ,50 c 0,61 0,18 <,001
Tag vs. Jahr
Altpreis:
Mit vs. Ohne Altpreis di 0,12 0,27 67 i ) i i
Reframing x Altpreis:
Monat vs. Jahr da 0,24 0,38 >33 i ) i i
Reframing x Altpreis:
Tag vs. Jahr ds 0,75 0,38 05 ) . ) )
Wahrgenommene Tauschung - - - - b -0,40 0,05 <,001
Konstante il 2,83 0,19 <,001 i2 4,70 0,19 <,001
R2=0,06 R2=0,21
Modell F(5,359)=4,70 F(3,361)=32,15
p <,001 p <,001

Tabelle 29: Regressionen der moderierten Mediationsanalyse mit Wahrgenommener Tduschung als Mediator
und Altpreis als Moderator (Experiment 2)

Um zu priifen, ob eine moderierte Mediation vorliegt, verweist Hayes (2015, S. 2) auf den Index
der moderierten Mediation, welcher auch Teil des Outputs von PROCESS ist. Das Konfiden-
zintervall des Index der moderierten Mediation in Tabelle 30 umschliet beim Vergleich zwi-

schen Tag und Jahr nicht die 0 (95% KI = -0,62 bis -0,01), was auf einen signifikanten Index
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deutet. Um diesen Effekt genauer zu erkldren, werden die konditionalen indirekten Effekte fiir
den Gruppenvergleich zwischen Tag und Jahr verwendet. Hier zeigt sich, dass das Reframing
iiber die wahrgenommene Téduschung negativ auf die Wiederkaufabsicht einwirkt (Koeff. = -
0,37, 95% KI=-0,63 bis -0,14), wenn kein Altpreis angegeben ist. Das heil3t, dass bei der Ta-
gesdarstellung die Wiederkaufabsicht sinkt, was durch eine hohere Tauschung erklirt wird. Der
Index beim Vergleich zwischen Monat und Jahr hingegen ist nicht signifikant. Insgesamt lasst

sich daher sagen, dass Hypothese 6 teilweise bestétigt ist.

Konditionale indirekte Effekte des Reframings auf die Wiederkaufabsicht iiber die wahrgenommene
Téauschung in Abhéngigkeit des Altpreises
. . Ausprdgung 0 0

UV Gruppenvergleich | Mediator Moderator Koeff. SE 95% K1, | 95% KI,
Reframing;: . .

Mit Altpreis -0,02 0,10 -0,23 0,19
Monat vs. Jahr Wahrgenommene
Reframing;: Tauschung .
Monat vs. Jahr Ohne Altpreis 0,07 0,11 -0,14 0,30
Reframing,: . .

Mit Altpreis -0,07 0,11 -0,29 0,14
Tag vs. Jahr Wahrgenommene

PO Tauschung

Reframing.: Ohne Altpreis -0,37 0,12 -0,63 -0,14
Tag vs. Jahr
Index der moderierten Mediation
UV Gruppenvergleich Index SE 95% K1, 95% K1,
Reframing;: Monat vs. Jahr 0,10 0,15 -0,19 0,40
Reframing,: Tag vs. Jahr -0,30 0,16 -0,62 -0,01
n=365.

Tabelle 30: Kennzahlen der moderierten Mediationsanalyse mit Wahrgenommener Tduschung als Mediator und
Altpreis als Moderator (Experiment 2)

Hi |Aussage Ergebnis

Wenn der Betrag einer Preiserh6hung als monatlicher Betrag dargestellt Bestitigt
Hia |wird, wird die Preiserhdhung im Vergleich zu einer jéhrlichen Darstellung
als weniger stark wahrgenommen.

Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt Bestitigt
wird, ist die Wiederkaufabsicht hoher als bei einer jéhrlichen Darstellung.

Wenn der Betrag einer Preiserhohung als monatlicher Betrag dargestellt Bestitigt
H, |wird, wird die Preiserh6hung im Vergleich zu einer téglichen Darstellung
als weniger stark wahrgenommen.

Bei einer téglichen Darstellung des Erhohungsbetrags wird die Preiserhd- | Bestatigt
H; |hung als weniger stark empfunden, wenn der bisherige Preis nicht mehr an-
gezeigt wird.

Bei der téglichen Darstellung des Erhohungsbetrags fiihlt sich der Konsu- | Bestétigt
ment eher getduscht, wenn der bisherige Preis nicht mehr angezeigt wird.

Je stiarker das Empfinden ist, vom Anbieter getduscht zu werden, desto ge- |Bestétigt
ringer ist die Wiederkaufabsicht im Rahmen einer Preiserhohung.
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Hi |Aussage Ergebnis

Der Effekt des Reframings auf die Wiederkaufabsicht wird durch die wahr- | Teilweise
Hs |genommene Tauschung erklért und fallt starker aus, wenn der bisherige bestitigt.
Preis nicht mehr angezeigt wird.

Tabelle 31: Priifung der Hypothesen (Experiment 2)

4.3.7 Diskussion

Die Diskussion der Ergebnisse dieses Experiments folgt der Reihenfolge der tliberpriiften Hy-
pothesen. Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die Limitationen und Einschrénkun-
gen fiir alle Experimente am Ende des Kapitels zusammengefasst dargestellt werden. Dies ist
darauf zuriickzufiihren, dass die Experimente methodische und kontextuelle Uberschneidungen
aufweisen. Eine gemeinsame Betrachtung der Limitationen fiihrt somit zu einer pragnanteren

und kompakteren Darstellung.

Hypothesen 1a, 1b und 2: Replikation der grundlegenden Effekte

Im Wesentlichen konnten die Beobachtungen aus dem ersten Experiment bestétigt werden. Die
Effekte des Reframings scheinen in diesem Kontext robust zu sein. Insbesondere, wenn die
Preiserh6hung auf einen monatlichen Betrag heruntergebrochen wird, wird diese Preiserh6hung
als besonders niedrig wahrgenommen, was sich wiederum in einer erhohten Wiederkaufabsicht
niederschligt. Auch hat sich gezeigt, dass diese Effekte beim Herunterbrechen der Preiserho-

hung auf einen Tagesbetrag nicht stirker werden beziehungsweise sogar zuriickgehen.

Im Gegensatz zum ersten Experiment wurde in diesem Experiment jedoch ein signifikanter
Unterschied in der wahrgenommenen Preiserhdhung zwischen Tag und Jahr aufgezeigt. Dabei
empfanden die Probanden die Preiserhohung bei der taglichen Darstellung als weniger stark im
Vergleich zur jdhrlichen Darstellung. Im ersten Experiment konnte eine deskriptive Tendenz
dazu beobachtet werden, die sich jedoch nicht durch statistische Signifikanz belegen lie3. Die
statistische Signifikanz, die erst in Experiment 2 erreicht wurde, ist moglicherweise auf die nun

etwas groBere Stichprobe zuriickzufiihren, was eine robustere Schitzung der Effekte erlaubt.

Hypothese 3: Einfluss des bisherigen Preises auf die Wirkung des Reframings

Der Effekt der Disaggregation sollte verstérkt werden, indem die Salienz des Stimulus (also des
disaggregierten Erhohungsbetrags) erhoht wird. Dies sollte erreicht werden, indem Kontextin-
formationen reduziert werden und dadurch der Fokus der Probanden stirker auf den Stimulus
gerichtet wird. Konkret wurde bei der Halfte der Experimentalgruppen der bisherige Preis (im

Sinne einer Kontextinformation) des Produkts nicht mehr kommuniziert. Die Hypothese konnte
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bestétigt werden, da bei der tiglichen Darstellung die Preiserhohung als weniger stark wahrge-

nommen wurde, wenn der bisherige Preis nicht mitkommuniziert wurde.

Jedoch wurden auch bei der monatlichen und der jahrlichen Darstellung nach Wegnahme des
bisherigen Preises die Preiserhhung signifikant geringer eingeschitzt. Diese Ergebnisse waren
nicht hypothesengeleitet, zeigen aber, dass die Wegnahme des bisherigen Preises generell eine
Wirkung entfalten kann. Ein moglicher Erklarungsansatz besteht darin, dass die explizit darge-
stellten Erhohungsbetrige visuell neben einem betragsméflig hoheren Vergleichspreis darge-
stellt waren. So sahen Probanden in der Jahresgruppe ohne Altpreis die Erhéhung von 20 €
ausschlieBlich im Verhéltnis zu einem neuen Preis von 89 €. In der Gruppe mit Altpreis hinge-
gen wurde die Erh6hung im Verhiltnis zu einem vorherigen Preis von 69 € betrachtet. Dadurch
erscheinen die 20 € im ersten Fall relativ kleiner und damit weniger belastend als im zweiten.
Auch wenn dieser Effekt nicht im Fokus der vorliegenden Untersuchung stand, liefert er einen
Hinweis darauf, wie stark Referenzwerte die Preiswahrnehmung priagen konnen. Daraus ergibt
sich eine interessante Implikation fiir die Praxis: Offenbar kann es vorteilhaft sein, generell bei
der Kommunikation einer Preiserh6hung den bisherigen Preis nicht mit darzustellen. Diese Ver-

mutung wird im Forschungsausblick dieser Arbeit noch einmal spezifiziert und systematisiert.

Hypothesen 4 bis 6: Untersuchung zur wahreenommenen Tduschung

Prinzipiell konnte gezeigt werden, dass ein hoheres Téduschungsempfinden zu einer niedrigeren
Wiederkaufabsicht fithrt. Weiterhin konnte gezeigt werden, dass das Reframing auf einen mo-
natlichen Betrag nicht zu einem héheren Téauschungsempfinden gegeniiber der Kontrollgruppe

fithrt, was die Beobachtungen aus dem ersten Experiment stérkt.

Die Herleitung der Hypothesen fiir das zweite Experiment lieferte zwei zentrale Erkldrungsan-
satze dafiir, warum die tigliche Darstellung in Experiment 1 keine signifikanten Effekte zeigte.
Erstens stand den Probanden mit dem bisherigen Preis eine saliente Kontextinformation zur
Verfligung, die eine bewusste Vergleichsrechnung ermdglichte und so die Wirkung des Refra-
mings konterkarierte. Zweitens war die tigliche Angabe (,,0,06 € mehr pro Tag*) kognitiv we-
nig zuginglich — entweder aufgrund der sehr geringen Relevanz des Betrags oder weil die Dar-
stellung durch die Kombination unterschiedlicher Bezugsgréflen (z. B. Jahrespreis und tégli-
cher Erh6hungsbetrag) als ungewo6hnlich und schwer verarbeitbar empfunden wurde. Dieses
Muster entspricht den Erkenntnissen aus der Partitioned-Pricing-Forschung, nach denen ge-

ringe und kognitiv aufwéndige Preisbestandteile oft ignoriert werden.

