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A Einleitung 

1 Problemhintergrund und Motivation 

Preisbündelung bedeutet, dass mehrere Leistungen gebündelt zu einem Preis 

angeboten werden und ist als Alltagsphänomen vorzufinden. Eine Pauschalreise, 

welche aus Flug, Unterkunft, Verpflegung und Mietwagen besteht, oder ein 

Bankkonto, welches mehrere Leistungen, wie z.B. das Führen des Kontos, eine 

EC-Karte und die Abwicklung der Bankgeschäfte beinhaltet, oder auch ein Drei-

Gänge-Menü, können als Beispiele genannt werden. Wissenschaftlich ist es 

interessant, die dahinter stehenden Mechanismen theoretisch sowie empirisch zu 

erforschen und so die Ursachen für das Auftreten der Preisbündelung als 

Preisstrategie zu ergründen. In der Forschung wird sich der Theorie der 

Preisbündelung und der Produktbündelung gewidmet. Der Fokus richtet sich 

dabei auf preisstrategische sowie produktstrategische Schwerpunkte. 

Das Treffen preispolitisch optimaler Entscheidungen im Sinne einer gewählten 

Unternehmensstrategie und das optimale Einsetzen der zur Verfügung stehenden 

Instrumente bedürfen der Kenntnis des Preisverhaltens der Konsumenten. Die 

Analyse der vorliegenden Arbeit basiert auf der Untersuchung des 

Konsumentenverhaltens. Die Preiswahrnehmung und die Beurteilung von 

Bündelangeboten durch Konsumenten sind ein wichtiger Bestandteil der Analyse, 

um Erkenntnisse für Anbieter bei der Preisgestaltung zu liefern. 

Die maximale Zahlungsbereitschaft der Konsumenten ist ein Teil der Forschung 

zur Preiswahrnehmung und Bewertung von Preisbündeln. Die 

Zahlungsbereitschaft liefert wesentliche Informationen über die Bewertung der 

Leistungen, wie beispielsweise die Bewertung von Bündelangeboten durch 

Konsumenten. Die maximale Zahlungsbereitschaft stellt dabei eine Aussage zur 

wahrgenommenen Nutzenstiftung dar. Anhand des Konzepts der maximalen 

individuellen Zahlungsbereitschaften der Konsumenten kann daher die 

Preisstrategie der Preisbündelung hinsichtlich ihrer Nutzenstiftung untersucht 

werden. Des Weiteren werden verhaltenswissenschaftliche Aspekte aufgegriffen, 

um das Konsumentenverhalten partiell in Bezug zum Konzept der Preisbündelung 

zu betrachten. 
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Das Ziel ist es, Erkenntnisse darüber zu gewinnen, wie Konsumenten 

Preisinformationen wahrnehmen und verarbeiten und wie sie auf deren Basis 

Urteile fällen und Entscheidungen treffen. So ist die vorliegende Arbeit im 

Behavioral Pricing positioniert. Das Behavioral Pricing beinhaltet 

verhaltenswissenschaftliche Ansätze der Preispolitik, wobei versucht wird, das 

Preisverhalten der Konsumenten durch aktivierende, kognitive und intentionale 

Prozesse zu erklären. 

Den Hintergrund der Arbeit stellt damit das Paradigma der 

konsumentenverhaltensbezogenen Preisforschung dar. Die Preistheorie hat lange 

Zeit das idealisierende Paradigma des rational handelnden Nachfragers (homo 

oeconomicus) als Verhaltensmodell unterstellt. Inzwischen etabliert sich eine 

stärker verhaltenswissenschaftliche und psychologisch orientierte Fundierung des 

preisbezogenen Nachfragerverhaltens, die unter dem bereits genannten Namen 

Behavioral Pricing Eingang in die Literatur gefunden hat. Dabei erfolgt die 

Verknüpfung des Konsumentenverhaltens mit der Preisforschung. Da sich in der 

Forschung der Bereich des Behavioral Pricings als sehr dynamisch darstellt, 

existiert kein in sich geschlossenes Erklärungsmodell. Vielmehr liegen Theorien, 

Konzepte und empirische Ergebnisse als Einzelaspekte vor. Somit besteht eher ein 

mosaikhaftes Bild des preisbezogenen Nachfragerverhaltens. Dieses unfertige 

Bild begründet die Erfordernis der vorliegenden Arbeit, in welcher 

verhaltensbezogene Aspekte bezüglich der Theorie der Preisbündelung aufgedeckt 

und so fehlende Steine des Mosaiks ergänzt und erklärt werden. 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einen Beitrag zu leisten, die beschriebene 

Forschungslücke zu schließen. Es soll die Motivation und Wahrnehmung eines 

Konsumenten hinsichtlich eines Bündelangebots bezogen auf den Zusammenhang 

zur Zahlungsbereitschaft und Kaufintention theoretisch und empirisch erfasst und 

untersucht werden. 

Bisherige Arbeiten im Behavioral Pricing orientieren sich an dem in der 

Psychologie vorherrschenden Paradigma des kognitiven 

Informationsverarbeitungsprozesses. Dieses basiert auf der Prämisse, dass externe 

Reize, wie ein Leistungsangebot, lediglich indirekt das Verhalten des 

Konsumenten beeinflussen. Reize müssen demnach erst wahrgenommen, 

verarbeitet und interpretiert werden, bevor aus ihnen eine Entscheidung oder eine 

Intention münden und das Verhalten bestimmen. Dieser Ansatz folgt dem 
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Stimulus-Organism-Response Modell (SOR). In diesem Kontext beinhaltet die 

Problemstellung dieser Arbeit die Erklärung des Alltagsphänomens der 

Preisbündelung anhand der maximalen Zahlungsbereitschaft, der Wahrnehmung 

und Motiven des Konsumenten und der Präferenz für Preisbündel. Diese 

allgemeinen Determinanten und Variablen der Wahrnehmung und Präferenz 

dienen der Erklärung der Kaufintention für Preisbündel aus Sicht des 

Konsumenten. Interessant ist dabei die Kaufbereitschaft, welche aus der 

Verknüpfung dieser Elemente, der Determinanten einerseits und der Präferenz 

sowie der Zahlungsbereitschaft für ein Preisbündel andererseits, resultiert.  

 

Abbildung A.1: SOR-Modell als Basis der Untersuchung 

Zudem werden in diesem Kontext Frames in der Wahrnehmung des Nachfragers 

untersucht, welche auf Basis unterschiedlicher Preisstellungsformen im Rahmen 

der Preisbündelung auftreten können. Dabei dient die Preisstellung als Stimulus, 

das Angebot wahrzunehmen und zu bewerten. Priemer (2000, S. 153) äußerte 

zudem bezüglich des Bedarfs, dass „eine psychologische Analyse von Bundling1 

von Bedeutung ist, [da es] über die bisherigen kaufverhaltenstheoretischen 

Überlegungen zum Bundling (…) leider nur wenige (…) empirische 

Untersuchungen gegeben hat“. So greift auch die vorliegende Arbeit das 

Konsumentenverhalten mittels Theorie und Empirie auf. Es wird nicht nur die 

Theorie des Konsumentenverhaltens mit dem Konzept der Preisbündelung 

verknüpft, sondern es werden auch die Erkenntnisse durch empirische 

Untersuchungen zu belegen versucht. 

Die entscheidende Frage im Rahmen des Konzepts der Preisbündelung ist, ob man 

Produkte bzw. Dienstleistungen einzeln, d.h. mit einem Einzelpreis versehen, oder 

                                                 
1 Bundling wird hier i.S.v. Preisbündelung verstanden. 
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gebündelt zu einem Bündelpreis anbieten sollte. Alternative Angebote, wie ein 

Preisbündel bestehend aus einer Kombination von Leistungen sowie zusätzliche 

Einzelleistungen, werden ebenfalls diskutiert. In der Bewertung des Angebots 

anhand der Attraktivität durch den Konsumenten, seiner maximalen 

Zahlungsbereitschaft und seiner Kaufintention liegen entscheidende Antworten zu 

der Frage. Die Zielsetzung dabei ist, vorhandene Erkenntnisse und Studien 

aufzugreifen und anhand der theoretischen Untersuchung sowie der erweiterten 

empirischen Analyse weitere Erkenntnisgewinne zu erzielen. 

Um diesem Ansatz zur Erklärung nachzugehen und ihn detailliert zu behandeln, 

werden die folgenden Untersuchungsfragen aufgestellt, mit denen sich diese 

Arbeit auseinandersetzt: 

U1 Welche Dimensionen der Wahrnehmung beeinflussen die Präferenz des 

Nachfragers für den Kauf eines Bündelangebots im Vergleich zum Erwerb 

von Einzelleistungen? 

U2 Welche Determinanten bzw. Motive beeinflussen die Präferenz des 

Nachfragers für den Kauf eines Preisbündels im Vergleich zum Erwerb 

von Einzelleistungen? 

U3 Gibt es Framingaspekte in der Wahrnehmung von Bündelangeboten? 
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2 Gang der Untersuchung 

Die Arbeit ist in fünf Teile gegliedert, wobei Teil A die Einleitung beinhaltet. 

Diese zeigt den Problemhintergrund und die Motivation für diese Arbeit in 

Kapitel A.1 auf. Der Gang der Untersuchung ist Teil des Kapitels A.2. Die 

Abbildung A.2 zeigt die einzelnen Untersuchungsschritte verknüpft mit dem 

zugrunde liegenden SOR-Modell auf. 

Abbildung A.2: Gang der Untersuchung 

In Teil B werden die theoretischen Grundlagen analysiert. Die Analyse ist in zwei 

Kapitel aufgeteilt, welche sich den Konzepten der Zahlungsbereitschaft und der 

Preisbündelung widmen. 

Zum Konzept der Zahlungsbereitschaft wird in Teil B.1 eine Definition zugrunde 

gelegt und erforscht, was tatsächlicher Inhalt der maximalen Zahlungsbereitschaft 

ist. Drei mögliche Konzepte werden hierfür erarbeitet. Das erste beinhaltet die 

Zahlungsbereitschaft als Ausdruck des Nutzens. Das zweite Konzept beinhaltet 

die Präferenzoperationalisierung des Konsumenten durch die maximale 

Zahlungsbereitschaft. Daraufhin folgt das dritte Konzept, welches die 

Zahlungsbereitschaft als Teil des Preiswissens von Konsumenten abbildet. Als 

elementarer Bestandteil des Konzepts der Zahlungsbereitschaft wird in Teil B.1 
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der Nutzenbegriff einer kurzen Analyse unterzogen. Ein Zwischenfazit rundet 

dieses Kapitel ab. 

Inhalt des Kapitels B.2 ist das Konzept der Preisbündelung. Anhand einer 

Diskussion über mehrere Begriffsdeutungen wird eine Definition dieser 

Preisstrategie für die vorliegende Arbeit zugrunde gelegt. Des Weiteren werden 

die unterschiedlichen Arten der Preisbündelung aufgezeigt und es findet eine 

Einordnung der Strategie in weitere strategische Elemente im Rahmen der 

Preistheorie statt. Die strategischen Potenziale der Preisbündelung für Anbieter 

werden mit Beispielen belegt. Zudem findet die Wahrnehmung von Preisbündeln 

durch Konsumenten Berücksichtigung. Anhand eines State-of-the-Art von Studien 

zur Preisbündelung werden die Bestandteile der Vorteilhaftigkeit dieser 

Preisstrategie ersichtlich. Das Kapitel B.2 endet mit einem Zwischenfazit. 

Im Anschluss daran werden die Kapitel B.1 und B.2 zusammengefasst und die 

wesentlichen Erkenntnisse herausgestellt. 

Im Teil C der Arbeit erfolgt einen Analyse der Determinanten des Kaufverhaltens 

bezogen auf Preisbündel in vier Kapiteln. 

Kapitel C.1 behandelt das Thema der Einstellungs- und Verhaltens-Hypothese als 

grundlegenden Modellrahmen der theoretischen Untersuchung, welcher in den 

Stimulus-Organism-Response-(SOR)-Modellrahmen eingebunden wird. 

Daraufhin werden in Kapitel C.2 die Wahrnehmungsdimensionen, die bei 

Preisbündeln auftreten, hinsichtlich ihres Einflusses auf die Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten bei Konsumenten untersucht. Dabei ist sowohl ein 

Zusammenhang der Wahrnehmung und der „Einstellung“ zu berücksichtigen als 

auch die Verknüpfung der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten mit dem 

„Verhalten“. Somit wird die Wahrnehmung von Preisbündeln als 

Einstellungsvariable behandelt und die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten als Verhaltensvariable. Die Hypothesenbildung aus dieser 

theoretischen Herleitung bildet die erste Grundlage für die empirische 

Untersuchung in Teil D. 

Kapitel C.3 beschäftigt sich mit verschiedenen Kaufverhaltensdeterminanten und 

Motiven von Konsumenten. Diese werden bezugnehmend auf Angebote von 

Preisbündeln charakterisiert. Zudem findet eine theoretische Bezugnahme dieser 

zu der Präferenz für Preisbündel statt. Es wird hierbei der Frage nachgegangen, 

welchen Einfluss ein Motiv auf die Präferenz für Preisbündel direkt hat bzw. 
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welcher Einfluss auf die Wahrnehmungsdimensionen besteht, die bei 

Preisbündeln auftreten und ihrerseits einen Einfluss auf die Präferenz für 

Preisbündel bewirken. Auch hier stellt die Erarbeitung der 

Untersuchungshypothesen das Resümee dieses Kapitels dar.  

Das folgende Kapitel C.4 beinhaltet die Analyse von Framingeffekten in der 

Wahrnehmung des Konsumenten bei Preisbündeln. Hierbei wird auf die 

theoretischen Grundlagen des Kapitels B.3 zurückgegriffen. Die entsprechende 

Herleitung von Untersuchungshypothesen gehört ebenfalls zum Inhalt dieses 

Kapitels. 

Teil D beinhaltet eine empirische Untersuchung und ist in drei Kapitel aufgeteilt. 

Unter Hinzunahme der gewonnenen Erkenntnisse der vorherigen Abschnitte 

beschäftigt sich dieses Kapitel mit den aufgestellten Hypothesen und dem 

abgeleiteten Untersuchungsmodell. 

In Kapitel D.1 werden die Messinstrumente der vorliegenden Untersuchung 

vorgestellt. Als erstes erfolgt die Erläuterung der Erhebung und Messung von 

individuellen maximalen Zahlungsbereitschaften der Konsumenten. Restriktionen 

zeitlicher und finanzieller Art auf Seiten der Forscher sowie der Rahmen 

kognitiver Beanspruchung und zeitliche Inanspruchnahme der Probanden stehen 

hier im Mittelpunkt. Ferner wird anhand der Operationalisierung von Konstrukten 

vorgestellt, wie die Kaufverhaltensdeterminanten und Motive operationalisiert 

und messbar gemacht werden, da hier nicht beobachtbare Variablen des 

Konsumentenverhaltens zugrunde liegen. Des Weiteren werden die statistischen 

Methoden erklärt, welche in der empirischen Untersuchung Anwendung finden. 

Es erfolgt die Beschreibung von Kausalanalysen. Darin eingebettet findet man die 

Regressionsanalyse und Strukturgleichungsmodelle sowie Verfahren der 

Faktorenanalyse. Den Abschluss dieses Kapitels bildet die Vorstellung der 

Fragebogenkonzeption. 

In Kapitel D.2 werden die Durchführung und die Ergebnisse der empirischen 

Untersuchung präsentiert. Kapitel D.3 bildet den Abschluss des Teils D. Inhalt ist 

die Auswertung und Interpretation der Ergebnisse der empirischen Untersuchung. 

Teil D schließt  mit Kapitel D.4 durch ein resümierendes Zwischenfazit bezüglich 

der empirischen Untersuchung. 

Teil E befasst sich mit den Erkenntnissen der gesamten Arbeit. Kapitel E.1 

beinhaltet Handlungsempfehlungen aus den Erkenntnissen, die im Rahmen der 
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theoretischen und empirischen Analyse ermittelt wurden. Dabei werden diese 

Implikationen auf die Wahrnehmung von Preisbündeln, die Motive und 

Framingaspekte bezogen. Aspekte werden berücksichtigt, welche den 

Marketingmix von Unternehmen betreffen bzw. sich auf strategische sowie auf 

operative Managemententscheidungen beziehen. Erkenntnisse über das Konzept 

der Zahlungsbereitschaft und das Konzept der Preisbündelung, der Wahrnehmung 

der Preisbündel von Konsumenten sowie entsprechende Zusammenhänge zu 

Motiven aus dem Konsumentenverhalten werden ebenfalls berücksichtigt. 

Forschungsansätze für zukünftige wissenschaftliche Arbeiten zu den Themen 

Preisbündelung, Zahlungsbereitschaften und Konsumentenverhalten werden in 

Kapitel E.2 aufgegriffen und vorgeschlagen. Hier werden Ausblicke für weitere 

Forschungsarbeiten aufgezeigt, welche an die Ergebnisse der vorliegenden 

Dissertation anknüpfen. 

In Kapitel E.3 erfolgt eine Schlussbetrachtung, in welcher die wesentlichen 

Erkenntnisse und Ergebnisse zusammengestellt werden. Eine Übersicht über die 

Untersuchungsfragen und Antworten darauf schließt als Gesamtresümee die 

Arbeit ab. 
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B Theoretische Grundlagen

1 Das Konzept der Zahlungsbereitschaft 

Eine Preisstrategie zu gestalten bedeutet, Preise für Produkte in Hinblick darauf 

festzulegen, wie viel Nachfrager für diese Produkte zu zahlen bereit sind. Dies ist 

eine von vielen Möglichkeiten, sich an einen optimalen Preis heranzutasten. Um 

die Nachfrage für verschiedene Produkte zu unterschiedlichen Preisen 

festzustellen, braucht der Anbieter eine fundierte Kenntnis über die Reaktionen 

seiner Konsumenten auf die verschiedenen Preise (vgl. Woratschek/Roth 2006, S. 

373). Ein Konzept determiniert hierbei, wie viel ein Konsument zu zahlen bereit 

ist: das Konzept der Zahlungsbereitschaft.2 Dieses Konzept wird im Marketing 

auch unter dem Begriff des Willingness-to-pay aufgegriffen (vgl. Breidert 2006, 

S. 25).  

Die Frage, welche sich bei der Betrachtung des Konzepts der 

Zahlungsbereitschaft stellt, ist die folgende: Was verbirgt sich tatsächlich hinter 

dieser Größe, wenn Probanden gebeten werden, den Preis zu nennen, den sie 

maximal für ein Produkt bezahlen würden. 

Im Anschluss wird sich mit der Definition der Zahlungsbereitschaft und der 

maximalen Zahlungsbereitschaft auseinandergesetzt. Ferner behandeln die 

Ausführungen Ansätze der Anwendung des Konzepts der Zahlungsbereitschaft 

und des Inhalts geäußerter maximaler Zahlungsbereitschaft. 

1.1 Definition der Zahlungsbereitschaft 

Die Zahlungsbereitschaft beinhaltet den Preis, den ein Konsument für ein Produkt 

zu zahlen bereit ist (vgl. Kalish/Nelson 1991, S. 327). Das Konzept der 

(maximalen) Zahlungsbereitschaft impliziert eine Bewertung eines Produkts unter 

Ausschluss des Verkaufspreises. Der Nachfrager betrachtet alle 

Produkteigenschaften im Sinne der Nutzenstiftung mit Ausnahme des 

Verkaufspreises (vgl. Kalish/Nelson 1991, S. 328). Damit stellt die 

Zahlungsbereitschaft eine Preisakzeptanz im Sinne von: „Ich bin bereit, einen 

bestimmten Preis zu bezahlen.“, dar. 
                                                 
2 Aus dem Konzept der Zahlungsbereitschaft lassen sich Preisbereitschaftsfunktionen, 
Zahlungsbereitschaftsfunktionen, Preisabsatzfunktionen, Preiselastizitäten u.a. Erkenntnisse 
ableiten. Im Rahmen dieser Arbeit stellt das Konzept der Zahlungsbereitschaft die zentrale 
theoretische Basis dar, um der Untersuchungsfrage nachzugehen. Ein Bestandteil ist es, den 
Nutzen, den ein Konsument mit dem Konsum eines Produkts erwartet, anhand der maximalen 
Zahlungsbereitschaft dafür auszudrücken. Dies ist Bestandteil der Arbeit und wird im Folgenden 
analysiert. 
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Die maximale Zahlungsbereitschaft ist eine spezifische Ausformung der 

allgemeinen Zahlungsbereitschaft. Die maximale Zahlungsbereitschaft entspricht 

dem maximalen Preis, den ein Konsument für eine gekaufte Einheit eines 

Produkts gerade noch zu zahlen bereit ist (vgl. Pindyck/Rubinfeld 2009, S. 511; 

Pechtl 2005, S. 3). Dieser maximal zahlbare Preis wird auch als 

Reservationspreis3 bezeichnet (vgl. Pindyck/Rubinfeld 2009, S. 511). Wie viel 

eine Person maximal zu zahlen bereit ist, hängt von dem wahrgenommenen 

Nutzen des Produkts ab (vgl. Breidert 2003, S. 29; Kalish/Nelson 1991, S. 328; 

Wübker 1998, S. 50; Balderjahn/Scholderer 2007, S. 210). In der Mikroökonomie 

bezeichnet man den Reservationspreis aus der Sicht der Konsumenten als die von 

Einkommen und Präferenzen abhängige maximale Zahlungsbereitschaft für ein 

Produkt (vgl. Mankiw 2008, S. 541; Varian 2007, S. 4). Dieser so definierte Preis 

ist der höchste Preis, den ein Konsument akzeptiert und zu welchem er gerade 

noch ein Produkt kauft. Dabei ist die Zahlungsbereitschaft die monetäre 

Bewertung der Nutzenstiftung, welche sich ein Nachfrager mit einem Produkt 

erhofft. Dieser Zusammenhang ist zumindest konzeptionell mit dem gesamten 

Nutzen gleichzusetzen, denn dieser wird vom Nachfrager im Sinne der 

Nutzenstiftung mit jedem Produkt assoziiert (vgl. Pechtl 2005, S. 3). Je höher das 

Bedürfnis nach einem Produkt ist, desto höher ist der empfundene Nutzen. Mit der 

Höhe des empfundenen Nutzens steigt wiederum die Höhe der maximalen 

Zahlungsbereitschaft (vgl. Reifkogel 2005, S. 13). So korrespondiert der Preis, den 

ein Konsument maximal für ein Produkt zu zahlen bereit ist, unmittelbar mit dem 

wahrgenommenen Wert bzw. Nutzen4, den dieses Produkt für den Konsumenten 

hat. 

In anderen Worten ist der Reservationspreis einer Person der Preis, zu dem diese 

Person indifferent ist das Produkt zu kaufen, da die maximale 

Zahlungsbereitschaft als monetärer Gegenwert genau dem erwarteten Nutzen 

entspricht, den ein Konsument mit einer Produktalternative wahrnimmt (Varian 

2007, S. 4; Breidert 2006, S. 28). Ist die Zahlungsbereitschaft höher als der aktuell 

für eine Leistung geforderte Preis, bezieht der Nachfrager in Höhe dieser 

Differenz einen „Gewinn“, der als Konsumentenrente bezeichnet wird (vgl. Pechtl 

2005, S. 3; Diller 2008, S. 75; Balderjahn/Scholderer 2007, S. 209). Dieser 

                                                 
3 Pechtl (2005, S. 3) bezeichnet die maximale Zahlungsbereitschaft auch englischsprachig als 
„willingness to pay“ und den zugehörigen Preis als Reservationspreis bzw. oberen Grenzpreis. 
4 Der wahrgenommene Wert bzw. Nutzen wird in englischsprachiger Literatur als perceived value 
bezeichnet (vgl. Monroe 2003, S.105). 
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Gewinn fällt umso höher aus, desto größer die Differenz zwischen dem 

tatsächlichen Preis und dem gesamten wahrgenommenen Nutzen ist. Die 

Differenz kann dadurch gesteigert werden, dass die erwartete Nutzenstiftung, 

welche der maximalen Zahlungsbereitschaft entspricht, bei gleich bleibendem 

Kaufpreis erhöht wird. Der Gewinn ist umso höher, je geringer bei gegebenem 

Nutzen des Produkts der Verkaufspreis ist. 

Diller (2008, S. 154 f.) beschreibt die Zahlungsbereitschaft auch als Preisintention, 

welche der Charakterisierung der grundsätzlichen Bereitschaft eines Nachfragers 

dient, in einer künftigen Kaufsituation für eine Leistung höchstens einen 

bestimmten maximalen Preis zu bezahlen. Die Preisintention wird definiert als 

gelernte Verhaltensabsicht in einer entsprechenden Entscheidungssituation ein 

bestimmtes Preisverhalten zu zeigen (vgl. Diller 2008, S. 154). Preisintentionen 

entstehen durch Preislernen, also kognitive Prozesse, aber auch durch 

Preiserlebnisse (vgl. Diller 2008, S. 154). Für das Entstehen der 

Zahlungsbereitschaft gelten laut Diller (2008, S. 155) die Gesetzmäßigkeiten der 

Preiswahrnehmung und der Preiskenntnis bzw. des Preiswissens. So wird auch die 

Zahlungsbereitschaft von kognitiven Prozessen der Verarbeitung von 

Preisinformationen beeinflusst, sie stellt aber keinen festen kognitiven Standard 

dar und variiert zwischen verschiedenen Kaufsituationen (vgl. Balderjahn/ 

Scholderer 2007, S. 210). Nach der Definition von Diller (2008, S. 75) stellt die 

maximale Zahlungsbereitschaft die individuelle Preisobergrenze bzw. absolute 

obere Preisschwelle dar, welche direkt mit dem wahrgenommenen Nutzen des 

Produkts korrespondiert (vgl. Balderjahn 2003, S. 389). Bezogen auf den Nutzen 

steigt die Höhe der oberen Preisgrenze mit zunehmendem wahrgenommenen 

Nutzen. Wenn der Konsument keinen Nutzen mit einem Produkt verbinden 

würde, so wäre auch keine Zahlungsbereitschaft vorhanden und er würde dem 

Produkt einen monetären Wert von Null beimessen. 

1.2 Aussage der Zahlungsbereitschaft von Konsumenten 

Welche Aussage die maximale Zahlungsbereitschaft genau beinhaltet bzw. was 

sie genau misst, wenn ein Proband gebeten wird, den Preis zu nennen, den er 

maximal für ein Produkt bezahlen würde, kann anhand der verschiedenen 

Definitionen nicht abschließend oder allgemeingültig formuliert werden. Die 

genannten Definitionen der maximalen Zahlungsbereitschaft weisen 

Gemeinsamkeiten und Unterschiede auf. Die herausragenden Merkmale sind: 
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 Die Zahlungsbereitschaft ist ein monetärer Ausdruck des Nutzens (vgl. Pechtl 

2005). 

 Die Zahlungsbereitschaft spiegelt eine Intention und einen Ausdruck der 

Präferenz wider (vgl. Diller 2008). 

 Die Zahlungsbereitschaft ist ein Teil vorhandenen Preiswissens, wenn in 

zukünftigen Kaufsituationen darauf zurückgegriffen wird (vgl. Diller 2008). 

Diese einzelnen Merkmale werden aufgegriffen und näher untersucht. Hierbei soll 

der Aussagegehalt bzw. Inhalt der maximalen Zahlungsbereitschaft von 

Konsumenten ermittelt und hinsichtlich der Untersuchungsfrage der vorliegenden 

Arbeit konkretisiert werden. 

1.2.1 Die Zahlungsbereitschaft als monetärer Ausdruck des Nutzens 

1.2.1.1 Konzepte der Nutzenbestimmung von Alternativen 

Für die vorliegende Untersuchung ist das Konzept des Nutzens zentral. 

Trommsdorff (2004, S. 485) definiert den Begriff Nutzen „als Wahrnehmung von 

Motivbefriedigung bzw. Zielerreichung durch ein Objekt bzw. ein 

objektbezogenes Verhalten wie Kauf oder Konsum (‚Nutzung‘).“ Diese 

Definition beinhaltet zwei Bestandteile: Der Nutzen wird zum einen als 

subjektives Konstrukt verstanden, welches als Aussage die Fähigkeit der 

Befriedigung von Motiven und/oder Bedürfnissen beinhaltet. Zum anderen stellt 

der Nutzen den Tatbestand der Verwendung bzw. Nutzung eines Objekts mit dem 

Ziel der Bedürfnisbefriedigung dar. Das vorliegende Kapitel dieser Arbeit hat 

zum Ziel, das Konstrukt der Zahlungsbereitschaft als Ausdruck des Nutzens zu 

untersuchen. Daher ist nur der erste Bestandteil der Definition des Nutzens 

relevant: Der Nutzen als Wahrnehmung von Bedürfnis- bzw. Motivbefriedigung. 

Der Nutzen im Sinne des Konsums wird nicht weiter betrachtet. 

Gemäß der Nutzentheorie ist neben dem Bruttonutzen auch ein Nettonutzen 

definiert (vgl. Schäfers 2004, S. 10; Tacke 1989, S. 62 f.). Der Nutzen kann in 

Abhängigkeit des Kaufpreises betrachtet werden, wobei hierunter der Nettonutzen 

fällt. Erfolgt eine Bewertung der Leistungsbestandteile eines Produkts ohne den 

Verkaufspreis mit einzubeziehen, versteht man darunter den Bruttonutzen (vgl. 

Simon 1995, Sp. 2068). Beim Bruttonutzen kommt die Qualität der Leistung zum 

Ausdruck. Weitere Größen, wie die Transaktionskosten, welche beim Kauf 
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anfallen, sind im Bruttonutzen nicht enthalten, welche hingegen in der Bewertung 

im Sinne des Nettonutzens integriert sein können. 

Der Bruttonutzen lässt sich laut Pechtl (2005, S. 3) zumindest konzeptionell mit 

demjenigen Preis bewerten, den der Nachfrager maximal für dieses Produkt zu 

zahlen bereit ist. Der Bruttonutzen ψi, welcher die Nutzenstiftung des Produkts 

ohne den Verkaufspreis darstellt, entspricht daher der maximalen 

Zahlungsbereitschaft und somit dem oberen Grenzpreis. 

Kroeber-Riel et al. (2009, S. 427) bezeichnen den Nettonutzen als 

Entscheidungswert eines Individuums, welcher über die Differenz zwischen 

wahrgenommenem Nutzen und wahrgenommenen Kosten gebildet wird: 

     wahrgenommene Qualität („Nutzen“) 

./.  wahrgenommener Preis („Kosten“) 

=  Entscheidungswert („Nettonutzen“)  

Es wird diejenige Alternative gewählt, bei der diese Differenz am größten ist. Der 

Konsument kann zunächst die wahrgenommene Qualität unabhängig vom Preis 

beurteilen. So erhält er den Bruttonutzen. Zieht er davon gedanklich den Preis ab, 

erhält er den Nettonutzen. Wird der Preis wie jedes andere nicht monetäre 

Produktmerkmal auch behandelt ist er in die einheitliche Gesamtbewertung des 

Produkts mit integriert (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, S. 427). 

Laut der Definition von Woratschek/Roth (2003, S. 272) ist der Nettonutzen ein 

„Saldo zwischen der Nutzensumme (Produktnutzen, Nutzen aus 

produktbegleitenden Dienstleistungen, Nutzen durch Mitarbeiter, Nutzen durch 

Image) und der Aufwandssumme (monetärer Aufwand, Zeitaufwand, 

Energieaufwand, psychischer Aufwand).“ Diese Definition ist weiter gefasst als 

die vorherigen, da sie die Nutzenwahrnehmung aus produktfernen Elementen mit 

einbezieht, wie den Nutzen durch Mitarbeiter oder das Image des Anbieters. 

Aggregiert man die Elemente dieser Nutzensumme, so wäre die Definition des 

Nettonutzens als Customer Value möglich: Der Gesamtnutzen abzüglich des 

Kaufpreises und der Transaktionskosten. Der Nettonutzen entspräche somit der 

Konsumentenrente abzüglich der Transaktionskosten und kann als ein Äquivalent 

zum Customer Value gesehen werden. Damit entspricht der Nettonutzen der 

Differenz von Bruttonutzen und Kaufpreis, Divergenz- sowie Transaktionskosten.  
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Im Kontext einer Transaktion können neben dem zu zahlenden Kaufpreis noch 

Zusatzkosten auftreten (vgl. Pechtl 2005, S. 2). Die Transaktionskosten sind Teil 

der Zusatzkosten, die auf den Kunden zukommen können. Neben den 

Transaktionskosten werden die Zusatzkosten noch unterteilt in Folgekosten und 

Divergenzkosten (vgl. Pechtl 2005, S. 1 ff.). Transaktionskosten können sowohl 

ex ante als auch ex post auftreten und Formen, wie Suchkosten, 

Informationskosten sowie Vertragsverhandlungs- und Vertragsabschlusskosten, 

annehmen. Räumliche Divergenzkosten treten als Beschaffungskosten auf, 

zeitliche entstehen dann, wenn der Kauf der Ware mit dem Konsum zeitlich 

auseinander fällt. In der vorliegenden Arbeit wird ausgehend vom Bruttonutzen 

der Nettonutzen definiert, indem vom Bruttonutzen nicht nur der Kaufpreis, 

sondern auch die Transaktionskosten abgezogen werden. 

Zusammengefasst impliziert der Bruttonutzen die Nutzenstiftung des Produkts 

ohne Verkaufspreis und entspricht daher als Nutzenäquivalent der maximalen 

Zahlungsbereitschaft. Der Nettonutzen ist die Nutzenstiftung des Produkts unter 

Berücksichtigung des Verkaufspreises. Hiermit wird impliziert, dass genau 

dasjenige Produkt zu wählen ist, welches den höchsten Nutzen stiftet (vgl. 

Kalish/Nelson 1991, S. 328). 

Der Nachfrager wird ein Produkt auch nur dann kaufen, wenn der Nettonutzen 

nicht negativ ist (vgl. Simon 1992b, S. 1219). Der Nettonutzen wird dann negativ, 

wenn der Käufer durch den Kauf des Produkts weniger Nutzen erlangt, als er im 

Sinne des Preises und der Transaktionskosten hergeben muss.  

Es wird nun davon ausgegangen, dass von einem wahrgenommenen bzw. 

antizipierten Nutzen5 bereits dann gesprochen werden kann, wenn der Konsument 

das Produkt noch nicht konsumiert hat. Das bedeutet, der Nutzen wird vor dem 

Konsum wahrgenommen. Hierzu dienen die Leistungsmerkmale, 

Produktinformationen und möglicherweise auch vorliegende Preisinformationen 

als Bezugsgrößen zur Bildung des wahrgenommenen Nutzens. Ein tatsächliches 

Nutzenerlebnis muss nicht vorliegen. In diesem Sinne dient die Wahrnehmung 

des Nutzens dazu, die Befriedigung von Motiven und Bedürfnissen mit dem 

Konsum des Produkts zu antizipieren. Der Nutzenbegriff im Marketing basiert 

auch auf der mikroökonomischen Sichtweise. Diese besagt, dass der Nutzen 

                                                 
5 Vgl. hierzu die Definition des Nutzens von Trommsdorff (2004, S. 485), wie weiter oben im Text 
bereits angeführt. 
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ausdrückt, mit welcher Befriedigung der Nachfrager eine Leistung verbindet. 

Damit drückt der Nutzen eine Attraktivitätsbewertung aus, welche von der 

Leistungswahrnehmung bzw. Qualitätswahrnehmung, dem Kaufpreis und den 

Transaktionskosten abhängt (vgl. Pechtl 2005, S. 17). Erst durch den Konsum, 

d.h. der Nutzung des Produkts, entsteht dem Konsumenten tatsächlicher Nutzen. 

Daher ist grundsätzlich zwischen wahrgenommenen (antizipierten) und 

tatsächlichem Nutzen zu unterscheiden. 

Der Nutzenbegriff im Marketing kann auch mit dem Begriff Konsumnutzen 

gleichgesetzt werden. Dieser wird als das Maß der erwarteten 

Bedürfnisbefriedigung durch den Konsum eines Produkts definiert (vgl. 

Balderjahn/Scholderer 2007, S. 23). Im Rahmen dieser Vorstellung ist auch das 

Konzept der Nutzenerwartung zentral. Annahme dieses Konzepts ist, dass 

Kaufentscheidungen kausal von produktspezifischen Nutzenerwartungen der 

Konsumenten bestimmt werden. Nutzenerwartungen sind dabei Vorstellungen 

darüber, welche der Bedürfnisse wie stark durch bestimmte Eigenschaften eines 

Produkts befriedigt werden (vgl. Balderjahn/Scholderer 2007, S. 119). Mit jedem 

Produkt wird demnach ein gewisser Gesamtnutzen assoziiert, den sich ein 

Konsument mit dem Kauf eines Produkts erhofft. Anhand des antizipierten 

Nutzens durch den Nachfrager kann demnach bereits ein Rückschluss auf eine 

Kaufintention bzw. Bereitschaft ein bestimmtes Produkt zu konsumieren, gezogen 

werden. Die Kaufintention gilt in der Regel als zeitlich der Kaufentscheidung und 

dem Konsum vorgelagert. 

Der wahrgenommene Nutzen bezieht sich auf ein Objekt bzw. Produkt. 

Grundlegend soll zum Nutzenverständnis bzw. der Nutzengröße, welche 

gegenüber einem Produkt entsteht, der Produktbegriff näher betrachtet werden. Im 

Marketing bedient man sich hierbei dem generischen Produktbegriff (vgl. 

Homburg/Krohmer 2009, S. 537 f.). Der generische Produktbegriff beinhaltet den 

substanziellen und den erweiterten Produktbegriff. Dabei weist der generische 

Produktbegriff neben dem substanziellen und dem erweiterten Produktbegriff die 

breiteste Perspektive auf, da er sämtliche materielle und immaterielle 

Produktfacetten umfasst, aus denen ein Kundennutzen resultieren kann. Daneben 

bezieht sich der substanzielle Produktbegriff auf das Kernprodukt als ein Bündel 

von physisch-technischen Eigenschaften. Im Mittelpunkt hierbei steht die 

Befriedigung funktionaler Kundenbedürfnisse. Die Anwendbarkeit des 
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substanziellen Produktbegriffs liegt primär im Bereich physischer Sachgüter – 

Dienstleistungen werden nach diesem Verständnis nicht als Produkte aufgefasst. 

Im Rahmen des erweiterten Produktbegriffs wird unter einem Produkt ein 

Leistungspaket verstanden, welches sowohl aus physischen als auch 

immateriellen Leistungen besteht. Somit sind hierunter auch Dienstleistungen zu 

verstehen (vgl. Homburg/Krohmer 2009, S. 537 f.). 

Die betriebswirtschaftliche Sichtweise präsentiert einen Nutzenbegriff, welcher 

auch im Marketing Anwendung findet. Dabei wird ein Produkt nicht als Ganzes 

betrachtet, sondern die einzelnen Attribute werden als nutzenstiftende 

Eigenschaften bewertet (vgl. Trommsdorff 2009, S. 284). Im Sinne des 

generischen Produktbegriffs kann die Nutzenbewertung eines Produkts als eine 

Bewertung eines Bündels von Eigenschaften verstanden werden. Eine 

Gesamtleistung wird somit anhand ihrer Eigenschaften beurteilt. Dabei kann der 

Nutzen in einen technisch-funktional ausgerichteten Grundnutzen und einen 

emotionalen Zusatznutzen aufgeteilt werden (vgl. Balderjahn/Scholderer 2007, S. 

24; Homburg/Krohmer 2009, S. 490 f.). Unter dem Grundnutzen ist zu verstehen, 

dass die grundlegenden Produktanforderungen erfüllt werden. In einem 

erweiterten Verständnis beinhaltet der Grundnutzen die technisch-funktionellen 

Eigenschaften und Leistungsmerkmale sowie den Ausstattungsumfang des 

Produkts und die Serviceleistungen des Anbieters. Der Grundnutzen ist demnach 

mit dem Gebrauchszweck des Produkts gleichzusetzen (vgl. Schmalen/Pechtl 

2009, S. 282 f.). Der Zusatznutzen geht darüber hinaus und beinhaltet zusätzliche 

Anforderungen an die Leistungen des Anbieters (vgl. Homburg/Krohmer 2009, S. 

490 f.). Er ist aufgeteilt in den Erbauungsnutzen und den Geltungsnutzen. Der 

Erbauungsnutzen kann sowohl die äußere Gestaltung des Produkts, die Freude am 

Konsum oder am Besitz des Produkts betreffen, als auch ein Ausdruck der 

Lebensverwirklichung sein. Der Geltungsnutzen als zweiter Bestandteil des 

Zusatznutzens bezieht sich auf die soziale Sphäre und den Statusgewinn durch 

den Produktbesitz (vgl. Schmalen/Pechtl 2009, S. 283). Im Rahmen des 

generischen Produktbegriffs werden die Charakteristika der Leistungen 

einbezogen, die für die Kunden einen Grund- und/oder Zusatznutzen darstellen. 

Die Bewertungen der einzelnen Charakteristika der Leistungen und 

Leistungsbestandteile werden zu einem Gesamteindruck zusammengefügt. Dieser 

Gesamteindruck entspricht dem erwarteten Nutzen des Produkts (vgl. Kroeber-

Riel et al. 2009, S. 350 ff.; Trommsdorff 2009, S. 284).  
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Anhand der Modelle der Multi-Attribute-Utility (MAU) und der Information-

Integration-Theorie (IIT) soll die Wahrnehmung und Verarbeitung von 

Produktinformationen dargestellt werden. So soll die Entstehung der Nutzengröße 

erfasst werden. 

Das MAU sagt aus, dass der Gesamteindruck eines Nachfragers von einem 

Produkt dem Nutzen bzw. der Attraktivität dieses Produkts entspricht (vgl. Pechtl 

2005, S. 17; Trommsdorff 2004, S. 494). Der Gesamteindruck einer Alternative 

wird als Summe der gewichteten Teilnutzenwerte der Ausprägungen der 

Objektmerkmale bzw. Eigenschaftsausprägungen k errechnet. Die Formel des 

MAU-Modells (siehe Formel B.1) kann für die Bewertung eines Produkts 

angewendet werden, welches definitorisch dem generischen Produktbegriff 

entspricht. Dabei werden entsprechende Teilnutzenwerte φ für die Eigenschaften 

ermittelt und die Gewichtung w der Eigenschaften und ihrer Bedeutungen 

einbezogen.  

Formal kann der Gesamteindruck bzw. Gesamtnutzen Ψi einer Alternative i wie 

folgt ermittelt werden, wobei die Darstellung im multiattributiven Modell erfolgt 

(vgl. Pechtl 2005, S. 17): 

∑   (Formel B.1) 

mit:   ∑ 1 

Der Teilnutzenwert ist kodiert mit: 0 1, der höchste Preis (die niedrigste 

Bewertung einer Eigenschaftsausprägung) mit: 0 und der niedrigste Preis 

(die höchste Bewertung einer Eigenschaftsausprägung) mit: 1. 

Anhand der Formel B.1 wird der Gesamtwert Ψi  ermittelt. Die Berechnuung 

erfolgt durch eine Aufstellung und Addition der Teilnutzen- bzw. 

Attraktivitätswerten für alle Eigenschaftsausprägungen des Produkts i 

einschließlich des Preises p und möglicher Transaktionskosten TRi sowie 

unterschiedlicher Wichtigkeitsgrößen w. Die Wichtigkeit bezieht sich dabei auf 

die Produkteigenschaften k, den Preis p und das Produkt i. Je höher dabei der 

Preis ist, desto geringer ist der Teilnutzenwert bzw. die Attraktivitätsbewertung. 

Bezogen auf die Alternativen im „Choice Set“ gilt für alle Eigenschaften, dass die 

beste Ausprägung einer Eigenschaft den Wert 1 erhält. Die Formel stellt also dar, 

welche Nutzenbewertung bzw. Attraktivitätsbewertung der Attribute, des 

Kaufpreises und der Transaktionskosten durch ein Individuum erfolgt. Es wird 
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eine monetäre Bewertung des Nutzens bzw. der Produkteigenschaften 

vorgenommen (vgl. Pechtl 2005, S. 17). 

Die bisherige Überlegung zeigt, dass einer Alternative der Nutzen beigemessen 

wird, welchen diese beim Erwerb bzw. Konsum stiftet bzw. voraussichtlich stiften 

wird. Dabei misst der homo oeconomicus jeder Ausprägung der aus seiner Sicht 

relevanten Produkteigenschaft einen Nutzenwert bei, der seiner subjektiven 

Wahrnehmung entspricht (vgl. Reifkogel 2005, S. 12; Kroeber-Riel et al. 2009, S. 

327). Es werden also alle Produkte und deren Attribute in die Bewertung der 

Nutzenvorstellung integriert. 

In diesem Prozess der Präferenzbildung bzw. Nutzenvorstellung von Objekten 

spielt die Informationsverarbeitung eine wesentliche Rolle. Im Rahmen dieses 

Vorgangs baut der Konsument mehr oder minder starke Einstellungen zu einem 

Bezugsobjekt auf (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, S 330; Homburg/Krohmer 2009, 

S. 42).  

Ein weiteres konzeptionelles Modell der Nutzenbestimmung liegt mit der 

Information-Integration-Theorie (IIT) vor (vgl. Anderson 1982). Hierbei liegt eine 

Theorie zugrunde, welche die Wahrnehmung und Verarbeitung von Stimuli, 

welche Preise oder Produktinformationen sein können, erklärt. Es besteht 

dahingehend eine Ähnlichkeit zum MAU, dass relevante Eigenschaften in die 

Bewertung der Nutzenvorstellung einfließen. Die IIT besagt, dass physische 

Stimuli, wie beispielsweise Produktalternativen, als Basis genutzt werden und die 

einzelnen Leistungsmerkmale der Produktalternativen bewertet werden. Ebenso 

wie das MAU sieht die IIT vor, dass der schematische Abgleich der 

Informationen über Produkte und Preise innerhalb einer Transaktion erfolgt. Beim 

Konsumenten geschieht dies über die Aufnahme mehrerer Stimuli und der 

Verarbeitung dieser. Die Besonderheit der IIT ist, dass diese Informationen in ein 

Integrationssystem aufgenommen werden. Hierin werden die zur Verfügung 

stehenden Stimuli S bzw. Leistungsausprägungen der Produktalternative in eine 

Wertefunktion umgewandelt, in die dann persönliche und subjektive Stimuli 

integriert werden. Die Produktinformationen werden daher auf individueller 

Ebene verarbeitet bzw. dekodiert. Diese einzelnen persönlichen Stimuli werden in 

der Integrationsfunktion kombiniert und in eine implizite Antwort bzw. einen 

Response transformiert. Der individuelle Response wiederum wird durch eine 

Response-Funktion in eine beobachtbare Antwort transformiert. Der 
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Transformationsprozess findet in einer Black Box statt, was bedeutet, dass er 

nicht beobachtbar ist. So ist nicht sichtbar, wie die Informationen über die 

Integrationsfunktion tatsächlich bewertet werden, da die Transformationsprozesse 

individuell sind. Erst der tatsächliche Response wird als beobachtbare „Reaktion“ 

sichtbar. Der Response ist eine beobachtbare Entscheidung des Nachfragers: Kauf 

oder Nichtkauf. Im Gegensatz zur MAU beinhaltet die IIT demnach die 

Auswirkungen der Nutzenbildung. Die Auswirkung, wie beispielsweise ein 

tatsächlicher Kauf, geht aus dem Multi-Attributive-Utility Modell nicht hervor. 

Abbildung B.1 veranschaulicht den Prozess der Stimulus-Verarbeitung nach der 

Information-Integration-Theorie. 

 

Abbildung B.1: Information Integration Prozess 

Quelle: In Anlehnung an Anderson 1982, S. 4. 

Demnach wird zugrunde gelegt, dass ein Bündel von Reizen vom Konsumenten 

verarbeitet wird, sodass die vorhandenen Informationen zunächst aufgeschlüsselt 

werden. Das heißt, die einzelnen Reize (S) werden getrennt voneinander 

entschlüsselt und bewertet (s). Diese Bewertung findet im Rahmen der Valuation 

Function statt. Die einzelnen Bewertungsfunktionen werden aggregiert und zu 

einem Gesamturteil (I) integriert. Die Integration findet in der Integration 

Function statt. Im Rahmen der Response Function wird aus diesem Gesamtwert 

(I) eine Responsevariable (r) gebildet, die dann in einer Kaufabsicht oder 

Präferenz (R) mündet. Hierin wird die Aussage über den wahrgenommenen 

Gesamtnutzen, aus dem die Größe der Kaufintention entsteht, getroffen. 

Innerhalb der Integrationsfunktion kommen algebraische Regeln, wie eine 

Multiplikation oder Addition der Stimuli-Beurteilungen, zur Anwendung (vgl. 

Anderson 1982, S. 4 f.). Dadurch kommt es nach der Trennung der einzelnen 
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Funktionen zu einer Zusammenführung des Ergebnisses in der Response- 

Function. Diese ist meist ein Ausdruck dessen, was der Stimulus für das 

Individuum repräsentiert (vgl. Anderson 1981, S. 3). Im Rahmen der IIT wird 

zudem angenommen, dass in der Bewertung Ankerurteile integriert werden (vgl. 

Anderson 1982, S. 8). Das bedeutet, dass beispielsweise die in Produkten 

enthaltenen Attribute, welche zuerst oder zuletzt einer Bewertung unterzogen 

werden, einen Einfluss auf die Gesamtbewertung haben können (vgl. Anderson 

1982, S. 8). 

Ein weiterer grundlegender Bestandteil der Wahrnehmung ist die 

Informationsverarbeitung einer zunehmenden Anzahl an Stimuli bzw. Attributen. 

Mit Hilfe der Information-Integration-Theorie oder dem MAU-Modell wird 

veranschaulicht, wie eine Verarbeitung der Stimuli zu einem Gesamturteil erfolgt. 

Allerdings kann es mit zunehmender Anzahl an Eigenschaften von Alternativen 

beim Konsumenten zu einer kognitiven Überforderung kommen (vgl. Solomon et 

al. 2006, S. 47). Die Folge davon ist eine selektive Wahrnehmung (vgl. Gyzicki 

2000, S. 177). Wegen der begrenzten Informationsverarbeitungskapazität muss 

unter der großen Menge der physisch aufgenommenen Informationen selektiert 

werden. Die Entscheidung darüber, welche der aufgenommenen Stimuli für die 

Verarbeitung in dem Arbeitsspeicher übernommen werden, hängt auch von den 

Prozessen der Informationsverarbeitung ab. So gibt es z.B. Rückkopplungseffekte 

zwischen vorhandenem Wissen und neuen Informationen, die zu gerichteter 

Aufmerksamkeit auf bestimmte Stimuli und zum Selektieren führen. Die 

Selektion bestimmter Informationen aus dem Spektrum der Stimuli wird durch 

Aufmerksamkeit bestimmt, welche wiederum durch bestimmte Motive, 

beispielsweise Involvement, aktiviert wird (vgl. Trommsdorff 2009, S. 238).  

Das Ausblenden von Informationen bzw. einzelner Eigenschaften des Produkts 

bei der Wahrnehmung oder Bildung einer Nutzenvorstellung, wird als selektive 

Wahrnehmung verstanden (vgl. Trommsdorff 2009, S. 238 ff.; Homburg/Krohmer 

2009, S. 80). Auch Kahnemann/Tversky (1979, S. 263) unterstellen, dass 

Konsumenten Informationen, selbst wenn diese vollständig verfügbar sind, 

ausblenden, wenn ein Entscheidungsproblem vorliegt und Alternativen bewertet 

werden sollen (vgl. auch Morwitz et al. 1998, S. 455). Unklar bleibt bei diesem 

Hintergrund aber, ob sich Konsumenten aufgrund der kognitiven Beanspruchung 
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das Entscheidungsproblem erleichtern oder gewollt unerwünschte Informationen 

ausblenden. 

Die Ausprägung der selektiven Wahrnehmung beinhaltet, dass die objektive 

Realität durch die subjektive Wahrnehmung verzerrt abgebildet wird. Begründet 

wird dieses Verhalten dadurch, dass der Konsument nur eine begrenzte 

Aufnahmekapazität besitzt und die Umwelt nicht vollständig erfassen kann, 

sondern lediglich Teilausschnitte wahrnimmt. In diesem Kontext nehmen 

Konsumenten aufgrund ihrer begrenzten Verarbeitungskapazität Informationen 

der Umwelt nur selektiv wahr. Es können nicht alle Informationen gleichzeitig 

verarbeitet werden, sodass bereits bei der Wahrnehmung durch eine Art Filter 

bestimmt wird, welche Informationen aufgenommen werden (vgl. 

Homburg/Krohmer 2009, S. 79 f.). Bezogen auf die IIT werden in der 

Integrationsfunktion nicht alle Stimuli in subjektive Stimuli verwertet. Die 

Summe der betrachteten Teilnutzenwerte ergibt dann den Gesamtnutzen (vgl. 

Kroeber-Riel et al. 2009, S. 327 f.; Reifkogel 2005, S. 12).  

Anhand der dargestellten Modelle MAU und IIT wird die Verarbeitung von 

verschiedenen Informationen hinsichtlich der Nutzenbildung deutlich. Diese 

Nutzenbildung stellt konzeptionell gesehen eine Grundlage zur Bildung der 

maximalen Zahlungsbereitschaft dar. Die Zahlungsbereitschaft leitet sich aus der 

antizipierten Nutzenstiftung des Produkts ab bzw. stellt die monetäre Bewertung 

des Produktnutzens dar. Das Ergebnis der MAU und der IIT ist ein 

wahrgenommener Gesamtnutzen. Dieser wird auch als Bruttonutzen bezeichnet.  

Eine weitere Definition des Nutzens liefern Nagle/Holden (vgl. 2002, S. 74): „The 

term value refers to the total savings or satisfaction that the customer receives 

from the product”.6 Hierin bezieht sich der Nutzen auf Ersparnisse, welche bspw. 

in einer positiven Differenz zwischen Reservationspreis und Verkaufspreis 

vorliegen, und die Befriedigung, welche der Konsument mit dem Produkt 

verbindet. Dieses Nutzenverständnis beinhaltet andere konzeptionelle Grundlagen 

als die bisher ausgeführten Nutzenmodelle. Dabei handelt sich nicht um ein 

traditionell nutzenbezogenes Verständnis, indem der Nutzen sich aus 

Produkteigenschaften ableitet, sondern um einen preisbezogenen Nutzenbegriff. 

Der Preisbezug wird mit dem Tatbestand der Ersparnis, welche in der Differenz 

                                                 
6 Satisfaction bezieht sich hierbei auf den Use Value bzw. Utility, welche aus dem Konsum eines 
Produkts hervorgehen. 
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zwischen Reservationspreis und Verkaufspreis oder zuletzt gezahltem 

Verkaufpreis und aktuellem Verkauspreis vorliegt, hergestellt. Der Verkaufspreis 

wird als ein Vergleichspreis herangezogen, um die Höhe der Ersparnis zu 

bewerten. Zu dem Vergleichspreis wird die Höhe der Ersparnis wahrnehmbar 

bzw. formulierbar. So schließt sich auch Thaler mit einem weiteren 

Nutzenkonzept an. Thaler (1985, S. 205) definiert den Gesamtnutzen einer 

Transaktion als Summe aus Akquisitionsnutzen (Acquisition Utililty) und 

Transaktionsnutzen (Transaction Utility). Der Akquisitionsnutzen entspricht dabei 

der Differenz aus dem Reservationspreis und dem tatsächlich zu zahlenden 

Kaufpreis (vgl. Thaler 1985, S. 205; Pechtl 2005, S. 33). Si ist er der 

Konsumentenrente gleichzusetzen. Formal ist der Akquisitionsnutzen als 

Differenz zwischen dem Reservationspreis pri und Verkaufspreis p des Produkts i 

in Formel B.2 ersichtlich: 

.    (Formel B.2) 

Der Transaktionsnutzen hängt vom tatsächlichen Kaufpreis und einem 

Referenzpreis ab (vgl. Thaler 1985, S. 205). Inhaltlich bringt der 

Transaktionsnutzen die Nutzenbewertung der „Freude“ bzw. des „Missfallens“ 

darüber zum Ausdruck, dass der Verkaufspreis niedriger bzw. höher als der vom 

Nachfrager unterlegte Referenzpreis ist (vgl. Pechtl 2005, S. 33; 

Monroe/Chapman 1987, S. 194). Formel B.3 zeigt den Transaktionsnutzen: 

   (Formel B. 3) 

Der Transaktionsnutzen ist ein Kriterium der Preisgünstigkeit7. Ist der 

Verkaufspreis p größer als der Referenzpreis pRef, wird der Transaktionsnutzen 

negativ und ein hoher Preis (Verlust) wird wahrgenommen; ist der Preis p kleiner 

als der Referenzpreis pRef wird ein günstiger Preis (Gewinn) wahrgenommen. 

Der Gesamtnutzen einer Produktalternative Ψi nach Thaler setzt sich dann aus 

dem Akquisitions- und dem Transaktionsnutzen formal zusammen: 

Ψi = φTAN + φAkq.          (Formel B. 4) 

Im Vergleich zu den traditionellen Nutzenbegriffen und -modellen, wie dem 

MAU und der IIT bzw. dem generischen Produkt(nutzen)begriff, liegt mit dem 

                                                 
7 Preisgünstigkeit: Der Nachfrager stuft einen Preis nach der Höhe der monetären Gegenleistung 
ein. Bewertungskategorien sind hierbei bspw. „günstig“ oder „ungünstig“ bzw. „niedrig“ oder 
„hoch“ (vgl. Pechtl 2005, S. 19). 
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preisbezogenen Nutzenverständnis von Nagle/Holden oder Thaler ein weiteres 

Konzept vor. Dieses preisbezogene Konzept bezieht den Nutzen bzw. die 

Nutzenstiftung auf Merkmale der Transaktion und die Eigenschaft des Preises und 

nicht auf reine Leistungsattribute. 

Für die Bildung der maximalen Zahlungsbereitschaft ist der Verkaufspreis zwar 

ausgeschlossen, denn leistungsbezogene nutzenstiftende Merkmale sind 

entscheidend. Daher sind im Sinne der Entstehung der maximalen 

Zahlungsbereitschaft die preisbezogenen Konzepte des Nutzens nicht zentral. 

Dennoch finden preis- oder transaktionsbezogene Aspekte ihren Niederschlag in 

der Interpretation der Aussage der maximalen Zahlungsbereitschaft. 

1.2.1.2 Konzept der Konsumentenrente 

Das Konzept der Konsumentenrente als mögliche Anwendungsalternative der 

maximalen Zahlungsbereitschaft wird im folgenden diskutiert. Die 

Konsumentenrente spielt insofern eine Rolle, da sie die Differenz zwischen dem 

wahrgenommenen Gesamtnutzen und dem zu zahlenden Kaufpreis ist. Betrachtet 

man die Konsumentenrente als „Restnutzen“ des gesamten wahrgenommenen 

Nutzens, so entspricht sie dem Nettonutzen (vgl. Wübker 1998, S. 50; Tacke 1989, 

S. 63). Laut Thaler (1985, S. 205) ist die Konsumentenrente wie der 

Akquisitionsnutzen definiert. Die maximale Zahlungsbereitschaft ist dahingehend 

enthalten, dass sie vorliegt, wenn die Konsumentenrente des Nachfragers, 

bezogen auf ein Produkt, Null wird. Entspricht der Verkaufspreis dem 

Reservationspreis, ist das der Fall. Daher wird nun die Konsumentenrente als ein 

Konzept, welches die maximale Zahlungsbereitschaft beinhaltet, betrachtet. 

Nicht nur im mikroökonomischen Sinn ist es das Ziel des Nachfragers seinen 

Nutzen zu maximieren, sondern auch im Marketingverständnis besagt die First-

Choice-Regel, dass jeder Nachfrager das für ihn nutzenmaximierende Produkt 

erwirbt (vgl. Woratschek/Roth 2006, S. 388). Bezogen auf die Konsumentenrente 

bedeutet dies, dass sie möglichst groß sein sollte. Demnach sollte die Differenz 

zwischen Gesamtnutzen und Kaufpreis maximiert werden. Somit erfolgt inhaltlich 

aus dem Nutzenkonzept der Zusammenhang und damit auch Übergang zum 

Konzept der Konsumentenrente. Das Ziel eines Konsumenten ist es, durch den 

Kauf eines Produkts dieses zu konsumieren bzw. zu verwenden, um eine 

Nutzenstiftung zu erfahren (vgl. Pechtl 2005, S. 3).  
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Folgende ökonomische Zusammenhänge können aus dem Konzept der 

Konsumentenrente abgeleitet werden: Je höher die maximale Zahlungsbereitschaft 

ist, desto höher ist auch der Bruttonutzen. Bei gleichbleibendem Verkaufspreis 

und gleichbleibenden Transaktionskosten erhöhen sich bei einer höheren 

maximalen Zahlungsbereitschaft die Konsumentenrente und der Customer Value 

äquivalent. Damit sich die Konsumentenrente bzw. der Customer Value erhöht, 

muss entweder die maximale Zahlungsbereitschaft steigen oder der Kaufpreis 

sinken. Hierdurch verbreitert sich die Spanne zwischen maximaler 

Zahlungsbereitschaft und Kaufpreis. Ferner steigt der Customer Value, wenn die 

Transaktionskosten sinken und sowohl die maximale Zahlungsbereitschaft als 

auch der Kaufpreis gleich bleiben. 

Äquivalent zum Kalkül der Maximierung des Nutzens gilt im Zusammenhang mit 

der Konsumentenrente: Ist diese negativ, geht der Konsument die Transaktion 

nicht ein. Dies entspricht der Zielsetzung des Konsumenten, seinen Nutzen zu 

maximieren und keinen „Verlust“ einzugehen. Damit der Konsument einen 

Gewinn erzielen kann, müssen sowohl die Konsumentenrente als auch der 

Customer Value positiv sein. Daher sollten die Transaktionskosten nicht höher als 

die Konsumentenrente sein.  

1.2.1.3 Konzept des Maximalpreises 

Das Konzept des Maximalpreises beinhaltet neben dem Konzept der 

Konsumentenrente eine alternative „Berechnungsform“ zur Anwendung der 

maximalen Zahlungsbereitschaft. Der Maximalpreis ist als derjenige monetäre 

Wert bzw. Preis definiert, der sich aus der Summe des Preises einer 

Referenzalternative und der monetär bewerteten Nutzendifferenz zwischen der 

Referenzalternative und der Wunschalternative ergibt (vgl. Breidert 2006, S. 35). 

So ist das Konzept des Maximalpreises mit dem Konzept des „ökonomischen 

Werts“8 gleichzusetzen. Der ökonomische Wert eines Produkts misst sich anhand 

der verfügbaren Alternativen. Dieser Wert läßt sich definieren als „the price of the 

customer’s best alternative called the (reference value) plus the value of whatever 

differentiates the offering from the alternative (called differentiation value).“ 

(Nagle/Holden 2002, S. 75). Der Differenzwert, Differentiation Value, kann 

                                                 
8 Der „ökonomische Wert“ ist determiniert durch die Alternativen, welche Konsumenten zur 
Verfügung stehen. Einige Konsumenten bewerten bspw. eine Cola mit 10 €, zahlen allerdings 
maximal nur 2 € dafür, weil sie davon ausgehen, dass es auch günstigere Anbieter gibt (vgl. 
Nagle/Holden 2002, S. 74). 
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sowohl positiv als auch negativ sein. Positiv ist der Wert dann, wenn der Käufer 

die „differenzierten“ Eigenschaften und -ausprägungen mag bzw. bevorzugt, 

negativ wird der Wert, wenn er sie nicht mag. Der Maximalpreis bemisst sich an 

dem ökonomischen Wert und entspricht damit dem maximalen Preis, den ein voll 

informierter Verbraucher bezahlen würde, wenn er nach dem Wunschprodukt 

sucht (vgl. Nagle/Holden 2002, S. 75). 

Formal ist der Maximalpreis in Formel B.5 dargestellt: 

pMax = pRef  + pDiff ( ψRef - ψi)  (Formel B.5) 

mit:     pDiff =  monetäre Bewertung der Nutzendiffenrenz zwischen bester 

Alternative und Wunschprodukt 

 pMax =  Maximalpreis 

 pRef  =  Verkaufspreis der besten Alternative (Best Alternative) 

 ψRef =  Nutzen der besten Alternative 

 ψi    =   Nutzen des Wunschprodukts (Offering) 

Die zweitbeste Alternative liefert einen Referenzwert für die Berechnung der 

monetär bewerteten Nutzendifferenz zur Wunschofferte pDiff(ψRef -ψi). Die beste 

Alternative ist diejenige, welche der Konsument neben dem Wunschprodukt als 

am attraktivsten betrachtet.  

Der Differenzwert entspricht genau der Differenz zwischen dem Wert des 

Wunschprodukts und dem des Alternativprodukts. Das bedeutet, dem Konsument 

müssen mehrere Alternativen zur Verfügung stehen und er muss zudem fähig 

sein, eine Nutzenbewertung durchzuführen, um die Nutzendifferenz zwischen den 

beiden meist präferierten Alternativen zu ermitteln (vgl. Nagle/Holden 2002, S. 

75). Somit entspricht der Maximalpreis dem ökonomischen Wert, den das 

Wunschprodukt bringt. So ist der Maximalpreis der Preis, den der vollständig 

rationale Konsument bezahlen würde, um den besten Nutzen für sich zu erreichen 

(vgl. Nagle/Holden 2002, S. 75). Zudem ist der Maximalpreis von Umständen, 

wie der Verfügbarkeit der Produkte, abhängig (Balderjahn 2003, S. 389).  

Der Maximalpreis entspricht der maximalen Zahlungsbereitschaft, wenn der 

Verkaufspreis des Wunschprodukts genau der Summe aus Referenzpreis und 

monetär bewerteter Nutzendifferenz zwischen Wunschprodukt und 

Referenzalternative entspricht. Der Nutzenzuwachs ist monetär bewertet genau 
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die Differenz zwischen dem Verkaufspreis der Referenzalternative und dem des 

Wunschprodukts. Nutzenbezogen ist dabei die Differenz zur Referenzalternative, 

welche dann allerdings preislich bewertet wird. Damit wird die maximale 

Zahlungsbereitschaft für diese Nutzendifferenz gebildet. Es handelt sich bei dem 

Maximalpreis daher nicht mehr um eine rein nutzenbezogene Betrachtung.  

In dieser Hinsicht kann das Konzept des Maximalpreises als eine mögliche 

Variante zur Anwendung der maximalen Zahlungsbereitschaft als Ausdruck eines 

differenzierten Nutzenverständnisses interpretiert werden. Dabei wird nicht nur 

der Gesamtnutzen einer Alternative betrachtet, um die maximale 

Zahlungsbereitschaft zu bilden, sondern die monetär bewertete Nutzendifferenz 

zwischen Alternativen. 

1.2.2 Die Zahlungsbereitschaft als Präferenzoperationalisierung 

Der Begriff Präferenz beinhaltet die Aussage der subjektiven 

Vorziehenswürdigkeit einer Alternative gegenüber einer anderen 

Produktalternative (vgl. Helm/Steiner 2008, S. 27). Trommsdorff et al. (1980, S. 

270) verknüpfen den Begriff der Präferenz eng mit dem des Nutzens, weil die 

Präferenz für ein Gut das Ergebnis eines Nutzenvergleichs darstellt. Das 

präferierte Gut wird vom Nachfrager mit einem höheren Nutzen verbunden. Es 

wird in der Rangfolge vor Konkurrenzprodukten eingeordnet. Die Präferenz stellt 

also die Bevorzugung eines Produkts aufgrund einer höheren 

Gesamtnutzenerwartung dar. Der Nutzen kann im Vorhinein nur geschätzt 

werden, da der Konsument im Regelfall nicht über alle nötigen Informationen 

verfügt (vgl. Trommsdorff et al. 1980, S. 270). 

Aufgrund der engen Beziehung zwischen Präferenzen und dem tatsächlichen 

Kaufverhalten spielen die Verfahren der Präferenzmessung bei der Erklärung der 

Alternativenselektion von Nachfragern eine bedeutende Rolle (vgl. Helm/Steiner 

2008, S. 27). Ausgangspunkt für die Präferenzmessung ist, dass der Nutzen 

oftmals nicht erkennbar bzw. messbar ist, aber für Aussagen über die 

Vorziehenswürdigkeit benötigt wird. So ist auch nicht immer erkennbar, wie hoch 

die maximale Zahlungsbereitschaft tatsächlich ist. Das Wahl- und 

Entscheidungsverhalten der Konsumenten vorhersagen zu können ist daher 

wichtig, auch dann, wenn mehrere verschiedene Produkte zu verschiedenen 

Preisen angeboten werden (vgl. Breidert 2006, S. 32).  



B.1 Das Konzept der Zahlungsbereitschaft    27 

 

Payne et al. (1993) beschäftigten sich mit der Präferenzbildung von Konsumenten, 

wobei sie Operationalisierungsmodi entwickelten. Demnach geben Konsumenten 

ihre Präferenzen anhand von Response Modes hinsichtlich der erwarteten 

Nutzenstiftung preis (vgl. Payne et al. 1993, S. xi; Cox/Grether 1996, S. 400; 

Bettman et al. 1998, S. 187). Die Response Modes beinhalten als Aussage die 

Präferenzoperationalisierung des Nachfragers (vgl. Bettman et al. 1998, S. 203). 

So kann der Inhalt eines Response die Ausprägung annehmen, dass eine 

Produktalternative A einer Alternative B vorgezogen wird (vgl. Payne et al. 1993, 

S. 40).  

Die Response Modes umfassen die Arten Choice, Judgment, Matching und 

Pricing (vgl. Bettman et al. 1998, S. 203). Choice beinhaltet in der Wahl einer 

Alternative die Aussage, dass diese die höchste Präferenz des Nachfragers enthält. 

Gegenüber der gewählten Alternative besteht eine höhere Präferenz im Vergleich 

zu den übrigen Alternativen. Dabei stellt Choice die einfachste Variante dar, denn 

die Wahl des Produkts zeigt die Präferenz an (vgl. Bettman et al. 1998, S. 203). Im 

Response Mode Judgment werden die Bewertungen der Produktalternativen in 

Form einer Ratingskala abgegeben (vgl. Payne et al. 1993, S. 41). Die präferierte 

Alternative ist diejenige, welche am Ende den besten Gesamteindruck aufweist.  

Matching sieht vor, dass die Präferenz gegenüber zwei Alternativen erfasst wird. 

Über eine Alternative sind vollständige Informationen der 

Eigenschaftsausprägungen bekannt, die andere Alternative weist eine fehlende 

Eigenschaftsausprägung auf. Diese fehlende Ausprägung wird durch den 

Probanden so angegeben, dass er zwischen den beiden Alternativen indifferent ist. 

Indem die fehlende Eigenschaftsausprägung mit dem Matching-Wert des 

Probanden verglichen wird, kann für die Präferenz Folgendes abgeleitet werden: 

Ist die tatsächliche Ausprägung höher als der Matching-Wert, wird die Alternative 

gewählt; ist die Ausprägung niedriger, wird das Produkt mit den vollständigen 

Eigenschaften präferiert (vgl. Payne et al. 1993, S. 41). 

Pricing bedeutet, dass die auf die Leistungsmerkmale bezogene Präferenz für jede 

Alternative anhand der maximalen Zahlungsbereitschaft ermittelt wird. Pricing 

misst die Präferenz über den Bruttonutzen einer Alternative. Für die präferierte 

Alternative besteht dabei der höchste Bruttonutzen bzw. die höchste 

Zahlungsbereitschaft. Diese Alternative wird durch den Konsumenten gewählt 

(vgl. Bettman et al. 1998, S. 203). Aus der Angabe der maximalen 
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Zahlungsbereitschaft leitet sich die Vorziehenswürdigkeit einer Alternative ab. 

Beim Vergleich mehrerer Produkte drückt die Höhe der maximalen 

Zahlungsbereitschaft die Präferenz aus. Umso höher die maximale 

Zahlungsbereitschaft ist, desto höher ist der Nutzen, den das Produkt verspricht, 

und die Vorziehenswürdigkeit steigt. Umso niedriger die maximale 

Zahlungsbereitschaft ist, desto weniger Nutzen wird mit dem Produkt verbunden 

und die Vorziehenswürdigkeit sinkt. Ein rational handelnder Nachfrager wählt die 

Alternative, die ihm den höchsten Nutzen stiftet (vgl. Pechtl 2005, S. 18) bzw. die 

Alternative für die er die höchste Zahlungsbereitschaft hat. Die Höhe der 

maximalen Zahlungsbereitschaft beinhaltet die Aussage der Vorziehenswürdigkeit 

für ein Produkt.  

Präferenzen sind im Sinne des Konzepts der Präferenzoperationalisierung durch 

eine Entscheidung messbar (vgl. Bettman et al. 1998, S. 188; Payne et al. 1992, S. 

87). Diese Entscheidung folgt keinem Entscheidungsalgorithmus, sondern wird ad 

hoc gefällt, da Präferenzen kontextabhängig sind. Es stehen einerseits mehrere 

Lösungen für ein Problem zur Verfügung, andererseits sind mehrere Präferenzen 

für verschiedene Situationen vorhanden (vgl. Bettman et al. 1998, S. 187). 

Existieren dennoch stabile Präferenzen, kommen diese einer Einstellung gleich 

(vgl. Bettman et al. 1998, S. 187).9 

Im Prinzip sollten alle vier Methoden der Präferenzoperationalisierung zu dem 

gleichen Ergebnis führen, allerdings misst jeder Response Mode eine spezifische 

Präferenz. Somit können die verschiedenen Response Modes zu unterschiedlichen 

Ergebnisse führen.10 

In der Abbildung B.2 ist der Response Mode Pricing dargestellt. Aus der 

Abbildung geht der Zusammenhang zwischen erwartetem Gesamtnutzen und der 

daraus abgeleiteten Präferenz des Individuums hervor, welche erst durch die 

Äußerung der maximalen Zahlungsbereitschaft ersichtlich wird. Das letzte 

                                                 
9 Situative Präferenzen sind Inhalt der „Constructive View of Preferences“ und stehen im 
Gegensatz zu stabilen, globalen Präferenzen. Diese Thematik soll an dieser Stelle nicht weiter 
ausgeführt werden. Siehe dazu Bettmann et al. (1998). 
10 Es kann allerdings auch zu einer Präferenzumkehr bzw. Preference Reversal kommen (vgl. 
Tversky et al. 1988). “Preference reversals occur when the preference revealed by choice is the 
reverse of the preference revealed by valuation that means when the chosen bet is given a lower 
valuation than the other bet.” (Cox/ Grether 1996, S. 382). Die Präferenzumkehr tritt auf, wenn 
die offengelegte Präferenz durch „Choice“ dem Präferenzurteil anhand einer Bewertung 
widerspricht. Das bedeutet, dass die gewählte Alternative eine geringere Bewertung erhält, als die 
Gegenalternative (vgl. Cox/ Grether 1996, S. 382). Die Theorie der Preference Reversals soll 
aufzeigen, dass das subjektive Verhalten der Konsumenten in manchen Situationen nicht 
konsistent mit der erwarteten Utility Theory einhergeht. 



B.1 Das Konzept der Zahlungsbereitschaft    29 

 

Kästchen stellt die abgeleitete Vorziehenswürdigkeit der Alternative dar, für 

welche die höchste Zahlungsbereitschaft ermittelt wird (vgl. Monroe/Lee 1999, S. 

209). 

 

Abbildung B.2: Response Mode Pricing 

Die maximale Zahlungsbereitschaft ist demnach ein Ausdruck der Präferenz für 

eine Alternative. Aus dem Response Mode Pricing kann die Präferenz auf Basis 

des Bruttonutzens, bezogen auf die Leistungselemente einer Alternative, 

abgeleitet werden. In einem zusätzlichen Schritt kann zudem eine hypothetische 

Wahl bzw. Kaufintention interpretiert werden. Wenn man den Verkaufspreis und 

die maximale Zahlungsbereitschaft kennt, lässt sich die Höhe der 

Konsumentenrente berechnen. Daraus kann eine Präferenz auf Basis des 

Nettonutzens abgeleitet werden. Im „Pricing“ wird dieser zweite Schritt meist 

nicht gemacht, da man an der auf den Bruttonutzen bezogenen Präferenz 

interessiert ist. Da der monetär bewertete Bruttonutzen dem Reservationspreis 

entspricht, liegt der Konnex zwischen Bruttonutzen (erwarteter Gesamtnutzen), 

Präferenz (…anhand der Nutzenstiftung) und Pricing (maximale 

Zahlungsbereitschaft) zugrunde, welcher in Abbildung B.2 veranschaulicht ist. 

1.2.3 Die Zahlungsbereitschaft als Teil des Preiswissens 

Die dritte Anwendung der maximalen Zahlungsbereitschaft beinhaltet, dass sie 

einen Teil des Preiswissens eines Nachfragers darstellt. 

1.2.3.1 Begriff des Preiswissens 

Die Definition des Preiswissens umfasst nach Pechtl (2004, S. 2) allgemein „alle 

preisbezogenen Informationen zu einem Objekt (z.B. Produkt; Geschäftsstätte; 

Marke), die der Konsument in seinem ‚Gedächtnis‘ (organism) gespeichert hat.“ 

Stärker formalisiert umfassen das Preiswissen bzw. preisbezogene Informationen 

Informationsfelder und Inhaltselemente. Preiswissen lässt sich in verschiedene 

Informationsfelder klassifizieren, wobei preisbezogene Informationen 

Inhaltselemente dieser Informationsfelder darstellen. Die Inhaltselemente füllen 

die Informationsfelder mit spezifischen Informationen (vgl. Pechtl 2004, S. 1). 

Die Informationsfelder lassen sich in die Erscheinungsformen des isomorphen 
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Zahlungs-

bereitschaft

Präferenz anhand 
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Nutzenstiftung

erwarteter 
Gesamtnutzen

abgeleitete Präferenz 
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Zahlungsbereitschaft
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und des inferentiellen Preiswissens unterteilen und erhalten so eine formale bzw. 

konzeptionelle Struktur. Isomorphes Preiswissen beinhaltet externe 

Preisinformationen, welche beispielsweise vom Anbieter vorgegeben sind. Der 

Konsument nimmt diese wahr und legt sie als Inhaltselement in einem 

Informationsfeld ab (vgl. Pechtl 2004, S. 16). Inferentielles Preiswissen hingegen 

unterscheidet sich vom isomorphen Preiswissen, indem nicht die originale 

Wiedergabe von Preisstimuli erfolgt, sondern eine kognitive Erarbeitung von 

neuen Preisinformationen, die in dieser Form in der Umwelt des Konsumenten 

nicht gegeben waren. Inferentielle Preisinformationen werden u.a. durch 

Aggregation verschiedener Stimuli oder der Bewertung von Stimuli geschaffen 

und als solche in verschiedenen Informationsfeldern gespeichert.  

Eine etwas enger gefasste Definition stellt das Preiswissen als 

anwendungsbezogenes Wissen dar, wenn der Nachfrager Preisstimuli bewusst 

speichert, weil sie für ihn bei der Marken- oder Geschäftsstättenwahl „von Wert“ 

sind (vgl. Pechtl 2005, S. 48 ff.).  

So stellt sich die Frage, in welches „Feld“ die maximale Zahlungsbereitschaft 

einzuordnen wäre, wenn man davon ausgeht, dass es sich bei dieser Größe um 

eine Preisinformation für den Konsumenten handelt. Des Weiteren ist offen, 

inwiefern die maximale Zahlungsbereitschaft als angewandtes Preiswissen in 

Betracht kommt. 

Zu allgemein verwendbarem Preiswissen zählen das mittlere Preisempfinden für 

verschiedenartige Preisverteilungen über Produktarten, Produkte oder Geschäfte, 

absolute Preisbereitschaftsschwellen, wie z.B auch die maximale 

Zahlungsbereitschaft als obere Preisschwelle, oder der beim letzten Kauf dieser 

Produktart gezahlte Preis. Es handelt sich damit um überwiegend implizites 

Preiswissen, das externe Referenzpreise11 ersetzen kann (vgl. Diller 2008, S. 134; 

Monroe/Lee 1999, S. 207).  

Generell wird davon ausgegangen, dass Konsumenten wissen, welchen Preis sie 

bezahlen bzw. bezahlt haben (vgl. Monroe 2003, S. 122). Der Begriff des 

Preiswissens bezieht sich auf die Fähigkeit des Konsumenten die Preise 

wiederzugeben, die für ein Produkt bezahlt wurden. Konsumenten verbinden mit 

einem Produkt auch häufig eine Preisvorstellung (vgl. Pechtl 2005, S. 48). 
                                                 
11 Externe Referenzpreise können Preisinformationen des Anbieters oder konkurrierender Anbieter 
beinhalten und werden bspw. mit dem vorliegenden Verkaufspreis verglichen, um diesen 
beurteilen zu können. 
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Obwohl sie keine Preiserfahrung besitzen, wird eine Preisvorstellung aus 

Indikatoren und Erfahrungen in anderen Produktbereichen abgeleitet. Indikatoren, 

wie Produktnamen oder der entsprechende Name des Anbieters, sowie bisherige 

Erfahrungen, werden herangezogen, um zumindest eine ordinale Preisvorstellung 

zu entwickeln (vgl. Pechtl 2005, S. 48). In einem nutzenbezogenen 

Erklärungsansatz definiert sich der obere Grenzpreis bzw. die maximale 

Zahlungsbereitschaft aus der (erwarteten) Nutzenstiftung des Produkts (vgl. 

Pechtl 2004, S. 23). Das Preiswissen beinhaltet damit ein Verständnis von einem 

Preis nicht als reine Kombination von Ziffern, sondern als Höhe einer monetären 

Gegenleistung, die ein Konsument mit einem bestimmten Objekt assoziiert (vgl. 

Pechtl 2004, S. 2; Monroe/Lee 1999, S. 218). 

So versteht man unter originärem inferentiellen Preiswissen, dass der Konsument 

einem Objekt hinsichtlich bestimmter Kriterien einen expliziten, eigenen Preis 

zuweist (vgl. Pechtl 2004, S. 21). Eine solche Preisbildung führt zu einer neu 

geschaffenen Preisinformation im Sinne von Inhaltselementen in 

Informationsfeldern. So ist auch der obere Grenzpreis als ein originäres, 

inferentielles Informationsfeld des Preiswissens zu interpretieren (vgl. Pechtl 

2004, S. 23). In diesem Zusammenhang zählt die maximale Zahlungsbereitschaft 

nicht zu isomorph gebildetem Preiswissen, sondern zu inferentiellem Preiswissen, 

welches auf selbst gebildete Preisinformationen zurückgreift (vgl. Pechtl 2004, S. 