Im zweiten Experiment wurde nun gezielt eine Bedingung geschaffen, in der die Probanden

keine alternative Vergleichsgrofle zur Verfligung hatten. Unter dieser Voraussetzung konnte
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der Reframing-Stimulus nicht mehr ignoriert oder durch bewusste Rechnung neutralisiert wer-
den. Dadurch trat die uniibliche Darstellung starker in den Vordergrund, was offenbar zu einem
Hinterfragen der Intentionen des Anbieters fiihrte. Diese Reaktion zeigte sich auch statistisch
in einem signifikant hoheren Tauschungsempfinden bei der tidglichen Darstellung, wenn der
bisherige Preis nicht mehr angezeigt wurde. Wie hypothetisiert zeigt sich dieser Effekt aus-
schlieBlich in der Tagesgruppe, was sich dann auch in der moderierten Mediation (Hypothese
7) widerspiegelt. Dort zeigt sich fiir den Vergleich zwischen der tdglichen und jéhrlichen Dar-
stellung, dass das Reframing auf die wahrgenommene Tduschung in Abhéngigkeit vom Alt-
preis wirkt. Das hohere Tduschungsempfinden nach Wegnahme des bisherigen Preises wiede-

rum erklart bei der Tagesgruppe eine niedrigere Wiederkaufabsicht.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse des zweiten Experiments, dass temporales Reframing ein
wirksames Instrument zur Beeinflussung der Preiswahrnehmung sein kann. Seine Wirkung
hingt jedoch von Kontextfaktoren, insbesondere von der Verfiigbarkeit alternativer Ver-
gleichsinformationen ab. Dabei wird deutlich, dass temporales Reframing nicht nur positive,
sondern auch potenziell negative Effekte haben kann — etwa dann, wenn es als manipulative

Strategie wahrgenommen wird.

Um die Chancen einer gezielten Gestaltung dieser Kontextfaktoren auszuschopfen und adverse
Effekte zu vermeiden, ist somit ein sensibles Vorgehen seitens der Anbieter erforderlich. Fiir
Forschung und Praxis ergeben sich daraus neue Implikationen zur Frage, wie Preise kommuni-
ziert werden sollten, um die Wirkung im Sinne des Anbieters zu entfalten, ohne Vertrauen zu

verspielen.
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4.4 Experiment3

Experiment 3 ergénzt die theoriegeleitete Untersuchungsreihe dieser Arbeit um weitere zentrale
Einflussfaktoren auf die Wirkung temporalen Reframings bei Preiserhéhungen. Wéhrend Ex-
periment 1 grundlegende Effekte und Experiment 2 kommunikative Randbedingungen unter-
suchte, fokussiert sich Experiment 3 auf die Rolle des wahrgenommenen Anbietermotivs und
der Preisfairness als zwei in der verhaltenswissenschaftlichen Literatur zu Preiserh6hungen
vielfach untersuchte Konstrukte. Ziel ist es, die in den vorherigen Experimenten identifizierten
Wirkmechanismen auf ihre Robustheit zu priifen und zu analysieren, unter welchen Bedingun-

gen positive oder negative Effekte des Reframings verstérkt oder abgeschwécht auftreten.

4.4.1 Herleitung der Forschungshypothesen

Die Ergebnisse der vorherigen Experimente zeigen, dass das temporale Reframing einer Preis-
erh6hung zwei parallele psychologische Mechanismen aktiviert, die in entgegengesetzter Rich-
tung auf die Wiederkaufabsicht wirken. Einerseits flihrt der reduzierte numerische Wert des
Erhohungsbetrags zu einer geringeren wahrgenommenen Preiserh6hung, was sich positiv auf
die Wiederkaufabsicht auswirkt. Andererseits kann die Verwendung unterschiedlicher zeitli-
cher BezugsgroBen fiir Preis und Erh6hungsbetrag als irrefiihrend wahrgenommen werden, was
ein stirkeres Tauschungsempfinden zur Folge hat und die Wiederkaufabsicht negativ beein-

flusst. Diese gegenldufigen Effekte werden in einer parallelen Mediation iiberpriift.

H;:  Der Effekt des temporalen Reframings der Preiserhohung auf die Wiederkaufabsicht
wird parallel iiber zwei entgegengesetzt wirkende Mediatoren vermittelt: Eine geringere

wahrgenommene Preiserhohung erhoht, ein stirkeres Tduschungsempfinden verringert

die Wiederkaufabsicht.

Die bisherigen Experimente haben gezeigt, dass die Darstellungsweise der Preiserhohung einen
Einfluss darauf hat, ob Konsumenten eine Absicht zur Tduschung unterstellen. In Experiment
2 wurde gezeigt, dass eine tigliche Darstellung der Preiserhohung (bei ausgewiesenem Jahres-
preis) zu einem erhdhten Tauschungsempfinden fithren kann. Aufbauend auf diesen Erkennt-
nissen untersucht das vorliegende Experiment, unter welchen Umstidnden dieser Effekt beson-

ders stark ausgeprégt sein kann.

Ein entscheidender Kontextfaktor ist hierbei das Motiv des Anbieters fiir die Preiserh6hung.
Eine Preiserhdhung stellt grundsétzlich ein 6konomisch negatives Ereignis fiir den Konsumen-
ten dar (Maxwell 1995, S. 26), welches ithn dazu veranlasst, iiber die Beweggriinde des Anbie-

ters nachzudenken (Maxwell 1995; Campbell 1999) und misstrauisch zu werden, wenn sie mit
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widerspriichlichen oder nicht nachvollziehbaren Motiven fiir Preisinderungen konfrontiert sind
(Ferguson et al. 2011, S. 337). Sobald Misstrauen entsteht, verwenden Konsumenten zusitzli-
che kognitive Ressourcen, um die Absichten des Anbieters zu interpretieren und mogliche Ma-

nipulationen aufzudecken (Fein 1996, S. 1180; Rotemberg 2005, S. 831).

Folglich liegt die Annahme nahe, dass die Wahrnehmung widerspriichlicher Motive dazu fiihrt,
dass Konsumenten besonders sensibel auf potenziell manipulative Taktiken reagieren. Wenn
also eine ungewdhnliche Darstellung der Preiserhdhung, wie etwa die tagliche statt jahrliche
Angabe, hinzukommt, wird das Misstrauen zusétzlich verstiarkt und manifestiert sich in einem
stirkeren TAuschungsempfinden. Auf Basis dieser Uberlegungen ergibt sich die folgende Hy-
pothese:

H>:  Die tagliche Darstellung der Preiserhéhung (im Vergleich zur jihrlichen Darstellung)
fiihrt zu einem stirkeren Tduschungsempfinden bei Konsumenten, wenn sie mit wider-

spriichlichen Anbietermotiven konfrontiert werden.

Wie im Kapitel zum Stand der Forschung bei Preiserhohungen ausfiihrlich erldutert, hingt der
Erfolg einer Preiserhdhung mafB3geblich davon ab, ob diese als fair wahrgenommen wird (Max-
well 1995, S. 21). Die Wahrnehmung von Fairness hat sich in der Forschung als bedeutsamer
Indikator fiir nachfolgende Handlungsabsichten, Wahrnehmungen und auch Emotionen erwie-
sen (Homburg et al. 2005; Herrmann et al. 2007; Campbell et al. 2015; Malc et al. 2016). Dem-
entsprechend spielt das Konzept der Preisfairness eine zentrale Rolle in der verhaltenswissen-
schaftlichen Literatur zu Preiserh6hungen und wird in empirischen Untersuchungen héufig als

abhéngige Variable untersucht.

Dem wird auch in diesem Experiment Rechnung getragen, indem die Preisfairness als abhén-
gige Variable untersucht wird. Dabei wird die Beobachtung aus der Literatur aufgegriffen, dass
Fairness im Kontext von Preisen sowohl eine 6konomische als auch eine soziale Dimension
haben kann (Maxwell 1995, S. 22, 2008, S. 6; Maxwell und Comer 2010, S. 376). Diese Un-
terscheidung ist deshalb besonders relevant, weil das untersuchte Reframing einer Preiserhd-

hung gezielt die Wahrnehmung der 6konomischen Seite beeinflussen soll.

Wie in den vorangegangenen Experimenten zu beobachten war, erschien die Preiserh6hung
durch die Disaggregation des Erhohungsbetrags kleiner als bei einer konventionellen Darstel-
lung. In empirischen Arbeiten wird ein proportionaler Zusammenhang zwischen der Stérke ei-
ner Preiserhohung und negativen Reaktionen wie groflerer wahrgenommener Unfairness fest-

gestellt (Homburg et al. 2005, S. 36; Heussler et al. 2009, S. 332). Fiir das vorliegende Experi-
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ment wird diese Beobachtung dahingehend iibertragen, dass nicht die objektive Hohe der Er-
hohung relevant ist, sondern die subjektiv wahrgenommene Preiserh6hung. Je hoher die Erho-
hung eingeschitzt wird, desto unfairer wird sie empfunden. Dementsprechend wird die fol-

gende Hypothese formuliert:

Hs:  Je hoher die Preiserhohung eingeschdtzt wird, desto geringer ist die wahrgenommene

Preisfairness.

Im Kontext der Preisgestaltung sind soziale Normen stillschweigend akzeptierte Regeln einer
Gesellschaft, die die Erwartungen dariiber festlegen, wie Anbieter ihre Preise gestalten sollten
(Kahneman et al. 1986a, S. 729; Garbarino und Maxwell 2010, S. 1067). Diese Normen werden
von Kahneman et al. (1986b, 285) als ,,rules of fairness* bezeichnet, und ihre Verletzung kann
zu einer verminderten Wahrnehmung von Fairness fiihren (Maxwell 2002, S. 205; Garbarino
und Maxwell 2010, S. 1067). Gleichzeitig ist Vertrauen ein kritischer Faktor in der Beziehung
zwischen Kunde und Anbieter (Morgan und Hunt 1994, S. 20; Sirdeshmukh et al. 2002, S. 15)
und beeinflusst maB3geblich die Fairnesswahrnehmung (Colquitt 2001, S. 389; Xia et al. 2004,

S. 3). Vor diesem Hintergrund ist die nichste Hypothese wie folgt formuliert:

Hy: Je geringer das Vertrauen in den Anbieter ist, desto geringer ist die wahrgenommene

Preisfairness.

In den vorherigen Experimenten zeigte sich, dass das temporale Reframing dazu fiihrt, dass die
Preiserh6hung als geringer wahrgenommen wird. Damit senkt das Reframing die wahrgenom-
menen 0konomischen Kosten einer Preiserhdhung, was — in Ankniipfung an die vorangegan-
gene Argumentation — die Preisfairness positiv beeinflusst. Dieser Effekt wird {iber die wahr-

genommene Stdrke der Preiserhdhung vermittelt.

Dariiber hinaus spielt Vertrauen in den Anbieter eine zentrale Rolle bei der Beurteilung von
Preisfairness, insbesondere in Bezug auf die soziale Dimension. Preistaktiken, die sozialen Nor-
men widersprechen, fiihren zu einem geringeren Vertrauen als solche, die brancheniiblich oder
nachvollziehbar erscheinen (Garbarino und Lee 2003, S. 510; Grewal et al. 2004, S. 97). Gar-
barino und Maxwell (2010, S. 1067) zeigen, dass Vertrauen vollstindig erodieren kann, wenn
Anbieter gegen solche Normen verstoen. Der Einsatz unterschiedlicher zeitlicher Bezugsgro-
Ben fiir Preis und Preiserh6hung, wie er beim Reframing erfolgt, kann als solcher Normverstof3
wahrgenommen werden und somit das Vertrauen in den Anbieter mindern. Dieser Vertrauens-
verlust wirkt sich negativ auf die Wahrnehmung von Preisfairness aus. Damit adressiert das
Reframing nicht nur die 6konomische, sondern auch die soziale Dimension der Preisfairness.

Auf dieser Grundlage wird folgende Hypothese formuliert:
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Hs:  Der Effekt des Reframings auf die Preisfairness wird sowohl iiber die wahrgenommene

Preiserhohung als auch iiber das Vertrauen in den Anbieter erkldrt.