24 ff.). 

Bezogen auf eine Kaufentscheidung stellen Inhaltselemente des Preiswissens 

„interne Standards“ dar, die der Konsument als Referenzpreise zur Bewertung 

eines Angebotspreises und/oder einer Kaufalternative nutzt (vgl. Pechtl 2004, S. 

8; Lichtenstein et al. 1991, S. 381). Die maximale Zahlungsbereitschaft als Teil 

des Preiswissens zählt dann zu angewandtem Preiswissen, wenn diese 

Preisinformation beispielsweise für die Kaufentscheidung genutzt wird. 

1.2.3.2 Lernen und Speichern von Preisen 

Ausgehend von den bisherigen Ausführungen kann von einem direkten 

Zusammenhang zwischen dem Preis eines Produkts und dem Wahlverhalten der 

Konsumenten ausgegangen werden. Dabei wird unterstellt, dass der Konsument 

Wissen darüber besitzt, mit welchen gewünschten Eigenschaften ein Produkt 

ausgestattet ist und welcher Preis hierfür gerechtfertigt erscheint (vgl. Monroe 

2003, S. 122). Besitzt der Konsument dieses Wissen nicht, versucht er es zu 
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erlangen (vgl. Olshavsky et al. 1995, S. 207). Äquivalent erscheinen die folgenden 

Ausführungen auf das Wissen über Reservationspreise (maximale 

Zahlungsbereitschaften) übertragbar zu sein. Der konzeptionelle Ansatz des 

Sequenzenmodells strukturiert die Verarbeitungsprozesse und wesentliche 

Ansatzpunkte für die Charakterisierung des Preiswissens (vgl. Pechtl 2004, S. 4). 

Zur Informationsverarbeitung von Preisstimuli sind vier Sequenzen bekannt (vgl. 

Pechtl 2004, S. 3 ff.)12. Diese Sequenzen werden im Folgenden erläutert und 

direkt auf die maximale Zahlungsbereitschaft angewendet: 

 Das Encoding beinhaltet die Transformation der objektiven Ausprägungen 

eines Preisstimulus in einen subjektiven bzw. psychologischen Preisstimulus, 

der die Interpretation und die Bedeutung des objektiven Preises enthält. Im 

Encoding werden vor allem produkt- und situationsspezifische Stimuli 

verwendet, um die Höhe eines wahrgenommenen Preises hinsichtlich 

Fairness oder Preisgünstigkeit einzuschätzen. Bezogen auf die maximale 

Zahlungsbereitschaft beinhaltet die Stufe Encoding dann allerdings nicht die 

Entschlüsselung einer Preisinformation, sondern vielmehr die Decodierung 

bzw. Transformation des wahrgenommenen Nutzens in die individuelle 

maximale Zahlunsgbereitschaft. 

 Die Storage-Stufe ist das eigentliche Lernen, wobei kognitive Strukturen im 

(Langzeit-) Gedächtnis herausgebildet werden. Es wird zwischem 

intentionalem und inzidentiellem Lernen unterschieden. Ersteres bezeichnet 

die Absicht, mit der Preise „gelernt“ werden, Letzteres die unbewusste 

Speicherung der Preisinformation. Diese Stufe wird dazu verwendet, die 

maximale Zahlungsbereitschaft als Information für spätere 

Bewertungsprozesse im Gedächtnis abzulegen. 

 In der Retrieval-Stufe aktiviert der Konsument gespeicherte preisbezogene 

Informationen. Hierzu zählt z.B. die Kaufentscheidung, welche rekapituliert 

wird, wenn der Konsument in einer bestimmten Situation dazu aufgefordert 

wird, entsprechende Preisangaben zu machen. In der Retrieval-Stufe aktiviert 

der Konsument die gespeicherte Information der maximalen 

Zahlungsbereitschaft, um sie beispielsweise bei der Wahl zwischen 

Alternativen als Kriterium heranzuziehen. 

                                                 
12 In der Literatur sind mehrere Strukturmodelle zur Verarbeitung von Preisstimuli entworfen 
worden, wobei diese als Teile übergeordneter Prozessmodelle zur Informationsverarbeitung und 
Präferenzbildung zu sehen sind (vgl. Pechtl 2004, S. 3). 
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 Die Formulierung der Preisangabe folgt in der Response-Stufe. Dabei kann 

diese frei und aktiv durch den Konsumenten formuliert oder gestützt und 

passiv anhand von Vorgaben geäußert werden. Diese Stufe entspricht damit 

dem Response Mode Pricing, in der die Angabe der maximalen 

Zahlungsbereitschaft erfolgt. 

Im Sinne des Sequenzenmodells liegt in der Stufe des Storage das eigentliche 

Preislernen begründet. Die Preisangaben in der Response-Stufe ergeben sich dabei 

als Resultat vorangegangener Verarbeitungsprozesse in den vorherigen Stufen. 

Die maximale Zahlungsbereitschaft kann demnach als Teil des Preiswissens 

aufgefasst werden, wenn die Angabe des gelernten bzw. gespeicherten 

Reservationspreises erfolgt. 

1.3 Zusammenfassung des Konzepts der Zahlungsbereitschaft 

Die Ausführungen zum Konzept der Zahlungsbereitschaft zusammenfassend, 

kann festgehalten werden: Der wahrgenommene Nutzen ist das Ergebnis der 

Beurteilung von Produkten und Produktinformationen. Anhand des Nutzens wird 

der monetäre Wert des Nutzens durch die maximale Zahlungsbereitschaft 

ausgedrückt. Die maximale Zahlunsgbereitschaft beinhaltet den monetären 

Gegenwert des erwarteten wahrgenommenen Nutzens, welcher mit einem Produkt 

verbunden wird. Dabei umfasst das Beurteilungsverhalten eine kognitiv 

kontrollierte bzw. bewusste Bewertung von Produkten. Das Ergebnis dieses 

Prozesses ist ein Urteil über ein Produkt bzw. eine Bewertung eines Produkts.  

Die maximale Zahlungsbereitschaft wurde im Rahmen unterschiedlicher 

Betrachtungsweisen diskutiert: 

 Die maximale Zahlungsbereitschaft ist ein Ausdruck des Nutzens, den 

eine Produktalternative stiftet.  

Dabei beziehen sich die verschiedenen Urteile auf die eindimensionale Größe des 

Nutzens. Hierbei werden nur nutzenstiftende Bestandteile der Transaktion oder 

des Produkts in die Betrachtung einbezogen. Anhand dieser Betrachtung wird 

über die Nutzenbewertung die maximale Zahlungsbereitschaft gebildet. 

Abbildung B.3 zeigt den Nutzen-Zahlungsbereitschaftszusammenhang, der für die 

Arbeit als grundlegend betrachtet wird: 
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Abbildung B.3: Eindimensionale Bewertungsgrundlage für die Zahlungsbereitschaft 

 Im Sinne des Response Modes ist die maximale Zahlungsbereitschaft ein 

Ausdruck der präferierten Produktalternative. 

Im Sinne der Response Modes drückt das Pricing die aus dem Gesamtnutzen 

abgeleitete Präferenz einer Alternative eines Individuums aus, welche über die 

Zahlungsbereitschaft formuliert wird (vgl. Cox/Grether 1996, S. 382; Payne et al. 

1993, S. 41). In diesem Zusammenhang wird nochmals auf Abbildung B.2 

verwiesen. 

Ausgehend vom Nutzen als eindimensionale Bewertungsgrundlage für die 

Zahlungsbereitschaft, stellt das Pricing die Möglichkeit dar, die 

Zahlungsbereitschaft zu ermitteln. Dieser Operationalisierungsmodus stellt eine 

Basis für die Untersuchungen dieser Arbeit dar. 

 Die maximale Zahlungsbereitschaft kann zudem als verankertes 

Preiswissen zählen, welches im Wissensfundus des Nachfragers besteht, 

und abgerufen wird.  

Ein drittes Konzept der Anwendung der maximalen Zahlungsbereitschaft ist im 

Sinne des Preiswissens diskutiert worden. Hierbei ist die maximale 

Zahlungsbereitschaft dem inferentiellen Preiswissen zuzuordnen. Diese Art des 

Preiswissens beruht auf dem Lernen vergangener maximaler 

Zahlunsbereitschaften durch den Konsumenten. Eine von ihm gebildete Größe 

anhand von Produkt- und Preisinformationen ist in diesem Sinne die zuletzt 

gebildete maximale Zahlungsbereitschaft, welche im Gedächtnis abgelegt wurde. 

In einer erneuten Konsumsituation kann diese als vorhandenes implizites 

Preiswissen wieder abgerufen werden.13 

                                                 
13 Des Weiteren können Vergessenseffekte sowie Veränderungen gespeicherten Wissens des 
Konsumenten eine Wirkung auf die abhängige Größe der maximalen Zahlungsbereitschaft 
ausüben. Diese genannten Abweichungen werden in der vorliegenden Arbeit nicht weiter 
berücksichtigt. 

ZahlungsbereitschaftNutzen
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Zusätzlich zu den bisherigen zwei Annahmen wird daher für diese Arbeit 

festgehalten, dass die maximale Zahlungsbereitschaft auch aus dem verankerten 

Preiswissen eines Individuums in Entscheidungssituationen genutzt wird. 

Das Fazit aus den Ausführungen geht aus Abbildung B.5. hervor. 

 

Abbildung B.4: Fazit zur Aussage der maximalen Zahlungsbereitschaft 

Als Ergebnis lässt sich festhalten, dass es sich bei der Zahlungsbereitschaft um 

eine eindimensionale Größe handelt. Die Zahlungsbereitschaft reflektiert den 

erwarteten Nutzen, der in dem Konsum eines Produkts gesehen wird. Alle 

Größen, die den Nutzen beeinflussen, haben damit einen indirekten Einfluss auf 

die Zahlungsbereitschaft. Aus der Höhe der gebildeten bzw. abgerufenen 

maximalen Zahlungsbereitschaft ermittelt das Individuum schließlich die 

Präferenz einer Alternative gegenüber anderen. Die Präferenz bzw. 

Vorziehenswürdigkeit ist ausschlaggebend für die Kaufabsicht und den 

tatsächlichen Kauf.  

Die maximale Zahlungsbereitschaft als Operationalisierung der Präferenz stellt 

die Verbindung des Nutzens mit der Präferenz gegenüber verschiedenen 

Produktalternativen dar. Ein direkter Zusammenhang der maximalen 

Zahlungsbereitschaft mit dem wahrgenommenen Gesamtnutzen ist hier 

grundlegend. Auszuschließen ist dabei allerdings nicht, dass Konsumenten bei der 

Abgabe ihrer maximalen Zahlungsbereitschaft auf vorhandenes Preiswissen 

zurückgreifen. Ist beispielsweise die Verarbeitung der Produktinformationen 

kognitiv zu anspruchsvoll oder zu zeitaufwendig, könnte die maximale 

Zahlungsbereitschaft aus dem Gedächtnis abgerufen werden. 

Der Aspekt des Zusammenhangs von maximaler Zahlungsbereitschaft und der 

Kaufintention wird weiterhin diskutiert. Zunächst ist zu klären, ob die 

Nutzen
Maximale 
Zahlungs-

bereitschaft

Kauf-
intentionPräferenz

vorhandene im 
Preiswissen 
verankerte 

Zahlungsbereitschaft  



B.1 Das Konzept der Zahlungsbereitschaft    36 

 

Kaufintention sich auf ein Produkt mit Verkaufspreis (dann liegt der Nettonutzen 

vor) oder nur auf die Leistungsmerkmale (Bruttonutzen) bezieht. Bei Betrachtung 

des Bruttonutzens wird deutlich, dass mit steigender maximaler 

Zahlungsbereitschaft auch die Kaufintention ansteigen muss. Die Kaufintention 

ist dabei eine Wahrscheinlichkeitsangabe für die Wahl der Alternative. Auch beim 

Nettonutzen ist zu erwarten, dass eine (schwache) positive statistische Beziehung 

zumindest über einem Set von Alternativen oder in einer Stichprobe von 

Entscheidern zwischen maximaler Zahlungsbereitschaft und Kaufintention 

besteht. Entscheidend für die Kaufintention, bezogen auf den Nettonutzen, ist die 

Konsumentenrente, welche die maximale Zahlungsbereitschaft und den 

Verkaufspreis beinhaltet. Je höher der Bruttonutzen bzw. die maximale 

Zahlungsbereitschaft ist, desto größer kann auch die Konsumentenrente ausfallen. 

Der tatsächliche Verkaufspreis stört aber diesen Zusammenhang. Eine eindeutige 

Aussage über den Zusammenhang von maximaler Zahlungsbereitschaft und 

Kaufintention (Nettonutzen) ist deshalb nicht möglich bzw. gilt nur unter der 

Ceteris-Paribus-Bedingung, bezogen auf den Verkaufspreis. Die Ceteris-Paribus-

Bedingung ist dann unterstellt, wenn zwischen der maximalen 

Zahlungsbereitschaft und der Kaufintention (Nettonutzen) ein statistischer 

Zusammenhang gegeben ist. 
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2 Das Konzept der Preisbündelung 

Häufig ist es nicht ein einzelnes Produkt, dessen Preis festzusetzen ist, sondern ein 

Produktbündel als kombiniertes Angebot mehrerer Produkte und Dienstleistungen 

(vgl. Priemer 2003, S. 505). Das Konzept der Preisbündelung gilt für den Anbieter 

als vielversprechendes Verfahren (vgl. Simon 1992b, S. 1213) und soll aus 

marketingtheoretischer Sicht analysiert werden. Dazu wird der Begriff der 

Preisbündelung grundlegend definiert, wobei hier verschiedene Definitionen 

gegenübergestellt werden und schließlich eine Begriffsfestlegung stattfindet, die 

für diese Arbeit relevant erscheint. Des Weiteren werden verschiedene Arten der 

Preisstellung dieser Preisstrategie vorgestellt und es findet die Einordnung der 

Preisbündelung im Rahmen der Preistheorie als strategisches Konzept statt. Dabei 

werden Gemeinsamkeiten zu ähnlichen Preisstrategien diskutiert und 

Abgrenzungen zu anderen gefunden. Daraufhin werden Studien vorgestellt, die 

sich mit dem Phänomen der Preisbündelung dahingehend beschäftigt haben, 

welche Kriterien zu der Vorteilhaftigkeit der unterschiedlichen 

Preisstellungsformen führen. Dies erweist sich als sinnvoll, da in diesem 

Zusammenhang die strategischen Potenziale der Preisbündelung aus Sicht des 

Anbieters diskutiert werden können. 

2.1 Definition der Preisbündelung 

In der Literatur existieren unterschiedliche Definitionen zum Begriff der 

Preisbündelung. 

Nach Wübker (1998, S. 12) liegt eine Preisbündelung dann vor, „(…) wenn ein 

Anbieter (Händler oder Hersteller) mehrere (mindestens zwei) heterogene 

Produkte – dies können Sachgüter und/ oder Dienstleistungen sein – zu einem 

Bündel (Paket) zusammenfasst und für dieses einen Gesamtpreis (Bündelpreis) 

verlangt.“ 

Eine weitere Definition der Preisbündelung bietet Diller (2008, S. 240): 

„Preisbündelung bedeutet die Zusammenstellung mehrerer identifizierbarer 

Teilleistungen (Produkte, Dienste und/oder Rechte) einer oder mehrerer Anbieter 

zu einem Angebotspaket („Set“) mit Ausweis eines Gesamtpreises.“  

Betrachtet man beide Definitionen im Vergleich, werden sowohl nach Diller als 

auch Wübker mehrere Produkte zu einem Gesamtpreis angeboten. Weitere 

Gemeinsamkeiten liegen dem Tatbestand der Bündelung von Produkten zugrunde. 
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Die Produkte umfassen Sachgüter und/oder Dienstleistungen, die in einem Paket 

zu einem Gesamtpreis offeriert werden. Allerdings können nach Dillers 

Auffassung mehrere Anbieter ein Bündelangebot zu einem Preis offerieren, nach 

Wübkers Verständnis nur ein Anbieter. Ein weiterer Unterschied besteht in den 

Bestandteilen eines Bündelangebots. Diller greift in seiner Definition nicht nur 

Güter und Dienstleistungen, sondern auch Rechte an Produkten u.a. mit auf.  

Anhand der Gemeinsamkeiten wird hier eine Begriffserklärung Guiltinans (1987) 

aufgegriffen, die bereits mehreren Werken zugrunde gelegt wurde (vgl. 

Janiszewski/Cunha 2004, S. 534; Yadav/Monroe 1993, S. 350 u.a.). Guiltinans 

(1987, S. 74) Definition der Preisbündelung lautet „the practice of marketing two 

or more products and/or services in a ‘single’ package for a special price.” Diese 

Definition wird in der vorliegenden Arbeit zugrunde gelegt, da für die 

Ausführungen alle essenziellen Bestandteile der Preisbündelung enthalten sind. 

Das Preisbündelangebot, welches durch mehrere Anbieter zusammengestellt wird, 

ist nicht in der Definition enthalten. Damit wird festgehalten, dass ein Angebot 

eines Preisbündels durch einen Anbieter erfolgt. In der Definiton enthalten ist des 

Weiteren, dass im Unterschied zur Einzelpreisstellung mehrere Produkte in einem 

Paket zu einem Gesamtpreis angeboten werden. Ein Bündelangebot stellt eine 

akquisitorische Einheit dar (vgl. Pechtl 2005, S. 167): „Creating a bundle is like 

creating a new product“ (Eppen et al. 1991, S. 1). Mit diesem Tatbestand gilt für 

die Preisbündelung, dass ein neues Produkt entsteht. Die einzelnen Komponenten 

des Bündelangebots sind Produkte, welche die Form eines Sachguts oder einer 

Dienstleistung annehmen können. So ist es auch möglich, dass ein Preisbündel 

aus einem oder beiden dieser Güterarten zusammengestellt ist. Im Zwei-Güter-

Fall besteht ein Bündelangebot aus zwei Sachgütern, wie z.B. aus einem PC mit 

zugehörigem Monitor. Ein Bündelangebot kann aber auch aus zwei 

Dienstleistungen zusammengesetzt werden, wenn beispielsweise eine spezielle 

PC-Software mit zugehörigem IT-Support angeboten wird. Eine Mischform des 

Bündelangebots wäre der Computer als Sachgut mit zugehöriger Dienstleistung, 

diesen mit einem Betriebssystem auszustatten und für den Benutzer individuell zu 

konfigurieren. Die Preisbündelung kommt sowohl im Industriegüter-, 

Konsumgüter- als auch im Dienstleistungsbereich vor (vgl. Pechtl 2005, S. 167 f.; 

Simon 1992a, S. 442; Tacke 1988, S. 39 f.; Adams/Yellen 1976, S. 475).  
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Wübker (1998, S. 9) oder auch Huber/Kopsch (2005, S. 621) stellen fest, dass 

neben dem Begriff der Preisbündelung zahlreiche weitere Begriffe, wie 

Kopplungsverkauf, Güterbündelung, Produktbündelung, Bündelung, Packaging 

oder Paketpreislösung, auftreten. Einige Autoren verwenden diese Begriffe 

synonym (vgl. Nagle/ Holden 2002; Geng et al. 2006; Priemer 2000; 

Yadav/Monroe 1993).  

Wübker (1998) grenzt die Begriffe Produktbündelung, Preisbündelung und 

Bündelung voneinander ab. Produktbündelung richtet sich nach der  

produktpolitischen Entscheidung der optimalen Komponentenzusammenstellung 

bzw. Identifikation der entscheidenden Merkmale der Produkte in einem Paket. 

Der Begriff der Bündelung umfasst ein eher loses Konstrukt aus der 

Zusammenstellung von Produkt- und Preiskomponenten. Dabei gilt für eine 

optimale Preisbündelung, dass für ein Bündel von heterogenen Produkten ein 

optimaler Preis ermittelt wird (Wübker 1998, S. 10). Damit wird der in Guiltinans 

Definition enthaltene ‚Special Price‘ für ein Bündelangebot unterstrichen. 

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass die Preisbündelung die preisbezogene 

Umsetzung dieser Produktbündelung darstellt, wenn ein Anbieter mehrere 

(mindestens zwei) heterogene Produkte als akquisitorische Einheit offeriert. Dabei 

spielen die Art der Preisbündelung, die Höhe des optimalen Preises und die Art 

der Heterogenität bzw. Abhängigkeit der Produkte, welche gebündelt werden, 

eine Rolle. In der vorliegenden Arbeit sollen die Begriffe Preisbündel und 

Bündelangebot synonym verwendet werden. Diese Angebote werden zu einem 

Bündelpreis, Paketpreis bzw. Gesamtpreis offeriert. 

2.2 Arten der Preisbündelung 

In Guiltinans (1987) Preisbündelungsdefinition wird der ‚Special Price‘ als 

Eigenschaft eines Preisbündels erwähnt, welcher sich auf den Bündelpreis 

bezieht. Dieser wird hinsichtlich der Preissetzung subadditiv, additiv oder 

superadditiv in Bezug zu der Summe der Einzelpreise gebildet. Subadditiv ist das 

Preisbündel dann, wenn der Paketpreis (p1 + p2 > pBündel) geringer ist als die 

Summe der Preise für die Teilleistungen (p1; p2). Diese Form tritt am häufigsten 

auf (vgl. Tillmann/Simon 2008, S. 520). In besonderen Fällen liegt der 

Bündelpreis über der Summe der Einzelpreise und es liegt ein superadditives 

Preisbündel oder Premiumbündel (p1 + p2 < pBündel) vor. Diese Form bezeichnet 

Produktzusammenstellungen, die selten komplett erhältlich sind, wie 
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beispielsweise Münz-, Briefmarken- oder Kunstsammlungen (vgl. Cready 1991, 

S. 173). Hier ist der Sammler bereit, für das komplette Set einen höheren Preis zu 

entrichten. Additive Preisbündel hingegen zeichnen sich dadurch aus, dass die 

Summe der Einzelpreise genau dem Paketpreis entspricht (p1 + p2 = pBündel). 

Den Sachverhalt, dass Konsumenten das Preisbündel selbst aus Einzelleistungen 

zusammenstellen, nennt man „Self Bundling“. Jeder Konsument entscheidet 

selbst, ob er das vorgefertigte Preisbündel oder die Summe der einzelnen 

Komponenten zu der Summe der Einzelpreise erwirbt (vgl. Guiltinan 1987, S. 82; 

Lewbel 1985, S. 103). In diesem Fall entspricht die Einzelpreisstellung einem 

additiven Preisbündel. Die zugehörigen Käufer, welche bei der 

Einzelpreisstellung schon alle Komponenten des potenziellen Preisbündels 

erwerben, bezeichnet man als freiwillige Paketkäufer (vgl. Pechtl 2005, S. 173).  

Wichtig ist auch die Unterscheidung bezüglich der Art der Preisbündelung. Eine 

mögliche Unterteilung erfolgt in die Kategorien „reine Preisbündelung“ (Pure 

Bundling) und „gemischte Preisbündelung“ (Mixed Bundling). Erstere beinhaltet, 

dass die Komponenten zu einem Paket geschnürt werden, welches zu einem 

Gesamtpreis angepriesen wird. Die Einzelpreise bleiben dem Kunden unbekannt. 

Reine Preisbündelung kann den „Self Bundling“-Mechanismus ausschalten, da 

nur der Paketpreis und somit die komplette Paketleistung angeboten wird. Dem 

Konsumenten bleibt hier nur die Wahl zwischen Kauf und Nichtkauf (vgl. 

Guiltinan 1987, S. 82; Lewbel 1985, S. 103; Priemer 2003, S. 505; Pechtl 2005, S. 

168). Bei gemischter Preisbündelung werden zusätzlich zum Bündelangebot zu 

einem Paketpreis auch alle oder nur ein Teil der Komponenten separat zu 

Einzelpreisen angeboten. Das Ziel besteht hierbei darin, dass Konsumenten, die 

nicht das Gesamtpaket erwerben wollen, wenigstens einzelne Komponenten 

daraus kaufen (vgl. Pechtl 2005, S. 168). 

Eine Entwicklung der reinen Preisbündelung hin zu einem gemischten 

Preisbündel ist in der Entbündelung zu finden. So kommt es neben der 

Preisbündelung als Preisstrategie vor, dass Unternehmen, die ihre Produkte 

gebündelt auf dem Markt anbieten, von dieser Strategie abweichen und die 

Produkte „entbündeln“. Dieses gegenläufige Modell, die Entbündelung, setzt 

voraus, dass der Prozess der Bündelung schon stattgefunden hat. Aus der 

vorhandenen Gesamtlösung, der reinen Preisbündelung zu einem Preis, wurden 

einzelne Bestandteile entnommen. Somit entsteht durch die Entbündelung des 
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reinen Preisbündels ein gemischtes Preisbündel, wenn die enthaltenen 

Komponenten als Einzelleistungen angeboten werden. Allerdings kann die Höhe 

des Preises für das Gesamtpaket in gleicher Höhe bestehen bleiben, sodass ein 

Umsatzzuwachs über den zusätzlichen Verkauf der Einzelleistungen erzielt wird. 

Ein praktisches Beispiel ist das Angebot eines Softwarepakets, dem zuvor 

zugehörige Teile bei der Lizenzverlängerung entnommen werden, sodass ein 

Extra-Erwerb notwendig wird. Der Käufer kann dadurch einzelne Teile nur noch 

gesondert erwerben (vgl. Simon 1992a, S. 425).  

Daneben existieren mit Mixed Components bzw. Preisbaukästen Spezialfälle der 

Preisbündelung. Hierbei werden eigene Preisbausteine, beispielsweise für 

Zusatzleistungen wie Finanzierung, Schulung oder Installation, definiert, die der 

Konsument wählen kann oder nicht (vgl. Diller 2008, S. 225). Diese 

verschiedenen Komponentenpakete beinhalten Sachgüter oder Dienstleistungen, 

welche nur bezahlt werden müssen, wenn sie gewählt werden. Die Spezialform 

der Preisbaukästen als Preisbündel besteht darin, dass mehrere solcher 

Preisbausteine angeboten werden, welche zu einem Gesamtpaket geschnürt 

werden können. Die Mixed Components Strategie wird aber auch als eine Form 

des Kopplungsverkaufs bezeichnet (vgl. Priemer 2000, S. 51). Eine spezielle 

Form der Mixed Components Strategie ist das sogenannte „Add on Bundling“. 

Der Anbieter verknüpft das Kernprodukt oder die Kernleistung mit einem oder 

mehreren heterogenen Zusatzprodukten oder -leistungen (Add-ons). Die 

Zusatzprodukte lassen sich dabei in der Regel nicht selbstständig verkaufen, da sie 

in einem direkten technischen oder wirtschaftlichen Zusammenhang mit dem 

Basisprodukt stehen. Der Nachfrager kann folglich die Nebenprodukte nur 

erwerben, wenn er das Hauptprodukt („Lead Product“) vom selben Anbieter 

bezieht (vgl. Herrmann 1998, S. 554).  

Unter dem Begriff des Kopplungsverkaufs sind zudem Mixed Leader Bundling 

und Mixed Joint Bundling geläufig (vgl. Guiltinan 1987, S. 82). Hier wird das 

Hauptprodukt (Leader) von dem Nebenprodukt bzw. der Zusatzleistung 

abgegrenzt. Der Nachfrager kann hier eine Leistungskomponente nicht ohne den 

gleichzeitigen Kauf einer anderen Leistungskomponente erwerben. Meist hat das 

Hauptprodukt einen höheren Einzelpreis. Ist kein Leader vorhanden, so wird 

dieser Kopplungsverkauf auch als Mixed Joint Bundling bzw. Tie-in-Sales 

bezeichnet. Auch hier ist der Erwerb eines Produkts nur dann möglich, wenn 
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vorher die gebündelte Komponente erworben wurde (vgl. Pechtl 2005, S. 170; 

Guiltinan 1987, S. 82). Durch die Bindung erscheinen die betreffenden 

Leistungen dem Nachfrager als akquisitorische Einheit. Als Beispiele wären 

Drucker zuzüglich Patrone vom gleichen Anbieter oder ein Kaffeeautomat mit 

entsprechenden Kaffee-Pads vom gleichen Hersteller zu nennen. Pechtl (2005) 

spricht bei Kopplungsverkäufen von der Preisbündelung im weiteren Sinne, die er 

wiederum unterteilt in Tie-in-Sales, Add-on-Preisbündelung, „Follow-the-Free“-

Systeme und Mixed Leader Bundling (vgl. Pechtl 2005, S. 167 ff.). 

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll die Preisbündelung von 

Kopplungsverkäufen abgegrenzt und die einfachen Formen der reinen und 

gemischten Preisbündelung betrachtet werden. 

Die nachfolgende Abbildung B.6 veranschaulicht die Arten der Preisbündelung 

mit der Unterscheidung zwischen den Angeboten der reinen Einzelleistungen 

bzw. Einzelpreisstellung (Fall 1: pure components), der reinen Preisbündelung 

(Fall 2: pure bundling), der gemischten Preisbündelung (Fall 3: mixed bundling) 

und dem Angebot gemischter Komponenten (Fall 4: mixed components). 

 

 

Abbildung B.5: Preisbündelung als Preissystem 

Quelle: In Anlehnung an Pechtl 2005, S. 162 

 

Fall 1: pure components

Fall 2: pure bundling

Fall 3:  mixed bundling

Fall 4:  mixed components

Kreis = Preiselement, Kasten = Leistungselement
Linie: gestrichelt = alternative Preisstellung, durchgezogen = eigentliche Preisstrategie
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Fall 1 entspricht der Einzelpreisstellung (Pure Components Selling). Hier ist 

jedem Leistungselement bzw. jeder Komponente ein Preiselement zugeordnet und 

jede Teilleistung wird separat verkauft. Fall 2 steht für die reine Preisbündelung 

(Pure Bundling), in der mehrere Produkte zu einem Gesamtpreis angeboten 

werden und ein Preiselement mehreren Produkten zugeordnet ist. Fall 3 entspricht 

der gemischten Preisbündelung (Mixed Bundling), welche sowohl die 

Ausweisung von einigen oder allen Einzelpreisen der Komponenten des Pakets als 

auch die Ausweisung des Gesamtpreises für das Komplettpaket beinhaltet. Hier 

sind zwar jedem Produkt auch die jeweiligen Preiselemente zugeordnet, allerdings 

ist auch das Bündel der Produkte mit einem Preiselement ausgewiesen. Das Paket 

und die zugehörigen Teilleistungen werden angeboten. Fall 4 beinhaltet das 

Angebot gemischter Komponenten (Mixed Components). Hier werden mehrere 

Leistungen zusammengeschnürt und mit entsprechenden Preiselementen 

versehen. Erhältlich sind dann mehrere Preispakete als modulare, aus 

verschiedenen Teilleistungen bestehende Preisbündel (vgl. Priemer 2003, S. 507 

f.). 

Ein weiterer Aspekt der Preisbündelung ist die Art der Abhängigkeit der Güter 

untereinander. Laut Guiltinan (1987) handelt es sich bei den 

Leistungsbestandteilen eines Preisbündels um heterogene Produkte. Eine Aussage 

über die Beziehung zwischen den Gütern des Preisbündels wird nicht getroffen 

(vgl. Guiltinan 1987 oder auch Stigler 1963). Mit der Heterogenität und der 

gegenseitigen Abhängigkeit der Güter eines Pakets ist gemeint, dass die Produkte 

komplementär zueinander sein können, wie dies bei einer Hotelübernachtung mit 

Frühstück der Fall ist. Die Produkte können sich auch gegenseitig substituieren, 

z.B. wenn ein Desktop PC mit einem Notebook gebündelt wird. Eine weitere 

Möglichkeit besteht darin, dass die Produkte unabhängig voneinander sind, z.B. 

eine Tasse Cappuccino und ein Haarschnitt beim Friseurbesuch. 

Unterscheiden lassen sich ferner Preisbündelungen nach dem Grad der 

Verschiedenheit der gebündelten Produkte. Mehrfachpackungen des gleichen 

Produkts werden als Multiple Bundles bezeichnet. Definitorisch liegt allerdings 

zugrunde, dass die Güter für eine Preisbündelung heterogen sind. In dieser Arbeit 

wird unter Preisbündelung verstanden, dass unterschiedliche Produkte kombiniert 

werden. Damit sind Multi Product Bundles gemeint. Bündelung von Varianten 

des gleichen Produkts sind dann Variety Bundles, deren Bestandteile 
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beispielsweise in Form, Farbe und Größe variieren (vgl. Priemer 2000, S. 42; 

Huber/Kopsch 2007, S. 627). 

2.3 Einordnung der Preisbündelung in der Preistheorie 

Die Preisbündelung ist die Strategie des Anbieters, durch die Bündelung einzelner 

Leistungen und deren Preise zu einem Paket, eine konsumentengerichtete 

Problemlösung zu entwickeln. Damit wird die Erreichung von 

Unternehmenszielen, wie beispielsweise eine Steigerung von Gewinn und 

Umsatz, angestrebt. Laut Skiera (1999, S. 15) ist die Preisbündelung damit der 

mengenmäßigen Preisdifferenzierung zuzuordnen, indem auf das Paket bei 

subadditiver Preisstellung ein Mengenrabatt gegeben wird. Dieser Tatbestand 

wird dadurch verstärkt, dass gleiche bzw. sehr homogene Produkte gebündelt 

werden, wie zwei Packungen einer Produktsorte. Allerdings schließen die 

Betrachtungen dieser Arbeit Mengenrabatte durch Preisbündelung aus, da im 

Bündelangebot heterogene Produkte enthalten sind (vgl. Fassnacht 2003, S. 496 

bzw. die Definition von Guiltinan 1987). Daher ist die Preisbündelung von der 

mengenmäßigen Preisdifferenzierung abzugrenzen. Die Preisbündelung kann aber 

dazu genutzt werden, Preisdifferenzierung zu betreiben. Betrachtet man bei 

gemischter Preisbündelung das Angebot eines subadditiven Bündels, erhält der 

Käufer bei dessen Kauf einen Rabatt im Vergleich zu dem Kauf der 

Einzelleistungen. Der Umsatzrabatt besteht aus einem geringeren Bündelpreis im 

Vergleich zu der Summe der Einzelpreise. Kauft er hingegen die Einzelleistungen 

separat, erhält er den Umsatzrabatt nicht. Der Tatbestand des Mengenrabatts liegt 

demnach nicht vor (vgl. Pechtl 2005, S. 169). Simon/Fassnacht (2009, S. 276) 

bezeichnen diesen Sachverhalt als implizite Preisdifferenzierung. 

Die Preisbündelung zählt zudem zu den leistungsübergreifenden Preissystemen, 

da unterschiedliche Sachgüter und Dienstleistungen, die substituierbar oder 

komplementär zueinander sind, zu einem Paket geschnürt werden. Dieses 

Preissystem kann sich auch an den differenzierten Zahlungsbereitschaften der 

Nachfrager orientieren (vgl. Pechtl 2005, S. 167). 

Eine Ähnlichkeit des pure bundling zur leistungsbezogenen Preisdifferenzierung 

besteht dann (vgl. Pechtl 2005, S. 190 ff.), wenn eine Zusatzleistung zu dem Kauf 

einer Hauptleistung nicht ausgeschlossen werden kann. Bei Buchung einer 

Übernachtung im Hotel wird beispielsweise die luxuriöse Eingangshalle 

mitbenutzt. Ein Ausschluss des Kunden ist nicht möglich, eine gesonderte 
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Abrechnung allerdings auch nicht, sodass es sich tatsächlich um ein reines 

Preisbündel handelt. 

Zudem ist die Preisbündelung der Preislinienpolitik bzw. dem Preismanagement 

für Produktlinien zuzurechnen. Der Anbieter hat die Möglichkeit aus seinem 

vorhandenen Sortiment bzw. seiner Produktlinie Produkte für das Bündelangebot 

zusammenzustellen. Dies erfordert eine Koordination der 

Produktzusammenstellung hinsichtlich der Preisstruktur bzw. der einzelnen Preise 

der Produkte des Unternehmens, wenn sie aus einer Produktlinie herausgegriffen 

und zu einem Paket geschnürt werden (vgl. Skiera 1999, S. 15; Diller 2008, S. 

275)14. 

2.4 Wirkungsweise der Preisbündelungsstrategie 

Anhand der Definition und der Beschreibung der Arten der Preisbündelung sowie 

der Einordnung dieser Preisstrategie in andere preistheoretische Ansätze stellt sich 

die Frage, welche Wirkungsweise bzw. welcher Mechanismus hinter diesem 

Konzept liegt und worin die Motivation Preisbündelung durchzuführen besteht. 

2.4.1 Voraussetzungen und Auswirkungen der Preisbündelung 

Die Motivation zur Preisbündelung steckt unter anderem in den Potenzialen, 

welche mit der Strategie der Preisbündelung verbunden werden. Für Anbieter sind 

es zudem Zielsetzungen, welche mit der optimalen Umsetzung der Preisstrategie 

verfolgt werden: 

 Abschöpfen von mehr Konsumentenrente 

 Umsatzsteigerung 

 Gewinnsteigerung. 

Der Aspekt „Abschöpfen von Konsumentenrente“ beinhaltet, dass der Anbieter 

durch den Verkaufspreis einen Teil der Konsumentenrente des Nachfragers erhält 

(vgl. Pechtl 2005, S. 272). Mehr Konsumentenrente des Nachfragers 

abzuschöpfen bedeutet, einen größeren Teil des „Gewinns“ des Nachfragers für 

sich zu beanspruchen bzw. einen Teil des „Gewinns“ des Nachfragers zu 

schmälern. Bei gegebener maximaler Zahlungsbereitschaft führt ein höherer 

                                                 
14 Produktlinien zeichnen sich u.a. dadurch aus, dass die Produkte über eine Preis-/Qualitätsspanne 
bspw. von hoch bis niedrig angeboten werden, um so verschiedene Käufer anzusprechen, bspw. im 
Hochpreis- oder Niedrigpreissegment (vgl. Pechtl 2005, S. 194 ff.). Im Sinne der Koordination 
dieser Preise ist die Bündelung von Produkten aus einer Kategorie zu bedenken. Im anderen Falle 
besteht die Gefahr der gegenseitigen Kannibalisierung der Angebote (vgl. Diller 2008, S. 237). 
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Kaufpreis zum Abschöpfen weiterer Konsumentenrente. Das komplette 

Abschöpfen der Konsumentenrente erfolgt in der Regel dadurch, dass für jeden 

Konsumenten ein individueller Kaufpreis ermittelt wird, der seiner maximalen 

Zahlungsbereitschaft entspricht. Abgesehen von der perfekten 

Preisdiskriminierung, die nach diesem Mechanismus erfolgt, beinhalten 

gewinnoptimale Preise ein einziges Preisangebot des Anbieters, welches unter 

alternativen Preis/Mengenkombinationen, die am Markt gelten, ermittelt wird 

(vgl. Pechtl 2005, S. 215). Dadurch wird allerdings das Abschöpfen der 

Konsumentenrente verringert, da nicht mehr nur individuelle Preise vorliegen, 

sondern ein „Durchschnittspreis“ existiert, bezogen auf die am Markt 

vorhandenen maximalen Zahlungsbereitschaften. Ein einheitlicher Preis kann die 

individuelle Zahlungsbereitschaft naturgemäß nicht mehr gänzlich abschöpfen. 

Die Preisbündelung bewirkt anhand eines Gesamtpreises für mehrere 

Einzelleistungen, dass Käufer das Bündelangebot erwerben, die vorher nur eine 

Teilleistung daraus erworben hätten. Hierzu kommt es vor allem dann, wenn der 

Gesamtpreis geringer ist als die Summe der Einzelpreise. Zwei Effekte gehen 

daraus hervor: Anstelle eines Gutes werden beispielsweise zwei abgesetzt, sodass 

eine höhere Menge verkauft wird. Daneben wird eine höhere Zahlungsbereitschaft 

des Konsumenten erreicht (vgl. Wübker 1998, S. 26). Für ein Zwei-Güterbündel 

kann beispielsweise eine hohe maximale Zahlungsbereitschaft für ein Gut mit 

einer niedrigeren maximalen Zahlungsbereitschaft für das andere Gut 

zusammengefasst werden, wenn es darum geht, beide Güter zu erwerben. Durch 

die Summierung des jeweiligen Reservationspreises für beide Güter wird die 

maximale Zahlungsbereitschaft höher als der tatsächliche Kaufpreis. Dies hat zur 

Folge, dass der Konsument beide Güter im Bündel erwirbt und somit einen 

absolut gesehen höheren Umsatz tätigt. Wenn es zudem möglich ist, bei der 

gemischten Preisbündelung höhere Einzelpreise gemäß der maximalen 

Zahlungsbereitschaft der Nachfrager anzusetzen, als dies bei der 

Einzelpreisstellung möglich gewesen wäre, wird die Konsumentenrente zusätzlich 

stärker abgeschöpft (vgl. Wübker 1998, S. 26). Durch das zusätzliche 

Bündelangebot können mehr Nachfrager erreicht werden, da es der Paketpreis 

dem Konsumenten ermöglicht, die Summe seiner Reservationspreise für die 

Teilleistungen auf das Preisbündel zu übertragen. Die Umsatzsteigerung fällt 

dabei umso höher aus, je stärker die maximalen Zahlungsbereitschaften für die 

einzelnen Leistungskomponenten bei einem Nachfrager auseinanderfallen und so 
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eine asymmetrische Verteilung der maximalen Zahlungsbereitschaften vorliegt 

(vgl. Stremersch/Tellis 2002, S. 61). Die Heterogenität der maximalen 

Zahlungsbereitschaften oder eine negative Korrelation der Reservationspreise sind 

weitere Bezeichnungen für den Tatbestand einer asymmetrischen Verteilung (vgl. 