Hi |Aussage

Der Effekt des temporalen Reframings der Preiserhhung auf die Wiederkaufabsicht
wird parallel iiber zwei entgegengesetzt wirkende Mediatoren vermittelt: Eine geringere
wahrgenommene Preiserhohung erhdht, ein stirkeres Téauschungsempfinden verringert
die Wiederkaufabsicht.

Die tégliche Darstellung der Preiserhdhung (im Vergleich zur jahrlichen Darstellung)
H, |fiihrt zu einem stérkeren Téduschungsempfinden bei Konsumenten, wenn sie mit wider-
spriichlichen Anbietermotiven konfrontiert werden.

Je hoher die Preiserhohung eingeschétzt wird, desto geringer ist die wahrgenommene
Preisfairness.

Je geringer das Vertrauen in den Anbieter ist, desto geringer ist die wahrgenommene
Preisfairness.

Der Effekt des Reframings auf die Preisfairness wird sowohl iiber die wahrgenommene
Preiserhdhung als auch iiber das Vertrauen in den Anbieter erkléart.

Tabelle 32: Ubersicht der Forschungshypothesen (Experiment 3)

4.4.2 Vorgehensweise

Mit Hilfe der Szenariotechnik versetzen sich die Probanden in diesem Experiment erneut in das
hypothetische Szenario einer Preiserhohung ihrer fiktiven Unfallversicherung. Die Probanden
erhalten ein Anschreiben ihrer Unfallversicherung, in dem eine kommende Preiserhohung

angekiindigt wird.

Vor dem Anschreiben erhalten alle Probanden einen Stimulus, der das Motiv des Anbieters fiir
die Preiserh6hung darstellt. Operationalisiert wird dies durch fiktive Expertenaussagen iiber die
Absichten des Anbieters. Die Probanden stellen sich vor, sie hitten in der Vergangenheit eine
Reportage im Fernsehen gesehen, in der auch ihre Unfallversicherung thematisiert wurde (siehe
dazu Abbildung 14). Darin werden geplante Preiserhdhungen des Anbieters erwahnt und mit

einem bestimmten Motiv begriindet.

Um gezielt die Wirkung widerspriichlicher Kommunikation zu untersuchen, wurden zwei
kontrastierende Motive gewdhlt: das Streben nach Gewinnsteigerung (,,Verbesserung der
Gewinnsituation®) und die Verbesserung des Leistungsangebots. Beide Motive unterscheiden
sich nicht nur deutlich inhaltlich, sondern auch hinsichtlich ihrer grundsétzlichen Akzeptanz
bei Konsumenten (Homburg et al. 2005, S. 45). Wahrend das Ziel der Leistungsverbesserung
typischerweise als legitim wahrgenommen wird, gilt das Streben nach Gewinn als eher

inakzeptabel.
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Im anschlieBenden Anschreiben wird hingegen immer dasselbe Motiv genannt, ndmlich die
Verbesserung des Leistungsangebots. Je nachdem, welches Motiv zuvor in der Reportage
kommuniziert wurde, ergibt sich daraus entweder eine motivkonsistente Kommunikation (bei
Leistungsverbesserung) oder eine widerspriichliche Darstellung (bei Gewinnstreben).

Stellen Sie sich bitte Folgendes vor: Sie sind seit einigen Jahren Kunde bei einem

Unfallversicherer lhrer Wahl. Von diesem Wersicherer erhalten Sie einen Brief.

Bevor Sie sich den Brief durchlesen, erinnern Sie sich an sine Branchenreportage aus dem
Fernsehen, in der auch der Anbieter lhrer Unfallversicherung envahnt wurde.

Darin wird berichtet, dass [hr Anbigter fir fast alle Produkte Preiserhéhungen durchfihren
wird. Experten gehen davon aus, dass das Ziel Ihres Anbieters ist, seine Gewinnsituation
deutlich zu verbessern.

Abbildung 14: Stimulus zum Widerspruch im Anbietermotiv (Experiment 3)

Die Darstellung des Betrags der Preiserhohung ist auch in diesem Experiment elementar. So
wird die Preiserhohung von 69 € auf 89 € jdhrlich in drei unterschiedlichen rechnerisch
dquivalenten Auspriagungen dargestellt: 20 € mehr pro Jahr, 1,67 € mehr pro Monat und 0,06 €
mehr pro Tag. Das Anschreiben, welches die Probanden vorgesetzt bekommen, entspricht der
Version ,,ohne Altpreis* des zweiten Experiments. Das heif3t, in dem Anschreiben werden der
kiinftige Preis und der Mehrbetrag expliziert gezeigt — der bisherige Preis jedoch nicht (siehe
hierzu auch Abbildung 15).

Mun lesen Sie sich bitte den Brief Ihrer Versicherung aufmerksam durch.

Liebe Kundin, lieber Kunde,

wir schreiben lhnen heute, um Sie zu informieren, dass sich der Preis fir Ihre Unfallversicherung
ab dem 01.01.2021 auf 89 € pro Jahr andern wird (das entspricht 1,67 € mehr pro Monat).

Unser Ziel ist es, das Leistungsangebot unserer Unfallversicherung stetig fir Sie zu erweitern.
Folgende Verbesserungen haben wir in letzter Zeit fir Sie eingefiihrt:

» Schnelle Schadensabwicklung Gber unsere App

« Erhohte Deckungssummen in allen Unfallkategorien

» Deckung bei grober Fahrlassigkeit

» Besondere Leistungen fur Sportler und Aktive

Fir Ihr bisheriges Vertrauen méchten wir uns herzlich bedanken.
Mit freundlichen Grilzen,

Ihre Versicherung

Abbildung 15: Szenario fiir Experimentalgruppe "Monat" (Experiment 3)
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Aus den zwei manipulierten Faktoren, Motiv und temporalem Reframing, ergibt sich ein 3x2
Between-Subjects-Design mit sechs Experimentalgruppen, welche in Tabelle 33 zusammenge-

fasst sind. Die Probanden wurden randomisiert auf diese sechs Gruppen verteilt.

Experimental- Reframing
gruppen
Jahr Monat Tag
Konsistentes 20,00 € mehr pro Jahr + | 1,67 € mehr pro Monat + [ 0,06 € mehr pro Tag +
& | Motiv Leistungsverbesserung Leistungsverbesserung Leistungsverbesserung
=]
= Widerspriich- 20,00 € mehr pro Jahr + | 1,67 € mehr pro Monat + [ 0,06 € mehr pro Tag +
liches Motiv Gewinnsituation Gewinnsituation Gewinnsituation

Tabelle 33: Experimentalgruppen (Experiment 3)

Die im zweiten Experiment verwendeten abhidngigen Variablen wahrgenommene Preiserho-
hung, Wiederkaufabsicht und wahrgenommene Téuschung werden auch in diesem Experiment
wieder untersucht. Dariiber hinaus werden auch die Variablen Preisfairness und Vertrauen auf-
genommen. Diese Variablen werden {iber in der Literatur bereits erprobte Skalen operationali-
siert (siche dazu auch Tabelle 34). Da diese Skalen aus der englischsprachigen Literatur {iber-
nommen wurden, wurden sie von mehreren Forschern unabhédngig voneinander vom Engli-
schen ins Deutsche tibersetzt, an den Kontext angepasst und iiber eine Gruppendiskussion auf
einen gemeinsamen Nenner gebracht. Die MaBBnahmen zur Qualitétssicherung der Fragenfor-

mulierung aus den ersten beiden Experimenten fanden auch hier Anwendung.

Kiirzel |Indikator Skala

Wahrgenommene Preiserhohung (in Anlehnung an Ofir et al. 2008)

7-Punkt-Likert-Skala
(1 = sehr niedrig,
7 = sehr hoch)

Wie haben Sie die angekiindigte Preiserhohung empfunden?

WP Die Preiserhohung ist. ..

Wiederkaufabsicht (in Anlehnung an Dutta/Biswas/Grewal 2007)

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Thre Unfallversicherung

WKI weiterhin bei diesem Anbieter beziehen?
Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft bei der Wahl 7-P_unkt-L1kert—Skala -
WK2 . . . R (1 = sehr unwahrscheinlich,
einer Versicherung denselben Anbieter wéhlen? _ L
7 = sehr wahrscheinlich)
WK3 Wiirden Sie den Anbieter fiir kiinftige Versicherungen wieder

aufsuchen?
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Kiirzel

Indikator

Skala

Wahrgenommene T#uschung (in Anlehnung an Bambauer-Sachse/Mangold 2009, Bambauer-Sachse/Grewal
2011 sowie Roman 2011)

WT1 Der Anbieter hat die Absicht, Kunden in die Irre zu fiihren.

WT2 Der Anbieter versucht, die Preisdnderung zu verschleiern.

WT3 Der Anbieter verwendet irrefithrende Taktiken, um seine
Kunden zu halten.

WT4 Der Anbieter ist nicht ganz ehrlich bei der Kommunikation

der Preisdnderung.

7-Punkt-Likert-Skala
(1 = stimme tiberhaupt nicht zu,
7 = stimme vollkommen zu)

Preisfairness (Homburg/Hoyer/Koschate 2005)

PF

Wie wiirden Sie die Entscheidung der Versicherung, die
Preise zu erh6hen, beschreiben.

7-Punkt-Likert-Skala
(1 = tberhaupt nicht fair,
7 = sehr fair)

Vertrauen (Weisstein 2013)

VTI Ich denke, dieser Anbieter ist glaubwiirdig.

Ich vertraue dem Anbieter, iiber den ich meine Unfallversi-
VT2 .

cherung beziehe.
VT3 Ich denke, dieser Anbieter ist zuverléssig.

7-Punkt-Likert-Skala
(1 = stimme tiberhaupt nicht zu,
7 = stimme vollkommen zu)

Tabelle 34: Operationalisierung der Konstrukte (Experimente 3)

Im Anschluss an die Stimuli und die Abfrage der abhéngigen Variablen, wurde ein Manipula-

tionscheck durchgefiihrt. Hier wurde der Wortlaut des im Anschreiben dargestellten Erho-

hungsbetrages abgefragt (,,20 € mehr pro Jahr*, ,,1,67 € mehr pro Monat®, ,,0,06 € mehr pro

Tag*). Dariiber hinaus wurden die Probanden an die fiktive TV-Reportage erinnert und gefragt,

welche Absichten des Anbieters fiir die Unfallversicherung genannt worden seien. Riicklaufer,

die bei dieser Frage nicht korrekt geantwortet haben, werden fiir die weitere Hypothesenprii-

fung aussortiert. Die Abfrage soziodemographischer Merkmale erfolgte zum Ende hin.

Der Versuchsplan des zweiten Experiments ist in Tabelle 35 zusammengefasst.

Methode e Szenariotechnik (Online-Befragung)

Unabhiingige Variablen

e Reframing (3 Auspridgungen)
e Motiv (2 Auspriagungen)

e Wiederkaufabsicht

e Vertrauen
e Preisfairness

e Wahrgenommene Preiserh6hung

Abhéngige Variablen e Wahrgenommene Tduschung

e Reframing

Manipulati heck .
anipulationschec « Motiv
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o 3x2 Between-Subject-Design
Design ¢ Randomisierte Verteilung auf 3 Experimen-
talgruppen

Tabelle 35: Versuchsplan (Experiment 3)

4.4.3 Durchfithrung

Fiir die Befragung kam die Online-Befragungssoftware EFS Survey der QuestBack GmbH zum

Einsatz. Die Software verteilte die Probanden automatisch randomisiert auf die Experimental-
gruppen.

Bei den Multi-Item-Konstrukten wurden die einzelnen Items randomisiert, um eine Methoden-
verzerrung zu reduzieren. Ansonsten war der Fragebogen fiir alle Probanden, abgesehen von
den unterschiedlichen experimentellen Stimuli, in Ablauf und Inhalt identisch. Die Teilnehmer
konnten den Fragebogen nur vorwirts durchlaufen. Das heift, ein Zuriickklicken war nicht
moglich. Dies sollte auch sicherstellen, dass die Teilnehmer gemif ihrem ersten Eindruck des
Stimulus antworten und sich keine tiefergehenden Gedanken tiber die Forschungszwecke ma-
chen konnen, die wiederrum die natiirliche Reaktion verzerren wiirden. Die inhaltlichen Fragen
wurden als Pflichtfragen gekennzeichnet. Freiwillig waren die soziodemographischen Anga-

ben.

Der Fragebogen wurde sowohl von Forschern als auch Nicht-Forschern gepriift und auf Ver-

standlichkeit und Bedeutung hin iiberarbeitet.

Wie auch in den Studien zuvor erfolgte die Rekrutierung der Probanden iiber das Online-Panel

von Prolific (www.prolific.co). Filterung der Probanden (deutsche Muttersprachler, hochstes
Response-Rating) und auch die Vergiitung (1 € pro abgeschlossenem Fragebogen) entsprechen

den Parametern der ersten beiden Studien.

4.4.4 Stichprobe

Insgesamt haben in der Zeit vom 02.12.2020 bis 10.12.2020 390 Personen an dem Online-Ex-
periment teilgenommen. Das Durchschnittsalter der Probanden betragt 27,84 Jahre
(SD = 16,05). Der Anteil an weiblichen Teilnehmern liegt bei 47,40 %. Alle weiteren soziode-

mographischen Details der Teilnehmer finden sich in Tabelle 36 wieder.

Merkmal Ausprigung Fl?l:)li(;llllllzen Prozentualer Anteil
Weiblich 185 47,44 %

Geschlecht

Maénnlich 201 51,54 %
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Divers 2 0,51 %
Keine Angabe 2 0,51 %
1 Person 105 26,92 %
Haushaltsgrofe 2 Personen 139 35,64 %
3 Personen 79 20,26 %
Mehr als 3 Personen 67 17,18 %
Volks-/Hauptschulabschluss 7 1,79 %
Realschulabschluss 34 8,72 %
Bildungsabschluss Allgemeine Hochschulreife 128 32,82 %
Fachhoch-/Hochschulabschluss 216 55,38 %
Keinen 5 1,29 %
Weniger als 1.000 Euro 107 27,44 %
1.000 - 2.000 Euro 95 24,36 %
Monatliches Haushalts- |2-001 - 3.000 Euro 82 21,03 %
nettoeinkommen 3.001 - 4.000 Euro 52 13,33 %
4.001 - 5.000 Euro 30 7,69 %
Mehr als 5.000 Euro 24 6,15 %
n = 390.

Tabelle 36: Soziodemografische Merkmale der Stichprobe (Experiment 3)

4.4.5 Giitebeurteilung der Konstruktmessung

Die methodische Vorgehensweise zur Beurteilung der Messgilite wurde bereits im Rahmen von

Experiment 1 ausfiihrlich dargestellt. An dieser Stelle sei daher lediglich darauf hingewiesen,

dass samtliche in diesem Experiment verwendeten Konstrukte die einschldgigen Giitekriterien

klar erfiillt haben. Eine Ubersicht der relevanten Kennwerte findet sich in Tabelle 37.

KMO Erkl.ﬁrte Faktor- Cronbachs KITK
Konstrukt Indikator Varianz ladung Alpha a
> 0,60 >50 % > 0,40 > 0,70 > 0,50
WK1 0,87 0,73
Wiederkaufabsicht WK2 0,69 84,84 % 0,96 a=0,91 0,89
WK3 0,94 0,84
WTI 0,91 0,81
Wahrgenommene W2 0,81 72,71 % 0.5 =087 07
Tauschung WT3 0,89 0,78
WT4 0,74 0,59
VTI 0,88 0,75
Vertrauen VT2 0,74 81,62 % 0,91 oa=0,89 0,78
VT3 0,92 0,80
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Tabelle 37: Giitekriterien (Experiment 3)

4.4.6 Priifung der Forschungshypothesen

Die Darstellung der Ergebnisse folgt der zuvor entwickelten Hypothesenreihenfolge. Den Ma-
nipulations-Check haben 356 von 390 Teilnehmenden erfolgreich absolviert. Die nachfolgen-

den Analysen basieren daher ausschlieBlich auf den Angaben dieser 356 Personen.

Zuniichst wird ein deskriptiver Uberblick iiber die im Experiment verwendeten zentralen Vari-

ablen gegeben. Tabelle 38 zeigt die Verteilung der Probanden auf die sechs verschiedenen Ex-

perimentalgruppen.
UV1: Reframing
Gesamt
Jahr (20,00 €) Monat (1,67 €) Tag (0,06 €)
g | ponsistentes 59 59 59 177
b otiv
E . .
E el epaich s 60 58 61 179
Motiv
Gesamt 119 117 120 356

Tabelle 38: Verteilung Probanden auf die Experimentalgruppen (Experiment 3)

In Tabelle 39 sind die Mittelwerte und Standardabweichungen der wichtigsten abhidngigen Va-
riablen nach den Ausprigungen der unabhingigen Variable ,,Reframing® dargestellt. Alle ab-
héngigen Konstrukte wurden auf einer 7-stufigen Likert-Skala erfasst. Niedrigere Werte stehen
bei der Wiederkaufabsicht, dem Téauschungsempfinden, der wahrgenommenen Fairness und
dem Vertrauen jeweils fiir eine geringere Auspragung, hohere Werte fiir eine entsprechend stéir-
kere Auspriagung. Bei der wahrgenommenen Preiserh6hung bedeutet ein niedriger Wert, dass

die Erhohung als relativ gering wahrgenommen wurde.

Wahrgen. Wiederkauf- Wahrgen. Preisfairness Vertrauen
Preiserhohung absicht Téuschung
Reframing Mittel Mittel Mittel Mittel Mittel
1ttel- 1ttel- 1ttel- 1ttel- 1ttel-
wert S0 wert M wert D wert D wert D)
Jahr
- 5,44 1,31 3,50 1,35 2,96 1,47 3,61 1,22 4,04 1,14
(n=119)
Monat
3,39 1,38 4,63 1,36 3,16 1,44 4,04 1,19 4,42 1,14
(n=117)
Tag
4,22 1,53 4,32 1,37 3,73 1,56 3,78 1,09 4,22 1,24
(n=120)
Gesamt 435 | 1,64 | 415 | 144 | 329 | 1,52 | 381 | 1,18 | 423 | 1,18
(n=356)
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Tabelle 39: Deskriptive Kennzahlen nach der unabhédngigen Variable Reframing (Experiment 3)

Tabelle 40 bildet die gleichen abhidngigen Variablen ab, jedoch differenziert nach der zweiten

unabhdngigen Variable ,,Motiv*.

Wahrgen. Wiederkauf- Wahrgen. Preisfairness Vertrauen

Preiserhohung absicht Tauschung
Motiv | | " | .

Mittel- Mittel- Mittel- Mittel- Mittel-

wert 2 wert 2 wert 2 wert 2 wert 22

Konsistentes
Motiv 4,34 1,65 4,31 1,44 2,87 1,46 3,90 1,18 4,41 1,18
(n=177)
Widerspriichl.
Motiv 4,37 1,62 3,99 1,42 3,69 1,48 3,72 1,18 4,04 1,16
(n=179)
Gesamt 435 1,64 4,15 1,44 3,29 1,52 3,81 1,18 4,23 1,18
(n=356)

Tabelle 40. Deskriptive Kennzahlen nach der unabhdngigen Variable Motiv (Experiment 3)

H;:  Der Effekt des temporalen Reframings der Preiserhohung auf die Wiederkaufabsicht
wird parallel iiber zwei entgegengesetzt wirkende Mediatoren vermittelt: Eine geringere

wahrgenommene Preiserhohung erhoht, ein stdrkeres Tdauschungsempfinden verringert

die Wiederkaufabsicht.

Zur Uberpriifung von Hypothese 1 wird eine parallele Mediationsanalyse mit den Mediatoren
,wahrgenommene Preiserhdhung® (M) und ,,wahrgenommene Tduschung* (M:) durchgefiihrt.
Als abhingige Variable dient die Wiederkaufabsicht. Wie in den vorhergehenden Mediations-
analysen erfolgt die Auswertung mit dem Tool PROCESS in SPSS (Modell 4, mit Bootstrap-
ping mit 5.000 Iterationen). Das Modell basiert auf einer linearen Regression nach der Methode
der kleinsten Quadrate und ermittelt unstandardisierte Pfadkoeffizienten fiir den totalen, direk-
ten und indirekten Effekt. Ob eine Mediation vorliegt, wird anhand des indirekten Effekts be-
urteilt (Zhao et al. 2010, S. 200; Rucker et al. 2011, S. 368). Dieser gilt als signifikant, wenn
das Konfidenzintervall den Wert Null nicht einschlie3t (Hayes 2018, S. 163).

Fiir den Pfad a1 (Reframing — wahrgenommene Preiserh6hung) ergibt sich ein signifikanter
positiver Effekt (a1 = 0,82, p <,001). Auch Pfad a. (Reframing — Tduschungsempfinden) ist
signifikant positiv (a2 = 0,58, p =,003). Das bedeutet, dass Teilnehmer in der Tagesbedingung
die Preiserhohung stirker wahrnehmen und gleichzeitig ein héheres Tauschungsempfinden be-

richten als Teilnehmer in der Monatsbedingung.
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Beide Mediatoren weisen signifikante negative Effekte auf die Wiederkaufabsicht auf: Pfad b
(Preiserhohung — Wiederkaufabsicht) betrigt -0,52 (p <,001), Pfad bz (Taduschung — Wieder-
kaufabsicht) betragt -0,25 (p <,001).

Die indirekten Effekte iiber die wahrgenommene Preiserhdhung (aibi=-0,43, 95 %-
KI[-0,65|-0,23]) und tiber das Tauschungsempfinden (a:b. =-0,14, 95 %-KI [-0,26 | -0,05])

sind signifikant.

Der direkte Effekt ¢’ (Reframing — Wiederkaufabsicht) bleibt signifikant positiv (¢’ = 0,27,

p =,04), was auf eine parallele partielle Mediation hinweist.

Insgesamt stiitzen die Ergebnisse Hypothese 1: Der Effekt des Reframings auf die Wiederkauf-
absicht wird liber zwei gegenldufige psychologische Mechanismen vermittelt — die wahrge-

nommene Preiserh6hung und das Téduschungsempfinden.

H>:  Die tigliche Darstellung der Preiserhéhung (im Vergleich zur jihrlichen Darstellung)
fiihrt zu einem stirkeren Tduschungsempfinden bei Konsumenten, wenn sie mit wider-

spriichlichen Anbietermotiven konfrontiert werden.