Jedidi et al. 2003, S. 124).15 

Das Ziel, den Umsatz zu steigern, wird zum einen durch den Mehrabsatz, zum 

anderen durch ein stärkeres Abschöpfen der Konsumentenrente angestrebt. 

Drumwright (1992, S. 311) zeigt, dass die Leistungsbündelung Unterschiede in 

der Entscheidung bei den Nachfragern hervorruft. Diese Unterschiede zeigen sich, 

indem die Preiselastizität der Nachfrage bei einem Preisbündel geringer wird als 

für die Summe der Einzelpreise. Das ist dann der Fall, wenn ein Produkt mit 

höherer Preiselastizität mit einem Produkt geringerer Preiselastizität gebündelt 

wird (vgl. Simon/Fassnacht 2008 S. 297). Generell kommt es zu einer Mittelung 

der komponentenspezifischen Elastizitäten beim Leistungsbündel (vgl. Diller 

2008, S. 243). Dieser Mechanismus führt dazu, dass Konsumenten mehr kaufen, 

als sie ursprünglich beabsichtigt haben (vgl. Priemer 2000, S. 71; Wübker 1998, S. 

20). Zudem können Preisbündel Cross-Selling-Effekte verursachen, wenn durch 

die Bündelung die Käufer neue bzw. weitere Produkte erwerben (vgl. Guiltinan 

1987, S. 74). Die Kombination eines stark nachgefragten Produkts mit einem 

weniger nachgefragten Produkt dient auf Unternehmensseite speziell dazu, Absatz 

und Umsatz des schwachen Produkts zu fördern (vgl. Tillmann/Simon 2008, S. 

524). Treten zusätzliche Käufe durch Preisbündelung auf, führen diese auch zu 

einer Umsatzsteigerung (vgl. Pechtl 2005, S. 172 f.; Wübker 1998, S. 23). So kann 

die Bündelung mehrerer Produkte zu einer Neukundenakquise führen, indem 

zusätzliche Konsumenten angesprochen werden, die alle Teilleistungen des 

Preisbündels sonst nicht nachgefragt hätten. Eine Übernachtung in einem Hotel 

ohne Frühstück wird von vielen Urlaubern nicht gebucht. Wird allerdings ein 

Frühstück mit in die Leistung aufgenommen, kann das Paket, bestehend aus 

Übernachtung und Frühstück, gebucht werden. Neue Kunden fragen die Leistung 

dann nach.  

Allerdings kann der Umsatz gleichzeitig dadurch reduziert werden, dass 

freiwillige Paketkäufer, die auch zuvor beide Produkte gekauft hätten, das 
                                                 
15 Unter heterogenen Nachfragern versteht man, dass sich Nachfrager hinsichtlich ihrer maximalen 
Zahlungsbereitschaft für die Produkte oder Preisbündel unterscheiden (vgl. Simon 1992b, S. 1291). 
Mehrere Studien zur Preisbündelung setzen sich explizit mit der Heterogenität der Nachfrager 
auseinander, siehe dazu Jedidi et al. (2003), Stremersch/Tellis (2000) sowie Gijsbrechts (1993). 
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Bündelangebot nun zu einem geringeren Preis beziehen. Dadurch entsteht ein 

Verlust an abgeschöpfter Konsumentenrente (vgl. Pechtl 2005, S. 173). Wenn der 

Bündelpreis niedriger als die Summe der Einzelpreise aller 

Leistungskomponenten ist, verliert der Anbieter in Höhe dieser Differenz 

Konsumentenrente bei diesem Nachfragersegment (vgl. Pechtl 2005, S. 173; 

Wübker 1998, S. 23). Daher hängt die mögliche Umsatzsteigerung davon ab, ob 

der Effekt aus Umsatzsteigerung (mehr Absatz) und Umsatzreduktion (günstigerer 

Preis) positiv ist (vgl. Priemer 2000, S. 96 ff.; Tillmann/Simon 2008, S. 524). 

Zudem kann es bei Nicht-Paketkäufern zu einem Verlust an abgeschöpfter 

Konsumentenrente kommen. Die maximale Zahlungsbereitschaft reicht bei 

diesem Segment für bestimmte Komponenten des Pakets gerade aus, weshalb sie 

diese in der Einzelpreisstellung erwerben. Liegt allerdings bei reiner 

Preisbündelung ein relativ hoher Bündelpreis vor, welcher höher als die Summe 

der maximalen Zahlungsbereitschaften für die einzelnen Komponenten ist, kaufen 

diese Nachfrager das Bündel nicht. In Höhe der Summe der Einzelpreise der 

Komponenten, die diese Nachfrager in der Einzelpreisstrategie kaufen würden, 

entgeht dem Unternehmen bei dieser Art der Preisbündelung Konsumentenrente 

(vgl. Pechtl 2005, S. 173). Damit entgeht dem Unternehmen auch Umsatz, da die 

Absatzwirkung nicht mehr die gleiche wie bei der Einzelpreisstrategie ist. Die 

gemischte Preisbündelung enthält diesen Nachteil nicht, wenn die 

Einzelleistungen, die zusätzlich angeboten werden, geringere Preise als 

zugehörige maximale Zahlunsgbereitschaften aufweisen. 

Durch Cross Selling und Neukundenakquisition löst die Preisbündelung 

Absatzsteigerungen bei den einzelnen Komponenten gegenüber der 

Einzelpreisstellung aus, woraus ein stärkeres Abschöpfen der Konsumentenrente 

und damit auch Umsatzsteigerungen resultieren können. Allerdings müssen 

Einbußen im Abschöpfen der Konsumentenrente bei freiwilligen Paketkäufern 

oder Nicht-Paketkäufern hingenommen werden. Dies impliziert zwar keinen 

Absatzrückgang bei den freiwilligen Paketkäufern wohl aber bei den Nicht-

Paketkäufern. Umsatzsteigerungen können mit der Preisbündelung gegenüber der 

Einzelpreisstellung bewirkt werden. 

Hinsichtlich einer Gewinnwirkung ist zu berücksichtigen, dass ein Mehrabsatz 

auch zu einer höheren Produktionsmenge und damit auch zu steigenden 

Gesamtkosten führt (vgl. Pechtl 2005, S. 176).  
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Die ökonomische Erklärung für die Erhöhung des Gewinns durch die 

Preisbündelung besteht darin, dass die Umsatzsteigerung durch mehr 

abgeschöpfte Konsumentenrente größer ist als die Kostensteigerung aufgrund der 

höheren Absatzmenge. Weiterhin steigt der Gewinn, wenn es dem Anbieter 

gelingt, einen höheren Preis bei gleichbleibendem Kostenniveau zu erzielen. 

Gleichbleibende Kosten sind dann möglich, wenn die Stückkostensteigerung 

aufgrund des Mehrabsatzes bei dem Angebot von Preisbündeln durch eine 

Fixkostenreduktion hinsichtlich der gesamten Produktionsmenge entsteht. 

Kostendegressionseffekte können auftreten, wenn sich durch die Preisbündelung 

die Absatzsteigerung auf eine Erhöhung der Produktionsmenge von 

Leistungskomponenten bezieht (vgl. Pechtl 2005, S. 179). Zudem kann eine 

Fixkostendegression aufgrund einer Komplexitätsreduktion in der Produktion 

auftreten (vgl. Eppen et al. 1991, S. 7; Bauer et al. 1996, S. 85). Die 

Komplexitätsreduktion tritt dann auf, wenn beispielsweise 

Kombinationsmöglichkeiten einzelner Leistungsbestandteile durch eine vorab 

festgelegte und begrenzte Variantenkombination im Bündel reduziert werden (vgl. 

Eppen et al. 1991, S. 7 f.). Können Autokäufer beispielsweise zwischen 

zahlreichen Ausstattungskomponenten wählen, können durch sinnvolle 

Bündelung verschiedener Ausstattungsvarianten die Kombinationsmöglichkeiten 

reduziert werden. Damit vereinfacht sich die Produktion der Autos. Die 

Vereinfachung und Reduktion der Alternativen ermöglicht Kosteneinsparungen in 

der Produktion.  

Die Preisbündelung führt zudem zu einer Reduktion der Transaktionskosten des 

Anbieters, wenn beispielsweise viele einzelne Bestellvorgänge bei 

Einzelpreisstellung mit einem Bestellvorgang durch die Preisbündelung ersetzt 

werden (vgl. Simon 1992b, S. 1219). Wird durch die Preisbündelung demnach 

mehr Konsumentenrente abgeschöpft als bei der Einzelpreisstellung und 

verändern sich die Kosten nicht, so erhöht sich der Gewinn. Bleiben die Preise auf 

dem gleichen Niveau wie bei der Einzelpreisstellung, können durch die 

Kostenreduktion, verursacht durch die Preisbündelung, dennoch höhere Gewinne 

erzielt werden (Adams/Yellen 1976, S. 475; Nagle/Holden 2002, S. 171; Guiltinan 

1987, S. 74; Wübker 1998, S. 24; Fassnacht 1996, S. 82). Zu beachten ist 

dennoch, dass der Mehrabsatz, welcher bei dem Angebot von Preisbündeln 

entsteht, eine Kostenerhöhung bewirkt. Der Umsatzzuwachs muss dann die 

Kostensteigerung überkompensieren, damit eine Gewinnsteigerung möglich wird. 
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Ein Zahlenbeispiel in Anlehnung an Pechtl (2005, S. 171 ff.) soll den 

Mechanismus des Abschöpfens der Konsumentenrente veranschaulichen sowie 

die daraus resultierende Umsatz- und Gewinnwirkung. Die Ergebnisse aus den 

Strategien der Einzelpreisstellung, der reinen sowie gemischten Preisbündelung 

werden verglichen. 

Betrachtet werden zwei Produkte X und Y auf einem Markt mit fünf Nachfragern 

i = {1, 2, 3, 4, 5}, die jeweils folgende maximale Zahlungsbereitschaft für die 

Produkte X, Y bzw. das Produktbündel X+Y aufweisen (Tabelle B.1, Spalte 

„maximale Zahlungsbereitschaften“). Zudem sind bereits die jeweiligen 

Preisstrategien mit optimalen Preisen16 versehen und die entsprechend 

abgeschöpfte Konsumentenrente angegeben (Tabelle B.1, Spalte „abgeschöpfte 

Konsumentenrente“). Die Umsatzwirkung ist als Summe der abgeschöpften 

Konsumentenrente abgetragen, die Kosten entstehen als Summe der angegebenen 

variablen Stückkosten für die Produkte X und Y sowie X+Y.17 Der resultierende 

Gewinn wird über die Differenz aus Umsatz und Kosten ermittelt und findet sich 

in der letzten Zeile der nachfolgenden Tabelle B.1. 

Nachfrager

Maximale 
Zahlungsbereitschaften 

Abgeschöpfte 
Konsumentenrente 

Produkt X Produkt Y Produkt 
X+Y 

Einzel-
preise 

px=10, 
py=8 

Reine PB 

px+y=14 

Gem. PB 

px=12; 
py=5; 
px+y=16 

1 6 5 11 0 0 5 

2 10 8 18 18 14 16 

3 8 6 14 0 14 5 

4 6 10 16 8 14 16 

5 12 4 16 10 14 16 

Umsatz    36 56 58 

Kosten 5 3 8 16 32 30 

Gewinn    20 24 28 

Tabelle B.1: Zahlenbeispiel zur Preisbündelungsstrategie 

                                                 
16 Ebenso wie Wübker (1998, S. 58-66) oder Pechtl (2005, S. 174) vorgehen, werden hier die 
Preise über vollständige Enumeration bzw. systematisches Ausprobieren ermittelt. Das 
ausgesuchte Zahlenbeispiel lässt dieses Vorgehen zu. 
17 Auf Fixkosten wird in diesem Beispiel verzichtet. 
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Die maximalen Zahlungsbereitschaften für das Preisbündel liegen bei den 

Nachfragern jeweils bei der Summe der maximalen Zahlungsbereitschaften für die 

Einzelleistungen.18 Die Produkte werden am Markt entweder mittels 

Einzelpreisstellung zu den Preisen px und py, reiner Preisbündelung mit dem Preis 

px+y oder gemischter Preisbündelung zu optimierten Einzelpreisen (px=12, py=5) 

und zum Bündelpreis (px+y=16) verkauft. Der Vergleich der drei Strategien soll 

hierbei zeigen, welche Umsatz-, Kosten-19 und Gewinnwirkung mittels der drei 

Strategien auftreten und welche Strategie daher unter den gegebenen 

Voraussetzungen vorteilhafter ist. Es wird dabei davon ausgegangen, dass der 

jeweilige Nachfrager dann das Produkt kauft, wenn der Preis nicht höher als seine 

maximale Zahlungsbereitschaft dafür ist. So ergeben sich je nach Preisstellung 

drei Gewinnstufen: Der Gewinn für die Einzelpreisstellung beträgt Gx = 2*(10-5) 

= 10 zuzüglich Gy = 2*(8-3) = 10, also insgesamt 20 Geldeinheiten. Hier kauft der 

Nachfrager i = {2} beide Produkte X und Y, sodass es sich um einen „freiwilligen 

Paketkäufer“ handelt. Seine Konsumentenrente wird voll abgeschöpft. Nachfrager 

i = {5} kauft Produkt X und Nachfrager i = {4} Produkt Y. Die Nachfrager i = {1, 

3} erwerben in diesem Szenario keines der beiden Produkte, da die 

Verkaufspreise ihre maximalen Zahlungsbereitschaften übersteigen. Die reine 

Preisbündelung bewirkt mit GrB = 4*(14-8) = 24 Geldeinheiten einen höheren 

Gewinn als die Einzelpreisstellung. Nachfrager i = {2} kauft auch hier das Paket, 

allerdings muss er nun 4 Geldeinheiten weniger zahlen, sodass dem Unternehmen 

seine Konsumentenrente in Höhe von 4 entgeht. Dafür sind nun die Nachfrager i = 

{3, 4, 5} auch unter den Paketkäufern, was zu einem Zuwachs an abgeschöpfter 

Konsumentenrente von 24 Geldeinheiten führt. Durch die Strategie der 

gemischten Preisbündelung kann der Gewinn nochmals gegenüber der reinen 

Preisbündelung gesteigert werden. Der optimale Paketpreis wird auf pgB = 16 

Geldeinheiten erhöht, den die Nachfrager i = {2, 4, 5} bezahlen. Die Nachfrager i 

= {1, 3} erwerben das Preisbündel nicht, da der Verkaufspreis ihre maximale 

Zahlungsbereitschaft dafür übersteigt. Sie kaufen allerdings jeweils Produkt Y, 

sodass insgesamt ein Gewinn von GgB = 3*(16-8) + 0*(6-5) + 2*(5-3) = 28 

erreicht wird. 

                                                 
18 Es können auch andere Fälle auftreten bspw. eine niedrigere oder auch höhere maximale 
Zahlungsbereitschaft für das Bündel als für die Summe der Einzelleistungen (vgl. bspw. Pechtl 
2005, S. 174). Hier soll lediglich der „additive“ Fall betrachtet werden, um den Mechanismus der 
Preisbündelung zu veranschaulichen. 
19 Kostendegressionen, welche aus der Preisbündelung entstehen können, werden in diesem 
Beispiel nicht betrachtet. 
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Die reine Preisbündelung erhöht den Gewinn im Vergleich zur Einzelpreisstellung 

um 4 Geldeinheiten. Durch stärkeres Abschöpfen der Konsumentenrente kommt 

der höhere Gewinn zustande. Mehrabsätze durch Cross-Selling werden bei den 

Nachfragern i = {4, 5} erzielt, welche ausreichen um den Verlust der 

Konsumentenrente des freiwilligen Paketkäufers i = {2} auszugleichen, der nun 4 

Geldeinheiten weniger bezahlt. Zudem wird Nachfrager i = {3} als Neukunde 

akquiriert. Durch den Mehrabsatz von insgesamt 4 auf 8 Produkteinheiten steigen 

die Kosten ebenfalls um 16 Einheiten an, was dennoch zu einer Gewinnsteigerung 

um 4 Geldeinheiten führt.  

Durch die gemischte Preisbündelung wird nochmals eine Gewinnsteigerung um 4 

Geldeinheit erreicht, welche dadurch zustande kommt, dass neben den 

Paketkäufern i = {2, 4, 5} noch die Nachfrager i = {1, 3} eine Einheit des 

Produkts Y erwerben. Nachfrager i = {1} wird als Neukunde gewonnen. Er hat 

bei der Einzelpreisstellung und der reinen Preisbündelung nicht kaufen können, da 

der Verkaufspreis für die einzelnen Produkte und des Bündels jeweils höher als 

seine maximalen Zahlungsbereitschaften hierfür waren. Nachfrager i = {3}, der 

bei reiner Preisbündelung Paketkäufer ist, erwirbt im Fall der gemischten 

Preisbündelung nur noch Produkt Y, da der Bündelpreis über seiner maximalen 

Zahlungsbereitschaft dafür liegt. 

Insgesamt führt eine Preisbündelung zu einer Gewinnsteigerung gegenüber der 

Einzelpreisstrategie, wenn die Umsatzzuwächse aus Cross Selling und 

Neukundenakquise höher als die Umsatzverluste durch die freiwilligen 

Paketkäufer und Nicht-Paketkäufer sowie die gestiegenen Gesamtkosten der 

Produktion aufgrund der erhöhten Absatz- bzw. Produktionsmenge sind (vgl. 

Pechtl 2005, S. 176). Zu einem profitablen Ergebnis gelangt ein Anbieter generell 

nur, wenn er eine vollständige Kenntnis über die maximale 

Zahlungsbereitschaften der Konsumenten besitzt (vgl. McAffee et al. 1989, S. 

371). 

Es kann auch der Fall auftreten, dass die Einzelpreisstellung zu höheren 

Gewinnen führt als die Preisbündelung. Als Voraussetzung hierfür muss die 

Spanne der maximalen Zahlungsbereitschaften für die Produkte geringer sein. Das 

vorherige Beispiel wird nun so modifiziert, dass insgesamt geringere Differenzen 

in den maximalen Zahlungsbereitschaften vorliegen. Mit geänderten maximalen 
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Zahlungsbereitschaften für die Nachfrager i = {2, 5} resultiert ein Ergebnis, wie in 

Tabelle B.2 abgetragen. 

 

Nachfrager

Maximale 
Zahlungsbereitschaften 

Abgeschöpfte 
Konsumentenrente 

Produkt X Produkt Y Produkt 
X+Y 

Einzelpreise 

px=10, py=9 

Reine PB 

px+y=16 

1 6 5 11 0 0 

2 10 9 19 19 16 

3 8 6 14 0 0 

4 6 10 16 9 16 

5 12 10 22 19 16 

Umsatz    47 48 

Kosten 5 3 8 19 24 

Gewinn    28 24 

Tabelle B.2: Modifiziertes Zahlenbeispiel zur Preisbündelung 

Die Spanne der maximalen Zahlungsbereitschaften reduziert sich von 6 

Geldeinheiten im vorherigen Beispiel auf nun 4 Einheiten.20 Es liegen also 

geringere Differenzen der maximalen Zahlungsbereitschaften aller Nachfrager 

vor. Als optimale Preise für die Einzelleistungen ergeben sich px = 10 und pY = 9, 

sodass bei der Einzelpreisstrategie ein Gewinn von Gx,y = 28 Geldeinheiten erzielt 

wird, bei reiner Preisbündelung mit einem Bündelpreis px+y = 16 ein Gewinn von 

Gx+y = 24. Das Ergebnis zeigt, dass die Einzelpreisstellung vorteilhafter als die 

reine Preisbündelung ist, was auf die geringere Differenz zwischen den 

maximalen Zahlungsbereitschaften zurückzuführen ist. Die Preisbündelung ist der 

Einzelpreisstellung unterlegen, weil bei den freiwilligen Paketkäufern i = {2, 5} 

relativ hohe Umsatzverluste durch die Preisbündelung auftreten. Eine 

abnehmende Asymmetrie der Reservationspreise, d.h. eine geringere Spanne der 

maximalen Zahlungsbereitschaften verringert das Gewinn- bzw. Umsatzpotenzial 

der Preisbündelung (vgl. Pechtl 2005, S. 178). Für mixed bundling gilt ebenso 

                                                 
20 Der Nachfrager i = {4} hat mit maximalen Zahlungsbereitschaften von 10 für Gut Y und 6 für 
Gut X die höchste Spanne mit 4 Geldeinheiten. Im BEisiel zuvor hatte Nachfrager i = {5}eine 
Spanne von 8 Geldeinheiten. 
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dieser Sachverhalt, wie die Autoren Stremersch/Tellis (vgl. 2002, S. 64) in 

Simulationsstudien belegen. 

Die Zahlenbeispiele zeigen subadditive Bündelpreise. Die maximalen 

Zahlungsbereitschaften sind hingegen bei allen fünf Nachfragern additiv aus der 

Summe der Zahlungsbereitschaften für die Einzelleistungen. Allerdings können 

auch subadditive maximale Zahlungsbereitschaften auftreten. Dies ist z.B. der 

Fall, wenn das Bündel unerwünschte bzw. überflüssige Bestandteile enthält oder 

substitutive Komponenten integriert sind (vgl. Pechtl 2005, S. 176). Nach einer 

empirischen Studie von Jedidi et al. (2003, S. 119) liegt die maximale 

Zahlungsbereitschaft für ein Produktbündel bis zu 40 % niedriger als die Summe 

der maximalen Zahlungsbereitschaften für die Einzelpreise. Geringere 

Reservationspreise implizieren bei gleichbleibendem Bündelpreis, dass 

Umsatzzuwächse durch Cross-Selling oder Neukunden geringer bzw. 

Umsatzverluste bei Nicht-Paketkäufern gegenüber der Einzelpreisstellung höher 

ausfallen (vgl. Pechtl 2005, S. 176 f.). Ergibt sich aufgrund des Absinkens der 

Reservationspreise zudem ein niedrigerer optimaler Bündelpreis, werden die 

Umsatzverluste bei den freiwilligen Paketkäufern gegenüber der 

Einzelpreisstellung größer. Daher vermindern niedrigere Reservationspreise das 

Gewinnpotenzial der Preisbündelung gegenüber der Einzelpreisstellung. 

Entsprechend umgekehrt verhält es sich, wenn die Reservationspreise für das 

Bündelangebot steigen und superadditive maximale Zahlungsbereitschaften im 

Vergleich zu der Summe der maximalen Zahlungsbereitschaften für die 

Einzelleistungen vorliegen. Das Potenzial der Umsatzzuwächse und der 

Gewinnsteigerung durch Preisbündelung erhöht sich. So zeigen Dansby/Conrad 

(1984, S. 380), dass bei einem superadditiven Bündel die Reservationspreise der 

Nachfrager sogar positiv miteinander korrelieren dürfen (im Gegensatz zum 

modifizierten Zahlenbeispiel), um mit der Preisbündelung zu einem höheren 

Gewinn als bei der Einzelpreisstellung zu führen. 

2.4.2 Grundlegendes zur Wahrnehmung von Preisbündeln 

Die Wahrnehmung der Preisbündel durch Individuen spielt dahingehend an dieser 

Stelle eine wichtige Rolle, da aus der Informationsaufnahme und -verarbeitung 

der Gesamtnutzen eines Preisbündels ermittelt wird. Aus dem Gesamtnutzen 

wiederum entsteht die maximale Zahlungsbereitschaft für das Angebot. Für die 

Zielsetzung des Unternehmens, Konsumentenrente maximal abzuschöpfen, um 
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damit nicht nur den Absatz und den Umsatz zu steigern, sondern zudem die 

Gewinne zu maximieren, ist es daher relevant, den Wahrnehmungsmechanismus 

bei Preisbündeln zu kennen. Die Ausführungen des Kapitels B.1 hinsichtlich des 

generischen Produktbegriffs, der selektiven Wahrnehmung und der Information-

Integration-Theorie werden nun auf Preisbündel bezogen. 

Die Wahrnehmung von Preisbündeln erfolgt durch den Konsumenten auf ähnliche 

Weise wie die Wahrnehmung einzelner Produkte. Im Sinne des generischen 

Produktbegriffs und der selektiven Wahrnehmung lassen sich die Erkenntnisse 

von Einzelleistungen auf Produktbündel übertragen. 

Den Vergleich der Nutzenbewertung eines Produkts im Sinne des generischen 

Produktbegriffs, also anhand eines Bündels von Eigenschaften, im Vergleich zur 

Bewertung des Nutzens von Leistungsbündeln veranschaulicht die Abbildung B.7 

„Nutzenbewertung eines Produkts“.   

 

Abbildung B.6: Nutzenbewertung eines Produkts als Bündel von Eigenschaften 

Quelle: In Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 2009, S. 351 

Erweitert man die Nutzenbewertung ausgehend von einem Produkt auf ein ganzes 

Produktbündel, kann man darauf schließen, dass mehrere Stufen der Bewertung 

bestehen (von rechts nach links gelesen auf der rechten Seite der Abbildung B.7). 

Bei einem Produktbündel handelt es sich um ein Paket von Produkten bzw. 
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Komponenten. Jede Komponente besteht wiederum aus einem Bündel von 

Eigenschaften. Somit erfolgt die Wahrnehmung und Bewertung der 

Leistungsattribute bzw. -eigenschaften auf einer Stufe und ergeben aggregiert die 

Nutzenvorstellung zu den Produkten des Produktbündels. Auf einer weiteren 

Stufe werden dann die Nutzenvorstellungen über die einzelnen im Bündel 

enthaltenen Produkte so zusammengefasst, dass eine Nutzenvorstellung für das 

ganze Produktbündel besteht (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, S. 355).  

Die selektive Wahrnehmung von Produkteigenschaften kann auf die 

Wahrnehmung eines Produktbündels übertragen werden. Abbildung B.8 zeigt in 

dem gestrichelten Kästchen, dass Eigenschaften bzw. ganze Eigenschaftsbündel 

nicht ausgewählt werden. Diese Eigenschaften sind somit von der 

Informationsverarbeitung ausgeschlossen. Jedes Individuum selektiert dabei 

andere Informationen. In Zusammenhang mit der Nutzenbewertung könnte 

hierbei die Wichtigkeit verschiedener Eigenschaften eine Rolle dahingehend 

spielen, dass die unwichtigeren eher ausgeblendet werden als die wichtigen. 

Ebenso kann für Produktbündel darauf geschlossen werden, dass im Bündel 

enthaltene „unwichtige“ Komponenten eher ausselektiert werden und nur die 

„wichtigen“ Komponenten wahrgenommen werden. Abbildung B.8 zeigt die 

Nutzenbewertung eines Bündels von Eigenschaften bei selektiver Wahrnehmung. 
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Abbildung B.7: Nutzenbewertung eines Bündels von Eigenschaften bei selektiver Wahrnehmung 

Je komplexer ein Bündel von Leistungen ist und je schneller die 

Informationsverarbeitung erfolgen soll, desto eher ist davon auszugehen, dass auf 

eine vollständige Integration verzichtet wird (vgl. Gyzicki 2000, S. 177). Das Ziel 

einer schnellen Entscheidung wird durch selektive Verarbeitungsprozesse 

unterstützt (vgl. Benkenstein/Güthoff 1997, S. 84). Somit werden nur bestimmte 

Merkmale und Teilqualitäten der einzelnen Komponenten des Bündelangebots 

bewertet (vgl. Gyzicki 2000, S. 178). Der Effekt der selektiven Wahrnehmung 

zeigt, dass eine unbewusste Informationsverarbeitung für das Herausfiltern von 

Informationen verantwortlich ist (vgl. Trommsdorff 2009, S. 238). Allein durch 

diese differenzierte Wahrnehmung wird ein Preisbündel durch verschiedene 

Konsumenten unterschiedlich bewertet. In diesem Sinne beeinflussen die 

Dimensionen der Wahrnehmung die Präferenzbildung für Preisbündelangebote.21 

Die Studie von Geath et al. (1990) greift die Information-Integration-Theorie auf, 

um die Wahrnehmung von Preisbündeln und Beurteilung dieser zu verdeutlichen. 

                                                 
21 Zudem wird die Information-Integration-Theorie mit dem Prozess der Stimulus-Integration-
Response-Verarbeitung direkt auf das SOR-Modell übertragen und die vorliegende Untersuchung 
hierin eingebettet. Der Stimulus und Response können direkt übertragen werden, wobei die 
Integration im Inneren des Konsumenten dem Organism weichen muss. 
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Untersucht wurde dazu die IIT in Verbindung mit Multiproduktbündeln. Hierbei 

wurde angenommen, dass Konsumenten die Informationen über die 

Teilleistungen des Bündelangebots separat aufnehmen, einzeln verarbeiten und 

nach der Integration der verschiedenen Informationen diese wieder zu einem 

Gesamtresultat aggregieren und zu einer Beurteilung gelangen (vgl. Geath et al. 

1990, S. 48). Geath et al. (1990) betrachten die Preisbündelstrategie im Vergleich 

zur Einzelpreisstellung, um die ökonomische Wirkung der Preisbündel auf die 

Zahlungs- und Kaufbereitschaft sowie die wahrgenommene Qualität des 

Bündelangebots zu analysieren. Andersons Theorie der Information-Integration-

Theorie wird aufgegriffen, um in diesem Zusammenhang die Wahrnehmung von 

„Leit- und Nebenprodukten“ (Lead- und Tie-In-Produkte) des Preisbündels zu 

analysieren. Dazu werden zwei abhängige Produkte (Videokassette und 

Videorekorder) sowie zwei unabhängige Produkte (Schreibmaschine und 

Taschenrechner) in das Untersuchungsdesign aufgenommen. Die Attraktivität von 

Produktbündeln ist abhängig von der Qualität des Leitprodukts im Bündelangebot 

(vgl. Geath et al. 1990, S. 47). Die Bewertung des ersten Produkts und die 

Bewertung des zweiten Produkts ergeben zusammen eine „gewichtete“ 

Durchschnittsbewertung des Bündelangebots infolge der Information-Integration-

Theorie. Die Bewertung des Preisbündels fällt besser aus, wenn sich das 

Hauptprodukt durch höhere Qualität bei einer geringeren Qualität des 

Nebenprodukts auszeichnet, als wenn das Hauptprodukt eine niedrigere Qualität 

aufweist. Insgesamt resultiert ein höherer Nutzen des Bündelangebots gegenüber 

der Einzelpreisstellung, indem Produkte unterschiedlicher Qualität gebündelt 

werden. Zudem hat die Bündelung eines qualitativ schlechteren Nebenprodukts zu 

einem qualitativ hochwertigeren Leitprodukt eine Auswirkung auf die maximale 

Zahlungsbereitschaft der Konsumenten. Diese messen dem gebündelten 

Nebenprodukt einen höheren Nutzen bei als bei der Einzelpreisstellung. Insgesamt 

führt dies zu einem höheren Reservationspreis für das Bündel als für die Summe 

der Einzelpreise (vgl. Geath et al. 1990, S. 47). 

Weiterhin können durch das Angebot von Preisbündeln psychologische 

Preisbeurteilungseffekte ausgenutzt werden, denn Bündelpreise werden anders 

wahrgenommen als Einzelpreise. Zur Erklärung dieses Sachverhalts werden 

Theorien der Wahrnehmung und Beurteilung von Preisinformationen 

herangezogen. Die Prospect Theorie von Kahnemann/Tversky (1979) oder das 

Mental Accounting (vgl. Thaler 1985) werden aufgegriffen, um anhand von 
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Ersparnissen preisoptische Vorteile bzw. psychologische Preisbeurteilungseffekte 

zu analysieren, die im Rahmen der Preisbündelung auftreten können (vgl. 

Homburg/Koschate 1995, S. 397).  

Die Prospect Theorie zählt zu den verhaltenswissenschaftlichen 

Entscheidungstheorien (vgl. Kahnemann/Tversky 1979; Homburg/Koschate 2005, 

S. 397). Als Grundlage dient hier der Zusammenhang zwischen der 

Wahrnehmung von Preisen und Produkten und ihrer Bewertung. Der 

Referenzpreis dient dabei als zentrales Konzept zur Erklärung von 

Preisgünstigkeitsurteilen. Die Frage, ob positive und negative Abweichungen vom 

Referenzpreis das Preisgünstigkeitsurteil in unterschiedlichem Maße beeinflussen, 

kann durch die Prospect Theorie erklärt werden (vgl. Schuckel/Wierich 2007, S. 

399). Bei gemischten Preisbündeln findet sich ein Referenzpreis in den 

Einzelpreisen. Da bei reinen Preisbündeln diese Möglichkeit nicht gegeben ist, 

könnte der Referenzpunkt anhand von alternativen Bündelpreisen oder zuletzt 

gezahlter Preise ermittelt werden. Eine positive oder negative Abweichung des 

Bündelpreises wird beispielsweise im Vergleich zu der Summe der Einzelpreise 

beurteilt. Die Prospect Theorie sieht vor, dass ein Individuum zwischen 

verschiedenen Alternativen (Prospects) auswählt. Stiftet die Alternative in 

Kombination mit der bisherigen Güterausstattung einen höheren Nutzen als die 

ursprüngliche Ausstattung oder andere Alternativen, empfindet das Individuum 

sie als attraktiv. Die Nutzenfunktion bezieht sich daher auf Veränderungen im 

Vergleich zu dem Referenzpunkt. 

Eine mögliche Bewertung ist anhand der Nutzenfunktion bzw. Value Function 

möglich (siehe Abbildung B.9). 
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Abbildung B.8: Nutzenfunktion und Prospect Theorie 

Quelle: In Anlehnung an Priemer 2003 S. 516 

Diese Funktion dient als Grundlage für die theoretische Erläuterung der Prospect 

Theorie. Auf der y-Achse ist der Nutzen dargestellt, der vom negativen 

Unendlichen bis ins positive Unendliche verläuft. Ausgehend von einem 

Referenzpunkt, welcher sich in dem Nullpunkt bzw. Schnittpunkt von x- und y- 

Achse befindet, werden Gains (Gewinne) und Losses (Verluste) ermittelt. Im 

Verlustbereich wird der asymmetrische Verlauf der Funktion deutlich. Die 

unterschiedliche Wahrnehmung und Beurteilung der Verlusthöhe bzw. des 

Gewinns, ausgehend vom Referenzpunkt, wird durch einen konvexen 

Funktionsverlauf dargestellt. Im Verlustbereich hat die Funktion einen steileren 

konvexen Verlauf als im Gewinnbereich. Gewinne werden weniger stark bewertet 

als Verluste. 

Die Prospect Theorie liefert eine Begründung für asymmetrische 

Nachfrageeffekte bei Gewinnen. Wenn der wahrgenommene tatsächliche Preis 

z.B. kleiner als der Referenzpreis ist, entstehen Gewinne für den Konsumenten. 

Verluste treten auf, wenn der wahrgenommene tatsächliche Preis höher als der 

Referenzpreis ist (vgl. Homburg/Koschate 2005, S. 397). Dabei wird einem risiko- 

und verlustaversen Konsumenten unterstellt, dass er die sichere Alternative 
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bevorzugt und Gewinne präferiert (vgl. Priemer 2000, S. 188 f.). 

Zusammenfassend beinhaltet die Prospect Theorie, dass das handlungsrelevante 

Bestreben, Verluste zu vermeiden, stärker ausgeprägt ist, als das Streben nach 

Gewinnen (vgl. Schuckel/Wierich 2007, S. 399). 

Das Prinzip der Segregation im Rahmen der Prospect Theorie hat dabei einen 

Einfluss auf die Wahrnehmung von Preisbündeln (vgl. Kahnemann/Tversky 1979, 

S. 263; Thaler 1985, S. 199; Langer/Weber 2001, S. 716; Nietzsch 1998, S. 622; 

Johnson et al. 1999, S. 129). Das Segregationsprinzip bezieht sich auf gains, 

welche auftreten, wenn ein im Vergleich zum Referenzpreis geringerer Preis zu 

zahlen ist oder auf die Produkte ein Preisnachlass gewährt wird. Nach der 

Prospect Theorie empfiehlt sich aufgrund der degressiven Bewertungsfunktion für 

die Preisbündelung eine „Entbündelung“ bzw. Isolierung der „Gewinne“. Formal 

lautet das Segregationsprinzip:  

  (Formel B.6) 

mit b als Rabatt auf einen Preis p. 

Bezogen auf reine und gemischte Preisbündel löst die Angabe des Gesamtpreises 

einen großen Verlust aus. Im Vergleich dazu bedeutet die Angabe einzelner Preise 

viele kleine Verluste. Preisoptisch stellt für den Konsumenten der Ausweis eines 

Bündelpreises im Vergleich zu vielen Einzelpreisen einen geringeren Verlust dar. 

Werden Rabatte bei dem Kauf eines Preisbündels gegeben, so ist der Ausweis der 

Preisreduzierungen für die Komponenten vorteilhafter. Diese weisen auf viele 

kleine Gewinne bezüglich des Referenzpunktes hin. Darunter ist auch der 

sogenannte Rabattsplittungseffekt zu verstehen (vgl. Pechtl 2005, S. 33; Diller 

2008, S. 141). Dieser könnte auf die gemischte Preisbündelung derart angewendet 

werden, dass die Rabatte auf die Einzelpreise angegeben und als Summe auf den 

Bündelpreis übertragen werden. Die psychologischen Preisbeurteilungsprozesse 

in diesem Rahmen führen zu einer positiveren Bewertung vieler kleiner Rabatte 

gegenüber einem großen Preisnachlass. Ein Gesamtrabatt löst die Wahrnehmung 

eines geringeren Gewinns als bei vielen kleinen Rabatten aus. 

Das Mental Accounting befasst sich mit den gedanklichen Prozessen von 

Konsumenten in einer Kaufsituation und stellt eine Erweiterung der Prospect 

Theorie hinsichtlich mehrerer Urteilsdimensionen dar (vgl. Homburg/Krohmer 

2009, S. 90). Diese Dimensionen umfassen die drei Preise Verkaufspreis, 

Referenzpreis und Reservationspreis. Demnach orientiert sich das Mental 
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Accounting an dem Nutzenverständnis Thalers (1985). Analysiert wird 

insbesondere, wie Kunden unter Berücksichtigung von Kosten-Nutzen-

Überlegungen und des eigenen beschränkten Haushaltsbudgets Kaufalternativen 

anhand der Wertfunktion der Prospect Theorie bewerten (vgl. Thaler 1985). Eine 

Kaufalternative ist sowohl mit Nutzen als auch mit Kosten verbunden, die der 

Konsument gedanklich bewertet. Hierbei greift der Konsument auf mentale 

Konten zurück, die er in seinem Gedächtnis für bestimmte Verwendungen 

gespeichert hat. Die Abbildung B.10 veranschaulicht die mentalen Konten für 

Einzelleistungen, Warenkörbe oder Produktbündel. 

 

Abbildung B.9: Mental Accounts für Einzelprodukte, Warenkörbe und Produktbündel 

Auf diesen Konten entstehen gedankliche Gewinne (Nutzen = Ni) und Verluste 

(Zahlungen = Pi). Je nach Anzahl der Produkte im Warenkorb bzw. 

Produktbündel wird einem Nutzenelement ein Preiselement oder auch mehreren 

Nutzenelementen (N1 bis Nn) mehrere Preiselemente zugeordnet (P1 bis Pn). 

Äquivalent erfolgt dieser Prozess für gemischte Preisbündel. Werden mehrere 

Leistungen zu einem Paketpreis angeboten (reine Preisbündelung), kann es auch 

dazu kommen, dass der Konsument mehreren Nutzenelementen nur ein 

Preiselement gegenüberstellt. Die Theorie des Mental Accounting bezieht sich im 

Kern auf die Frage, inwieweit Individuen separate oder aggregierte Bewertungen 

von Gewinnen bzw. Verlusten bevorzugen. Nach der Prospect Theorie wird 

postuliert, dass Konsumenten separate Gewinne und aggregierte Verluste 

bevorzugen. Individuen möchten sich demnach über Gewinne jeweils einzeln 

freuen und Verluste gebündelt betrachten. Liegen Gewinn und Verlust 

gleichzeitig vor, besagt der Ansatz, dass Individuen den Gewinn und den Verlust 

aggregieren, wenn der Gewinn größer als der Verlust ist (Vergleich der Beträge). 
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Sie rechnen demnach zunächst den Gewinn und den Verlust auf, bevor sie eine 

gebündelte Bewertung vornehmen.22 Anbieter können die Kenntnis der mentalen 

Bewertungsvorgänge nutzen, um beispielsweise Preisbündelungen 

ergebnisoptimal zu gestalten (vgl. Yadav/Monroe 1993; Homburg/Krohmer 2009, 

S. 90). Ein Vorteil der Preisbündelung besteht darin, dass anstelle einzeln 

ausgewiesener Komponentenpreise (separate Verluste) durch den Bündelpreis die 

Möglichkeit besteht, die Verluste zu aggregieren. Zudem können bei gemischter 

Preisbündelung gleichzeitig Gewinne und Verluste vorliegen: Die einzelnen 

Komponenten stellen Gewinne dar, die größer sind als der gebündelte Verlust. 

Dies tritt mit einem subadditiven Bündelpreis auf. 

2.4.3 Studien und Erkenntnisse zur Profitabilität der Preisbündelung 

Unter der Zielsetzung der Gewinnmaximierung wurden zahlreiche Studien zum 

Thema Preisbündelung durchgeführt. Die Modelle schließen unterschiedliche 

Parameter in die Untersuchung ein, um die Vorteilhaftigkeit der 

Preisbündelungsstrategien hinsichtlich verschiedener Aspekte zu diskutieren. Die 

Aspekte umfassen beispielsweise Preisgünstigkeitswahrnehmungen durch die 

Nachfrager, Kostenwirkung der Bündelung, Wettbewerbsveränderung durch 

Bündelung, die Konsumrate oder die Budgetrestriktion der Konsumenten. 

Im Folgenden werden die Erkenntnisse der Studien systematisch aufgegriffen und 

anhand deren Merkmale erörtert und beschrieben. Es erfolgt eine Aufteilung der 

Untersuchung in die Kapitel „Einzelpreisstellung versus Preisbündelung“ und 

„Reine Preisbündelung versus gemischte Preisbündelung“. Im Anschluss daran 

wird aufgezeigt, dass unter anderen Zielsetzungen des Unternehmens als der 

Gewinnmaximierung alternative Vorteilhaftigkeitsüberlegungen hinsichtlich der 

Preisstrategien angestellt werden müssen. 

2.4.3.1 Einzelpreisstellung versus Preisbündelung 

In verschiedenen Studien wurden detaillierte Analysen angestellt, um die 

Profitabilität der Preisbündelung gegenüber der Einzelpreisstellung 

herauszustellen (vgl. Wilson et al. 1990, S. 124). Zur Übersicht dient die 

Auflistung der Studien, welche die Einzelpreisstellung mit der Preisbündelung im 

Allgemeinen verglichen haben, in der folgenden Tabelle B.3.  

                                                 
22 Für die umgekehrte Situation (Gewinn < Verlust) lässt sich allerdings keine Aussage ableiten 
(vgl. Homburg/Koschate 2005, S. 397), hierzu bedarf es einer ausführlicheren Untersuchung. 
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Autor  Jahr  Modellparameter  Erkenntnis 

Stigler  1963   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Korrelation der maximalen 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der Güter 

Preisbündelung profitabler als 
Einzelpreisstellung bei negativer 
Korrelation der maximalen 
Zahlungsbereitschaften 

Dansby/ 
Conrad 

1984   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der Güter 

Preisbündelung vorteilhafter als 
Einzelpreisstellung; Mehrwert 
durch Bündelung 

McAffee/ 
McMillan/ 
Whinston 

1989   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Korrelation der maximalen 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der Güter 

 Kosten für 
Güterproduktion 

 Gewinne (Dichtefunktion) 

Bündelung übertrifft 
Einzelpreisstellung bei 
unabhängiger oder negativer 
Korrelation der maximalen 
Zahlungsbereitschaften 

Whinston  1990   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der Güter 

 Kosten der Produktion 

Bündelung übertrifft 
Einzelpreisstellung, erhöht 
zudem die Marktmacht 

Carbajo/ 
Meza/ 
Seidmann 

1990   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der Güter 

 Kosten für 
Güterproduktion 

 Wettbewerbs‐
bedingungen 

Bündelung profitabler als 
Einzelpreisstellung; 
Preisbündelung reduziert den 
Wettbewerb 

Salinger  1995   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Kosten für 
Güterproduktion 

Bündelung gegenüber der 
Einzelpreisstellung vorteilhaft; 
Kosteneinsparungen auch bei 
homogen verteilten maximalen 
Zahlungsbereitschaften 

Kaicker/ 
Bearden/ 
Manning 

1995   komplementäre Produkte 

 erwartete Preise 
 maximale 
Zahlungsbereitschaften 

relativiert die Vorteile der 
Bündelung gegenüber der 
Einzelpreisstellung 

Wübker  2002   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Kosten für 
Güterproduktion 

 Ersparnisse aus Preisen 
für Produkte oder Bündel 

relativiert die Vorteile der 
Bündelung gegenüber der 
Einzelpreisstellung über die 
Häufigkeit und Art der 
Ersparnisse 

Nguyen/ 
Heeler/ 
Buff 

2009   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Preise für Produkte 
 Ersparnisse auf die Preise 
 vermutete Ersparnisse bei 
Bündelangeboten 

Bündelung nur vorteilhafter mit 
enthaltenen und erwarteten 
Ersparnissen gegenüber der 
Summe der Einzelpreise; 
Kaufintention für Bündel stärker 
als für Einzelprodukte 

Tabelle B.3: Vergleichsstudien Einzelpreisstellung versus Preisbündelung 
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Eine der ersten Studien, die sich mit der Theorie der Preisbündelung beschäftigen, 

ist die von Stigler (1963). Der Modellhintergrund stellt das Block Booking von 

Kinofilmen dar. Die Popularität des einen Films wird dazu genutzt, einen anderen 

weniger populären zu verkaufen. In der Studie wird das Ziel der Preisbündelung 

aufgegriffen, die Heterogenität der Konsumenten auszunutzen. Wie es in den 

Zahlenbeispielen des Kapitels 2.4.1 gezeigt wurde, führt eine negative Korrelation 

bzw. große Differenz zwischen den maximalen Zahlungsbereitschaften für die 

Bündelkomponenten zur Vorteilhaftigkeit der Preisbündelung gegenüber der 

Einzelpreisstellung (vgl. McAffee et al. 1989; Whinston 1990; u.a.). Die negative 

Korrelation führt dazu, dass mehr Konsumentenrente durch die Preisbündelung 

abgeschöpft werden kann. Sind die Güter unabhängig voneinander, d.h. wird auch 

die maximale Zahlungsbereitschaft für die einzelnen Komponenten des 

Preisbündels unabhängig gebildet, so ist die Preisbündelung ebenfalls vorteilhaft, 

wenn die maximalen Zahlungsbereitschaften negativ miteinander korrelieren. Die 

Erkenntnis der Studien von Stigler (1963), McAffee et al. (1989), Whinston 

(1990) oder auch Wübker (2002) lautet, dass durch die Preisbündelung im 

Vergleich zu Einzelpreisen ein höherer Gewinn erwirtschaftet, mehr 

Konsumentenrente abgeschöpft und insgesamt mehr abgesetzt werden kann. Die 

Vorteilhaftigkeit der Bündelung ist dann gegeben, wenn die maximalen 

Zahlungsbereitschaften für die Produkte negativ miteinander korrelieren (vgl. 

Stigler 1963, S. 152), und wenn die maximalen Zahlungsbereitschaften für die 

Güter unabhängig voneinander gebildet werden (vgl. McAffee et al. 1989, S. 371). 

Salinger (1995) weist nach, dass bei hohen Kosteneinsparungen durch 

Preisbündelung ebenso eine positive Korrelation der maximalen 

Zahlungsbereitschaften vorliegen kann, damit die Preisbündelung der 

Einzelpreisstellung dennoch überlegen ist. 

Whinston (1990) führt dabei an, dass die Marktmacht eines Anbieters durch die 

Preisbündelung erhöht wird, wenn dadurch ein anderer Anbieter weniger absetzen 

kann und den Markt verlassen muss. Folgendes wird als Beispiel angeführt: Es 

liegt der Fall vor, dass auf einem Markt ein Monopolist für Gut A auch Gut B 

verkauft und ein weiterer Anbieter ebenfalls Gut B offeriert. Die Preisbündelung 

bewirkt, dass sich durch die Bündelung der beiden Güter beim Monopolisten der 

Absatz des Konkurrenten für Gut B reduziert. Nachfrager, die vorher Gut A beim 

Monopolisten gekauft haben und Gut B bei der Konkurrenz, erwerben nun beide 

Güter beim Monopolisten. Die Gewinne des Konkurrenten sinken auf ein so 
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niedriges Level, dass er den Markt verlassen muss. Somit wird das gebündelte Gut 

B zu einem Monopolgut (vgl. Whinston 1990, S. 837). Als Resultat liefert die 

Analyse, dass Bündelung die Marktmacht eines Monopolisten verstärkt und dazu 

führen kann, eine Konkurrenzfirma vom Markt zu verdrängen. Dadurch kann die 

Marktmacht des Monopolisten nicht nur ausgenutzt, sondern auch ausgeweitet 

werden, da der Wettbewerb insgesamt durch das Ausscheiden von Konkurrenten 

reduziert wird (vgl. Carbajo et al. 1990, S. 283).  

Kaicker et al. (1995) und Wübker (2002) relativieren die Vorteilhaftigkeit der 

Preisbündelung gegenüber der Einzelpreisstellung. Sie greifen in ihren 

Untersuchungen die von der Art des Bündelpreises abhängige Veränderung der 

Wahrnehmung des Konsumenten gegenüber Preisbündeln auf. Liegt ein 

subadditiver Bündelpreis vor, stellt die Differenz zu der Summe der Einzelpreise 

eine Ersparnis dar, welche auf das Preisbündel gegeben wird. Das Resultat zeigt, 

dass Konsumenten die Einzelpreisstellung bevorzugen, wenn sie Preisersparnisse 

bei den Teilleistungen wahrnehmen. Die Preisbündelung wird dann bevorzugt, 

wenn eine Gesamtersparnis im Vergleich zu der Summe der Einzelpreise 

wahrnehmbar ist (vgl. Kaicker et al. 1995, S. 231; Wübker 2002, S. 124).23 Die 

Vorteilhaftigkeit bei Preisbündeln ist demnach dann gegenüber der 

Einzelpreisstellung gegeben, wenn bei Vorhandensein von Ersparnissen diese auf 

die Komponenten des Bündelangebots bzw. auf das Bündelangebot selbst verteilt 

sind. So rufen die einzeln ausgewiesenen Ersparnisse der 

Preisbündelkomponenten eine höhere Nutzenerwartung bei Konsumenten hervor 

als bei der Einzelpreisstellung.24 

Nguyen et al. (2009) argumentieren darüber hinaus, dass die reine Vermutung 

über eine Ersparnis im Preisbündel schon zu der Vorteilhaftigkeit führt. Die 

Kaufbereitschaft der Konsumenten für Preisbündelungen ist höher als für einzelne 

Angebote, unabhängig davon, ob tatsächliche Ersparnisse vorhanden sind oder ob 

Konsumenten diese nur vermuten (vgl. Nguyen et al. 2009, S. 218).  

                                                 
23 Die Untersuchung von Kaicker et al. (1995) greift die Prospect Theorie auf; Wübker (2002) 
argumentiert ebenfalls mit der Prospect Theorie, dem Mental Accounting und der 
Referenzpreistheorie. An dieser Stelle wird allerdings schon deutlich, dass die Vorteilhaftigkeit der 
einzelnen Preisstrategien untereinander nicht allein vom Vergleich der Zahlungsbereitschaft der 
Konsumenten, den Preisen für die Güter und den Kosten des Herstellers abhängig ist. Darüber 
hinaus sind die Wahrnehmung und Bewertung des Konsumenten von Angeboten als zentral zu 
betrachten. 
24 Eine Voraussetzung hierfür ist, dass es sich um die gemischte Preisbündelung handelt. Am 
Beispiel von reinen Preisbündeln wäre dies ein Angebot, dass nur das Preisbündel erwerbbar ist 
aber die Einzelpreise bzw. Rabatte darauf als Vergleichspreise ausgewiesen werden, ohne dass sie 
einzeln käuflich sind.  
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Zusätzlich ermitteln Dansby/Conrad (1984), dass durch die Bündelung einzelner 

Komponenten ein Mehrwert entsteht. Werden beispielsweise komplementäre 

Produkte in einem Preisbündel angeboten, erspart dies dem Nachfrager eine 

aufwendigere Suche der passenden Komponenten. Im Sinne einer 

wahrgenommenen Leistungssteigerung wird dadurch eine höhere Nutzenstiftung 

bei dem Konsumenten erzielt. Bei der Bündelung von Leistungskomponenten ist 

dies beispielsweise der Fall. Im Vergleich dazu tritt dieser Mehrwert bei der 

Einzelpreisstellung nicht auf. Allerdings führt die Bewertung durch den 

Konsumenten zu einer Verringerung der maximalen Zahlungsbereitschaft, wenn 

das Bündelangebot unerwünschte Bestandteile enthält. Die relative 

Vorteilhaftigkeit der Preisbündelung gegenüber der Einzelpreisstellung ist daher 

auch davon abhängig, welche Komponenten zu einem Preisbündel 

zusammengesetzt werden (vgl. Dansby/Conrad 1984, S. 377).  

Zusammenfassend ermitteln die vorgestellten Studien25 und Modelle eine 

Vorteilhaftigkeit der Preisbündelung im Vergleich zur Einzelpreisstellung. 

Einschränkend kommen einige der Untersuchungen zu dem Ergebnis, dass die 

Vorteilhaftigkeit abhängig von der Nachfragerstruktur, insbesondere den 

Präferenzen der Nachfrager, der Marktstruktur, hier vor allem vom vorhandenen 

Wettbewerb und der Kostenstruktur, ist. Neben der maximalen 

Zahlungsbereitschaft wurden weitere Faktoren als Parameter in die Modelle 

aufgenommen. Hervorzuheben sind im Rahmen dieser Arbeit die Studien von 

Kaicker et al. (1995), Wübker (2002) und Nguyen et al. (2009). Diese 

argumentieren nicht nur mit dem Preis, den Kosten und der Zahlungsbereitschaft, 

sondern auch mit der Wahrnehmung der Nachfrager. Theorien und Ansätze der 

Wahrnehmung und Informationsverarbeitung von Konsumenten werden 

aufgegriffen, um die Vorteilhaftigkeit der Preisbündelung für den Anbieter zu 

analysieren. In Teil C dieser Arbeit werden Dimensionen der Wahrnehmung von 

Konsumenten betrachtet, welche ein Urteil über der Preisbündelung bewirken 

bzw. beeinflussen. 

2.4.3.2 Reine Preisbündelung versus gemischte Preisbündelung  

Nach dem Vergleich der Einzelpreisstellung und der Preisbündelung hinsichtlich 

der Vorteilhaftigkeit der jeweiligen Strategie folgt nun eine Aufstellung und 

                                                 
25 Betrachtet wurden ausgewählte Studien, welche sich durch unterschiedliche Analysekriterien als 
relevant für die vorliegende Arbeit herausstellten, wobei kein Anspruch auf Vollständigkeit 
besteht. 
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Beschreibung von Studien, welche die reine mit der gemischten Preisbündelung 

vergleichen. 

Die Tabellen B.4-1 und B.4-2 fassen die ausgewählten Studien, aufgenommene 

Modellparameter und den Erkenntnisgewinn zusammen. 

Autor  Jahr  Modellparameter  Erkenntnis 

Adams/Yellen  1976   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der 
Güter 

 Kosten der 
Güterproduktion 

gemischte 
Preisbündelung vereint 
Vorteile der 
Einzelpreisstellung und 
der reinen 
Preisbündelung 

Schmalensee   1982/ 
1984 

 maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der 
Güter 

gemischte 
Preisbündelung 
vorteilhafter als reine 
Preisbündelung 

Lewbel  1985   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der 
Güter 

 Kosten der 
Güterproduktion 

 marginale Kosten 

gemischte 
Preisbündelung 
vorteilhafter als reine 
Preisbündelung 

Guiltinan  1987   Preis für Produkte 
 maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der 
Güter 

 Kosten der 
Dienstleistungs‐ und 
Güterproduktion 

Preisbündelung führt 
zu Cross Selling und 
Neukundenakquise; 
gemischte 
Preisbündelung ist 
vorteilhafter als reine 
Preisbündelung 

Venkatesh/Mahajan  1993   Preis für Produkte 
 Konsumrate 

 maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Zusammenhang der 
Produkte 

gemischte 
Preisbündelung ist 
profitabler als 
Einzelpreisstellung und 
reine Preisbündelung 

Yadav/Monroe  1993   Preise und Ersparnisse 
für Produkte 

 maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Transaktionsnutzen 

gemischte 
Preisbündelung hat 
Vorteile gegenüber der 
reinen Preisbündelung, 
auch durch 
Preisreduktionen auf 
das Bündelangebot 
bzw. einzelne 
Leistungen 

Tabelle B.4-1: Vergleichsstudien zu reiner versus gemischter Preisbündelung (1) 
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Fortsetzung der Tabelle B.4-1: 
Brooks/Winter  1996   Preis für Produkte 

 maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 keine Kosten 
 

gemischte 
Preisbündelung ist 
profitabler als die reine 
Preisbündelung; 
allerdings relativiert 
der Grad der 
Heterogenität die 
Vorteilhaftigkeit 

Bakos/Brynjolfsson  1999   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Budgetrestriktion 
 Zusammenhang der 
Güter 

gemischte 
Preisbündelung ist 
vorteilhafter als reine 
Bündelung 

Stremersch/Tellis  2002   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Kosten für die 
Güterproduktion 

gemischte 
Preisbündelung ist 
vorteilhafter als 
Einzelpreisstellung, die 
reine kann Vorteile 
gegenüber der 
gemischten 
Preisbündelung 
gewinnen 

Venkatesh/Kamakura  2003   maximale 
Zahlungsbereitschaften 

 Kosten für 
Güterproduktion 

 Zusammenhang der 
Produkte 

gemischte 
Preisbündelung ist 
vorteilhafter als die 
reine Preisbündelung, 
es sei denn, die 
gebündelten Produkte 
sind stark 
komplementär 
zueinander  

Geng et al.  2005   maximale 
Zahlungsbereitschaft 

 Informationsgüter 

mit steigender Anzahl 
an konsumierten 
Einheiten steigt die 
Vorteilhaftigkeit der 
reinen gegenüber der 
gemischten 
Preisbündelung und 
der Einzelpreisstellung 

Tabelle B.4-2: Vergleichsstudien zu reiner versus gemischter Preisbündelung (2) 

Adams/Yellen kommen bei ihren Vergleichstudien zur Vorteilhaftigkeit der 

reinen bzw. gemischten Preisbündelung zu dem Ergebnis, dass die Nachfrager 

sich nach ihrer maximalen Zahlungsbereitschaft selbst bestimmten Segmenten je 

Preisstellung zuordnen. Bei der reinen Preisbündelung teilen sich die Nachfrager 

in Käufer bzw. Nichtkäufer, bei der gemischten Preisbündelung ergibt sich eine 

weitere Gruppe der Käufer der einzelnen Komponenten (vgl. Adams/Yellen 1976, 

S. 427). Die Nachfrager ordnen sich selbst entsprechend ihrer Präferenzen für die 

einzelnen Produkte bzw. Produktbündel und entsprechend ihrer maximalen 
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Zahlungsbereitschaft dem für sie passenden Preis zu (vgl. Siems 2009, S. 219). 

Durch diese weitere Gruppe der Komponenten- bzw. Einzelleistungskäufer wird 

zusätzlicher Umsatz bzw. Gewinn erzielt. Dieser Mechanismus führt dazu, dass 

die gemischte Bündelung der reinen Preisbündelung stets überlegen ist, da „mixed 

bundling can make use of both of these advantages (…)“ (Schmalensee 1984, S. 

227): Die Vorteile der reinen Preisbündelung werden mit den Vorteilen der 

Einzelpreisstellung verbunden. Bei der reinen Preisbündelung liegen die Vorteile 

in der Neukundenakquise, wenn Konsumenten, die bei der Einzelpreisstellung 

nichts kaufen und nun das Paket erwerben. Des Weiteren kommt es zum Cross 

Selling, wenn Konsumenten, die bei Einzelpreisstellung nur eines der 

Komponenten erwerben, nun auf das Preisbündel zurückgreifen (vgl. Guiltinan 

1987, S. 74). Der  zusätzliche Vorteil, welcher in der gemischten Preisbündelung 

zusätzlich auftritt, ist der folgende: Bei der gemischten Preisbündelung reicht ein 

zusätzlicher Käufer einer Komponente aus, um diese Strategie profitabler als die 

reine Preisbündelung zu machen. Der zusätzliche Umsatz dieses Konsumenten 

liegt bei der reinen Preisbündelung nicht vor. Zudem kann mit gemischter 

Preisbündelung im Vergleich zu den anderen beiden Strategien die 

Konsumentenrente stärker abgeschöpft werden (vgl. Adams/Yellen 1976, S. 

427).26 Brooks/Winter (1996) bestätigen dieses Ergebnis zwar, halten aber daran 

fest, dass die Konsumentenheterogenität notwendig dafür ist, dass die gemischte 

Preisbündelung vorteilhafter als die reine ist. Je höher der Grad an Heterogenität 

der maximalen Zahlungsbereitschaft ist, desto vorteilhafter ist die gemischte 

Preisbündelung. Je homogener die Präferenzen der Nachfrager sind, desto mehr 

verliert die reine gegenüber der gemischten Preisbündelung an Unterlegenheit 

(vgl. Brooks/Winter 1996, S. 818; Venkatesh/Kamakura 2003, S. 211). 

Allerdings kann auch eine Budgetrestriktion vorliegen, die den Kauf des 

Konsumenten in der Hinsicht beschränkt, dass das vorhandene Budget nicht 

ausreicht, um den Preis zu zahlen, welcher der maximalen Zahlungsbereitschaft 

entspricht (vgl. Bakos/Brynjolfsosn 1999, S. 1613). Unter solchen 

Voraussetzungen gewinnt die gemischte Preisbündelung an Vorteilen gegenüber 

der reinen Preisbündelung, da auch einzelne Leistungen entsprechend der 

Budgetrestriktion erworben werden können. 

                                                 
26 So kann erweitert festgehalten werden, dass die reine Preisbündelung eine mathematische 
Randlösung der gemischten Preisbündelung darstellt, wenn für die Einzelkomponenten prohibitiv 
hohe Preise angesetzt werden. In diesem Sinn kann die reine Preisbündelung gar keine besseren 
Ergebnisse bzw. höheren Gewinne als die gemischte Preisbündelung liefern. 
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Lewbel (1985, S. 101) zeigt zudem, dass mittels gemischter Preisbündelung die 

Kosten im Sinne einer Preiserhöhung besser auf den Nachfrager übertragen 

werden können als bei der reinen Preisbündelung. Über die Einzelpreise und den 

Bündelpreis können die Preise stärker an den maximalen Zahlunsgbereitschaften 

ausgerichtet differenziert und damit auch erhöht werden. Der Anbieter hat die 

Möglichkeit, den Bündelpreis niedriger anzusetzen als die Summe der 

Einzelpreise. Darüber hinaus kann der Preis für ein Gut derart differenziert 

werden, dass dadurch eine Preisdiskriminierung für die einzelnen Komponenten 

durchgeführt wird. So kann durch die gemischte Preisbündelung mehr 

Konsumentenrente abgeschöpft bzw. diese dazu genutzt werden, die entstandenen 

Kosten zu decken, als bei der reinen Preisbündelung (vgl. Lewbel 1985, S. 107). 

Venkatesh/Mahajan (1993, S. 494 ff.) zeigen abhängig von der Konsumrate den 

Vorteil der gemischten Peisbündelung gegenüber der reinen Preisbündelung. Die 

Konsumrate bezieht sich beispielsweise auf einen Besuch bzw. den regelmäßigen 

Besuch von Theaterveranstaltungen. Bei dem Angebot von gemischten 

Preisbündeln, d.h. Tagestickets und/oder Saisontickets, liegen insgesamt 95 % 

höhere Gewinne vor als bei reinen Preisbündeln (nur Saisontickets). Der Grund 

liegt auch darin, dass die Einzelpreise in der gemischten Preisbündelung bei 

simultan angepasstem Bündelpreis optimiert angeboten werden können. Der 

Vorteil der gemischten Preisbündelung zeigt sich dadurch, dass sowohl 

Nachfrager mit einer hohen als auch diejenigen mit einer niedrigen Konsumrate 

angesprochen werden. Die reine Preisbündelung stellt mit Saisontickets allein für 

Konsumenten mit einer hohen Konsumrate ein Angebot zur Verfügung. 

Preisoptische Vorteile im Sinne einer wahrgenommenen Preisgünstigkeit des 

Angebots können durch eine große Menge an Bestandteilen, die ein 

Bündelangebot umfasst, erzielt werden (vgl. Pechtl 2005, S. 180). Auch 

Preissteigerungen können akzeptabel dargestellt werden, indem ein Angebot um 

Leistungsbestandteile erweitert wird und die Erhöhung des Preises dadurch als 

weniger unfair beurteilt wird (vgl. Priemer 2003, S. 514). So vermag es die 

Preisbündelung, preisoptische Vorteile zu bewirken. 

Yadav/Monroe (1993, S. 350) untersuchen diesen Aspekt und, inwiefern 

Gewinnveränderungen auftreten, wenn die einzelnen Preise der gemischten 

Preisbündelung oder der Preis bei reiner Preisbündelung mit einem Rabatt 

ausgewiesen wird. Unter Zuhilfenahme der Prospect Theorie wird die Wirkung 
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von Preisnachlässen auf den Bündelpreis oder die Einzelpreise auf das 

Konsumentenverhalten gezeigt. So wirkt sich eine Gesamtersparnis auf das 

Bündelangebot stärker auf den Transaktionsnutzen aus, wenn sie auf die einzelnen 

Komponenten ausgewiesen sind, welche im Bündelangebot enthalten sind. Somit 

werden im Vergleich zur Einzelpreisstellung und der reinen Preisbündelung durch 

die gemischte Preisbündelung mehr Käufer dazu angeregt, das Paket zu erwerben 

(vgl. Yadav/Monroe 1993, S. 350). Die Ausweisung der Einzelrabatte ist bei der 

reinen Preisbündelung nicht möglich. 

Der Erkenntnisgewinn der bisher angeführten Studien ist, dass die gemischte 

Preisbündelung der reinen Preisbündelung (und der Einzelpreisstellung) überlegen 

ist. Zusätzlich kann es zu einem Vorteil der Einzelpreisstellung gegenüber der 

reinen Preisbündelung kommen, wie das eingangs dargestellte Beispiel gezeigt 

hat. Folgende Aspekte gehen zusammenfassend hervor, welche die 

Vorteilhaftigkeit der gemischten bzw. reinen Preisbündelung gegenüber der 

Einzelpreisstellung begründen (wobei durch die gemischte Preisbündelung die 

Vorteile noch stärker ausgenutzt werden können als durch die Anwendung der 

reinen Preisbündelung) (vgl. Guiltinan 1987, S. 74 f.): 

 Preisbündelung führt zu einem Cross-Selling Effekt, 

 Preisbündelung führt zu einer Neukundenakquise, 

 der Erfolg der Preisbündelung ist abhängig von der Preiselastizität der 

Nachfrage und 

 der Erfolg der Preisbündelung ist abhängig von der Bewertung der 

Leistungen durch die Konsumenten, welche sich in der maximalen 

Zahlungsbereitschaft äußert. 

Zieht man andere Zielsetzungen als die der Gewinnmaximierung heran, kann auch 

die reine Preisbündelung Vorteile gegenüber der gemischten Preisbündelung 

zeigen. Stremersch/Tellis (vgl. 2002, S. 55) beschreiben den Vorteil der reinen 

Preisbündelung damit, dass sie zur Erreichung eines hohen Marktanteils Vorteile 

gegenüber der gemischten Preisbündelung aufweist. Dieses Ziel wird 

beispielsweise dann relevant, wenn Innovationen auf dem Markt eingeführt 

werden und das Potenzial besteht, den Wachstum des Produkts zu erhöhen und 

das Angebot zu monopolisieren (bevor Imitatoren zu hohe Marktanteile erreichen) 

(vgl. Stremersch/Tellis 2002, S. 66). Die reine Preisbündelung bietet dann die 

Möglichkeit, ein existierendes Produkt mit dem neuen Produkt zu bündeln. Wenn 
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das vorrangige Ziel demnach nicht die Gewinnmaximierung darstellt, sondern den 

Markt zu erschließen, und zudem die Spanne der maximalen 

Zahlungsbereitschaften nicht zu hoch ist, d.h. eine homogenere Verteilung der 

maximalen Zahlungsbereitschaften vorliegt, ist die reine Preisbündelung der 

gemischten Bündelung vorzuziehen. Die gemischte Preisbündelung dient 

allerdings zur Maximierung der Profite und besitzt Vorteile bei heterogen 

verteilten maximalen Zahlungsbereitschaften. Die Strategie beinhaltet, dass 

Konsumenten teilweise nur eine der Komponenten des Bündels erwerben. Wird 

allerdings das Ziel der Marktanteilssteigerung verfolgt, sollen keine Konsumenten 

vom Kauf beider Produkte ausgeschlossen werden. Somit bietet die reine 

Preisbündelung eine optimale Strategie hierfür (Stremersch/Tellis 2002, S. 66).27 

Für Segmente, die bisher nur Aufmerksamkeit für das bestehende Produkt haben, 

hilft die reine Preisbündelung zur Bekanntmachung oder zum Testen neuer 

Produkte. Als Beispiel sei ein McFlurry-Eisbecher angeführt, der mit Daim-

Keksen gemischt wird, um so die Eisliebhaber auch auf die Kekse aufmerksam zu 

machen. 

An einem simplen Beispiel soll gezeigt werden, dass die reine Preisbündelung 

dennoch vorteilhafter als die gemischte Preisbündelung sein kann.28 Die reine 

Preisbündelung kann zu höheren Gewinnen als die gemischte oder die 

Einzelpreisstellung führen. Man nehme an, ein Freizeitpark ist mit 10 

Fahrgeschäften ausgestattet. Zehn Nachfrager wollen den Freizeitpark besuchen, 

wobei maximal eine einzige Nutzung pro Fahrgeschäft möglich ist. Jedes einzelne 

zu benutzen kostet den Kunden einen Preis von 1 €. Kosten entstehen dem 

Freizeitpark in Höhe von 50 Cent je Benutzung eines Fahrgeschäfts. Die 

Einzelpreisstellung, reine und gemischte Preisbündelung stehen zur Auswahl.  

 Nimmt der Freizeitparkbetreiber jeweils separat 1 € je Nutzung eines 

Fahrgeschäfts von den zehn Gästen, kommt er auf einen maximalen Gewinn 

von 50 Euro (10 x 10 x 1 € - 10 x 10 x 0,5 €). Ist nur ein einziger Gast dabei, 

der nur neun Fahrgeschäfte nutzt, sinkt der Gewinn um 50 Cent.  

 Wird der Eintritt des Freizeitparks mit 10€ inklusive der einmaligen Nutzung 

jedes Fahrgeschäfts ausgewiesen, nimmt der Freizeitparkbetreiber minimal 50 

                                                 
27 Stremersch/Tellis (2002, S. 66) argumentieren, dass bei der gemischten Preisbündelung die 
Käufer einer Bündelkomponente von dem Kauf einer weiteren Komponente bzw. dem Kauf des 
ganzen Bündels ausgeschlossen werden. Die reine Preisbündelung integriert dabei diese Käufer, da 
nur das Bündelangebot erworben werden kann. 
28 Das folgende Beispiel dient der Veranschaulichung der Vorteile reiner gegenüber gemischter 
Preisbündel. Die Preise sind nicht optimal festgelegt. 
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Euro ein (10 x 10 x 1 € - 10 x 10 x 0,5 €). Allerdings steigt sein Gewinn bei 

jedem einzelnen Gast, der ein Fahrgeschäft nicht nutzt, um 50 Cent. 

 Steht es dem Gast frei den Bündelpreis von 10 € zu zahlen oder für jedes 

einzelne Fahrgeschäft 1 €, so beträgt der maximale Erlös wiederum 50 Euro. 

Jeder Besucher, der nicht sicher alle 10 Fahrgeschäfte benutzt, wird auf die 

Teilleistungen zurückgreifen. Der Gewinn sinkt je Einzelleistungskäufer. 

Der Gewinn des Freizeitparkbetreibers lässt sich dadurch steigern, dass 

Leistungen im Rahmen der reinen Preisbündelung berechnet werden, welche nicht 

in Anspruch genommen werden. Dieses Gewinnsteigerungspotenzial sinkt bei 

Anwendung der gemischten Preisbündelung, da hier nicht mehr alle Besucher den 

Paketpreis zu zahlen haben. Zudem verschwindet das Gewinnsteigerungspotenzial 

bei Einzelpreisstellung. 

Auch die Studie von Geng et al. (2005) setzt sich mit der Fragestellung 

auseinander, in welchen Fällen die reine Preisbündelung abweichend von den 

bisherigen Ergebnissen gegenüber der gemischten Preisbündelung vorzuziehen 

ist. Eine mögliche Vorziehenswürdigkeit der reinen Preisbündelung gegenüber 

der gemischten Preisbündelung unter veränderten Zielsetzungen zeigten bereits, 

wie oben angeführt, Stremersch/Tellis (2002). 

Geng et al. (2005, S. 662) untersuchen Güter mit abnehmendem Grenznutzen. Der 

abnehmende Grenznutzen besagt, dass der Nutzenzuwachs bzw. die Erhöhung des 

Nutzenwerts mit steigender Anzahl an konsumierten Einheiten sinkt. Bei 

homogen bewerteten Produkten ist die reine Preisbündelung solange vorteilhafter 

als die gemischte Preisbündelung, bis ein Konsument nicht mehr das reine 

Preisbündel kauft, sondern eine einzelne Leistung daraus erwerben möchte. Ein 

Beispiel ist der Zugriff auf eine Datenbank als ein Paket aus 

Informationsleistungen. Die Datenbank enthält eine sehr große Anzahl an 

Zeitschriften. Mit der Anwendung der reinen Preisbündelung ist der Zugriff auf 

die komplette Datenbank vorgesehen. Nur eine einzelne Zeitschrift daraus zu 

beziehen ist nicht möglich. Der Anbieter kann das Abschöpfen der 

Konsumentenrente maximieren, indem er von jedem Nachfrager dessen maximale 

Zahlungsbereitschaft als Verkaufspreis ansetzt. Die reine Preisbündelung bietet 

dem Anbieter die Möglichkeit, alle angebotenen Produkte abzusetzen, da jeweils 

der Zugang zu allen Zeitschriften geöffnet  ist. Bei der gemischten Preisbündelung 

ist dies nicht der Fall, da durch den abnehmenden Grenznutzen viele Käufer nur 
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den Zugang zu einer Zeitschrift erwerben anstelle des Preisbündels. Hieraus 

würde resultieren, dass nicht alle angebotenen Zeitschriften der Datenbank 

abgesetzt werden können (vgl. Geng et al. 2005, S. 664). Umso homogener die 

Verteilung der maximalen Zahlungsbereitschaften der Konsumenten ist, desto 

einfacher ist es dabei für den Anbieter die reine Preisbündelung mit einem 

(durchschnittlichen) Paketpreis als kapazitätsauslastende Strategie durchzuführen. 

Fallen zudem über den Konsum der ersten Komponente hinaus keine weiteren 

Kosten für den Anbieter der Datenbank an, kann die reine Preisbündelung 

gegenüber der Einzelpreisstellung oder der gemischten Preisstellung 

profitmaximierend sein.29 Einem höheren Umsatz stehen dementsprechend keine 

höheren Kosten gegenüber. 

Einen Extremfall stellen die Autoren vor, bei dem positive Bewertungen für zwei 

Güter vorliegen, die Konsumenten alle weiteren Zeitschriften aber geringer 

bewerten. Dies hat zur Folge, dass die gemischte Preisbündelung 

profitmaximierend ist. Wenn allerdings der Grenznutzen einer weiteren 

Komponente langsamer sinkt und somit nicht die dritte Komponente, sondern eine 

Vielfache davon nur noch einen minimalen Nutzen stiftet, dann wird die reine 

Preisbündelung durch die homogene Struktur und im Sinne einer 

Kapazitätsauslastung vorteilhafter als die gemischte Preisbündelung (vgl. Geng et 

al. 2005 S. 665). 

2.4.4 Zusammenfassung der Studien zur Strategie der Preisbündelung 

Die zwei Zahlenbeispiele zu Beginn des Kapitels B.2.4.1 haben gezeigt, dass eine 

generelle Aussage zur Vorteilhaftigkeit der Preisbündelung gegenüber der 

Einzelpreisstellung nicht möglich ist (vgl. Simon 1992a, S. 449). Die 

Vorteilhaftigkeit ist von der nachfrager- und produktspezifischen maximalen 

Zahlungsbereitschaft abhängig (vgl. Tillmann/Simon 2008, S. 520 f.). Grobe 

Richtlinien zur Durchführbarkeit der verschiedenen Preisstellungen haben 

Tillmann/Simon (vgl. 2008, S. 520 f.) aufgezeigt: 

 Wenn alle Konsumenten mit den einzelnen Teilleistungen des 

Bündelangebots einen ähnlichen Nutzen verbinden und damit vergleichbare 

                                                 
29 Um diese Aussage quantitativ zu bestätigen, müsste anhand eines quantitativen Szenarios von 
alternativen Preisbündelungsstrategien eine Simulationsstudie durchgeführt werden. Diese sollte 
zudem die Setzung optimierter Preise und eine realistische Kostensituation des Anbieters 
beinhalten. Geng et al. (2005) haben auf ein numerisches Beispiel verzichtet. Auch im Rahmen der 
Ausführungen der vorliegenden Arbeit wird an dieser Stelle darauf verzichtet. 
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maximale Zahlungsbereitschaften aufweisen, liegt ein homogenes Segment 

vor. Ist dies der Fall, ist die Einzelpreisstellung tendenziell die beste Option. 

 Bei Segmenten mit sehr großen relativen Nutzendifferenzen für die einzelnen 

Produkte und daher sehr unterschiedlichen maximalen Zahlungs-

bereitschaften, empfiehlt sich eher die Preisbündelung gegenüber der 

Einzelpreisstellung. Sie erlaubt die maximale Abschöpfung der 

Konsumentenrente. Die maximalen Zahlungsbereitschaften, die bei einem 

Produkt vorhanden sind, aber vom Anbieter nicht einzeln abgeschöpft werden 

können, werden auf das Bündelangebot übertragen und verpuffen somit nicht 

ungenutzt. 

 Bei einem Marktsegment mit einer Mischung aus Kunden mit ausgeprägter 

Präferenz für eines der Produkte und Kunden mit ausgeglichener Präferenz ist 

die gemischte Preisbündelung oft die beste Option. 

2.5 Zwischenfazit zum Konzept der Preisbündelung 

Das Ziel des Kapitels ist es, das Konzept der Preisbündelung zu untersuchen und 

zu diskutieren. Hierfür wurde eine Definition zugrunde gelegt, die Arten der 

Preisbündelung vorgestellt und es wurde dieses Konzept in weitere Preisstrategien 

im Rahmen preispolitischer Instrumente eingeordnet. Des Weiteren wurden 

Studien betrachtet, welche sich theoretisch mit dem ökonomischen Phänomen der 

Preisbündelung beschäftigen, Vorteile der jeweiligen Strategie herausgefiltern und 

Kriterien ermittelt haben, welche ein optimales Durchführen dieser Preisstrategie 

ermöglichen. Die Anbieterseite betreffende Kriterien wurden betrachtet, wie z.B. 

die Marktstruktur und der vorhandene Wettbewerb, die Kostenstruktur oder die 

Anzahl an Gütern, die am Markt vorhanden sind. Auch Kriterien die 

Konsumentenseite betreffend wurden dahingehend analysiert, wie Preisbündel als 

Bündel von Informationen wahrgenommen, verarbeitet und bewertet werden. In 

dem Ergebnis enthalten sind: Maximale Zahlungsbereitschaften, anfallende 

Transaktionskosten und die entstehende Konsumentenrente.  

Als Zusammenfassung der vorangestellten Ausführungen zu verschiedenen 

Studien zur Preisbündelung sind Merkmale in der Markt- bzw. der 

Nachfragerstruktur zu finden. Für ein erfolgreiches Gelingen der Preisbündelung 

ist es zum Beispiel erforderlich, Anbieter mit ähnlichem Leistungsangebot am 

Markt zu kennen oder Kenntnis über die maximale Zahlungsbereitschaft der 
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Nachfrager zu besitzen. Einzelne Aspekte sind in der folgenden Auflistung der 

Voraussetzungen zur Preisbündelung zusammengefasst (vgl. Fassnacht 1996, S. 

117 f.; Simon 1992a, S. 446): 

 Nachfrager kaufen ein Produkt, wenn ihre maximale Zahlungsbereitschaft 

dafür höher oder gleich dem tatsächlichen Kaufpreis ist. Die positive 

Differenz zwischen Kaufpreis und maximaler Zahlungsbereitschaft bleibt als 

Konsumentenrente übrig. So verhält es sich auch bei Preisbündeln, welche als 

akquisitorische Einheit am Markt angeboten werden (vgl. Simon 1992a, S. 

30; Schmalensee 1984, S. 211). 

 Bei vorliegender Heterogenität der Nachfrager, d.h. bei einer ungleichen 

Verteilung der maximalen Zahlungsbereitschaften hinsichtlich der 

Leistungsbestandteile des Bündelangebots, kann der Mechanismus der 

Selbstselektion durch Preisbündelung ausgelöst werden (vgl. Simon 1992a, S. 

119; Stremersch/Tellis 2002, S. 61; Jedidi et al. 2003, S. 124). So kommt es 

zu einer Aufteilung der Nachfrager gemäß ihrer maximalen 

Zahlungsbereitschaft in Käufer des Bündelangebots oder Nicht-Käufer. Bei 

gemischter Preisbündelung ordnen sich die Käufer selbst in die Gruppen der 

Käufer von Einzelleistungen oder des Bündels ein. 

 Des Weiteren bedeutet eine ungleiche Verteilung der maximalen 

Zahlungsbereitschaften beispielsweise bei zwei Gütern, dass durch das 

gebündelte Angebot beider Leistungen die maximale Zahlungsbereitschaft für 

zwei Güter zusammengefasst werden kann. Somit können Konsumenten, die 

sonst aufgrund ihrer Zahlungsbereitschaft nur eines der beiden Produkt 

gekauft hätten, nun das Paket mit beiden Produkten erwerben. Daher gilt die 

Kenntnis über die Nachfragerstruktur anhand der Verteilung der maximalen 

Zahlungsbereitschaften als eine Voraussetzung für den Anbieter dafür, ein 

optimales Preisbündel zu finden. 