Zur Priifung der Moderationshypothese wurde innerhalb von SPSS erneut das Tool PROCESS
verwendet. Dabei wurde das Modell 1 fiir eine einfache Moderation genutzt (Hayes 2018, S.
584). Bootstrapping wurde mit 5.000 Iterationen durchgefiihrt.

Die Interaktion zwischen der unabhidngigen Variable Reframing und dem Moderator Anbieter-
motiv ist nicht signifikant (b =-0,06, SE = 0,19, t =-0,30, p = 0,77). Der p-Wert liegt iiber der
Signifikanzgrenze von 0,05. Damit deutet der Moderationstest darauf hin, dass das Tduschungs-
empfinden nicht durch das Zusammenspiel von Reframing und Anbietermotiv beeinflusst wird.

Die zweite Hypothese kann somit nicht gestiitzt werden.

Hs:  Je hoher die Preiserhohung eingeschdtzt wird, desto geringer ist die wahrgenommene

Preisfairness.

Zur Uberpriifung von Hypothese 3 wird eine einfache lineare Regression herangezogen. Die
wahrgenommene Preiserhohung dient als unabhidngige Variable, wihrend die wahrgenommene

Preisfairness die abhidngige Variable darstellt. In die Analyse flieBen 356 Riickldufer ein.

Die Regressionsanalyse ergibt einen Regressionskoeffizienten von b =-0,32 (p <,001). Das
Modell erklért eine Varianz von 20,1 %. Das Ergebnis deutet darauf hin, dass eine hhere wahr-
genommene Preiserh6hung mit einer geringeren wahrgenommenen Preisfairness einhergeht.

Hypothese 3 kann somit bestétigt werden.
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Hy: Je geringer das Vertrauen in den Anbieter ist, desto geringer ist die wahrgenommene

Preisfairness.

Zur Uberpriifung dieser Hypothese wurde eine einfache lineare Regressionsanalyse durchge-
fiihrt. Die abhéngige Variable ist die wahrgenommene Preisfairness, der Pradiktor ist das Ver-

trauen in den Anbieter. Beriicksichtigt wurden 356 giiltige Félle.

Die Analyse ergibt einen signifikanten positiven Regressionskoeffizienten von
b=0,67 (p <,001). Das Modell erklirt 45,1 % der Varianz in der Fairnesswahrnehmung. Dar-
aus ergibt sich: Je hoher das Vertrauen, desto fairer wird die Preiserhdhung eingeschétzt. Hy-

pothese 4 wird durch die Ergebnisse klar gestiitzt.

Hs:  Der Effekt des Reframings auf die Preisfairness wird sowohl iiber die wahrgenommene

Preiserhohung als auch iiber das Vertrauen in den Anbieter erkldrt.

Zur Uberpriifung dieser Hypothese wurde eine parallele Mediation mit zwei Mediatoren durch-
gefiihrt. Als unabhédngige Variable dient das Reframing der Preiserhdhung, wobei — analog zur
Analyse in Hypothese 1 — die Bedingungen ,,Tag* und ,,Monat* miteinander verglichen wur-
den. Die Mediatoren sind die wahrgenommene Preiserhohung (M:) und das Vertrauen in den
Anbieter (M2); als abhingige Variable wurde die wahrgenommene Preisfairness erfasst. Die
Analyse wurde mit dem SPSS-Tool PROCESS (Modell 4; Bootstrapping mit 5.000 Iterationen)
durchgefiihrt.

Der Pfad a1 von Reframing zur wahrgenommenen Preiserhdhung ist signifikant positiv
(a1 =0,82; p <,001), was bedeutet, dass Teilnehmer in der Tagesbedingung die Preiserh6hung
als stirker empfanden als Teilnehmer in der Monatsbedingung. Der Pfad a. von Reframing zum
Vertrauen ist hingegen nicht signifikant (a2 = -0,20; p =,19). Beide Mediatoren beeinflussen
die wahrgenommene Preisfairness signifikant: Die wahrgenommene Preiserh6hung steht in ne-
gativem Zusammenhang mit der Fairnesswahrnehmung (b: =-0,15; p <,001), wéhrend ein ho-

heres Vertrauen mit einer hoheren Fairnesswahrnehmung einhergeht (b2 = 0,58; p <,001).

Der indirekte Effekt des Reframings auf die Preisfairness iiber die wahrgenommene Preiserho-
hung ist signifikant (aib: =-0,12; 95 %-KI [-0,21 | -0,05]). Der indirekte Effekt iiber das Ver-
trauen in den Anbieter ist hingegen nicht signifikant (a:b2 =-0,12; 95 %-KI [-0,29 | 0,06]).
Auch der direkte Effekt des Reframings auf die Preisfairness ist statistisch nicht bedeutsam
(c"=-0,11; p=,37), sodass insgesamt von einer partiellen Mediation iiber einen der beiden

Mechanismen auszugehen ist.
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Hypothese 5 kann daher nur teilweise bestitigt werden. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass
der Effekt des Reframings auf die Fairnesswahrnehmung vor allem durch die 6konomische
Wahrnehmung der Preiserhohung vermittelt wird, nicht jedoch durch das Vertrauen in den An-

bieter.

Hi | Aussage Ergebnis

Der Effekt des temporalen Reframings der Preiserhdhung auf die Wie-
derkaufabsicht wird parallel {iber zwei entgegengesetzt wirkende Me-
H; |diatoren vermittelt: Eine geringere wahrgenommene Preiserh6hung er- | Bestitigt
hoht, ein stirkeres Taduschungsempfinden verringert die Wiederkaufab-
sicht.

Die tdgliche Darstellung der Preiserhohung (im Vergleich zur jéhrli-
chen Darstellung) fiihrt zu einem stérkeren Tduschungsempfinden bei

H L o . . rworfen
* | Konsumenten, wenn sie mit widerspriichlichen Anbietermotiven kon- Verworfe
frontiert werden.
Hs Je hoher die Prelserhghupg eingeschitzt wird, desto geringer ist die Bestitigt
wahrgenommene Preisfairness.
He Je geringer das Vertrgueq in den Anbieter ist, desto geringer ist die Bestitigt
wahrgenommene Preisfairness.
Der Effekt des Reframings auf die Preisfairness wird sowohl iiber die o
. . . . Teilweise
Hs |wahrgenommene Preiserh6hung als auch iiber das Vertrauen in den bestitigt

Anbieter erklirt.

Tabelle 41: Priifung der Hypothesen (Experiment 3)

4.4.7 Diskussion

Experiment 3 diente der vertiefenden Analyse der Wirkmechanismen des temporalen Refra-
mings und schloss die experimentelle Untersuchungsreihe dieser Arbeit ab. Der Fokus lag ins-
besondere auf der Preisfairness als zentralem Bewertungskriterium von Preiserhdhungen sowie
auf psychologischen Einflussfaktoren wie Vertrauen und Tauschungsempfinden. Die Ergeb-
nisse ergdnzen die bisherigen Befunde aus Experiment 1 und 2. Dabei wurden die zentralen
theoretischen Annahmen bestétigt, ohne dass substanziell neue Wirkzusammenhénge identifi-

ziert wurden.

Der Effekt des Reframings auf die Wiederkaufabsicht wird parallel durch zwei psychologische
Mechanismen vermittelt. Einerseits fiihrt die disaggregierte Darstellung zu einer geringeren
wahrgenommenen Preiserh6hung, was sich positiv auf die Wiederkaufabsicht auswirkt. Ande-
rerseits steigt in der Tagesbedingung das Tauschungsempfinden, was die Wiederkaufabsicht
negativ beeinflusst. Damit unterstiitzt Experiment 3 die Annahme, dass Reframing ambivalente
Wirkungen entfaltet, deren Richtung von der Gewichtung der zugrunde liegenden Wahrneh-

mungen abhéngt.



Empirische Untersuchungen 119

Die Erwartung, dass eine tigliche Darstellung in Kombination mit widerspriichlichen Anbie-
termotiven zu einem besonders hohen Tauschungsempfinden fiihrt, fand in den Daten keine
Unterstiitzung. Die Interaktion zwischen Reframing und Motiv blieb statistisch nicht signifi-
kant. Dies legt nahe, dass der Einfluss des Reframings auf die Tduschungswahrnehmung nicht
durch ein widerspriichliches Anbietermotiv verstirkt wird. Eine andere mogliche Erklarung
konnte sein, dass die Manipulation des Motivs von den Teilnehmenden nicht als ausreichend
widerspriichlich wahrgenommen wurde, um die Wirkung des Framings systematisch zu ver-

starken.

Die Ergebnisse von Experiment 3 zeigen, dass eine starker wahrgenommene Preiserh6hung mit
einer niedrigeren Fairnesswahrnehmung einhergeht — unabhéngig von der objektiven Hohe der
Erhohung. Damit wird ein in der bisherigen Literatur nicht explizit adressierter Zusammenhang
belegt: Nicht die objektive Preiserh6hung, sondern deren empfundene Erh6hung ist entschei-
dend fiir die Fairnessbewertung. Ebenso zeigt sich, dass hoheres Vertrauen in den Anbieter mit
einer starkeren Fairnesswahrnehmung einhergeht. Beide Zusammenhénge erwiesen sich als ro-
bust und erklérten jeweils signifikante Anteile der Varianz. Die Befunde legen nahe, dass Preis-

fairness aus einer Kombination 6konomischer und sozialer Bewertung resultiert.

Die Hypothese 5 wurde teilweise bestétigt. Der Effekt des Reframings auf die Fairnesswahr-
nehmung wurde iiber die wahrgenommene Preiserhdhung signifikant vermittelt. Der zweite
postulierte Mediator, Vertrauen in den Anbieter, erwies sich hingegen als statistisch nicht be-
deutsam. Somit wird nur die 6konomische, nicht aber die soziale Komponente der Preisfairness
durch das Reframing beeinflusst. Dies deutet darauf hin, dass Konsumenten bei der Beurteilung
der Fairness einer Preiserhohung in erster Linie auf die empfundene 6konomische Belastung
achten, wihrend das Vertrauen in den Anbieter durch diese spezifische Form der Preisdarstel-

lung nur begrenzt beeinflussbar ist.

Insgesamt trigt Experiment 3 dazu bei, die Mechanismen und Grenzen des temporalen Refra-
mings besser zu verstehen. Die Ergebnisse unterstreichen die Relevanz der subjektiven Wahr-
nehmung der Preiserhohung, nicht ihrer objektiven Hohe, fiir die Bewertung von Fairness und
Kaufabsicht, wihrend sie gleichzeitig die Bedeutung sozialer Einflussfaktoren wie Vertrauen
in diesem Kontext relativieren. Auch wenn nicht alle Erwartungen empirisch bestétigt wurden,

erginzt Experiment 3 das Gesamtbild um wichtige Differenzierungen.
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4.5 Limitationen der Experimente

Die drei durchgefiihrten Experimente stiitzen sich auf eine einheitliche methodische Grund-
struktur. Entsprechend gelten viele der folgenden Limitationen fiir alle Experimente, sofern
nicht explizit anders angegeben. Viele Hypothesen konnten bestétigt werden, und die Diskus-
sionen der Einzelergebnisse haben weiterfithrende Erkenntnisse ermdglicht. Dennoch ist bei
der Interpretation der Ergebnisse eine kritische Einordnung vor dem Hintergrund zentraler me-

thodischer Begrenzungen notwendig.