 Anbieter, die reine Preisbündelung betreiben möchten, müssen über 

mindestens zwei heterogene Produkte verfügen, die zu einem Bündelangebot 

zusammengefasst werden können. Folgt man der Definition der 

Preisbündelung, ist es nicht möglich, dass sich mehrere Anbieter zur 

Preisbündelung ihrer Produkte zusammenschließen. Die Bündelung hat durch 

einen Anbieter zu erfolgen. 
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 Eine Marktstruktur mit unzureichendem oder fehlendem Wettbewerb 

(Oligopol bzw. Monopol), mit Spezialanbietern für Teilleistungen, begünstigt 

die Durchsetzung der Preisbündelstrategie. Daher haben Anbieter, welche 

über einen monopolistischen Spielraum verfügen, einen Vorteil bei dem 

Angebot von Preisbündeln (vgl. Adams/Yellen 1976). Das Angebot des 

Preisbündels bindet die Konsumenten, welche die „monopolistische“ 

Teilleistung erwerben wollen. Für den Monopolisten eröffnet sich dabei die 

Möglichkeit den Preis so zu wählen, dass die Konsumentenrente der 

Nachfrager maximal abgeschöpft werden kann und kein anderer Anbieter 

etwas von diesem „Kuchen“ abbekommt (vgl. Diller 2008, S. 240).30 

Diese Kriterien gelten zur Anwendung der Preisbündelung. Zudem dienen sie als 

Vorteilhaftigkeitskriterien, welche für die Preisbündelung im Vergleich zur 

Einzelpreisstellung sprechen. 

Festzuhalten ist, dass das Konzept der Preisbündelung in einem Umfeld von 

Marktseite und Nachfragerseite umfassend betrachtet werden sollte. Die Sicht des 

Anbieters und die Sicht des Nachfragers geben Aufschluss über die Vor- und 

Nachteile einer solchen Strategie. Der Anbieter verfolgt bestimmte strategische 

Ziele, wobei der Nachfrager bei einem Preisbündel Elemente wahrnimmt, welche 

nutzenstiftend wirken und Elemente, die kosten- bzw. aufwandsverursachend 

sind. Beide Sichtweisen zu vereinbaren wird erleichtert, wenn der Anbieter stärker 

auf die Bedürfnisse des Nachfragers eingehen kann. Dazu bedarf es mehr 

Aufschluss über die Sicht des Nachfragers und die Gründe für vorliegende 

Verhaltensweisen des Konsumenten. Darüber hinaus bietet dieses Wissen über 

das preisbündelbezogene Nachfragerverhalten dem Anbieter die Möglichkeit, eine 

individuelle nachfragerbezogene und produktabhängig optimierte Ansprache des 

Konsumenten zu gestalten. Die Frage ist dennoch, welche Aspekte und 

Determinanten zu einer höheren bzw. niedrigeren Kaufintention  für ein 

Preisbündel führen. 

Die vielfältigen ökonomischen Studien, welche die Preisbündelung aus 

Unternehmenssicht untersuchen, und gegenüberstehend die einzelnen Studien, 

welche die Preisbündelung aus Sicht des Konsumenten tiefer erfassen, eröffnen 

den Raum, diesen Bereich stärker zu erforschen. 

                                                 
30 Vergleiche zu diesen Punkten ausführlich auch Wübker (1998), Fassnacht (1996), Simon 
(1992a) und (1992b), Nieschlag et al. (2002). Es existiert zudem ein eigener Forschungszweig, in 
dem sich mit der Optimierung der Bündelpreise auseinander gesetzt wird. 
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3 Zwischenfazit des Grundlagenteils 

Ausgehend von der Analyse der theoretischen Grundlagen des Konzeptes der 

Zahlungsbereitschaft, des Konzeptes der Preisbündelung und der Wahrnehmung 

von Preisbündeln durch den Konsumenten wird ein Basismodell für die 

nachfolgenden theoretischen und empirischen Untersuchungen aufgestellt. Dieses 

Basismodell soll die Gemeinsamkeiten und Merkmale der vorhergehenden 

Kapitel auf einen Nenner bringen. 

Die Gemeinsamkeiten der Kapitel finden sich in einem Punkt wieder: In der 

maximalen Zahlungsbereitschaft der Konsumenten. Zum einen ist diese 

grundlegend als der Ausdruck des Nutzens definiert, den ein Konsument bei 

einem Produkt- bzw. Bündelangebot wahrnimmt. Zum anderen dient die 

Zahlungsbereitschaft als Ausdruck der Bewertung von Preisbündeln. Zum Dritten 

ist die Präferenz für ein Bündelangebot durch maximale Zahlungsbereitschaft 

abgebildet. Grafisch lässt sich dieser Sachverhalt wie in Abbildung B.11 

veranschaulichen. 

 

Abbildung B.10: Zusammenfassung der Erkenntnisse bezogen auf Bündelpreisverarbeitung 

Der Prozess der Urteilsbildung des Konsumenten erfolgt über die Wahrnehmung 

der einzelnen Produkte, welche in dem Preisbündel enthalten sind. Daraufhin 

werden Bewertungsprozesse im Inneren des Konsumenten ausgelöst, in denen 

Kosten- und Nutzenaspekte in das daraus resultierende Ergebnis einfließen. Als 

Darstellung der Bewertungsprozesse eignen sich die  Ansätze der Prospect 

Theorie und des Mental Accountings. Das Resultat ist die Bewertung der 

angebotenen Produkt- bzw. Bündelalternative. Wird eine maximale 

Zahlungsbereitschaft „ermittelt“, welche höher als der Verkaufspreis ist, so ist die 

Kaufintention für das Einzelangebot oder das Preisbündel positiv. Ist die 

maximale Zahlungsbereitschaft niedriger, so fällt eine negative Kaufentscheidung 

und es wird entweder gar nicht gekauft oder alternative Angebote 

wahrgenommen. 

. 
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C Theorie des Konsumentenverhaltens und Preisbündel 

1 Vorbemerkungen 

Im Folgenden Teil dieser Arbeit werden die zentralen Untersuchungsfragen 

aufgegriffen, welche lauten: 

U1 Welche Dimensionen der Wahrnehmung beeinflussen die Präferenz des 

Nachfragers für den Kauf eines Bündelangebots im Vergleich zum Erwerb 

von Einzelleistungen? 

U2 Welche Determinanten bzw. Motive beeinflussen die Präferenz des 

Nachfragers für den Kauf eines Preisbündels im Vergleich zum Erwerb 

von Einzelleistungen? 

U3 Gibt es Framingaspekte in der Wahrnehmung von Bündelangeboten? 

Diese Fragen werden theoretisch analysiert und diskutiert. Aus der theoretischen 

Analyse wird ein Modell entwickelt, welches die Untersuchungsfragen mittels 

Zusammenhängen zwischen den Dimensionen der Wahrnehmung sowie der 

Determinanten, Motive und Variablen des Konsumentenverhaltens abbildet. 

Zudem wird dieses Ergebnis hinsichtlich der Präferenzbildung für den Kauf von 

Bündelangeboten durch die beeinflussenden Variablen analysiert. Das Resultat 

stellt einen Response dar, welcher durch die maximale Zahlungsbereitschaft und 

die Kaufintention modelliert wird.31 

Bezüglich der Vorgehensweise ist es relevant, zunächst eine Grundlage für die zur 

Diskussion gestellten Zusammenhänge zu schaffen. Die Zusammenhänge, welche 

hinterfragt werden, beziehen sich auf Determinanten und Variablen des 

Konsumenten, die zu bestimmten Reaktionen und Verhaltensmustern führen. Als 

Verhaltensmodell wird die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese (E-V-Hypothese) 

zugrunde gelegt, wobei eine kritische Auseinandersetzung mit der E-V-Hypothese 

erfolgt. Das theoretische Modell sowie eine kritische Betrachtung werden in 

einem Zwischenfazit des Teils C aufgestellt und diskutiert. 

Ein Ziel im Marketing ist es, die Veränderung negativer Einstellung und die 

Verstärkung positiver Einstellung zu erreichen, um die Kaufchancen zu erhöhen. 

Ein Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, herauszufinden, ob das Kaufverhalten 

bzw. der Kauf von Bündelangeboten von der Einstellung eines Konsumenten 

                                                 
31 Die theoretischen Responsegrößen der maximalen Zahlungsbereitschaft und der Kaufintention 
sind im Modell zugleich die Responsevariablen der empirischen Untersuchung. 
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abhängt. Uneinigkeit herrscht darüber, ob eine Einstellungsänderung 

Voraussetzung für ein neues (Kauf-)Verhalten ist oder nicht. Ein Ansatz ist dabei 

die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese, die davon ausgeht, dass die 

Verhaltensintention oder das Verhalten selbst von der Einstellung abhängen (vgl. 

Kroeber-Riel et al. 2009, S. 271 ff.; Balderjahn/Scholderer 2007, S. 66). 

Einstellungen reflektieren die Möglichkeit eines Objekts bzw. Produktangebots, 

Bedürfnisse zu befriedigen (vgl. Balderjahn/Scholderer 2007, S. 66), wenn aus 

einer Einstellung gegenüber diesem Objekt das Verhalten des Kaufs oder der 

Kaufabsicht resultiert. Die Grundlage für die Bildung von Einstellungen und 

Nutzenvorstellungen ist die subjektive Bewertung von Verhaltenskonsequenzen 

(vgl. Trommsdorff 2009, S. 154). Hinter dem Konzept des Einstellung-Verhalten-

Zusammenhangs steht der Means-End-Ansatz32, der die Konzeption der 

Einstellung mit einer verhaltenssteuernden Wirkung gleichsetzt (vgl. Kroeber-Riel 

et al. 2009, S. 348). Die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese ist Teil des Stimulus-

Organism-Response-Modells33, wenn man zugrunde legt, dass wie Trommsdorff 

(2009, S. 269) es beschreibt, die Einstellung z.B. im Organismus des 

Konsumenten zu finden ist und eine Verhaltensreaktion oder -absicht eine 

Responsevariable darstellt. Dabei wird unter einstellungstheoretischen Ansätzen 

das Verhalten nicht als mechanisches Reagieren auf Stimuli betrachtet, sondern es 

werden vielmehr hypothetische Konstrukte untersucht, die zwischen Stimulus und 

Response vermitteln. Das bedeutet, dass im Organismus intervenierende 

Variablen betrachtet werden (vgl. Trommsdorff 2009, S. 23). Intervenierende 

Variablen sind Einflussgrößen, wie Einstellungen und Motive in einer bestimmten 

Kaufsituation oder gegenüber bestimmten Produktkategorien oder die bereits 

besprochenen Verarbeitungsansätze (IIT und MAU). In dieser Arbeit relevante 

                                                 
32 Der Means-End-Ansatz bzw. die Theorie der Ziel-Mittel-Ketten beschreibt zentrale Fragen 
konsumrelevanter Strukturen bezüglich ihrer Beeinflussbarkeit durch Marketingstimuli und ihren 
Einfluss auf Kaufentscheidungen. Der Means-End-Ansatz geht davon aus, dass vom Konsumenten 
nur Produktmerkmale betrachtet werden, die zur Produktanwendung in Betracht gezogen werden 
können und damit ein Mittel zur Zielerreichung darstellen. In diesem Sinn ist die Zielerreichung 
die Nutzenstiftung bzw. Bedürfnisbefriedigung (vgl. Trommsdorff 2009, S. 84). Darüber hinaus 
werden auch Motive betrachtet, welche den Antrieb auslösen, durch bestimmte Produkte oder 
Leistungskombinationen zur Erreichung von Zielen beitragen (vgl. Homburg/ Krohmer 2009, S. 
34). 
33 Das SOR-Modell beschreibt in drei Elementen, Stimulus, Organism und Response, die 
Reizaufnahme des Stimulus durch den Konsumenten, wie bspw. eine Werbeanzeige, die 
Stimulusverarbeitung und das Ergebnis daraus. Der Stimulus wird durch den Konsumenten als 
Reiz wahrgenommen. Die Verarbeitung der aufgenommenen Informationen finden im Inneren des 
Konsumenten statt, in dem Organism oder auch in der Black-Box. Die resultierende Reaktion 
entspricht dem Response, wie bspw. einer Kaufintention, bezogen auf das umworbene Produkt der 
Werbeanzeige (vgl. Balderjahn/Scholderer 2007, S. 7). 
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Einflussgrößen sind Variablen der Wahrnehmung und des Kaufverhaltens. Als 

Responsegröße werden die maximale Zahlungsbereitschaft und Kaufintention des 

Konsumenten in einer Entscheidungssituation betrachtet.34 

In der Konsumentenverhaltensforschung nahm das Einstellungskonzept zeitweilig 

eine dominante Stellung ein. Dieses Konzept folgte der weit verbreiteten 

Auffassung, dass Einstellungen maßgeblich das Verhalten von Konsumenten 

beeinflussen und entspricht der E-V-Hypothese. Allerdings können Individuen 

selbst mittels marketingpolitischer Instrumente zielorientiert beeinflusst werden 

(vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, S. 221). Kaufabsichten liegen dabei näher am 

Verhalten als die gemessenen Einstellungen zu einem Produkt. Wenn nun 

Einstellungen oder Kaufabsichten zur Prognose des Verhaltens verwendet 

werden, ist dies abhängig vom Zweck einer Prognose (vgl. Kroeber-Riel et al. 

2009, S. 221). Kritisch dabei zu betrachten sind externe Einflussfaktoren, wie 

Budget, soziales Umfeld, Image der Produkte und Anbieter oder andere Faktoren, 

welche für das individuelle Kaufverhalten eine Rolle spielen (vgl. Kroeber-Riel et 

al. 2009, S. 222). So kann auch der Blickwinkel gedreht werden, sodass das 

Verhalten die Einstellung bestimmt. Bei dem Kauf einer neuen Marke ändert sich 

die Einstellung gegenüber dieser Marke. Hier ist der Kauf das die 

Einstellungsänderung bestimmende Verhalten (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, S. 

222). 

Die E-V-Hypothese geht davon aus, dass sich Einstellung und Verhalten 

gegenüber einem Objekt bzw. Angebot im Einklang miteinander befinden. 

Allerdings lieferte die empirische Forschung sehr widersprüchliche Ergebnisse 

der Verhaltensrelevanz von Einstellungen (vgl. Wiswede 1998, S. 324). Laut 

Trommsdorff (2009, S. 153) konnte empirisch nur ein geringer Erklärungsgehalt 

nachgewiesen werden. Aus einer Umweltschutzanalyse resultierte bspw. eine sehr 

geringe Korrelation zwischen der Einstellung zum Umweltschutz und dem 

umweltschützenden Verhalten (vgl. Balderjahn/Scholderer 2007, S. 90). Ein 

weiterer Ansatz, die Dissonanztheorie, geht daher davon aus, dass es ohne neues 

                                                 
34 Die aufgegriffene Theorie kann auch als Wenn-Dann-Aussage betrachtet werden. Das bedeutet, 
dass Verknüpfungen zwischen bedingenden und bedingten Sachverhalten bestehen. Diese sind 
entweder als offene Erscheinungen (Stimuli) direkt oder als theoretische Konstrukte nur indirekt 
über Indikatoren erfassbar. Die Wenn-Elemente einer Theorie können Bedingungen von äußeren 
Stimuli S oder Bedingungen innerer Zustände O sein. Die Dann-Elemente können Bedingungen 
innerer Zustände O oder Verhaltensreaktionen R sein. Die Begriffe Nutzen und Einstellung 
bezeichnen ausschließlich innere Zustände O. Nutzen- und einstellungstheoretische Aussagen 
sollen Verhalten unter Rückgriff auf die hinter diesen Begriffen stehenden Konstrukte und das 
Zustandekommen dieser Konstrukte selbst erklären (vgl. Trommsdorff 2009, S. 23). 
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Verhalten nicht zu einer Einstellungsänderung kommen kann. Der Ablauf bzw. 

die Hierarchie verläuft umgekehrt zur E-V-Hypothese und es ist vom Verhalten 

auf die Einstellungsänderung zu schließen (vgl. Pepels 2006, S. 59). Das bedeutet, 

dass es ohne Verhalten nicht zu einer veränderten Einstellung kommt. 

Zusammenfassend kann daher ein Modell der wechselseitigen Beeinflussung des 

Verhaltens und der Einstellung zugrunde gelegt werden (vgl. Mummendey 1988, 

S. 17). In der vorliegenden Arbeit wird unter Berücksichtigung dieser 

Einschränkungen auf die E-V-Hypothese zurückgegriffen. Die Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten kann hierüber zwar nicht vollständig erklärt werden 

und es ist zudem nicht möglich, alle relevanten Determinanten aufzugreifen. 

Dennoch wird die E-V-Hypothese als Ausgangspunkt herangezogen, um eine 

Aussage anhand dieses Ansatzes liefern zu können. Dabei soll die 

Untersuchungslücke, den Zusammenhang zwischen Einstellung, Wahrnehmung, 

Präferenz und Bündelkaufverhalten betreffend, weiter geschlossen werden. 

Zudem sollen Motive des Konsumenten in diesen Ansatz integriert werden. Dabei 

wird angenommen, dass die E-V-Hypothese ein Verhaltensmodell zur Erklärung 

der Präferenz und der Intention des Kaufs von Bündelangeboten ausgehend von 

Motiven darstellt und damit eine Erklärung für den Zusammenhang liefert. 

Empirisch soll der Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhalten analysiert 

werden. Daher stützen sich die Hypothesen, welche im Rahmen der theoretischen 

Analyse für eine empirische Überprüfung herausgearbeitet werden, auf die E-V-

Hypothese35. Der methodische Ansatz der vorliegenden Arbeit zeigt, dass die 

Wahrnehmung und Motive die Einstellung beeinflussen, die Einstellung 

wiederum einen Einfluss auf die Präferenz hat, welche wiederum das Verhalten 

determiniert. 

Im Rahmen der vorliegenden Betrachtung stellen Motive richtungsgebende, 

leitende und antreibende psychische Ursachen des Handelns eines Individuums 

dar. Damit es zum Handeln kommt, muss jedoch eine Handlungsabsicht 

entstehen, die Intention. Vor der Intentionsbildung erarbeitet das Individuum erst 

die wichtigsten Aspekte der Realisierbarkeit des Handlungsziels. Dabei spielen 

Konsummotive eine wichtige Rolle (vgl. Trommsdorff 2009, S. 32, 107). Zu 

                                                 
35 Auf Grundlage des Einstellungsmodells von Trommsdorff (2009, S. 147) besteht theoretisch 
eine Verbindung zwischen Einstellung, wahrgenommenen Produkteigenschaften der 
Produktalternativen und den präferierten Eigenschaften. Die Einstellung resultiert dabei aus der 
Wahrnehmung wobei die Präferenz hieraus als Response gebildet wird (vgl. 
Balderjahn/Scholderer 2007, S. 78 f.). 
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theoretisch begründbaren und praktisch verwendbaren Konsummotiven zählen 

Sparsamkeit, Involvement, Variety Seeking oder Anerkennung u.a. (vgl. 

Trommsdorff 2009, S. 118 ff.). So ist das Motiv ein handlungsrelevanter innerer 

Beweggrund. Im Hinblick auf ein Handlungsziel stellt das Motiv die bewusst 

reflektierten, richtungsweisenden, bewegenden Gründe eines Individuums für 

dessen Handeln bzw. Verhalten dar (vgl. Trommsdorff 2009, S. 108 f.). 

Die Theorie der Kaufmotivation wird dazu herangezogen, das Produkt- bzw. 

Einkaufsstättenwahlverhalten von Konsumenten zu erklären, wobei auch der 

Einfluss der Kaufmotivation auf die Zahlungsbereitschaft von Konsumenten 

untersucht werden kann (vgl. Kessler-Thönes 2008, S. 2). So sind beispielsweise 

im Rahmen der Einkaufsmotivforschung innere Antriebskräfte des menschlichen 

Kaufverhaltens vorhanden, die auf die Befriedigung interner Bedürfniszustände 

abzielen und als zielorientierte Antriebskräfte spezifische Verhaltensweisen 

auslösen. Zu diesen Verhaltensweisen gehört auch die Bereitschaft, einen 

geforderten Preis für ein Produkt oder eine Dienstleistung zu entrichten (vgl. 

Gröppel- Klein 2004, S. 143).36  

Präferenzen spiegeln die Vorziehenswürdigkeit bestimmter Alternativen wider, 

welche Konsumenten gegenüber verschiedenen Produkten bilden. Somit ist die 

Präferenz die relative Vorteilhaftigkeit eines Produkts im Vergleich zu anderen 

Angeboten (vgl. Trommsdorff 2009, S. 151). Die Präferenz hinsichtlich einer 

Angebotsalternative ist zudem zielgerichtet, da durch das Produkt ein Bedürfnis 

gestillt werden soll. Hierin liegt die Gemeinsamkeit zwischen Motivation und 

Präferenz: Das Ziel des Konsumenten, seine Bedürfnisse bestmöglich zu 

befriedigen. 

Umso besser eine Produktalternative geeignet ist, die Bedürfnisse zu befriedigen, 

desto höher ist der wahrgenommene Nutzen dieser Alternative. Der 

Zusammenhang zwischen Wahrnehmung, Motivation, Präferenz und Nutzen 

sowie der Zahlungsbereitschaft stellt sich wie folgt dar: 

Durch die Wahrnehmung eines Produktangebots oder Bündelangebots und die 

Motivation, bestimmte Bedürfnisse, wie z.B. einem bequemen Einkauf, eine 

                                                 
36 Im Fokus stand bei der Analyse der Zahlungsbereitschaft bislang fast ausschließlich die 
Kundenebene, auf der hauptsächlich die Kundenzufriedenheit als Determinante der 
Zahlungsbereitschaft untersucht wurde. Ausgehend von der intuitiven Annahme, eine höhere 
Kundenzufriedenheit fördere die Performance eines Unternehmens, wurde in zahlreichen Studien 
dieser positive Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Zahlungsbereitschaft 
nachgewiesen (vgl. Kessler-Thönes 2008, S. 2). 
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preisgünstige Transaktion oder auch abwechslungsreichen Konsum, zu 

befriedigen, wird das Angebot einer Bewertung durch den Konsumenten 

unterzogen. Diese Bewertung erfolgt anhand der aufgezeigten Mechanismen, wie 

der Information-Integration-Theorie. Anhand der Bewertung wird eine Präferenz 

für eine bestimmte Alternative gebildet, welche am ehesten der 

Bedürfnisbefriedigung dient bzw. eine optimale Erfüllung der Ziele ermöglicht. 

Die Abbildung C.1 veranschaulicht den Einstellungsverhaltensprozess und 

integriert die Wahrnehmung, Präferenzbildung sowie Nutzenwahrnehmung. 

 

Abbildung C.1: Untersuchungsgrundlage für das Einstellungs-Verhaltens-Modell 

Die Abbildung zeigt, dass durch wahrgenommene und präferierte Eigenschaften 

die Einstellung gegenüber dem Produkt gebildet und/oder verändert wird. 

Äquivalent resultiert aus der Einstellung das Verhalten oder eine 

Verhaltensabsicht. Ausgehend von der Wahrnehmung wird die Präferenz für 

Produkteigenschaften herausgebildet, welche in der Nutzenwahrnehmung der 

verschiedenen Produktalternativen mündet. Es ist auch möglich, dass anhand von 

Nutzenvorstellungen verschiedener Alternativen eine Rangfolge dieser gebildet 

wird. Anhand dieser Rangfolge sind wiederum die Präferenzen ersichtlich. Die 

Wahl des Konsumenten fällt auf diejenige Alternative, für die eine 

Vorteilhaftigkeit gegenüber den anderen Alternativen herausgestellt wurde bzw. 

für die eine größere Präferenz besteht. Anhand der Präferenz und des Nutzens zu 

welcher die Alternative bewertet wurde, kann durch eine monetäre Bewertung des 

Nutzens, die maximale Zahlungsbereitschaft abgeleitet werden. 

Aus der Abbildung C.1 geht außerdem hervor, dass das spezifische Verhalten und 

die Verhaltensabsicht des Konsumenten die abhängigen Variablen in der 

vorliegenden Arbeit darstellen. Das Verhalten bzw. die Verhaltensabsicht wird 
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durch die maximale Zahlungsbereitschaft und die Kaufintention operationalisiert. 

Die maximale Zahlungsbereitschaft drückt die Präferenz und die 

Nutzenvorstellung des Konsumenten aus.  

Die Kaufintention kann so erläutert werden, dass die Einstellung ein subjektives 

Urteil über die Tauglichkeit eines Produkts zur Befriedigung von Bedürfnissen 

darstellt. Aus dieser Prädisposition entsteht ein entsprechendes Verhalten (vgl. 

Kroeber-Riel et al. 2009, S. 211) bzw. eine Verhaltensintention. Der Kauf kommt 

aber erst zustande, wenn die finanziellen Ressourcen vorhanden sind, das Produkt 

verfügbar und die maximale Zahlungsbereitschaft höher als der Verkaufspreis ist. 

Daneben gilt die vom Käufer geäußerte Kaufabsicht, welche unter Vorwegnahme 

der individuellen Ressourcenallokation und der Beschaffungssituation gilt (vgl. 

Bauer et al. 1996, S. 87). Die Kaufintention ergibt sich zum einen aus einem 

subjektiven Werte- und Normensystem. Zum anderen beeinflussen situative 

Faktoren das Verhalten des Nachfragers. Daher lässt sich die Kaufabsicht als 

psychische Größe auffassen, die als intervenierende Variable die Beziehung 

zwischen der Einstellung und der Wahlhandlung mitbestimmt. In der 

Wirkungskette liegt die Kaufabsicht als abhängige Variable nah am 

interessierenden Kaufverhalten (vgl. Bauer et al. 1996, S. 87).  
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2 Dimensionen der Wahrnehmung zur Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten 

Im Folgenden werden Variablen betrachtet, welche die 

Wahrnehmungsdimensionen bei Preisbündeln generell erfassen. Es wird eine 

Aussage darüber erarbeitet, welche Ausprägung die Wahrnehmung bei 

Preisbündeln annimmt. Die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten kann 

dadurch ermittelt werden, dass Dimensionen von Wahrnehmungen von 

Nachfragern hinsichtlich des Angebots von Preisbündeln ermittelt und untersucht 

werden. Damit wird der Klärung der Untersuchungsfrage U2 nachgegangen: 

Welche Dimensionen der Wahrnehmung beeinflussen die Präferenz für den Kauf 

eines Bündelangebots im Vergleich zum Erwerb von Einzelleistungen?  

Folgende Untersuchungshypothese wird der Analyse zugrunde gelegt: 

H1 Die Präferenz für Bündelangebote gegenüber Einzelleistungen wird durch 

Wahrnehmungsdimensionen und Motive beeinflusst und abgebildet. 

Für die Prüfung dieser Haupthypothese H1 werden einzelne 

Untersuchungshypothesen aus den nachfolgenden theoretischen Überlegungen 

abgeleitet. 

2.1 Präferenzdimensionen für Preisbündel 

In diesem Kapitel wird untersucht, welche Dimensionen einen Einfluss auf die 

Präferenzbildung bezüglich des Kaufs von Preisbündeln im Vergleich zum Kauf 

von Einzelangeboten haben. Hierbei werden sowohl Kaufverhaltensmotive als 

auch die Wahrnehmung von Potenzialen betrachtet, die mit der Preisbündelung 

verbunden sind. Dabei wird zudem analysiert, ob die Wahrnehmungsdimensionen 

einen signifikanten Beitrag, die Präferenz für Bündelangebote zu stärken, leisten. 

Dies wird im Folgenden theoretisch betrachtet, um daraufhin 

Untersuchungshypothesen abzuleiten. Abgeschlossen wird das Kapitel mit einem 

anhand der Hypothesen hergeleiteten Modellausschnitt. Der Modellausschnitt 

bildet die Struktur der Zusammenhänge zwischen den 

Wahrnehmungsdimensionen hinsichtlich der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten ab. Diese Größen resultieren in einer Nutzenvorstellung des 

Angebots durch den Konsumenten. 37  

                                                 
37 Der Nutzen wird dabei durch die maximale Zahlungsbereitschaft monetär ausgedrückt. Zum 
Zusammenhang zwischen Nutzen und maximaler Zahlungsbereitschaft wird auf Kapitel B.1 
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2.1.1 Problemlösung, Wahlfreiheit und Variantenvielfalt 

Preisbündel werden als ein Paket bestehend aus mehreren Teilleistungen 

angeboten. Der Anbieter kann damit im Sinne eines Full-Service-Providers das 

Problemlösungsstreben des Konsumenten ansprechen. So kann eine umfassende 

Bedürfnisstruktur mit einem Leistungsbündel befriedigt werden (vgl. 

Huber/Kopsch 2007, S. 631). Der Konsument nimmt das komplette 

Leistungspaket als eines wahr, welches eine Vielzahl von Problemen lösen kann 

bzw. ein komplexes Bedürfnis befriedigt. Oft wird hierbei der Begriff der 

Preisbündelung zu Solution-Based-Pricing erweitert (vgl. Siems 2009, S. 212). 

Wird dies vom Konsumenten wahrgenommen, liegt als Resultat bestenfalls eine 

positive Wahrnehmung gegenüber dem Preisbündel vor. Demgegenüber steht 

allerdings, dass ein Preisbündel weniger offen für Ergänzungen ist als ein 

Einzelangebot. Daher ist die Frage, ob die spezifischen Leistungskombinationen 

des Bündelangebots stets der individuellen Problemlösung dienen (vgl. Wilson et 

al. 1990, S. 126; Priemer 2000, S. 101). Ist dies nicht der Fall, ist die 

Wahrnehmung der Preisbündelung nicht mehr positiv. Aus dem Wunsch der 

Konsumenten, durch das Angebot der Unternehmen Problemlösungen offeriert zu 

bekommen (vgl. Huber/Kopsch 2007, S. 620), resultieren demnach zwei Facetten: 

Der Wunsch nach Problemlösung existiert auf der einen Seite; auf der anderen 

Seite steht das Streben nach der Freiheit, nicht nur auf vorgefertigte Muster 

beschränkt zu sein (vgl. Huber/Kopsch 2007, S. 630). Allerdings gilt für die 

Bewertung eines Bündelangebots laut Priemer (2000, S. 3): “Das Ganze ist mehr 

als die Summe seiner Teile.“38 Somit erfolgt durch die Bündelung bestenfalls eine 

umfassende Befriedigung der Bedürfnisstruktur (vgl. Huber/Kopsch 2007, S. 631). 

Es ist folgende Hypothese zu untersuchen: 

H1a Die Wahrnehmung einer erhöhten Problemlösung durch Bündelangebote 

steigert die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Die Kapazität und das Vermögen eines Unternehmens, System Selling 

anzubieten, ist einerseits mit einer stärkeren Differenzierung des Angebots von 

der Konkurrenz, andererseits allerdings auch mit einem Verlust 

maßgeschneiderter Angebote für den Konsumenten verbunden. Der Konsument 

                                                                                                                                      
verwiesen. Die Operationalisierung der Präferenz und des Nutzens erfolgt über eine 
Probandenbefragung im Rahmen der empirischen Studie, welche in Teil D dargestellt ist. 
38 Hiermit ist Premium Bundling angesprochen, dass die Bündelung zu einer höheren Bewertung 
führt als das Angebot der Teilleistungen. 
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ist eingeschränkt, in einem Lösungspaket die Erfüllung seiner Wünsche und 

Befriedigung seiner Bedürfnisse zu finden. Die Fähigkeit, selbstständig und 

individuell über ein Leistungsbündel und deren Erhältlichkeit verfügen zu können, 

wird allerdings vom Konsumenten gefordert (vgl. Huber/Kopsch 2007, S. 631). 

Der Nachfrager will selbst entscheiden, welche zusätzlichen Leistungen noch 

hinzugefügt werden sollen oder welche Bestandteile von einem anderen Anbieter 

bezogen werden (vgl. Wilson et al. 1990, S. 128). Die Frage ist, ob die Bündelung 

der Leistungen einen positiven Effekt für den Nachfrager darstellt im Vergleich 

zur Einzelpreisstellung. Entsteht eine bessere Möglichkeit, unter einer großen 

Auswahl an Leistungsbündeln ein individuelles Angebot zu erhalten, ist dies der 

Fall (vgl. Wilson et al. 1990, S. 129). Prinzipiell sollte das Unternehmen eine 

ausreichende Vielfalt an Varianten von Bündeln anbieten, um eine positive 

Wahrnehmung beim Konsumenten bezogen auf seine Wahlfreiheit zu schaffen. 

Anhand der folgenden Hypothese wird dies überprüft: 

H1b Die Wahrnehmung einer Einengung der Wahlfreiheit bei Bündelangeboten 

senkt die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Den Wunsch nach Wahlfreiheit und Variantenvielfalt sowie das individuelle 

Abwechslungsbedürfnis durch unterschiedliche Bündelkompositionen zu 

befriedigen, dient insbesondere der Sicherung der Anbietertreue. Durch ein 

solches geschaffenes Angebot an Preisbündeln könnte die Wahrnehmung 

gegenüber einem Anbieter bzw. dem Bündelangebot positiv für die Präferenz und 

Kaufintention sein (vgl. Huber/Kopsch 2007, S. 631). Allerdings werden 

Nachfragerbedürfnisse immer heterogener und eine Individualisierung des 

Angebots ist gefordert. Ein einziges Produkt im Angebot reicht nicht aus, sodass 

eine Variantenvielfalt an Produkten oder auch an Produktbündeln entsprechend 

eine passende Antwort auf die Heterogenität wäre (vgl. Huber/Kopsch 2007, S. 

619). Wird durch das Angebot an Produktbündeln eine geringere Vielfalt als bei 

Einzelangeboten wahrgenommen, senkt dies die Präferenz für Paketkäufe. 

Folgende Hypothese wird zur Überprüfung des Sachverhalts herangezogen: 

H1c Die Wahrnehmung einer Verringerung der Vielfalt des Angebots bei 

Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen senkt die Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 

Das Problemlösungspotenzial spricht Kunden an, die standardisierte Angebote 

nachfragen. Durch ein individualisiertes Angebot wird das Streben nach 
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Wahlfreiheit beim Kunden angesprochen. Die Dimensionen Problemlösung und 

Wahlfreiheit sind auf entgegengerichteten Polen angesiedelt. Variantenvielfalt 

und Wahlfreiheit sind wiederum in der Beurteilung hinsichtlich der Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten gleichgerichtet. Die Hypothesen H1a, b und c 

werden hinsichtlich dieser Zusammenhänge zur Überprüfung herangezogen. 

2.1.2 Bequemlichkeit und reduzierte Transaktionskosten 

Ein Ziel der Preisbündelung kann in der Schaffung eines Mehrwerts für den 

Nachfrager liegen. Der Mehrwert kann aufgrund einer hohen Variantenvielfalt 

durch die Bündelung von Leistungen in einer Komplexitätsreduktion für den 

Nachfrager bestehen (vgl. Siems 2009, S. 211). Weniger Mühe komplexer 

Leistungszusammenstellungen, kann eine gesteigerte Bequemlichkeit und 

niedrigere Transaktionskosten mit sich bringen. 

Ein bequemlichkeitsorientierter Käufer, auch „Convenience-Käufer“ genannt, 

wird dabei genau angesprochen. Dieser ist bereit, sein Freiheitsbestreben 

einzuschränken und auf vorgefertigte Produktkompositionen zurückzugreifen. 

Diese Bereitschaft entsteht durch passende Angebote, die eine eigenständige 

Leistungszusammenstellung ersetzen können (vgl. Tillmann/Simon 2008, S. 525). 

Die Bündelkomposition wird dem Anbieter überlassen (vgl. Priemer 2000, S. 

126). Damit zeichnet sich das Bequemlichkeitsstreben dadurch aus, dass eine 

eigenständige Zusammenstellung der Leistungen vom Konsumenten nicht 

erwünscht ist, vielmehr wird ein Komplettangebot zur Bedürfnisbefriedigung 

gewünscht. Die Freiheit, die mit der Suche nach den passenden Leistungen für das 

individuelle Paket verbunden ist, wird nicht als Zugewinn empfunden. Für den 

bequemlichkeitsorientierten Käufer ist diese Freiheit mit einer hohen Belastung 

verbunden. Den bequemen Käufer kann man auch als „One-Stop-Shopper“ 

bezeichnen (vgl. Pechtl 2005, S. 42), der Problemlösungskäufe in einem Schritt 

präferiert und „Full-Service-Provider“ bzw. „System-Selling“ des Anbieters 

bevorzugt. Bündelangebote liefern diesem Käufertyp die Lösung zur Befriedigung 

einer Vielzahl von Bedürfnissen. Seine Freiheit wird daher durch die Vorgabe der 

Leistungsbestandteile im Preisbündel eingeschränkt, allerdings wird durch die 

Bündelung die Transaktion bequemer und der Konsument empfindet 

Erleichterung. Das Streben nach Vielfalt und Auswahlmöglichkeiten rückt 

zugunsten der Bequemlichkeit in den Hintergrund. Ein Angebot mit einer 

Komplettlösung ist gewünscht, welches vom Anbieter in einem Preisbündel 
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bereitgestellt wird (vgl. Priemer 2000, S. 145 f.). Der Bequemlichkeitskäufer ist 

demnach so ausgeprägt: Je höher die Bequemlichkeit der Transaktion ist, desto 

höher ist die Kaufintention. Empfindet der Konsument mehr Bequemlichkeit beim 

Kauf eines Preisbündels, steigt seine Präferenz für Preisbündel gegenüber 

Einzelleistungen. Die Hypothese H1d bezogen auf den Bequemlichkeitsaspekt 

lautet daher: 

H1d Die Wahrnehmung einer höheren Bequemlichkeit bei dem Kauf von 

Bünelangeboten gegenüber Einzelleistungen erhöht die Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten.  

Eng zusammen mit der bequemen Haltung liegt das Streben nach geringen 

Transaktionskosten. Der Anreiz für einen Bündelkauf kann darin bestehen, dass 

gegenüber der eigenständigen Zusammenstellung des Bündelangebots eine 

Einsparung von Informations- und Suchkosten vorliegt. Generell verbindet ein 

Konsument mit jedem Produkt ein gewisses Problemlösungspotenzial bzw. eine 

gewisse Nutzenstiftung, aber auch eine Kostenbelastung, welche jedem Produkt 

beim Kauf zugeordnet wird. Auch wenn Einzelangebote bzw. diese zu einem 

Bündelangebot kombiniert die gleichen Kosten verursachen, werden vom 

Konsumenten unterschiedlich hohe Kosten wahrgenommen. Bei Einzelpreisen 

werden die anfallenden Kosten i.S.v. Aufwand, Mühe und Preis als höher 

eingestuft als bei Preisbündeln (vgl. Morwitz et al. 1998, S. 454). Der Erwerb aller 

benötigten Komponenten an einem Ort und in einem einzigen Kaufvorgang senkt 

daher die wahrgenommenen Transaktionskosten. Laut Tversky et al. (1988, S. 

371) dürfte es diesen Unterschied nicht geben, allerdings ist sowohl der kognitive 

Anspruch als auch die Anstrengung und Mühe des Konsumenten bei 

Einzelpreisen stärker beansprucht. Ein Anbieter fasst zugehörige Leistungen 

zusammen und reduziert somit den Suchaufwand und damit die 

Transaktionskosten für den Konsumenten. Das setzt sich auch nach dem Kauf 

fort: Bei Reklamationen, Wartungen oder im After Sales Service erfolgt eine 

Konzentration auf einen Ansprechpartner bzw. Anbieter (vgl. Priemer 2000, S. 

144; Yadav/Monroe 1993, S. 350). Die Wahrnehmung des Konsumenten 

bezüglich der Transaktionskostenerleichterung kann einen gesteigerten Customer 

Value bewirken (vgl. Geng et al. 2006, S. 500; Jedidi et al. 2003, S. 107; Bauer et 

al. 1996, S. 9; Thaler 1985, S. 199). So fanden auch Heeler/Nguyen (2004, S. 584) 

heraus, dass ein allgemeines Bewusstsein der Konsumenten darüber besteht, dass 
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bei einem Preisbündelangebot im Vergleich zur Einzelpreisstellung die 

Transaktionskosten sinken. 

Allerdings kann der Vergleich mehrerer Leistungsanbieter von Preisbündeln 

dadurch erschwert werden, dass der Leistungs- und Preisvergleich für einen 

durchschnittlich informierten Nachfrager nicht mehr die gleiche Transparenz 

aufweist wie ein Angebot von einzelnen Leistungen. „Wenn außerdem 

verschiedenartig zusammengesetzte Bündel auf dem Markt sind, fällt dem Kunden 

der unmittelbare Preisvergleich schwerer (…).“ (Priemer 2000, S. 96). Komplette 

Leistungspakete verschiedener Anbieter überprüfen und vergleichen zu können, 

setzt identische Leistungsbestandteile der Preisbündel voraus. Ein Leistungs- wie 

auch Preisvergleich ist somit für den Nachfrager schwer durchführbar, wenn 

verschiedene Leistungskomponenten in den Bündelangeboten vorliegen. 