Zur Hypothesenpriifung wurde in allen drei Experimenten die Szenariotechnik eingesetzt. Die
Probanden sollten sich in eine hypothetische Situation versetzen, ohne dass reale Konsequenzen
mit ihren Entscheidungen verbunden waren. Diese Methode ist in der Marketingforschung weit
verbreitet (Xia und Suri 2014; Dong 2015), leidet jedoch grundsitzlich unter eingeschrinkter
externer Validitidt. Zwar wurden die Szenarien mdglichst realititsnah gestaltet, dennoch ist
nicht auszuschlieBen, dass sich Personen in realen Entscheidungssituationen anders verhalten
hitten. Dies betrifft insbesondere die Bewertung sensibler Themen wie Preiserhohungen, bei
denen emotionale und kontextuelle Faktoren eine wichtige Rolle spielen kdnnen. Ein Feldex-

periment wiirde in diesem Zusammenhang eine hohere externe Validitdt ermoglichen.

Die Teilnehmer wurden iiber das Online-Rekrutierungspanel Prolific akquiriert. Die dort rekru-
tierten Stichproben sind zwar deutlich heterogener als traditionell genutzte studentische Stich-
proben, die in der Literatur kritisiert wurden (Ro und Kubickova 2013), sie sind jedoch nicht
bevodlkerungsreprisentativ. Eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf die Gesamtbevdlkerung ist
daher nur eingeschrankt moglich. Um die Generalisierbarkeit der Effekte zu priifen, wiére eine
Replikation mit einer bevolkerungsreprésentativen Stichprobe erforderlich. Zudem ist der Gel-
tungsbereich auf Konsumenten in Deutschland beschrankt. Kulturelle Unterschiede in der
Wahrnehmung von Preiserhohungen kdnnen zu abweichenden Reaktionen fiihren (Maxwell et

al. 2013).

Die Durchfiihrung der Experimente erfolgte online, was verschiedene methodische Herausfor-
derungen mit sich bringt. Erstens ist eine Selbstselektion der Probanden unvermeidbar: Nur
Personen mit Zugang zum Internet und einer gewissen digitalen Affinitdt konnten teilnehmen.
Zweitens entzieht sich das Verhalten der Teilnehmenden der vollstindigen Kontrolle durch den
Versuchsleiter. Etwaige externe Hilfen oder Unterbrechungen bei der Bearbeitung kénnen nicht
ausgeschlossen werden. Drittens besteht die Gefahr eines Interesse-Bias. Bei freiwilligen On-

linebefragungen entscheiden sich vor allem Personen zur Teilnahme, die iiberdurchschnittlich
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interessiert oder motiviert sind. Dies kann zu systematischen Verzerrungen fiithren (Goritz

2003, S. 235).

In allen drei Experimenten wurde mit dem Produkt ,,Unfallversicherung® gearbeitet. Dies er-
hoht die Vergleichbarkeit der Ergebnisse, schriankt jedoch zugleich die Generalisierbarkeit ein.
Die Ergebnisse erlauben keine Riickschliisse auf andere Produktkategorien oder Branchen. Da
Konsumenten in unterschiedlichen Kontexten (z. B. Gebrauchsgiiter, Dienstleistungen, Inves-
titionsgiiter) Preiserhéhungen unterschiedlich wahrnehmen kdnnen, wére eine Replikation in

weiteren Kontexten erforderlich, um die Generalisierbarkeit der Effekte zu iiberpriifen.
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S  Schlussbetrachtung

In dieser Schlussbetrachtung werden die zentralen Erkenntnisse der Arbeit kondensiert und in
einen ilibergeordneten Rahmen eingeordnet. Die folgenden Abschnitte rekapitulieren zunédchst
die Ausgangsproblematik, die theoretischen Grundlagen und die empirischen Befunde, um de-
ren Bedeutung fiir Forschung und Praxis nachvollziehbar herauszuarbeiten. Daran anschlieBend
werden die Implikationen fiir Wissenschaft und Unternehmenspraxis diskutiert, bevor ein Aus-

blick auf weiterfilhrende Forschungsfragen gegeben wird.

5.1 Zusammenfassung

Der Ausgangspunkt dieser Arbeit ist das unternehmerische Dilemma bei Preiserh6hungen.
Preiserhhungen sind ein zentrales Element wirtschaftlichen Handelns, bergen jedoch erhebli-
che Risiken, etwa Kundenabwanderungen und Absatzriickgénge. Fiir Unternehmen ist es daher
essenziell, Preissteigerungen so zu kommunizieren, dass negative Reaktionen auf Kundenseite
moglichst gering ausfallen. Die verhaltenswissenschaftliche Forschung zeigt, dass die Wirkung
von Preisen nicht allein vom Preis selbst abhéngt, sondern wesentlich durch dessen Kommuni-
kation und Darstellung beeinflusst wird (Homburg und Koschate 2005; Simon und Fassnacht
2016). Eine spezifische Darstellungsform von numerischen Informationen — das temporale
Reframing — steht im Zentrum dieser Arbeit. Dabei werden dquivalente numerische Informati-
onen auf unterschiedliche zeitliche Bezugsgrofen (z. B. jahrlich, monatlich oder tdglich) bezo-
gen, um die subjektive Bewertung des Rezipienten zu beeinflussen (Peetz et al. 2011, S. 119;

Liu & Chou 2016, S. 422).

Die Arbeit untersucht, wie die Darstellung eines identischen Preiserh6hungsbetrags in verschie-
denen zeitlichen Bezugsgrofen die Wahrnehmung, Bewertung und Handlungsabsicht von Kon-
sumenten beeinflusst. Bisherige Studien aus der Preisforschung analysieren Framing-Effekte
vor allem im Kontext von Preisnachldssen (Krishna et al. 2002; DelVecchio et al. 2006; Yuan
et al. 2022). Entsprechende Untersuchungen zu Preiserhdhungen liegen bislang nur vereinzelt
vor. Ziel dieser Arbeit ist es daher, die psychologische Wirkung temporalen Reframings im

Kontext von Preiserhdhungen systematisch zu analysieren.

Die zentrale Forschungsfrage lautet: Welche Wirkung hat der Einsatz des temporalen Refra-

mings bei einer Preiserhohung auf den Konsumenten?
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Diese Forschungsfrage wird durch drei Teilfragen operationalisiert:

FF1: Wie kann ein Anbieter eine Preiserhohung durch das temporale Reframing so gestalten,
dass dadurch die Bewertung und Kaufabsicht der Konsumenten positiv beeinflusst

wird?
FF2: Welche negativen Effekte konnen durch das temporale Reframing entstehen?

FF3: Unter welchen Bedingungen fallen positive und negative Effekte des temporalen Refra-

mings stirker oder schwiécher aus?

Zur Beantwortung dieser Fragen kommt ein theoriegeleiteter quantitativ-empirischer Ansatz
zum Einsatz. In drei Online-Experimenten im Kontext einer Unfallversicherung wird unter-
sucht, wie sich ein monetir dquivalenter Erhohungsbetrag unterschiedlich auf Konsumenten
auswirkt, wenn er in verschiedenen zeitlichen Bezugsgrofien dargestellt wird. Jedes Experiment

adressiert dabei unterschiedliche Aspekte des Forschungsrahmens.

Das erste Experiment analysiert den grundlegenden Einfluss des Reframings auf Wahrnehmung
und Verhalten. Die Ergebnisse zeigen, dass bei einem jahrlichen Angebotspreis eine monatliche
Darstellung der Preiserhohung im Vergleich zur jéhrlichen Darstellung zu einer geringeren sub-
jektiven Preiserhdhung fiihrt. Dieser Befund wird durch die Numerosity-Heuristik erklért, der
zufolge numerische Werte stirker gewichtet und begleitende Kontextinformationen, wie die
Zeiteinheit, vernachldssigt werden (Basu & Ng 2021, S. 303). Im Kontext des Experiments steht
ein monatlicher Betrag von ,,1,67 € einem numerisch gréeren jdhrlichen Betrag von ,,20,00 €
gegeniiber. Die geringere subjektive Preiserhohung geht dabei mit einer hoheren Wiederkauf-
absicht einher. Der Effekt des Reframings auf die Wiederkaufabsicht wird vollstandig tiber die

subjektive Preiserhdhung vermittelt.

Entgegen der Vorhersage der Numerosity-Heuristik fiihrt eine weitere Disaggregation auf einen
Tagesbetrag nicht zu einer zusétzlichen Reduktion der wahrgenommenen Erhéhung. Vielmehr
fallen die Bewertungen der tdglichen und der jdhrlichen Darstellung dhnlich aus. Diese Ergeb-
nisse deuten darauf hin, dass temporale Reframing-Effekte kontextabhéngig und nur bis zu ei-

nem gewissen Mal} der Disaggregation wirksam sind.

Diese im ersten Moment widerspriichlich wirkenden Beobachtungen werden mit der Assimila-
tions-Kontrast-Theorie (Sherif et al. 1958) erkldrt und im zweiten Experiment weiter unter-
sucht. Es wird argumentiert, dass in dem gegebenen Produkt- und Preiskontext der Stimulus

von ,,0,06 € pro Tag* als unplausibel erscheint und in den Ablehnungsbereich (,,latitude of re-
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jection®) der Rezipienten féllt. Diese Ablehnung fiihrt dazu, dass der Stimulus weitgehend ig-
noriert wird (Eschweiler 2006, S. 54; Lin und Chen 2017, S. 3). Gleichzeitig existieren im Rah-
men einer Preiserhdhung weitere natiirliche Kontextpreise, welche das subjektive Preisempfin-
den beeinflussen konnen (Diller et al. 2021, S. 119), ndmlich der Preis vor und nach der Preis-
erhohung. Beide Informationen wurden den Probanden im ersten Experiment bereitgestellt.
Selbst wenn also der Tages-Stimulus als nicht plausible Information abgelehnt wurde, konnte
der Betrag der Preiserh6hung leicht rekonstruiert werden: 89 € (Preis nach der Preiserhdhung)
minus 69 € (Preis vor der Preiserhohung) ergibt 20 €. Dieser Betrag entspricht dem in der Ex-
perimentalgruppe mit jahrlichem Framing angegebenen Erhohungsbetrag, was das dhnliche Er-
gebnis in der subjektiven Preiserhohung zwischen der Tages- und der Jahresdarstellung erkla-

ren kOnnte.

Das zweite Experiment manipuliert die verfiigbaren Kontextpreise, indem es die Probanden in
ein Setting ohne die Angabe des Preises vor der Preiserh6hung versetzt. Im Sinne der zweiten
Teilforschungsfrage zeigen sich hier klare negative Effekte fiir den Anbieter. Probanden, die
mit einer tiglichen Darstellung des Erhohungsbetrags konfrontiert werden und denen gleich-
zeitig der Preis vor der Preiserhohung vorenthalten wird, zeigen ein signifikant hoheres Tau-
schungsempfinden gegeniiber dem Anbieter als Probanden, denen auch der bisherige Preis
kommuniziert wird. In Abwesenheit des initialen Preises vor der Preiserh6hung riickt die als
unplausibel abgelehnte Darstellung wieder in den Fokus. Dies kann zu verstérkter Skepsis fiih-
ren und die Intention des Anbieters infrage stellen (Campbell 1999, S. 189; Chandrashekaran
und Grewal 2003, S. 54). Die Ergebnisse sind anschlussfihig an bestehende empirische Unter-
suchungen zu Angebotspreisen, welche zeigen, dass Preisframing-Strategien mit hoherem Téu-
schungsempfinden beim Konsumenten einhergehen konnen (Gierl und Bambauer-Sachse 2007;

Bambauer-Sachse und Mangold 2009; Bambauer-Sachse und Grewal 2011).

Es konnte dariiber hinaus gezeigt werden, dass die Verdnderung in der Wiederkaufabsicht in-
folge der Preiserhohung auch durch die wahrgenommene Tauschung erkldrt werden kann, in
dem Sinne, dass ein hoheres Tauschungsempfinden mit einer geringeren Wiederkaufabsicht

einhergeht.

Analog zu der hoheren wahrgenommenen Taduschung in der Tages-Framing-Gruppe nach Aus-
lassen des bisherigen Preises konnte auch eine geringere wahrgenommene Preiserhdhung nach-
gewiesen werden, was mit der "erzwungenen" heuristischen Verarbeitung des Stimulus ,,0,06 €

pro Tag* erklart wird. Allerdings zeigten sich auch in den beiden anderen Darstellungsformen
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— Monat und Jahr — signifikant geringere subjektiv wahrgenommene Preiserhohungen. Das deu-
tet darauf hin, dass ein weiterer Wirkmechanismus besteht, der in dieser Arbeit jedoch nicht
untersucht wurde. Ein moglicher Erkldrungsansatz ist, dass durch das Weglassen des bisherigen
Preises die Aufmerksamkeit stiarker auf den neuen, héheren Preis gelenkt wird. Dieser dient
dann in der Wahrnehmung der Konsumenten als einziger verfligbarer Referenzpunkt. Vor die-
sem Hintergrund erscheint die Preiserhohung geringer, weil sie ausschlielich relativ zum
neuen Preis bewertet wird. Diese Argumentation wird im Forschungsausblick noch einmal auf-

gegriffen.

Experiment 3 ergénzt zentrale Befunde aus den vorherigen Experimenten im Hinblick auf wei-
tere psychologische Einflussgroflen, insbesondere Preisfairness und Vertrauen. Die Ergebnisse
stlitzen die zuvor beobachtete Ambivalenz. So kann temporales Reframing zu einer geringeren
wahrgenommenen Preiserhohung fithren, gleichzeitig aber auch das Tauschungsempfinden er-
hohen. Beide Wahrnehmungen wirken in entgegengesetzter Richtung auf die Wiederkaufab-
sicht. Dartiber hinaus bestitigt sich, dass nicht die objektive Hohe der Preiserh6hung, sondern
deren subjektive Wahrnehmung fiir die Bewertung der Preisfairness ausschlaggebend ist. Der
direkte Einfluss des temporalen Reframings auf das Vertrauen in den Anbieter sowie ein po-
tenziell moderierender Einfluss durch das Anbietermotiv kann in diesem Experiment jedoch
nicht nachgewiesen werden. Insgesamt starkt das Experiment das Verstidndnis fiir die Bedin-
gungen, unter denen Reframing auf kognitive oder soziale Wahrnehmungen wirkt und erginzt
damit die Befunde der vorherigen Studien um relevante verhaltenswissenschaftliche Wirkbe-

ziehungen.

Fiir Forschung und Praxis zeigen die Ergebnisse, dass temporales Reframing von Preiserho-
hungen ein wirkungsvolles, aber sensibles Instrument ist. Es entfaltet seine Wirkung nur unter
bestimmten Bedingungen und kann unter bestimmten Voraussetzungen sogar zu adversen Ef-

fekten fuhren.

5.2 Implikation fiir die Wissenschaft

Die vorliegende Arbeit liefert mehrere Beitrdge zur verhaltenswissenschaftlichen Preisfor-
schung und erweitert bestehende Erkenntnisse um eine bislang wenig untersuchte Perspektive,
nidmlich die Wirkung von Framing-Strategien im Kontext von Preiserh6hungen, insbesondere

durch den Einsatz temporalen Reframings. Wihrend frithere Studien vorwiegend Preisnach-
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lasse oder Angebotspreise untersuchten, zeigt diese Arbeit, unter welchen Bedingungen die Re-
aktion auf Preiserhdhungen durch gezielte kommunikative Mallnahmen systematisch beein-

flusst werden kann, und auch, wann solche Strategien potenziell riskant sein kdnnen.

Als erster wissenschaftlicher Beitrag wurde gezeigt, dass temporales Reframing auch im Kon-
text von Preiserh6hungen wirkt — ein bisher empirisch unbelegter Zusammenhang, der theore-
tisch durch die Numerosity-Heuristik erkldrt wird. Die Ergebnisse belegen, dass eine dquiva-
lente monatliche Darstellung des Erhohungsbetrags gegeniiber einer jahrlichen Darstellung zu
einer geringeren wahrgenommenen Erhohung und zu einer hheren Wiederkaufabsicht fiihrt.
Dieser Effekt wird vollstindig iiber die wahrgenommene Preiserhohung vermittelt. Eine wei-
tergehende Disaggregation auf den Tagesbetrag erzeugt hingegen keine zuséitzliche Entlastung
gegeniiber der monatlichen Darstellung — ein Hinweis auf Wirkgrenzen des Reframings durch
Disaggregation der numerischen Information. Damit bestitigt die Arbeit die Relevanz der Nu-
merosity-Heuristik fiir die Preisinformationsverarbeitung, zeigt jedoch gleichzeitig, dass noch

weitere Wirkmechanismen relevant sind.

Ein zusitzlicher theoretischer Erkldrungsansatz ergibt sich aus der Assimilations-Kontrast-The-
orie (Sherif et al. 1958), die in dieser Arbeit zur Erklarung der Wirkgrenzen temporaler Refra-
ming-Strategien im Kontext von Preiserh6hungen herangezogen wurde. Die Theorie besagt,
dass Informationen auflerhalb des Akzeptanzbereichs eines Rezipienten als unplausibel bewer-
tet und infolgedessen ausgeblendet oder kontrastierend verzerrt werden. In dieser Arbeit erklért
die Assimilations-Kontrast-Theorie, dass die stark disaggregierte Preisinformation ,,0,06 € pro
Tag* in dem gegebenen Preis- und Produktkontext nicht als plausibel wahrgenommen und so-
mit ignoriert wird. Dadurch verliert das Framing seine beabsichtigte Wirkung, was die beo-
bachteten Wirkgrenzen temporalen Reframings theoretisch fundiert. Die Integration der Assi-
milations-Kontrast-Theorie erweitert damit das verhaltenswissenschaftliche Verstindnis zum
Einsatz temporalen Reframings auf Preiserhdhungen. Warum der Stimulus als nicht plausibel
bewertet wurde, also welche Merkmale zur Einordnung in den Ablehnungsbereich fiihren,
wurde in dieser Arbeit nicht vertiefend untersucht. Diese offene Frage wird im Forschungsaus-
blick erneut aufgegriffen und stellt einen vielversprechenden Ausgangspunkt fiir weiterfiih-

rende Analysen dar.

Die Ergebnisse stiitzen zudem die psychologische Perspektive auf Preisreaktionen und ergén-
zen bisherige Ansétze, die sich primér auf die objektive Hohe von Preiserhdhungen konzentriert
haben. Stattdessen zeigt sich, dass die subjektive Wahrnehmung der Preiserh6hung sowohl die

Wiederkaufabsicht als auch die Wahrnehmung von Fairness entscheidend beeinflusst. Diese
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Befunde unterstreichen die Bedeutung wahrnehmungsbasierter Bewertungsprozesse und liefern
eine empirische Grundlage fiir die Weiterentwicklung verhaltenswissenschaftlicher Modelle in

der Preisforschung.

Die Ergebnisse der Arbeit unterstreichen dariiber hinaus, dass psychologische Konstrukte, wie
Tauschungsempfinden aber auch Kontextpreise eine zentrale Rolle in der Wirkungskette zwi-
schen Preisdarstellung und Verhaltensabsichten spielen. Dabei zeigt sich, dass die Wirkung
temporalen Reframings durch die Verfiigbarkeit von Kontextinformationen moderiert wird:
Wird der bisherige Preis nicht kommuniziert, erhoht dies bei stark disaggregierten Angaben
(z. B. Tagesbetrag) das Tduschungsempfinden, was wiederum zu einer geringeren Wiederkauf-
absicht fiihrt. Diese moderierte Mediation erweitert bestehende Modelle zur Preisreaktion um

ein differenziertes Verstdndnis psychologischer Vermittlungsmechanismen.

Die Ergebnisse haben zudem normativ-ethische Relevanz. Das Reframing wird nicht pauschal
als manipulativ empfunden, kann jedoch bei fehlender Kontextinformation und unplausibler
Darstellung das Vertrauen in den Anbieter beeintrachtigen. Diese Erkenntnisse liefern wichtige
Impulse fiir die Diskussion um Transparenz und Verantwortlichkeit in der Preiskommunika-

tion.

SchlieBlich stiitzen die replikativen Befunde zwischen den Experimenten die Robustheit der
Haupteftekte. Gleichwohl sind die Limitationen hinsichtlich Stichprobenauswahl sowie Preis-
und Produktkontext zu beachten. Die eingeschrinkte Generalisierbarkeit auf andere Kontexte
und Produktarten er6ffnet Raum fiir zukiinftige Forschung, insbesondere zur Kontextsensitivi-

tat von Reframing-Strategien.

Insgesamt erweitert diese Arbeit das Verstindnis dariiber, wie psychologische Mechanismen
die Wahrnehmung und Bewertung von Preiserhohungen beeinflussen. Sie zeigt, dass tempora-
les Reframing ein wirksames, jedoch kontextabhédngiges Instrument darstellt, mit differenzier-
ten Wirkungen auf Konsumentenreaktionen und deren psychologische Vermittlungsprozesse.
Dabei wird deutlich, dass Reframing nicht einseitig positiv fiir Anbieter wirkt, sondern unter
bestimmten Bedingungen — etwa bei unplausibler Darstellung und fehlender Kontextinforma-
tion — auch negative Effekte, wie erhohtes Tduschungsempfinden und sinkende Wiederkaufab-
sicht auslosen kann. Diese Ambivalenz betont die Notwendigkeit einer differenzierten Betrach-

tung von Preiskommunikationsstrategien in zukiinftiger Forschung.
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5.3 Implikationen fiir die Praxis

Die vorliegende Arbeit liefert praxisrelevante Erkenntnisse fiir die Gestaltung und Kommuni-
kation von Preiserhdhungen im unternehmerischen Kontext. Die Ergebnisse zeigen, dass nicht
allein der Erhohungsbetrag einer Preiserhdhung, sondern insbesondere dessen kommunikative
Darstellung, etwa durch temporales Reframing, maf3geblich die Wahrnehmung, Bewertung und
Verhaltensreaktionen von Konsumenten beeinflusst. Preisverantwortliche und Marketingent-
scheider erhalten damit konkrete Hinweise darauf, wie Preissteigerungen so kommuniziert wer-

den konnen, dass negative Kundenreaktionen reduziert werden.