Daraus kann geschlussfolgert werden, dass bei der Wahrnehmung höherer 

Transaktionskosten bei Bündelangeboten die Präferenz für den Paketkauf 

gegenüber Einzelleistungen sinkt. Umgekehrtes gilt bei der Wahrnehmung 

geringerer Transaktionskosten. Die Untersuchungshypothese H1e wird abgeleitet: 

H1e Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei Bündelangeboten 

gegenüber Einzelleistungen steigert die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. 

2.1.3 Preisgünstigkeit 

Die Frage, ob bei einem Preisbündel im Vergleich zu einer Einzellesitung eine 

gestiegene oder gesunkene Preisgünstigkeit wahrgenommen wird, kann über die 

Theorien der Wahrnehmung von Preisen erläutert werden.  

Anhand der Prospect Theorie können solche psychologischen 

Preisbeurteilungseffekte bei Preisbündeln erklärt werden. Hiernach resultiert, dass 

bei einem Bündelangebot der Gesamtpreis geringer wahrgenommen wird als die 

Einzelpreise. Somit wird im Vergleich zu Einzelpreisen bei einem Preisbündel 

eine höhere Preisgünstigkeit wahrgenommen. Das Ergebnis ist ein geringer 

wahrgenommener Bündelpreis, da im Vergleich absoluter Differenzen vom 

Referenzpunkt, der den Urteilsanker bei der Prospect Theorie darstellt, höhere 

Verluste und Gewinne geringer bewertet werden als niedrigere. Ein „großer“ 

Bündelpreis wird relativ billiger bewertet als viele kleine Einzelpreise (vgl. 

Priemer 2000, S. 192; Kahnemann/Tversky 1979, S. 263). 
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Als weitere Erklärungsgröße kann das Mental Accounting dienen. Durch die 

mentalen Konten werden explizit mehrdimensionale Ergebnisse gebildet, da 

jeweils drei Preise miteinander verglichen werden: Der Kaufpreis, der 

Reservationspreis und der Referenzpreis. Ebenso wie es bei der Bewertung von 

Einzelangeboten möglich ist, können bei der Bewertung von Leistungsbündeln 

Nutzen- und Opfergrößen in einem mentalen Konto saldiert werden. So fanden 

Mazumdar/Jun (1993, S. 323) heraus, dass die Angabe eines Gesamtpreises aus 

der Summe von Einzelpreisen als positiver bewertet wird als die Angabe der 

jeweiligen Einzelpreise (Multiple Losses) (vgl. auch Priemer 2000, S. 195). 

Mehreren Nutzenelementen, welche den Leistungskomponenten des 

Bündelangebots entsprechen, steht dabei im Sinne des Bündelpreises eine 

geringere Opfergröße gegenüber. Auch hieraus entsteht die Wahrnehmung einer 

höheren Preisgünstigkeit und somit eines Transaktionsnutzens. 

Insgesamt werden zwei Preisvorteile betrachtet, die in der Summe den gesamten 

Preisvorteil des Produkt- bzw. Preisbündels ergeben: Durch die Integration der 

Leistungen und Preise wird ein geringerer Bündelpreis gegenüber der Einzelpreise 

wahrgenommen. Ein geringerer Bündelpreis wird durch den Vergleich zu der 

Summe der Einzelpreise wahrgenommen (vgl. Rajneesh/Monroe 1999, S. 178; 

Homburg/Koschate 2005, S. 399). 

In mehreren Studien kommt man zu dem Ergebnis, dass der Konsument bei einem 

ihm offerierten Bündelangebot im Vergleich zur Einzelpreisstellung mit einer 

Ersparnis rechnet (vgl. Heeler/Nguyen 2004, S. 584; Thaler 1985, S. 199; 

Yadav/Monroe 1993, S. 350). Wenn ein Preisbündel vorliegt, vermutet der 

Nachfrager einen geringeren Paketpreis als bei einem Angebot von einzelnen 

Leistungen. Es kommt dabei nicht auf den absoluten Wert des geringeren Preises 

an, sondern auf das relative Ausmaß (vgl. Priemer 2000, S. 192). Heeler/Nguyen 

(2004, S. 584) fanden heraus, dass Probanden das Bewusstsein haben, dass 

Preisbündel Ersparnisse monetärer Art beinhalten. Das heißt, es wird davon 

ausgegangen, dass ein Preisbündel typischerweise einen Preisnachlass beinhaltet. 

Dabei glauben Probanden, das reine Preisbündel sei ca. 20 % günstiger, und das 

gemischte Preisbündel ca. 14 % günstiger als das Angebot von Einzelleistungen 

(vgl. Heeler/Nguyen 2004, S. 584). Diese Beurteilung erfolgt bei gemischter 

Preisbündelung in Bezug auf einen gegebenen Referenzpunkt, welcher sich durch 

die Summe der angegebenen Einzelpreise ergibt. Bei reiner Preisbündelung 
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bezieht sich der Vergleich auf einen mentalen Referenzpunkt, wie beispielsweise 

der zuletzt gezahlte Bündelpreis.  

Die Konsumentenrente wird größer, wenn der Preis des Bündelangebots im 

Vergleich zu der Summe der Einzelpreise sinkt. Nachfrager nehmen durch den 

Erwerb des Preisbündels im Vergleich zum Erwerb der Teilleistungen einen 

Gewinn wahr (vgl. Heeler/Nguyen 2004, S. 584; Rajneesh/Monroe 1999, S. 177; 

Thaler 1985, S. 199).  

Das Resümee lautet, dass die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten umso 

höher ist, je höher die Wahrnehmung der Preisgünstigkeit ist. Die 

Untersuchungshyppothese H1f wird hergeleitet: 

H1f Die Wahrnehmung einer höheren Preisgünstigkeit bei Bündelangeboten 

gegenüber Einzelleistungen steigert die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. 

2.1.4 Qualitätssicherheit 

Eine hohe wahrgenommene Qualität ist für eine erfolgreiche Leistungserbringung 

nicht immer elementar. Billigkäufer besitzen bspw. eine Präferenz hinsichtlich 

geringer Preis-Qualitätslagen (vgl. Pechtl 2005, S. 44). Daher ist fraglich, in 

welchem Rahmen die Wahrnehmung einer bestimmten Produktbeschaffenheit zu 

einer Präferenz für ein Angebot führt. Die Wahrnehmung der Qualität eines 

Produktbündels ist abhängig von der tatsächlichen Qualität der Produkte und von 

der Eignung der Produkte zur Bündelung. Dadurch ergibt sich das Potenzial, 

durch passende Leistungskomponenten ein optimales Bündelangebot zu schaffen, 

sodass es zu einer gesteigerten Qualitätswahrnehmung kommt. Allerdings birgt 

die Bündelung die Gefahr, unpassende Leistungen zu bündeln. Mangels Qualität 

einer Komponente kann es zu einer Abwertung des kompletten Bündelangebots 

kommen. Wird die Qualität des Bündelangebots durchschnittlich anhand der 

enthaltenen Komponenten bewertet, so können hochwertige Leistungen auch mit 

minderwertigen Leistungen kombiniert werden.  

Ein Risiko besteht, wenn eine Komponente des Bündelangebots nicht den 

qualitativen oder imagebezogenen Ansprüchen des Hauptprodukts genügt. Ein 

Produkt kann durch die Bündelung mit einem anderen Gut aufgewertet werden, 

was wiederum eine Chance der Bündelung darstellt (Cross Selling Potenzial). 

Allerdings besteht die Gefahr, das Produkt durch schlecht geplantes Bundling 
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abzuwerten (vgl. Priemer 2000, S. 151). So kann es zu einer höheren 

durchschnittlichen Qualitätsbeurteilung führen, wenn die „Erstleistung“ qualitativ 

wertvoll ist, im Vergleich zu einer niedrigeren Qualitätsbeurteilung, wenn die 

„Erstleistung“ von geringerer Qualität ist. Der Eindruck einer hohen Qualität kann 

dadurch gesteigert werden, dass das Preisbündel aus komplementären Leistungen 

zusammengestellt ist und damit verdeutlicht wird, wie stark die 

Anbieterkompetenz bei der Bereitstellung der Produkte ist (vgl. Priemer 2000, S. 

131). 

Falls die Komponenten nicht zusammenpassen und somit die Kompetenz des 

Anbieters nicht bestätigt wird, senkt dies die Qualitätswahrnehmung. Die 

Bündelung von zusammengehörenden Komponenten durch den Anbieter kann im 

Vergleich zu einem Angebot separater Leistungen dazu dienen, die Qualität des 

Angebotsobjektes zu sichern und die Wahrnehmung der Produktleistung zu 

steigern (vgl. Huber/Kopsch 2007, S. 628). Auch werden Bündelangebote oft als 

besser aufeinander abgestimmt betrachtet als eine Zusammenstellung von 

Einzelprodukten; dadurch kann die Bündelung dazu dienen, das vom Kunden 

wahrgenommene Qualitätsrisiko zu reduzieren (vgl. Diller 2008, S. 116; Priemer 

2000, S. 100 f.; Bauer et al. 1996, S. 9). 

Die Attraktivität der Leistung kann aber auch für eine Vielzahl von Konsumenten 

sinken, die mit der durchschnittlichen Qualität der Leistungskomponenten des 

Bündelangebots nicht zufrieden sind (vgl. Wilson et al. 1990, S. 128). Der 

Konsument könnte durch die im Bündelangebot zusätzlich enthaltenen 

Komponenten die Vermutung ableiten, dass das Hauptprodukt allein für die 

Mehrzahl der anderen Konsumenten nicht attraktiv genug sei, sodass der Anbieter 

seine Kunden mit Extras (im Sinne von Komponenten des Bündelangebots) 

ködern möchte. Neben Rückschlüssen auf die Attraktivität einer Leistung kann 

auch ein Rückschluss auf die Qualität erfolgen, was bedeutet, dass es zu einer 

niedrigeren Qualitätswahrnehmung kommt (vgl. Priemer 2000, S. 150). 

Eine Form der Qualität ist auch die Kompetenz bzw. das Kompetenzimage, 

welches ein Anbieter aufweist. Die gebündelten sehr verschiedenartigen Produkte 

aus einer Hand könnten sich schließlich als inhaltlich oder funktional ungünstig 

erweisen, wenn der Kunde einem Spezialanbieter mehr Kompetenz zutraut (vgl. 

Wilson et al. 1990, S. 128). Der Nachfrager wird die Qualität von zumindest 

einem der enthaltenen Produkte anzweifeln, weil er davon ausgeht, dass dasselbe 
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Unternehmen nicht kompetent in der Herstellung von zwei unterschiedlichen 

Produkten sein kann (vgl. Priemer 2000, S. 151). In diesem Kontext untersuchen 

Geath et al. (1990, S. 31 f.), inwiefern ein relativ schlechterer Bündelbestandteil 

das Gesamtresultat negativ beeinflusst und den anderen guten Bündelbestandteil 

abwertet. Auch umgekehrt wurde analysiert, ob eine relativ gute Teilleistung die 

andere relativ schlechtere Teilleistung aufzuwerten vermag.39 Diese Untersuchung 

erfolgte anhand von zwei Leistungsbündeln: In einem werden zwei funktional 

zusammengehörige Produkte betrachtet, in dem anderen zwei funktional 

unabhängige Produkte. Als abhängige Variablen dienen die Kaufintention und die 

Qualitätswahrnehmung des Nachfragers. Es wird herausgefunden, dass bei dem 

Angebot eines Bündels bestehend aus Haupt- und Nebenprodukt (Tie-In-Sales), 

das Nebenprodukt (Tie-In) einen stärkeren Einfluss auf die Bewertung des 

kompletten Bündelangebots ausübt, als ihm ein monetärer Wert beigemessen 

wird. 

Im Vergleich wird hoch qualitativen Produkten weniger Nutzen beigemessen, 

wenn zusätzlich noch ein Nebenprodukt geringer Qualität beigefügt wird, welches 

funktional mit dem Hauptprodukt zusammenhängt. Gibt es keinen funktionalen 

Zusammenhang zwischen Haupt- und Nebenprodukt, kann der höchste 

Nutzenzuwachs erreicht werden, wenn einem Leitprodukt geringer Qualität ein 

Nebenprodukt mit hoher Qualität hinzufügt wird (vgl. Geath et al. 1990, S. 31).  

Zudem wird festgestellt, dass eine Preisreduktion bei höherer Qualität des 

Hauptprodukts eine stärkere Wirkung auf die Attraktivität des Bündelangebots 

hat, als Preisnachlässe auf ein qualitativ minderwertigeres Produkt.40 

Die Wahrnehmung der Qualität des Produktbündels verändert die Präferenz für 

Bündelangebote. Operationalisiert wird dieser Sachverhalt, indem Konsumenten 

bei Bündelangeboten ein Absinken der Qualität der Leistungen auf ein 

Durchschnittsniveau wahrnehmen. Daher lautet die abgeleitete Hypothese:  

H1g Die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten sinkt gegenüber 

Einzelleistungen, wenn die Wahrnehmung einer geringeren 

durchschnittlichen Qualität mit dem Preisbündel gegenüber 

Einzelleistungen verbunden wird. 

                                                 
39 Eine ökonomische Analyse dieser Sichtweise und Tatbestände lieferten Dansby/Conrad (1986). 
40 In diesem Kontext ist bei der Hinzubündelung von Leistungen auch auf Reihenfolgeeffekte zu 
achten: Bei der Wahrnehmung der Qualität des ersten Produkts besitzt diese ein höheres Gewicht 
bei der Bewertung des gesamten Bündels, als die des letzten wahrgenommenen Produkts. 
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2.1.5 Nutzensteigerung 

Bei der Wahrnehmung von Preisbündeln kommt es zu einer Steigerung des 

wahrgenommenen Gesamtnutzens41, indem dieser aus einer Kombination von 

Motiven und präferenzunterstützenden Dimensionen gebildet wird. Das bedeutet, 

dass Elemente der wahrgenommenen Benefits und Elemente wahrgenommener 

Opfergrößen zu einer Gesamtgröße kombiniert werden. Wahrgenommene 

Benefits sind z.B. Problemlösung, Bequemlichkeit oder Preisgünstigkeit, und 

werden durch ein Bündelangebot gesteigert. Elemente wahrgenommener 

Opfergrößen umfassen z.B. Transaktionskosten, Wahlfreiheit oder 

Variantenvielfalt und können durch Bündelangebote gesenkt werden. Die 

Gesamtgröße beinhaltet einen höheren Nutzen bzw. wahrgenommenen 

Gesamtwert, als ein Angebot separater Einzelleistungen. Demnach kann eine 

geringere Wahlfreiheit bei einem Preisbündel durch eine höhere Preisgünstigkeit 

ausgeglichen werden. Auf diese Weise kann sich die Präferenz für ein Preisbündel 

wiederum erhöhen (vgl. Huber/Kopsch 2007, S. 630). Hinsichtlich der 

Nutzensteigerung wird keine Untersuchungshypothese abgeleitet, da die 

Nutzensteigerung ein Resultat aus den vorhergehenden Wirkungen darstellt. 

2.2 Zusammenfassen der Hypothesen zum Einfluss der Wahrnehmung auf 

die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

Aus den vorangegangenen Überlegungen wird deutlich, inwiefern die 

Wahrnehmung des Konsumenten von Preisbündeln die Präferenz beeinflusst. Die 

Präferenz stellt dabei eine Response Variable dar. Sie wird mithilfe einer globalen 

Aussage ermittelt, die lautet: „Wenn ich etwas kaufe, erwerbe ich lieber 

Bündelangebote.“42  

Die Wahrnehmung kann die Einstellung des Konsumenten gegenüber 

Bündelangeboten beeinflussen und dadurch eine Ausprägung bestimmten 

Verhaltens resultieren. Um die Untersuchungsfrage U1 konkret zu bearbeiten, 

wurden hierfür Untersuchungshypothesen abgeleitet. Die Haupthypothese H1 

wurde hinsichtlich einzelner Wahrnehmungsdimensionen theoretisch detailliert 

untersucht, woraus die Hypothesen H1a bis H1g abgeleitet wurden. Die mögliche 

                                                 
41 Der Gesamtnutzen wird hier als wahrgenommener Wert bzw. perceived value des Angebots 
verstanden. Monroe (2003) beschreibt die Bewertung eines Angebots mit dem Resultat des 
wahrgenommenen Wertes als Differenz zwischen wahrgenommenen Benefits und 
wahrgenommenen Opfern. 
42 Siehe Teil D zum Fragebogenaufbau und die verwendete Statements; Statement A1 lautet: 
„Wenn ich einen Urlaub buche, bevorzuge ich das Buchen von Bündelangeboten“. 
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Präferenz für Bündelangebote wurde dahingehend überprüft, ob sie durch die 

aufgezeigten Wahrnehmungsdimensionen Problemlösung, Wahlfreiheit, 

Variantenvielfalt, Bequemlichkeit, Transaktionskosten, Preisgünstigkeit, 

Qualitätssicherheit und den wahrgenommenen Nutzen gesteigert oder vermindert 

wird. Dabei wurde stets zugrunde gelegt, dass eine positive Wahrnehmung eines 

Preisbündels zu einer höheren Nutzenwahrnehmung führt.  

Mit der Untersuchung der Wahrnehmungsdimensionen hinsichtlich der Präferenz 

für Bündelangebote wird ein Beitrag dazu geleistet, den Zusammenhang zwischen 

Kaufintention und Zahlungsbereitschaft bezogen auf Preisbündel zu ermitteln. Ein 

erster Schritt ist dabei, zu überprüfen, ob die Wahrnehmung tatsächlich die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten bestimmt. Die Präferenz wiederum 

ist diesbezüglich ein Indikator für die maximale Zahlungsbereitschaft, ebenso wie 

der Nutzen einen Zahlungsbereitschaftsindikator darstellt.43 Aus dem Nutzen, den 

ein Konsument wahrnimmt, resultiert die maximale Zahlungsbereitschaft als 

eindimensionale Größe. 

Die maximale Zahlungsbereitschaft stellt dann eine mögliche Ausgangsgröße für 

die Kaufintention eines Preisbündels dar. Das soeben geschilderte Teilmodell ist 

in Abbildung C.2 dargestellt. 

 

Abbildung C.2: Modell der Präferenzbildung für den Kauf von Bündelangeboten 

Der abgebildete Modellausschnitt der Abbildung C.2 zeigt die möglichen 

Wahrnehmungsdimensionen bei Preisbündeln und deren Einfluss auf die 

                                                 
43  Dieser Zusammenhang wurde in Kapitel B.1 schlussbetrachtend diskutiert und ist grundlegend 
für diese Arbeit. 
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Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. Es wird hierbei postuliert, dass ein 

Zusammenhang zwischen der Präferenz des Kaufs von Bündelangeboten 

allgemein, der Attraktivitätsbewertung von Bündelangeboten und der maximalen 

Zahlungsbereitschaft und damit zur Kaufintention besteht. Verändert sich die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten und die Attraktivitätsbewertung, 

d.h. der wahrgenommene Nutzen, dann wirkt sich dies auch auf die Höhe der 

maximalen Zahlungsbereitschaft der Konsumenten aus. Die maximale 

Zahlungsbereitschaft für ein Preisbündel gibt dann wiederum Aufschluss über die 

Kaufintention gegenüber verschiedenen Alternativen.  
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3 Konsumentenverhaltensvariablen als Motive für den Kauf von 

Bündelangeboten 

3.1 Vorbemerkungen zu dem Begriff des Motivs 

Motive sind Ursachen des Verhaltens, wobei Motivation den Prozess beschreibt, 

der das Handeln eines Konsumenten antreibt und auf ein Ziel ausrichtet (vgl. 

Balderjahn/Scholderer 2007, S. 57; Trommsdorff 2004, S. 491). Zur 

Begriffsbestimmung sind drei Aspekte wichtig (vgl. Trommsdorff 2009, S. 108): 

 Motive sind wie Gefühle und Wissen Eigenschaften, die erst aktiviert werden 

müssen, ehe sie sich auswirken können. 

 Die Gefühlskomponente eines Motivs ist Grundlage für das Auslösen einer 

Handlung. Die Wissenskomponente ist Grundlage für die Zielgerichtetheit 

einer Handlung. 

 Motive sind in der Regel nicht bewusst, können aber durch Nachdenken 

bewusst gemacht werden. 

Die Motivationspsychologie beschäftigt sich mit der Zielgerichtetheit 

menschlichen Verhaltens. Wenn man einen durchschnittlichen Menschen einen 

Tag lang durch sein Leben verfolgen würde, dann könnte man feststellen, dass 

Phasen relativer Passivität, wie z.B. Schlafen, Ruhen oder Fernsehen, regelmäßig 

durch Phasen relativer Aktivität abgelöst werden, wie z.B. Einkaufen, Arbeiten, 

Essen zubereiten. Motivation dient der Bereitschaft einer Zielverfolgung (vgl. 

Langens et al. 2005, S. 72 f.). Die Verfolgung von Zielen ist mit Anstrengung 

verbunden. Allerdings regt ein Motiv bzw. die Motivation, ein Ziel zu erreichen, 

das Verhalten eines Menschen an. Ein Motiv kann es sein, ein auftretendes 

Bedürfnis zu befriedigen und z.B. bei Hunger diesen durch den Verzehr von 

Lebensmitteln zu stillen. Dieser Aspekt beschreibt den Motivbegriff als Antrieb 

des menschlichen Motors. 

Die Stärke eines Motivs hat vielfältige Auswirkungen auf das Erleben und 

Verhalten eines Konsumenten. Folgende Einflussbereiche lassen sich 

unterscheiden (vgl. Langens et al. 2005, S. 74 f.): 

 Anregungsschwelle: Die Stärke eines Motivs determiniert die zur 

Motivanregung notwendige Anregungsschwelle. Ist ein Motiv stark 

ausgeprägt, dann reichen schon schwache Anreize aus, um eine Motivation 
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entstehen zu lassen. Dies bedeutet auch, dass ein starkes Motiv in einer 

vergleichsweise großen Anzahl von Situationen angeregt wird. 

 Zielwahl: Motive haben einen eher indirekten Einfluss auf das Verhalten, 

indem sie Menschen mittels emotionaler Appelle dazu verleiten, bestimmte 

Zielzustände anzustreben und andere zu vermeiden. Dieser Mechanismus 

funktioniert auch dann, wenn sich Menschen der angestrebten Zielzustände 

nicht bewusst sind. 

 Intensität und Ausdauer des Verhaltens: Kommt ein Verhalten einmal in 

Gang, sind die Intensität und die Ausdauer des zielgerichteten Verhaltens 

abhängig von der Stärke des angeregten Motivs. 

 Anregung von Lernprozessen: Die Befriedigung von Bedürfnissen wird als 

angenehm empfunden und hat belohnenden Charakter. Daher erlernen 

Menschen oft automatisch Verhaltensweisen, die in der Vergangenheit zur 

Befriedigung eines bestimmten Motivs geführt haben. 

 Selektivität und Informationsverarbeitung: Mit der Anregung eines Motivs 

wird die Informationsverarbeitung in Richtung auf das Ziel konfiguriert. Dies 

bedeutet, dass zielrelevante Informationen bevorzugt werden und dann 

automatisch zur Konzentration auf die Tätigkeit führen. 

Die Verfolgung eines Ziels erfolgt am besten, wenn die Motive einer Person mit 

den Anreizen übereinstimmen, die das betreffende Ziel beinhaltet. Überträgt man 

den psychologischen Ansatz des „Motivs“ auf das Konsumentenverhalten, so 

unterstellt man ein Bedürfnis, welches befriedigt werden soll. Das Bedürfnis 

kann, allgemein formuliert, den Wunsch nach Konsum annehmen. In diesem Sinn 

stellt das Motiv den bildlichen Motor dar, der zur Bedürfnisbefriedigung anregt 

und den Konsumenten dazu bringt, Produkte zu konsumieren (vgl. 

Balderjahn/Scholderer 2007, S. 57). 

Bezogen auf Preisbündel kommt eine Reihe von Variablen infrage, die 

hinsichtlich ihrer Eignung als Motiv betrachtet werden können. Im Folgenden 

sollen die ausgewählten Variablen Preisbewusstsein, Produktinvolvement, 

impulsives Kaufverhalten und Variety Seeking dahingehend analysiert werden. 

Dabei wird ermittelt, welche Rolle diese Merkmale in Bezug zu den oben 

genannten Wahrnehmungsdimensionen hinsichtlich der Präferenz für Preisbündel 

spielen. 
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Unterschiedliche Studien betrachten einzelne Produkte und/oder die 

Einzelpreisstellung in Zusammenhang mit theoretischen Konstrukten in Bezug zur 

Kaufintention oder dem Kaufmengenverhalten. Dazu gehören 

Kaufverhaltenskonstrukte, wie Preisbewusstsein (vgl. Janiszewski/Lichtenstein 

1999; Shirai 2003; Chandrashekaran/Grewal 2003; u.a.), Produktinvolvement 

(vgl. Zaichkowsky 1985; Cohen 1998; Woratschek/Horbel 2004; Hohl/Naskrent 

2009; u.a.), impulsives Kaufverhalten (vgl. Stern 1962; Baun 2003; Hohl 2008; 

u.a.) oder Variety Seeking (vgl. McAlister/Pessemier 1982; Tscheulin 1994; 

Bänsch 1995; Woratschek/Horbel 2004; Burmeister/Schade 2005; u.a.). Diese 

vier Konstrukte werden in der vorliegenden Studie als Untersuchungskriterien 

gewählt. Darüber hinaus werden sie als Motive herangezogen und zunächst 

bezüglich eines theoretischen und später eines statistischen Zusammenhangs mit 

der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten untersucht. 

In den bisherigen Studien zu den genannten Motiven blieb der explizite Versuch, 

einen Zusammenhang zur Leistungsbündelung oder zur Preisbündelung 

herzustellen, weitestgehend aus. So soll an dieser Stelle ein Bezug zu komplexen 

Leistungszusammenstellungen, wie Dienstleistungs- oder Produktbündeln, und 

den genannten Kaufverhaltenskonstrukten hergestellt werden. Dabei wird sowohl 

die direkte Rolle der Einflussnahme der Konstrukte auf die Präferenz für 

Paketkäufe untersucht als auch die Rolle als Mediator betrachtet und diskutiert. 

Die Zielsetzung ist es, einen Zusammenhang zwischen den Variablen des 

Konsumentenverhaltens als Motive bezogen auf die Präferenz für den Kauf von 

Preisbündeln zu ermitteln.44 

Welche Motive benötigt werden, um die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten zu beeinflussen, oder welchen direkten Einfluss die Motive auf 

die Präferenz haben, indem sie den Konsumenten dazu verleiten, bestimmte 

Zielzustände anzustreben, wie z.B. zu besonders günstigen Preisen zu kaufen, 

oder wie stark ein Motiv zu zielgerichtetem Verhalten führen kann, ist Bestandteil 

der folgenden Analyse der Kaufverhaltenskonstrukte.  

                                                 
44 Eine detaillierte Betrachtung der Anregungsschwelle, Bewusstheit über Zielzustände, die 
Intensität und Ausdauer des Verhaltens sowie die Anregung von Denkprozessen oder Selektivität 
der Informationsverarbeitung, welche die Stärke eines Motivs ausmachen und eine Auswirkung 
auf das Verhalten haben, wird nicht durchgeführt. Im Rahmen der vorliegenden Studie wird als 
Zielzustand eines angeregten Motivs die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten, die daraus 
resultierende maximale Zahlungsbereitschaft für Produkte sowie die Kaufintention als abhängige 
Variable betrachtet. 
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Dabei wird davon ausgegangen, dass ein Motiv die Einstellung beeinflusst und 

das Individuum zu einer zielführenden Handlung anregt. Aus der Einstellung 

resultiert die Wahrnehmung von Produkten und deren Eigenschaften, welche dazu 

dienen sollen, das Bedürfnis zu befriedigen. Der Wahrnehmung der 

nutzenstiftenden Merkmale der Alternativen entspringt dann die Bewertung des 

Angebots bzw. der Alternativen, woraufhin ein Präferenzurteil gefällt wird.  

Das aufgezeigte Modell beinhaltet, dass zwischen dem Motiv und der Präferenz 

rein statistische Zusammenhänge bestehen. Motive wirken erst dadurch, dass 

Eigenschaften als wichtig wahrgenommen werden, der Bedürfnisbefriedigung zu 

dienen.45  

In dem vorliegenden Kapitel werden die Ergebnisse des Einflusses auf das 

Präferenzurteil für Paketkäufe postuliert. Dahinter steht die Untersuchungsfrage 

U2, welche Determinanten bzw. Motive die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten im Vergleich zu Einzelleistungen beeinflussen. Dafür werden 

die Hypothesen H2 und H3 zur Analyse herangezogen. Die Hypothese H2 bezieht 

sich auf den statistischen Zusammenhang zwischen der Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten und den Motiven. 

H2 Motive haben einen statistischen Zusammenhang mit der Präferenz für 

Bündelangebote. 

Hypothese H3 bezieht sich auf die Interaktion zwischen den Motiven und den 

Dimensionen der Wahrnehmung von Eigenschaften des Bündelangebots 

hinsichtlich der Präferenz für Paketkäufe. 

H3 Motive wirken zusammen mit der Wahrnehmung von Eigenschaften 

(theoretisch) hinsichtlich der Präferenz für Paketkäufe. 

3.2 Motive des Konsumenten bezüglich der Präferenz für Bündelangebote 

Im Folgenden werden die Motive Preisbewusstsein, Produktinvolvement, 

impulsives Kaufverhalten und Variety Seeking definiert. Ferner werden diese 

Konstrukte in einen Bezug zur Preisbündelung gesetzt und Zusammenhänge 

diskutiert. Schließlich erfolgt die Herleitung von Wirkungs-Zusammenhangs-

Hypothesen der jeweiligen Motive bezüglich der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. Um zu überprüfen, ob die Motive einen Einfluss auf die 

                                                 
45 Siehe in diesem Kontext die bereits diskutierten Zusammenhänge zwischen Motiv und 
Wahrnehmung sowie Wahrnehmung und Präferenzurteil in Kapitel C.2. 
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Präferenz für Bündelangebote aufzeigen, wird zum einen der Zusammenhang der 

jeweiligen Motive mit der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

hergestellt und damit die Hypothese H2 theoretisch spezifiziert. Zum anderen 

wird die Präferenz hinsichtlich der Responsevariablen der maximalen 

Zahlungsbereitschaft, der Kaufintention und der Attraktivität spezieller Angebote 

empirisch überprüft. Der Aufbau des erweiterten Untersuchungsmodells46 bildet 

das Fazit des Kapitels C.3. 

3.2.1 Preisbewusstsein 

Einen hohen Stellenwert für das preisbezogene Kaufverhalten besitzt das 

Preisbewusstsein bzw. Preisinvolvement. Hierunter ist zum einen die Wichtigkeit 

des Preises bei Kaufentscheidungen zu verstehen. Der Preis stellt eine 

Produkteigenschaft dar, die bei der Nutzenstiftung ein bestimmtes Gewicht besitzt 

(vgl. Pechtl 2005, S. 41). Das Preisinvolvement beinhaltet das Konzept des 

Involvements, welches die Ich-Beteiligung, das innere Engagement, mit dem sich 

ein Individuum einem Sachverhalt oder einer Aufgabe widmet, bezeichnet (vgl. 

Foscht/Swoboda 2007, S. 122). Somit bezieht sich das Engagement eines 

Individuums beim Preisinvolvement auf den Preis eines Produkts. Das 

Preisbewusstsein bewegt sich in einem Kontinuum zwischen einem hohen bis zu 

einem niedrigen bzw. starken bis schwachen Preisbewusstsein (vgl. Pechtl 2005, 

S. 41). Dabei können die Begriffe Preisbewusstsein und Preisinvolvement 

synonym verwendet werden (vgl. Pechtl 2005, S. 42). 

Für einen preisbewussten Nachfrager besitzt der Preis eine hohe Wichtigkeit. Die 

Präferenz eines preisbewussten Nachfragers für niedrige Preislagen ist dadurch zu 

erklären, dass der Nutzen bzw. die Attraktivität des Produkts erheblich sinkt, 

wenn der Preis sich erhöht. Preisbewusste Nachfrager reagieren auf 

Preisdifferenzen mit einer Änderung ihrer Präferenzen (vgl. Pechtl 2005, S. 41). 

Preisbewusstes Kaufverhalten korrespondiert zudem mit einer Präferenz für 

niedrige Preis-/Qualitätslagen, da der so ausgeprägte Nachfrager keine großen 

monetären Ausgaben in einer Produktkategorie tätigt. Der Nachfrager empfindet 

in einer höheren Produktqualität keine große zusätzliche Nutzenstiftung. So steigt 

die maximale Zahlungsbereitschaft für höhere Qualitätslevel nur gering an (vgl. 

Pechtl 2005, S. 42). 

                                                 
46 Der erste Teil des Untersuchungsmodells ist in Kapitel C.2.1 erarbeitet worden und in 
Abbildung C.2 (Modell der Präferenz für Paketkäufe) ersichtlich. 
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Preisbewusstsein erfasst aber auch, wie viel Energie der Nachfrager aufbringt, 

Anbieter zu entdecken und aufzusuchen, welche ein würdiges Preis-Leistungs-

Verhältnis offerieren (vgl. Pechtl 2005, S. 42). Unter einem solchen Preis-

Leistungsverhältnis wird verstanden, dass eine gute Produktqualität mit einem 

günstigen Preis kombiniert ist. Das gewünschte Produkt wird dann preisgünstig 

offeriert (vgl. Schmalen/Pechtl 2009, S. 298). Damit geht einher, dass der 

Nachfrager nicht nur ein Preis- sondern auch ein Qualitätsbewusstsein aufzeigt, 

wobei er für eine hohe Qualität auch ein höheres finanzielles Opfer eingeht.  

Ausgehend von dem beschriebenen Verhaltensparadigma des preisbewussten 

Käufers lassen sich mehrere Ausprägungsformen der diesbezüglichen 

Verhaltensform ableiten. So lassen sich im Modell des sogenannten hybriden 

Käufers im Zusammenhang mit dem Preisbewusstsein mehrere Kauf- bzw. 

Käufertypen abgrenzen, die aus der Wichtigkeit eines Produkts und der 

Risikowahrnehmung folgen. 

Der Kunde mit preishybridem Kaufverhalten ist dadurch gekennzeichnet, dass er 

bei unterschiedlichen Produktkategorien ein unterschiedliches Preisbewusstsein 

zeigt (vgl. Pechtl 2005, S. 43). Die folgenden Ausführungen integrieren daher ein 

unterschiedliches Involvement gegenüber Produkten, wobei der Schwerpunkt auf 

dem Preisbewusstsein eines Käufers liegt. 

Ein Teuerkäufer liegt beispielsweise dann vor, wenn ein Nachfrager Produkte als 

wichtig oder risikobehaftet einstuft und ein hohes Produktinvolvement besitzt. Ist 

dies der Fall, bevorzugt er bekannte und starke Marken. Seinen Anforderungen 

genügen nur eine hohe Produktleistung bzw. Qualität und/oder Markenreputation. 

Gleichzeitig führt das wahrgenommene Kaufrisiko zu einer hohen 

Serviceorientierung im Handel: Der Nachfrager wünscht in einer Geschäftsstätte 

eine große Auswahl und Beratung und ist bereit, diesen Handelsservice durch 

einen Preisaufschlag auf die Produkte zu honorieren. Er weist eine höhere 

Zahlungsbereitschaft auf. Zusammen mit der Markenpräferenz liegt ein Teuerkauf 

vor, der in Fachgeschäften realisiert wird (vgl. Schmalen/Pechtl 2009, S. 298). 

Ist hingegen das Produktinvolvement niedrig, impliziert dies eine niedrige 

Markenorientierung. Dies ist charakterisierend für den Billigkäufer. Auch besteht 

bei Produkten, bei denen ein geringes Risiko wahrgenommen wird, kein Bedarf 

an risikoreduzierenden Handelsfunktionen. Bei solchen problemlosen Produkten 

kann ein Billigkauf auftreten: Dem Nachfrager (Billigkäufer) genügt eine 
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Mindestqualität, die er zu einem möglichst niedrigen Preis erwerben will. Dieser 

Konsumententyp wird insbesondere vom Angebot der Discounter im Handel 

angesprochen (vgl. Schmalen/Pechtl 2009, S. 298). 

Als weiterer Kauftypus legt der  Schnäppchenjäger in einer Warengruppe Wert 

auf Markenprodukte, da er eine hohe Produktqualität fordert. Der Kauf ist für ihn 

zwar risikolos, weil er aufgrund seiner Konsumerfahrung genau weiß, was er will, 

dennoch betätigt er sich als Schnäppchenjäger, der nach Sonderangeboten oder 

Preispromotions in einem Warenbereich Ausschau hält. Dafür nimmt er auch 

weite Einkaufswege in Kauf. Preisbewusstsein muss sich damit nicht in einer 

Präferenz für billige Produkte niederschlagen, sondern impliziert im Falle des 

Schnäppchenjägers, dass der Nachfrager ein „Smart Shopper“47 ist und eine hohe 

Qualität zu einem möglichst günstigen Preis erwerben will (vgl. Schmalen/Pechtl 

2009, S. 298). 

Als vierter Verhaltenstypus lässt sich ein „Convenience Shopper“ spezifizieren: 

Dieser versucht den Einkauf zum Erlebnis (Shopping als Freizeitbeschäftigung) 

werden zu lassen oder zumindest Mühen beim Einkauf zu vermeiden und einen 

bequemen Einkauf zu haben. Beim Kauf von Lebensmitteln wäre dies der Fall, 

wenn diese z.B. außerhalb der regulären Einzelhandelsöffnungszeiten bei einer 

länger geöffneten Tankstelle erworben werden. Hinsichtlich der Produkte hat 

dieser Nachfrager aufgrund einer geringen Risikowahrnehmung keine Präferenzen 

für bestimmte Marken, weshalb dieser Konsumententyp einen „(markenlosen) 

Convenience-Kauf“ tätigt. Analog zum Teuerkauf ist der Nachfrager bereit, die 

Handelsfunktion „convenience“ durch einen Preisaufschlag zu entlohnen oder 

einen längeren Anfahrtsweg in Kauf zu nehmen (beispielsweise „One-Stop-

Shopping“). Hierzu zählt auch die Bereitschaft, bei Bestellungen von Waren die 

Kosten für die Lieferung zu bezahlen (vgl. Schmalen/Pechtl 2009, S. 298 f.; 

Pechtl 2005, S. 42). Hinsichtlich eines steigenden Preises muss der 

wahrgenommene Nutzen nicht sinken, wenn dadurch eine hohe Produktqualität 

oder Serviceleistung erfüllt wird. 

Bei dem Preisbewusstsein handelt es sich also um ein komplexes 

Verhaltenskonstrukt. Dabei spielt die Wichtigkeit des Preises eine Rolle. Diese 

bezieht sich auf das Gewicht, welches der Nutzenstiftung einer bestimmten 

                                                 
47 Smart Shopper wenden viel Mühe auf, um besonders preisgünstige Bezugsquellen für präferierte 
Marken zu finden (vgl. Pechtl 2005, S. 42) und entsprechen inhaltlich den Schnäppchenjägern. 
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Produkteigenschaft zugeordnet wird. Der Nutzenbeitrag erhöht sich demnach, 

wenn der Preis sinkt. Zudem erhöht sich der Nutzenbeitrag auch bei einer 

Preissteigerung im Vergleich zur Einzelpreisstellung, wenn bei einem 

Bündelangebot durch die Bündelung der entsprechenden Leistungen eine 

Nutzensteigerung entsteht.  

Ein erstes Argument für die Präferenz für Paketkäufe ist, dass das 

Leistungsbündel eine produktpolitische Antwort auf das gestiegene 

Preisbewusstsein des Konsumenten repräsentiert, da Angebotspakete meist 

billiger als die einzelnen Komponenten sind. So entsteht beim Nachfrager ein 

Transaktionsnutzen (vgl. Monroe/Chapman 1987, S. 193; Huber/Kopsch 2007, S. 

627). Dennoch reagieren preisbewusste Konsumenten sensibel auf 

Preisdifferenzen mit einer Änderung ihrer Präferenzen (vgl. Pechtl 2005, S. 41).  

Ein zweites Argument, welches die Verbindung von Preisinvolvement und der 

Preisbündelung begründet, liegt darin, dass hohes Preisinvolvement eine bessere 

Preisübersicht des Konsumenten beinhaltet. Durch diese bessere Übersicht über 

die Bündelpreise und die dadurch geschaffene Transparenz über das Angebot 

kann die Preisgünstigkeit des Bündelangebots besser erkannt werden.  

Ein drittes Argument für den Zusammenhang zwischen der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten und dem Preisbewusstsein ist, dass der Preis, der 

hierbei einen hohen Stellenwert hat, bei einem Preisbündel weniger wichtig ist als 

die Summe der Preise der Einzelleistungen. Betrachtet man das Preisbewusstsein 

in Bezug zur Prospect Theorie, liegt bei hoch involvierten Käufern in der 

Bewertung der Preise eine steilere Loss-Funktion vor, als dies bei niedrig 

involvierten Käufern der Fall ist. Bezogen auf den Referenzpunkt wird ein 

höherer Preis demnach noch stärker ‚bestraft’ als ein niedrigerer Preis ‚belohnt’ 

wird. Das bedeutet allerdings auch, dass ein Bündelpreis einen geringeren Verlust 

auslöst als die Summe von Einzelpreisen. 