Bei Preisen mit jahrlichen BezugsgroBen kann die Darstellung des Erhdhungsbetrags auf mo-
natlicher statt jéhrlicher Basis helfen, die wahrgenommene Belastung zu reduzieren und die
Akzeptanz der Preiserhohung zu steigern. Wird der bisherige Preis in der Kommunikation weg-
gelassen, riickt der disaggregierte Erhohungsbetrag stirker in den Fokus. Wéhrend sich auch
positive Wirkungen des Reframings verstarken konnen, erhoht es zugleich die Wahrscheinlich-
keit eines Tduschungsempfindens, insbesondere bei ungewdhnlich kleinen oder stark fragmen-
tierten Preisangaben. Die Experimente legen nahe, dass Konsumenten solche Darstellungen
kritisch hinterfragen, wenn ihnen eine vertraute Referenzgrofle fehlt. Dies kann insbesondere
dann gelten, wenn der gewéhlte Bezugsrahmen, wie ,,pro Tag®, im jeweiligen Produktkontext
nicht etabliert ist. Preisverantwortliche sollten daher sorgfiltig abwigen, welche zeitliche Be-

zugsgrofle im jeweiligen Marktumfeld als glaubwiirdig und konsistent empfunden wird.

Auch sozialpsychologische Einflussfaktoren spielen eine wichtige Rolle. Die wahrgenommene
Fairness der Preiserh6hung sowie das Vertrauen in den Anbieter erweisen sich als zentrale ver-
mittelnde Konstrukte fiir die Handlungsabsicht des Konsumenten. Entscheidend ist dabei nicht
die objektive Hohe der Preisverdnderung, sondern ihre subjektive Interpretation. Preiskommu-
nikation ist somit auch eine Frage der Glaubwiirdigkeit und der wahrgenommenen Absichten
des Anbieters. Unternehmen, die Reframing einsetzen, sollten sich daher bewusst sein, dass
dieses Instrument nicht nur die 6konomische, sondern auch die psychologische Beziehung zum
Kunden beeinflusst. Ein transparenter Umgang mit Preisverdnderungen, einschlieBlich der Of-
fenlegung bisheriger Preise und der Begriindung fiir die Erhéhung, kann helfen, Vertrauen zu

bewahren und negative Reaktionen abzufedern.

Es erscheint zudem plausibel, dass temporales Reframing nicht nur in der formalen, schriftli-
chen Preiskommunikation, sondern auch in informellen Interaktionen, etwa im Vertrieb oder

Kundenservice, wirksam sein kann. Gerade in personlichen oder telefonischen Beratungsge-
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sprachen, in denen Kunden haufig emotional auf Preisdnderungen reagieren, kann eine ange-
passte Darstellung zur Deeskalation beitragen. Eine Aussage wie ,,Am Ende sprechen wir nur
von zwei Euro pro Monat“ kann helfen, die relative Belastung einer jahrlichen Preiserh6hung

zu relativieren und den Fokus auf die geringe Alltagsrelevanz der Anderung zu lenken.

Dartiber hinaus lassen sich die Erkenntnisse iiber Reframing potenziell auch auf andere Berei-
che der Unternehmenskommunikation iibertragen. So kdnnen nicht nur eigene Preisdnderungen
kleinteilig dargestellt, sondern auch die Preisentwicklung von Wettbewerbern aggregiert wer-
den, um sie gravierender erscheinen zu lassen. Ebenso lassen sich eigene Preissteigerungen
durch Verweise auf iiber mehrere Jahre aggregierte Kostenentwicklungen legitimieren, etwa
durch Formulierungen, wie ,,Die Kosten haben sich in den letzten fiinf Jahren mehr als verdop-
pelt”. Diese Anwendungen verdeutlichen, dass Reframing als strategisches Kommunikations-
tool nicht nur fiir die Darstellung eigener Preisdnderungen, sondern auch in der wettbewerbs-

bezogenen und begriindenden Preiskommunikation wirksam eingesetzt werden kann.

Fiir Unternehmen ergibt sich daraus, dass temporales Reframing ein effektives Instrument zur
Kommunikation von Preiserh6hungen sein kann, vorausgesetzt, es wird mit Bedacht eingesetzt
und an den jeweiligen Anwendungskontext angepasst. Ohne eine differenzierte Umsetzung be-
steht die Gefahr, dass die MaBBnahme nicht nur wirkungslos bleibt, sondern kontraproduktive

Reaktionen auslost.
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5.4 Forschungsausblick

Die vorliegende Arbeit er6ffnet mehrere Perspektiven fiir zukiinftige Forschung, die sowohl

auf theoretischer als auch auf anwendungsbezogener Ebene weiterentwickelt werden konnen.

Ein erster naheliegender Schritt besteht in der Erweiterung der untersuchten Produkt- und Preis-
kontexte. Die vorliegenden Befunde basieren auf einer Preiserh6hung im Rahmen einer Unfall-
versicherung — einem Produkt mit zeitbasierter, regelmifBiger Zahlungsweise und vergleichs-
weise geringem Involvement. Kiinftige Studien sollten untersuchen, inwiefern temporales
Reframing auch in anderen Produktkategorien Wirkung entfaltet, etwa bei hiufig gekauften
Giitern oder bei Produkten mit hohem Involvement, bei denen Konsumenten mit Preis- und
BezugsgroBen besonders vertraut sind und dadurch iiber einen engeren Akzeptanzbereich im
Sinne der Assimilations-Kontrast-Theorie verfligen (Lowengart 2002, S. 154). Dariiber hinaus
stellt sich die Frage, ob Reframing-Effekte auch bei Produkten wirksam sind, deren Preise tib-
licherweise auf Stiickzahlen oder einmaligen Transaktionen basieren und nicht auf einem zeit-
lichen Bezugsrahmen. Solche Untersuchungen wiirden zur Prazisierung der Einsatzgrenzen und

zur Systematisierung temporaler Preisdarstellungen beitragen.

Offen bleibt auch, weshalb ein bestimmter Stimulus, wie in diesem Fall die Tagesdarstellung,
im Sinne der Assimilations-Kontrast-Theorie als unplausibel wahrgenommen wird. Dabei ist
unklar, ob es sich um ein grundsétzliches Akzeptanzproblem der Darstellung ,,pro Tag* handelt
oder ob die Ablehnung vor allem auf die numerische Kleinheit des dargestellten Preiserho-
hungsbetrags zuriickzufiihren ist. Erste Hinweise hierzu liefern Ergebnisse einer empirischen
Studie in einem vergleichbaren Produktkontext: flir das Produkt Autoversicherungen wurde
gezeigt, dass ein Angebotspreis von 3,28 § pro Tag als attraktiver wahrgenommen wurde als
ein Jahrespreis von 1.200 $ (Gourville 2003, S. 130). Dies konnte ein Indiz dafiir sein, dass die
zeitliche Bezugsgrofle ,,pro Tag® allein nicht zur Ablehnung fiihrt, sondern dass sehr kleine
numerische Betrdge in bestimmten Kontexten als unplausibel oder manipulativ bewertet wer-
den konnen. Zukiinftige Forschung sollte daher systematisch untersuchen, welche Schwellen-
werte oder Merkmale dazu fiihren, dass Preisstimuli in den Akzeptanz- oder Zuriickweisungs-
bereich fallen. Dabei erscheint es vielversprechend, die Interaktion zwischen numerischem Be-
trag, zeitlichem Bezug und Produktart zu analysieren, idealerweise in Kombination mit Ver-
fahren zur Messung subjektiver Plausibilitit. Auf diese Weise kann ein tieferes Verstindnis
dariiber gewonnen werden, wann Reframing-Effekte wirken, abgeschwiécht oder sogar umge-

kehrt werden.
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Auch die sprachliche Darstellung numerischer Betrdge verdient weitere Untersuchung. Im
Lichte des Unitosity-Effekts, bei dem dquivalente Werte je nach Bezugsgrof3e unterschiedlich
wahrgenommen werden, konnte es einen Unterschied machen, ob eine Preiserhohung als
,0,50 € oder als ,,50 Cent* kommuniziert wird, obwohl beide Varianten rechnerisch identisch

sind.

Ein weiterer offener Befund betrifft die geringere wahrgenommene Preiserhohung in der Mo-
nats- und Jahresdarstellung, nachdem der bisherige Preis weggelassen wurde. Dieser Effekt
lasst sich nicht durch heuristische Verarbeitung erkldren und deutet auf einen zusétzlichen
Wirkmechanismus hin. Ankniipfend an die Referenzpreistheorie ergibt sich ein theoretischer
Erklarungsansatz daraus, dass Preisinformationen nicht absolut, sondern relativ zu einem Ver-
gleichswert bewertet werden (Monroe 1973, S. 76). Wird der bisherige Preis nicht angegeben,
verbleibt als einziger expliziter Referenzpunkt der neue hohere Preis. Dieser konnte als Anker
fungieren, an dem sich die Bewertung der Erh6hung orientiert. Dadurch erscheint die Preiser-
hohung relativ zum neuen Preis kleiner und weniger belastend. Zukiinftige Forschung sollte
untersuchen, ob und unter welchen Bedingungen der neue Preis als Referenzwert herangezogen
wird, wenn der bisherige Preis fehlt. Dabei wire insbesondere zu analysieren, wie stark diese
Ankerwirkung von der Betragshohe, der Produktart oder dem Framing der Preisinformation

abhéngt.

In Bezug auf mogliche Moderatorvariablen zeigte sich in dieser Arbeit kein signifikanter Inter-
aktionseffekt zwischen dem Reframing und dem Kognitionsbediirfnis der Probanden. Der p-
Wert lag mit 0,059 jedoch knapp oberhalb des konventionellen Signifikanzniveaus. Dieser Be-
fund deutet auf einen moglichen Zusammenhang mit geringer Effektstérke hin, der in der vor-
liegenden Stichprobe nicht mit ausreichender statistischer Power erfasst werden konnte. Kiinf-
tige Studien mit grofleren Stichproben sollten daher priifen, ob auch schwéchere Moderations-
effekte im Zusammenspiel mit dem Kognitionsbediirfnis statistisch signifikant nachweisbar

sind.

In dieser Arbeit wurden Preiserh6hungen untersucht. Es liegt nahe, die hier gefundenen Me-
chanismen auch im Kontext von Preisreduktionen zu untersuchen. Kiinftige Forschung kénnte
priifen, ob aggregierte Rabattformulierungen, etwa ein aufs Jahr hochgerechneter Rabatt, die
Attraktivitét eines Angebots ebenfalls steigern. Dabei wire zu beriicksichtigen, ob dieser Effekt
auch bei Produkten ohne expliziten Zeitbezug auftritt, etwa bei einmaligen Kaufen oder Pro-

dukten mit mengenbasierten Preismetriken.
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Auch aus verbraucherschutzorientierter Perspektive ergeben sich weiterfithrende Fragestellun-
gen. So sollte untersucht werden, ob Konsumenten weniger anfallig fiir framingbedingte Ver-
zerrungen sind, wenn zusétzlich eine prozentuale Preisverdnderung angegeben wird. Die An-
gabe einer ,,neutralen BezugsgroBe konnte kognitive Verzerrungen abmildern und die Trans-
parenz der Preiskommunikation erh6hen. Vor diesem Hintergrund erscheint auch die Frage re-
levant, ob eine verpflichtende Angabe des prozentualen Anderungswerts regulatorisch veran-

kert werden sollte, um eine informierte Konsumentenscheidung zu unterstiitzen.

Insgesamt bietet die Arbeit eine differenzierte Ausgangsbasis fiir die verhaltenswissenschaftli-
che Preisforschung mit Anschlussméglichkeiten fiir kognitive, kommunikative und ethisch-re-

flektierende Forschungsperspektiven.
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