Außerdem reduziert sich mit zunehmender Individualität des Leistungsumfangs 

tendenziell das Preisinteresse48 (vgl. Diller 2008, S. 106 f.). So ist anzunehmen, 

dass sich bezogen auf Preisbündel, in denen mehrere Leistungsbestandteile 

enthalten sind, demnach ein geringeres Preisbewusstsein vermuten lässt. Darüber 

hinaus kommen Vereinfachungstendenzen zum Tragen, welche eine selektive 

                                                 
48 Preisinteresse ist ein Teil des Preisbewusstseins und wird als Begriff von Diller (2008) anstelle 
des Preisinvolvement genutzt. 
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Informationsverarbeitung beinhalten. Zum Vergleich der Leistungen und 

Leistungsbündel eines Anbieters oder mehrerer Anbieter, kann es zu einer 

Reduzierung der zu bearbeitenden Informationen kommen. Anstatt jede einzelne 

Leistung zu beurteilen, wird nur noch das komplette Leistungspaket mit dem 

Gesamtpreis bewertet. 

Der Zusammenhang zwischen Preisbewusstsein und der Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten lässt sich wie folgt zusammenfassen: 

 Bei hohem Preisbewusstsein wird die Komplexität des Bündelangebots besser 

bewältigt und ein höherer Nutzen eher wahrgenommen. 

 Bei dem Vorliegen eines subadditiven Preisbündels trägt hohes 

Preisbewusstsein zu einer besseren Wahrnehmung einer Preiswürdigkeit des 

Angebots bei. 

 Bei subadditiven Preisbündeln wird im Vergleich zu Einzelleistungen dem 

Preis ein höherer Stellenwert eingeräumt; anhand der Prospect Theorie kann 

man ein geringeres Opfer in der Wahrnehmung der Käufer vermuten. 

Folgende Untersuchungshypothese wird dazu aufgestellt: 

H2a Hohes Preisbewusstsein stärkt die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. 

3.2.2 Produktinvolvement 

In diesem Abschnitt soll das Produktinvolvement hinsichtlich seiner Funktion als 

Einflussvariable auf die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten detailliert 

untersucht werden. Involvement is „a person’s perceived relevance of the object 

based on inherent needs, values and interest” (Zaichkowsky 1985, S. 345). Wie 

auch beim Preisinvolvement beinhaltet das Konzept des Produktinvolvements die 

Ich-Beteiligung, mit der sich ein Individuum einem Sachverhalt oder einer 

Aufgabe widmet (vgl. Foscht/Swoboda 2007, S. 122). Die Spanne der Ausprägung 

des Produktinvolvements reicht von high bis low, also von hoher bis zu niedriger 

Aktiviertheit, bezogen auf ein bestimmtes Produkt (vgl. Chandrashekaran/Grewal 

2003, S. 55). Produktinvolvement bedeutet Anstrengungen dahingehend zu 

unternehmen, Informationen und Details über bestimmte Produkte, Anbieter und 

Geschäftsstätten, in denen das Produkt erhältlich ist, zu erlangen. Das 

Produktinvolvement hat nicht nur Einfluss auf die Informationssuche und die 

Anstrengung hierfür, sondern auch auf die Aktiviertheit bei der 
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Informationsverarbeitung sowie der Einstellungsbildung (vgl. Foscht/Swoboda 

2007, S. 122). Man geht davon aus, dass hoch involvierte Konsumenten mehr 

Informationen suchen und verarbeiten als gering involvierte (vgl. Lichtenstein et 

al. 1991, S. 380; Foscht/Swoboda 2007, S. 122). Bei hoch involvierten 

Konsumenten müssen zur Einstellungsbildung aufgrund der stärkeren kognitiven 

Verarbeitung von Informationen höhere Ansprüche an die Qualität der Argumente 

und die Glaubwürdigkeit der Informationen und Informationsquellen gestellt 

werden als bei gering involvierten Konsumenten (vgl. Chandrashekaran/Grewal 

2003, S. 55 f.; Foscht/Swoboda 2007, S. 122). So macht ein hoch involvierter 

Konsument die verschiedenen verfügbaren Alternativen und Anbieter ausfindig, 

um diese einem Vergleich zu unterziehen. Ein gering involvierter Konsument 

hingegen unterlässt die Anstrengungen der Informationssuche und -bewertung 

sowie des Anbietervergleichs.  

Als Arbeitshypothese wird in diesem Kontext zugrunde gelegt, dass der 

Zusammenhang von Produktinvolvement mit einzelnen Produkten auch für den 

Zusammenhang mit Produktbündeln gilt. Bezieht man daher den Sachverhalt des 

produktinvolvierten Konsumenten auf Preisbündel, müssen die Informationssuche 

und -aufnahme besonders aktiviert werden, da mehrere Produkte in einem 

Bündelangebot zu beurteilen sind. So sind nicht nur mehr Informationen über die 

enthaltenen Leistungen vorhanden, sondern hinsichtlich des Vergleichs der 

Bündelangebote anderer Anbieter auch mehr Informationen einzuholen. 

Zu einer Überforderung des Konsumenten kann es kommen, wenn die Zahl der zu 

beurteilenden Kriterien zu groß ist, wie es bei einem Leistungsbündel der Fall sein 

kann. Bei einem hoch involvierten Konsumenten würde man davon ausgehen, 

dass ihm die Suche nach Informationen und die damit verbundene Anstrengung 

nicht schwer fällt. Er ist bereit, einen hohen Suchaufwand zu betreiben und auch 

mehrere Anbieter ähnlicher Leistungsangebote miteinander zu vergleichen, auch 

wenn dies eine komplexe Aufgabe darstellt. Zudem kann es sein, dass ein gut 

informierter, hoch involvierter Konsument bereits eine breite Informationsbasis 

besitzt. Damit hat er bereits die Kompetenz, Produkte und Anbieter dieser 

Leistungen miteinander zu vergleichen (vgl. Zaichkowsky 1985, S. 346 f.; 

Hohl/Naskrent 2009, S. 3 f.). In beiden Fällen kommt es dazu, dass der 

hochinvolvierte Konsument die Kompetenz erreicht, Leistungen selbst nach 

seinem Bedarf zusammenzustellen. Seinen Bedürfnissen entsprechend schnürt er 
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sein individuelles Paket und wird damit unabhängig vom Anbieter und dessen 

Bündelangeboten. Das heißt, durch die stark engagierte Informationssuche und     

-verarbeitung und die damit breite Informationsbasis kann es dazu kommen, dass 

dieser Konsument von dem Erwerb von Preisbündeln absieht (vgl. Gyzicki 2000, 

S. 124). 

Liegt allerdings ein niedrig involvierter Konsument vor, heißt es im 

Umkehrschluss, dass dieser nicht mehr zusätzliche Mühe als unbedingt notwendig 

auf sich nehmen wird. Ein Bündelangebot durch einen Anbieter kommt diesem 

Konsumenten entgegen, da er so eine geringere Einkaufsmühe aufwenden muss. 

Diese ist geringer, wenn er in einem Bündelangebot eine komplette Lösung seiner 

Bedürfnisse vorfindet. Ferner ist dann nur ein Gesamtpreis bzw. ein Gesamtpaket 

zu beurteilen. Die Bedürfnisse des niedrig involvierten Konsumenten werden 

durch ein Problemlösungsbündel befriedigt. In diesem Kontext kann angenommen 

werden, dass ein Streben nach einem vielfältigen Angebot bei niedrig involvierten 

Konsumenten allein deswegen schon gering ist, da sie nicht die Mühe aufwenden, 

sich darüber zu informieren (vgl. Zaichkowsky 1985, S. 346 f.; Hohl/Naskrent 

2009, S. 2 f.). Auch den Vergleich von Informationen bezüglich der zur 

Verfügung stehenden Leistungsalternativen sowie Anbietern führt der gering 

Involvierte in geringerem Umfang durch (vgl. Hohl/Naskrent 2009, S. 2 f.).  

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass je höher das Produktinvolvement 

ausgeprägt ist, desto geringer die Präferenz für ein Preisbündel ist. Umgekehrt 

gilt: Je geringer das Produktinvolvement ausgeprägt ist, desto höher ist die 

Präferenz für Paketkäufe. Somit leitet sich die Untersuchungshypothese ab: 

H2b Hohes Produktinvolvement verringert die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. 

3.2.3 Impulsives Kaufverhalten 

Ansätze kognitiver Differenzierung bei Entscheidungsprozessen bieten einen 

verbreiteten Zugang zur Erklärung des Kaufverhaltens. So wird impulsives 

Kaufverhalten anhand der kognitiven Steuerung bei der Kaufentscheidung 

charakterisiert (vgl. Baun 2003, S. 10; Foscht/Swoboda 2007, S. 149).49 Bei 

impulsiven Kaufentscheidungen liegt eine minimale kognitive Steuerung des 

                                                 
49 Weitere solcher Kaufverhaltenstypen nach kognitiver Steuerung sind limitierte, habitualisierte 
und extensive Kaufentscheidungen. In theoretischen und empirischen Studien wird meist auf 
limitierte und extensive Kaufentscheidungen fokussiert (vgl. Foscht/Swoboda 2007, S. 149). 
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Konsumenten vor (vgl. Weinberg/Gottwald 1982, S. 44).50 Kennzeichnend für 

impulsives Kaufverhalten ist eine spontane, von Emotionen getragene 

Entscheidung (vgl. Weinberg 1981, S. 14; Rook 1987, S. 189).  

Rook (1987, S. 191) definiert weiterhin, dass impulsives Kaufverhalten auftritt, 

wenn ein Konsument einen plötzlichen, starken und persistenten Drang verspürt, 

etwas sofort zu kaufen. Dieser Impuls zu kaufen ist hedonistisch, kann aber auch 

emotionale Konflikte auslösen. Zudem tritt impulsives Kaufverhalten oft in 

Verbindung mit einer geringen Betrachtung der Konsequenzen auf (vgl. Rook 

1987, S. 191). Das „Kaufen müssen“ beschreibt impulsives Kaufverhalten, da eine 

starke emotionale Anregung des Konsumenten zu einer Kaufintention führt. 

Dieses meistens ungeplante, spontane Kaufverhalten kann in drei Arten unterteilt 

werden (vgl. Stern 1962, S. 59; Foscht/Swoboda 2007, S. 157): 

 Reiner bzw. echter Impulskauf: Der reine Impulskauf ist dadurch 

gekennzeichnet, dass der Kauf auf einen Impuls hin stattfindet und normales 

bzw. geplantes Kaufverhalten in diesem spontanen Moment ersetzt. „Ich bin 

höchst aktiviert, (spontan) impulsiv zu kaufen“, ist das Kennzeichen des 

reinen Impulskaufs. 

 Erinnerungsimpulskauf: Der Erinnerungsimpulskauf tritt auf, wenn der 

Konsument ein Produkt sieht, welches er braucht, oder an welchem eine 

aktuelle Werbung den Bedarf geweckt hat: „Ich erinnere mich, dass ich 

kaufen wollte.“ Das entscheidende Kennzeichen hierbei ist, dass der 

Konsument das Produkt eigentlich kaufen wollte und sich im Geschäft an 

diesen Wunsch erinnert. So wird in diesem Sinne beim Einkauf spontan das 

impulsive Kaufverhalten angeregt. 

 Geplanter Impulskauf: Das geplante impulsive Kaufverhalten tritt dann auf, 

wenn der Käufer ein Geschäft mit dem Gedanken betritt, einen bestimmten 

Kauf zu tätigen. Allerdings nimmt er sich vor, diesen Kauf von 

Sonderangeboten oder Spezialofferten abhängig zu machen, also impulsiv 

und spontan auf Angebote zu reagieren. 

Der Impulskauf ist nicht nur die Folge einer Reizsituation, sondern auch die Folge 

psychischer Prozesse, die nicht durch die situative Reizsituation hervorgerufen 

werden, sondern durch die Folge des Strebens nach affektivem Genuss im Sinne 

                                                 
50 Aufgrund der geringen kognitiven Steuerung wird impulsives Kaufverhalten automatisch von 
limitierten und extensiven Kaufentscheidungen abgegrenzt (vgl. Weinberg/Gottwald 1982, S. 44). 
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von Erlebniskäufen. Geplante Impulskäufe sind hier weitestgehend ausgenommen 

(vgl. Foscht/Swoboda 2007, S. 158). Insbesondere Menschen, die mit 

lebensnotwendigen Gütern bereits versorgt sind, streben häufig nach solchem 

affektiven Genuss. Welches Entscheidungsverhalten auftritt, ist abhängig von der 

Neuartigkeit der Problemdefinition, von einem Wandel beim Verwender oder 

auch vom Wert des Gutes (vgl. Foscht/Swoboda 2007, S. 160). 

Impulsives Kaufverhalten als Motiv liegt dann vor, wenn es dazu dient, den Drang 

bzw. Wunsch zu erfüllen, impulsiv einzukaufen. Das geplante impulsive 

Kaufverhalten beinhaltet dieses Motiv stark, denn die Planung eines solchen 

Kaufs impliziert den Antrieb, also das Motiv, sich impulsiv verhalten zu wollen. 

Allerdings ist zu beachten, dass impulsives Kaufverhalten erst durch die 

Wahrnehmung bestimmter Produkte und Reize angeregt wird. Die Stimulation 

durch das Angebot und die Angebotspräsentation muss stark genug sein, um 

Hemmungen des Käufers, sich impulsiv zu verhalten, zu überwinden (vgl. 

Weinberg/Gottwald 1982, S. 43). Wichtig bei der Betrachtung impulsiven 

Kaufverhaltens ist, dass zwischen der Entscheidung und dem Verhalten 

differenziert werden muss. Die Entscheidung, sich impulsiv zu verhalten, mündet 

in einer Kaufintention, das tatsächliche Verhalten erst im Kauf (vgl. 

Weinberg/Gottwald 1982, S. 43).  

Faktoren, die impulsives Kaufverhalten beeinflussen, liegen laut Stern (1962, S. 

60) im Preis für das Produkt, der Zeit für den Kauf, den Transaktionskosten im 

Sinne von physischem und kognitivem Aufwand und daher auch in der 

Bequemlichkeit einer Transaktion. Dieser Sachverhalt wird äquivalent auf den 

Kontext der Preisbündelung übertragen. Wenn der Kaufakt eine hohe 

Anstrengung bezogen auf diese Faktoren bedeutet, wirkt dies erschwerend für den 

Käufer. Eine hohe kognitive Inanspruchnahme unterstützt impulsives 

Kaufverhalten nicht. Wenn der Kauf allerdings leicht ist, d.h. geringe Ausgaben, 

Zeit und Mühe beinhaltet, ist die Wahrscheinlichkeit für impulsives Kaufverhalten 

höher. One-Stop-Shopping, Self-Services, lange Öffnungszeiten oder eine 

vielfältige Verfügbarkeit der Produkte begünstigen einen leichten und einfachen 

Kaufakt (vgl. Stern 1962, S. 61). Umfassende Informationen liegen bei impulsiven 

Entscheidungen nicht vor. Hohes Involvement und ein Impulskauf gehen daher 

innerhalb einer Produktkategorie nicht miteinander einher (vgl. Kröber-Riel et al. 

2009, S. 447). 
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Aus den Eigenschaften des Impulskaufs können Annahmen für das Verhalten 

eines durch Impulse gesteuerten Konsumenten und dessen Wahrnehmung eines 

Preisbündels getroffen werden. Ein Zusammenhang zwischen Paketkäufen und 

impulsivem Kaufverhalten liegt darin, dass impulsives Kaufverhalten generell das 

Kaufverhalten des Konsumenten beeinflusst (vgl. Rook/Fisher 1995, S. 305). Ein 

komplexes Angebot, bestehend aus mehreren Teilleistungen zu einem Paketpreis, 

beinhaltet viele Teilinformationen zum Produkt, dessen Qualität, dem Preis, der 

Verfügbarkeit und dem Anbieter. Den Impulskäufer, der kaum umfassende 

Informationen besitzt bzw. einholt, da er eher emotional reaktiv handelt, kann die 

Komplexität des Preisbündelangebots überfordern oder gar nicht erst ansprechen. 

Eine Einengung der Wahlfreiheit oder ein schwieriger Angebotsvergleich durch 

geringere Transparenz der Angebote wirken erschwerend auf den impulsiven 

Kauf von Preisbündeln. Eine geringere Variantenvielfalt, welche bei Preisbündeln 

wahrgenommen wird, unterstützt impulsives Kaufverhalten daher nicht. Es 

besteht vielmehr eine Tendenz zum spontanen Self Bundling. Das impulsive 

Kaufverhalten wird nur unterstützt, wenn der Einkauf erleichtert wird. Demnach 

ist zu erwarten, dass impulsives Kaufverhalten eine Präferenz für vorgefertigte 

Lösungen beinhaltet. 

Impulsives Kaufverhalten wird auch hinsichtlich des Kaufs von Bündelangeboten 

dahingehend unterstützt, dass durch die Bündelung der Produkte eine stärkere 

Preisgünstigkeit wahrgenommen wird. Zudem kann eine 

Transaktionserleichterung im Sinne einer höheren Nutzenstiftung oder geringerer 

Transaktionskosten impulsives Kaufverhalten ansprechen. Auch die 

Problemlösung oder ein bequemer Einkauf von Preisbündeln kann für einen 

impulsiven Käufer einfacher sein als der Kauf von Einzelleistungen.  

Aufgrund der sich teilweise widersprechenden Sachlage bezüglich des impulsiven 

Kaufverhaltens und der Präferenz für Paketkäufe, wird die 

Untersuchungshypothese zum impulsiven Kaufverhalten ungerichtet formuliert: 

H2c Impulsives Kaufverhalten beeinflusst die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. 
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3.2.4 Variety Seeking 

Variety Seeking ist ein Phänomen des Konsumentenverhaltens, bei dem 

Verbraucher im Rahmen der Produkt- und Einkaufsstättenwahl eine Marken- oder 

Geschäftsstätten-Wechselerscheinung an den Tag legen. Diese rührt allein vom 

Abwechslungsbedürfnis her. Das Bedürfnis nach Abwechslung ist als 

menschliches Grundbedürfnis  einzustufen (vgl. Bänsch 1995, S. 349). Es 

repräsentiert „a motivation on itself“ (McAlister/Pessemier 1982, S. 314). Variety 

Seeking stellt somit einen motivierten Wechsel dar, der allein aus dem Bedürfnis 

nach Abwechslung resultiert, unabhängig von der Zufriedenheit mit dem 

bisherigen Produkt und anderen Gründen (vgl. Lattin/McAlister 1985, S. 331). 

Dieses Motiv des Variety Seeking hat als Gegenpol habitualisiertes 

Kaufverhalten, welches einer Reizkontinuität folgt, wobei Variety Seeking einer 

Veränderung der Reize unterworfen ist. Bei vollständiger Habitualisierung ist das 

Kaufverhalten auf eine Alternative reduziert, welche gewohnheitsmäßig erworben 

wird. Nimmt man an, dass Menschen „Gewohnheitstiere“ sind, müssten sie 

demnach Reizkontinuitäten vor Reizveränderungen bevorzugen. Dennoch besteht 

ein Bedürfnis nach Reizvariation oder Reizwechseln (vgl. Bänsch 1995, S. 348). 

Dieser Widerspruch ist dem Streben nach einer optimalen Reizsituation 

zuzuordnen. Hierbei können stärkere oder weniger starke Wechselbewegungen 

zwischen Alternativen auftreten. Das ist von der Produktkategorie oder der 

Konsumentengruppe abhängig. Das Abwechslungsmotiv wird durch 

hedonistische Wertorientierung gefördert, und durch Risikofreude oder auch 

durch soziodemografische Merkmale, wie Geschlecht, Bildung und Einkommen 

beeinflusst (vgl. Bänsch 1995, S. 345 f.). 

So kann Variety Seeking sowohl als Motiv auftreten als auch als Verhalten 

beobachtbar sein (vgl. Koppelmann 2001, S. 94), wobei auch Abgrenzungen der 

Art zu finden sind, dass Variety Seeking ein Persönlichkeitsmerkmal einerseits 

darstellt und andererseits produktbezogen ist (vgl. Haseborg/Mäßen 1997, S. 165). 

Im Rahmen dieser Arbeit soll Variety Seeking als ein produktbezogenes 

Bedürfnis bzw. Motiv aufgefasst werden. 

Lattin/McAlister (1985, S. 331) erachten es als eine Möglichkeit, nicht nur durch 

eine große Variantenvielfalt das Abwechslungsbedürfnis zu stillen. Vielmehr 

können mehrere Konsumbedürfnisse zu einem Gesamtbedürfnis zusammengefasst 

durch ein Gesamtpaket an Leistungen befriedigt werden. Somit stehen gebündelte 
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Bedürfnisse als „Composite Needs“51 einem entsprechenden Bündelangebot 

gegenüber. In diesem Sinne können gebündelte Bedürfnisse durch gebündelte 

Leistungen befriedigt werden, d.h. durch Preisbündelung kann auf „Composite 

Needs“ eingegangen werden. Das Preisbündel weist die Möglichkeit auf, mit einer 

Vielzahl von Leistungen verschiedenste Bedürfnisse zu befriedigen (vgl. Roth 

2006, S. 223). So befriedigt das Ferrero Überraschungsei beispielsweise das 

Bedürfnis nach Schokolade, Spannung und Vergnügen. Mit einem solchen 

Angebot können die Bedürfnisse des Konsumenten gestillt werden, ohne dass der 

Anbieter gewechselt werden muss (vgl. Priemer 2000, S. 116; Hanson/Martin 

1990, S. 155; McAlister/Pessemier 1982, S. 311). Mit der gezielten Ansprache des 

Abwechslungsbedürfnisses kann der Anbieter allerdings auch offensiv nach neuen 

Kunden suchen. Durch Probierpreise, kostenlose Prüfstücke oder 

Bündelangebotszugaben wird versucht, das Cross Selling Potenzial zu erhöhen. 

Sowohl um neue Konsumenten als auch um die Bindung von Bestandskunden 

wird mit diesen Maßnahmen der Produktvariation oder Angebotsaktionen 

geworben.52 

Aus der theoretischen Analyse des Variety Seeking werden folgende Merkmale 

deutlich, die sowohl für einzelne Produkte als auch für Produktbündel gelten: Die 

Suche nach Abwechslung, d.h. das Bedürfnis Variety Seeking, wird unterstützt 

durch eine hohe Wahlfreiheit beim Angebot, eine große verfügbare 

Variantenvielfalt sowie die Möglichkeit eines bequemen Wechsels und ebenso 

durch eine bequeme Transaktion sowie geringe Transaktionskosten. Nimmt ein 

Konsument diese Eigenschaften bei einem Preisbündel wahr, so wird diese 

Wahrnehmung und damit die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten durch 

eine hohe Ausprägung des Variety Seeking unterstützt. Allerdings ist mit einer 

vorgefertigten Lösung eine Einengung der Wahlfreiheit möglich. In diesem 

Kontext kann es auch passieren, dass die vorgefertigte Bündelung der Leistungen 

nicht explizit die verschiedenen Bedürfnisse des Konsumenten ansprechen. 

Obwohl zu vermuten ist, dass ein negativer Zusammenhang zwischen Variety 

Seeking und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten besteht, wird eine 

Hypothese aufgestellt, die sich nur auf einen Zusammenhang und nicht auf eine 

                                                 
51 Der Begriff „Composite Needs“ als zusammengefasste Bedürfnisse wurde von Priemer (2000, S. 
115) aufgestellt. 
52 Empirische Studien wurden dazu von Tscheulin (1994) und Tscheulin/Helmig (2001) verfasst. 
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Richtung bezieht. Folgende ungerichtete Untersuchungshypothese wird 

aufgestellt: 

H2d Die Neigung zu Variety Seeking beeinflusst die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. 

3.3 Einfluss der Motive auf die Wahrnehmung und Wichtigkeit von 

Bündelangeboten 

Die ausgewählten Kaufverhaltenskonstrukte Preisbewusstsein, 

Produktinvolvement, impulsives Kaufverhalten und Variety Seeking wurden 

bereits im vorherigen Kapitel dahingehend charakterisiert, dass sie eine 

Motivation für den Kauf von Preisbündeln darstellen. Hier erfolgt nun eine 

theoretische Analyse sowie eine Diskussion zur Untersuchungsfrage U3, welche 

Determinanten bzw. Motive aus der Sicht des Nachfragers die Präferenz für den 

Kauf eines Preisbündels gegenüber dem Erwerb von Einzelleistungen 

beeinflussen. Die Untersuchungsfrage beinhaltet, ob Interaktionseffekte zwischen 

den Kaufverhaltenskonstrukten bzw. den Motiven und den präferenzbildenden 

Wahrnehmungsdimensionen hinsichtlich der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten existieren. Dabei ist zu analysieren, inwiefern die angeführten 

Motive bzw. Kaufverhaltensvariablen einen Einfluss auf die Höhe und die 

Wichtigkeit der Wahrnehmungsdimensionen haben. Als Responsegröße werden 

dabei die Auswirkungen der Interaktionseffekte auf die Höhe der maximalen 

Zahlungsbereitschaft, die Attraktivitätsbewertung eines Bündelangebots und die 

diesbezügliche Kaufintention betrachtet. 

Welche Interaktionen zwischen den bereits betrachteten 

Kaufverhaltensmerkmalen und der Wahrnehmung eines Preisbündels auftreten 

können, soll anhand folgender explorativer Untersuchungshypothese analysiert 

werden: 

H3 Motive wirken zusammen mit der Wahrnehmung von Eigenschaften 

(theoretisch) hinsichtlich der Präferenz für Paketkäufe. 

Um diese Hypothese zu überprüfen werden weitere Unterhypothesen abgeleitet, 

welche sich auf die einzelnen theoretischen Zusammenhänge und Interaktionen 

beziehen, die zwischen den Motiven und den Wahrnehmungsdimensionen 

theoretisch bestehen. Die folgenden Betrachtungen liefern 

Untersuchungshypothesen zu den theoretischen Zusammenhängen zwischen den 
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einzelnen Motiven (Preisbewusstsein, Produktinvolvement, impulsives 

Kaufverhalten und Variety Seeking) und den Wahrnehmungsdimensionen als 

Interaktionsvariablen. Die zu überprüfenden Interaktionseffekte werden im 

empirischen Teil D dieser Arbeit anhand von Mediatoranalysen hinsichtlich der 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten getestet. 

3.3.1 Preisbewusstsein in Interaktion mit der Wahrnehmung 

Der preisbewusste Nachfrager nimmt Anstrengungen auf sich, um eine hohe 

Produktqualität zu einem möglichst günstigen Preis zu erlangen. Er hat ein hohes 

Preis- und Qualitätsbewusstsein und ist bereit, eine hohe kognitive Energie 

aufzuwenden, um zu beurteilen, ob die vorhandene Qualität oder zusätzliche 

Qualitätsgewinne für ihn lohnenswert sind (vgl. Pechtl 2005, S. 42).  

Von einer durchschnittlich vermuteten Qualität des Preisbündels gemeinsam mit 

einem niedrig wahrgenommenen Bündelpreis fühlt sich der Billigkäufer 

besonders angesprochen, da er gerne auf niedrige Preise zurückgreift. Auch bei 

der Qualität achtet er nicht auf eine hohe technische/funktionale Qualität. Der 

Billigkäufer vermag es nicht, hohe Ausgaben zu verkraften. Eine höhere Qualität 

stiftet bei ihm keinen höheren Nutzen, sodass seine maximale 

Zahlungsbereitschaft für ein höheres Qualitätslevel nur wenig ansteigt (vgl. Pechtl 

2005, S. 43 f.; Schmalen/Pechtl/Schweitzer 1996, S. 74). 

So ist zu vermuten, dass bezogen auf Preisbündel eine besondere Aufmerksamkeit 

der durchschnittlichen Qualität gehört, welche sich durch die Bestandteile des 

Bündelangebots bestimmen lässt. Eine Interaktion zwischen den Konstrukten 

Preisbewusstsein und Qualitätssicherheit ist denkbar53. Daher lautet die 

Untersuchungshypothese: 

H3-1a Die Wahrnehmung einer Qualitätsreduktion bei Bündelangeboten wirkt 

als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 

Weiterhin ist der preisbewusste Nachfrager bereit, Anstrengungen auf sich zu 

nehmen. Ein Bequemlichkeitsstreben lässt sich daher, es sei denn es handelt sich 

                                                 
53 Eine hohe Qualität ist wichtig für Teuerkäufer, Smart-Shopper und Deal-Prone-Käufer, weniger 
relevant zu betrachten bei dem preishybriden Käufer, da dieser sein Verhalten je Produktkategorie 
wechselt, und wenig relevant für Billigkäufer und Convenience-Käufer. 
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um einen Convenience Shopper (vgl. Pechtl 2005, S. 44), ausschließen.54 In 

diesem Zusammenhang wird folgende Hypothese aufgestellt: 

H3-1b Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit beim Kauf von Preisbündeln 

wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und der Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten. 

Der Teuerkäufer legt Wert auf eine hohe Qualität und ist bereit, dafür auch den 

entsprechend hohen Preis zu bezahlen. Er strebt danach, eine hochpreisige Marke 

zu erwerben und möchte ein geringes Risiko eingehen. Er erledigt seinen Kauf 

meist in Fachgeschäften, da hier eine große Auswahl und eine gute Beratung 

vorliegen. So toleriert der Teuerkäufer auch höhere Preise (vgl. Pechtl 2005, S. 

43; Schmalen/Pechtl/Schweitzer 1996, S. 74). Der Teuerkäufer legt Wert auf eine 

große Auswahl, wobei die Vermutung nahe liegt, dass er damit auch auf eine 

Variantenvielfalt von Leistungsbündeln und Wahlfreiheit achtet. Die 

Untersuchungshypothesen hierzu lauten: 

H3-1c Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei Preisbündeln 

wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und der Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten.  

H3-1d Die Wahrnehmung von geringerer Wahlfreiheit beim Kauf von 

Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und der 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Der Smart Shopper55 zeichnet sich hingegen dadurch aus, dass er ein hohes 

Informationsbewusstsein56 hat und hohe Kosten der Transaktion in Kauf nimmt 

(vgl. Pechtl 2005, S. 42 f.). Der Smart Shopper ist darauf aus, eine hohe Leistung 

zu einem sehr günstigen Preis zu erhalten. Er bewertet die Zusatzkosten des Kaufs 

sehr gering und fährt gegebenenfalls von Geschäft zu Geschäft, um jeweils das 

günstigste Produkt herauszufiltern.57 

                                                 
54 Nach bequemen Transaktionen streben nur die Käufertypen One-Stop-Shopper und 
Convenience Shopper; für die anderen Käufertypen (Teuerkäufer, Smart-Shopper, Deal-Prone-
Käufer und preishybrider Käufer) wird untersucht, ob sie der Einkaufsmühe geringere Beachtung 
schenken. 
55 Synonym zu dem Begriff Smart Shopper wird auch Cherry Picker oder Schnäppchenjäger 
verwendet, siehe dazu Kapitel C.2.1. 
56 Informationsbewusstsein bezieht sich auf die Wichtigkeit und Anstrengung, die ein Nachfrager 
mit dem Einholen von Informationen bzgl. der Produkteigenschaften und des Preises verbindet 
und auf sich nimmt. 
57 Die Käufertypen Teuerkäufer und Convenience Shopper sind bereit, für eine gute Qualität des 
Produkts hohe Transaktionskosten in Kauf zu nehmen, indem sie bspw. einen weiten Weg auf sich 
nehmen, um das Produkt ihrer Wahl zu erhalten. Sie zahlen auch einen höheren Preis, um bspw. 
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Die Transaktionskosten spielen bei dem preisbewussten Käufer also eine 

geringere Rolle. Daher lautet die Untersuchungshypothese: 

H3-1e Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei dem Kauf von 

Bündelangeboten wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und 

der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Eine Erweiterung der Smart Shopping Tendenzen sind bei Deal Prone Käufern zu 

finden, bei denen Smart Shopping Feelings ausgelöst werden. Diese sind auch bei 

subadditiven Preisbündeln vorzufinden, denn der Deal Prone Käufer empfindet 

allein durch den Tatbestand eines Sonderangebots einen höheren 

Transaktionsnutzen. Wenn ein subadditives Preisbündel vorliegt, stellt der Preis 

ein Sonderangebot auf die Summe der Einzelpreise dar. Allein der Aufwand des 

Einkaufs und die Mühe bei der Suche nach dem besten Sonderangebot bereiten 

ihm eine hohe Freude (vgl. Pechtl 2005, S. 43; Lichtenstein et al. 1997, S. 283). 

Ein preisbewusster Käufer legt daher wert auf Preiswürdigkeit, zu einem 

entsprechend geringen Preis auch die passende Qualität zu erhalten. 

Bezugnehmend auf die Preisgünstigkeit eines Produkts bedeutet dies, dass 

ausgehend von einer durchschnittlichen Qualität ein günstiger Preis wichtiger 

wird. Betrachtet man auch den Zusammenhang zur Wahrnehmung der Qualität 

bei Preisbündeln hinsichtlich des Preisbewusstseins, ist die Qualitätssicherheit 

wichtig. Ein günstigerer Preis verliert dann nicht an Bedeutung, da der 

preisbewusste Käufer auch auf ein gutes Preis- Leistungs-Verhältnis wert legt 

(vgl. Pechtl 2005, S. 42). Zu untersuchen ist die Hypothese: 

H3-1f Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt als 

Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und der Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten. 

3.3.2 Produktinvolvement in Interaktion mit der Wahrnehmung 

In diesem Abschnitt soll das Produktinvolvement hinsichtlich seiner Funktion als 

Einflussvariable auf die Wahrnehmung von Preisbündeln detailliert untersucht 

werden.  

                                                                                                                                      
außerhalb der Ladenöffnungszeiten Einkäufe tätigen zu können (vgl. Pechtl 2005, S. 44). Diese 
Beschreibung widerspricht allerdings der allgemeingültigen Definition von preisbewusstem 
Verhalten, welches dadurch gekennzeichnet ist, dass die Suche nach preisgünstigen und 
preiswürdigen Angeboten vorherrscht. Daher richtet sich die Hypothesenarbeit hauptsächlich auf 
Smart Shopping, Billigkäufen und One-Stop-Shopping, bezogen auf die Qualität, den Preis und 
die Mühe des Einkaufs. 
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Es wurde bereits das Verhalten hinsichtlich Informationssuche, -aufnahme, -

verarbeitung und -beurteilung eines Individuums analysiert. So kann je nach 

Ausprägung des Produktinvolvements ein entsprechendes Verhalten 

prognostiziert werden. Ist der Konsument hoch (niedrig) involviert, so besitzt er 

eine breite (kleine) Informationsbasis, bezogen auf verschiedene Produkte, 

Angebote und Anbieter. Demnach strebt er verstärkt (verringert) danach, die 

Freiheit zu besitzen, selbst die Leistungen zu wählen und diese aus einer Vielzahl 

der zur Verfügung stehenden Varianten zusammenzustellen (vgl. Wilson et al. 

1990, S. 128). Es werden folgende Untersuchungshypothesen aufgestellt: 

H3-2a Die Wahrnehmung einer geringeren Wahlfreiheit bei Preisbündeln wirkt 

als Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten. 

H3-2b Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei Preisbündeln 

wirkt als Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz 

für den Kauf von Bündelangeboten. 

Da sich der Konsument durch hohes Involvement eine breite Wissensbasis 

aneignet, besitzt bzw. erreicht der hochinvolvierte Nachfrager die Kapazität, ein 

Leistungsbündel entsprechend seiner Bedürfnisse selbst zusammenzustellen. Sein 

Wunsch nach „fremder“ Problemlösungskompetenz ist nicht stark ausgeprägt, da 

er sich selbst auf die Suche nach der richtigen Leistungszusammenstellung macht, 

um den Nutzen zu erhöhen (vgl. Wilson et al. 1990, S. 127). Anhand der 

Hypothese H3-2c wird dieser Einfluss überprüft: 

H3-2c Die Wahrnehmung der Problemlösung durch Preisbündel wirkt als 

Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 

Im Rahmen der Informationsbeschaffung und Transaktionsausführung ist der 

hochinvolvierte (niedriginvolvierte) Verbraucher (nicht) bereit, Aufwand und 

Mühe auf sich zu nehmen. Dies ist gerade dann der Fall, wenn es sich um 

Produkte mit gesteigerter Risikowahrnehmung handelt, was beispielsweise bei 

komplexen Leistungsbündeln möglich ist. So wird hier sein Bedürfnis geweckt, 

sich stärker über die Produkte und Leistungsbestandteile zu informieren und 

Referenzen heranzuziehen. Seine Suche mindert das Risiko und steigert beim 

Kauf seinen Nutzen (vgl. Gyzicki 2000, S. 124). Transaktionskosten nimmt der 
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hochinvolvierte (niedriginvolvierte) Konsument daher (nicht) in Kauf. Die 

entsprechende Hypothese lautet: 

H3-2d  Die Wahrnehmung von geringeren Transaktionskosten bei Preisbündeln 

wirkt als Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz 

für den Kauf von Bündelangeboten. 

Zudem wird ein hochinvolvierter Konsument ein stärkeres Gewicht auf eine hohe 

Qualität legen. Ein hoch involvierter Konsument ist auch bereit, für eine hohe 

Produktqualität einen entsprechend höheren Preis zu zahlen (vgl. Lichtenstein et 

al. 1988, S. 249). Allerdings sind hochinvolvierte Konsumenten skeptischer 

gegenüber dem offerierten Preis und gewillter, einen Preisnachlass anzunehmen, 

als solche Konsumenten, die weniger involviert sind (vgl. Chandrashekaran/ 

Grewal 2003, S. 55; Stamer 2005, S. 66). Bei niedrig involvierten Konsumenten 

hingegen liegt eine geringere Skepsis gegenüber der Qualität und dem Preis vor 

(vgl. Stamer 2005, S. 65). 

Der Einfluss des Produktinvolvements in Bezug zur Höhe und Richtung der 

Wahrnehmung hinsichtlich der Qualität und Preisgünstigkeit bei Bündelangeboten 

wird anhand der folgenden Hypothesen untersucht: 

H3-2e Die Wahrnehmung einer geringeren Qualität bei Preisbündeln wirkt als 

Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 

H3-2f Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt als 

Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 

3.3.3 Impulsives Kaufverhalten in Interaktion mit der Wahrnehmung 

In diesem Abschnitt wird der Einfluss der Wahrnehmungsdimensionen 

hinsichtlich der Preisbündel auf das impulsive Kaufverhalten diskutiert und 

daraus Untersuchungshypothesen abgeleitet. 

Impulsives Kaufverhalten wird durch Faktoren unterstützt, die den Einkauf der 

Produkte erleichtern (vgl. Stern 1962, S. 191). Dazu zählen geringe Preise, geringe 

Einkaufsmühe und Transaktionskosten, die richtige Produktzusammenstellung 

und eine große Auswahlmöglichkeit (vgl. Stern 1962, S. 192; Liao et al. 2009, S. 

279). In diesem Sinne wird durch impulsives Kaufverhalten die Wichtigkeit der 

Preisgünstigkeit, des Bequemlichkeitsstrebens, geringer Transaktionskosten, der 
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Problemlösung und des Strebens nach Variantenvielfalt verstärkt (vgl. Liao et al. 

2009, S. 281). So dient die Preisgünstigkeit von gebündelten Produkten oft als 

Rechtfertigung für den ungeplanten Kauf (vgl. Priemer 2000, S. 148). Bänsch 

(1995, S. 359) behauptet zudem, dass bei einem stark durch Impulse geleiteten 

Käufertyp ein geringes Involvement vorherrscht, sich ausführlich mit den 

Leistungsinformationen zu beschäftigen. 

Liegt demnach eine Wahrnehmung eines bequemen Kaufs und geringer 

Transaktionskosten beim Angebot von Preisbündeln vor, wirkt die Wahrnehmung 

im Zusammenhang mit impulsivem Kaufverhalten begünstigend für die Präferenz 

für Preisbündel. Die Mühe und Anstrengung, um Informationen über die 

Beschaffenheit und die Qualität des Pakets einzuholen und ein Leistungsbündel 

bei einem Anbieter zu erwerben, sind geringer als bei Einzelleistungen. Wenn ein 

Bündelangebot eine hohe Problemlösung verspricht, suggeriert es dem 

Nachfrager, weniger Informationssuche betreiben zu müssen. Daraus kann die 

Schlussfolgerung abgeleitet werden, dass bei einer verstärkten Wahrnehmung von 

Problemlösungskompetenz des Anbieters und seiner Bündelangebote der Einkauf 

als bequemer und leichter erscheint, vor allem, wenn ein impulsiver Käufer 

vorliegt. Nimmt dieser die Faktoren der Preisgünstigkeit und der geringen 

Transaktionskosten bei dem Angebot von Preisbündeln wahr, so kann diese 

Wahrnehmung impulsives Kaufverhalten auslösen. Bei Vorliegen eines 

Käufertyps mit impulsiven Kaufverhaltenstendenzen verstärkt dies die 

Wahrnehmung und das Gewicht der Faktoren bei einem vorliegenden 

Bündelangebot.  

Die Hypothesen, welche aus diesem Sachverhalt abgeleitet werden, lauten: 

H3-3a Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt als 

Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten.  

H3-3b Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit bei Preisbündeln wirkt als 

Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 

H3-3c Die Wahrnehmung geringer Transaktionskosten bei Preisbündeln wirkt 

als Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten. 
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 H3-3d Die Wahrnehmung einer Problemlösung durch Preisbündel wirkt als 

Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 

H3-3e Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei Preisbündeln 

wirkt als Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

3.3.4 Variety Seeking in Interaktion mit der Wahrnehmung 

Welchen Einfluss Variety Seeking auf die Wahrnehmungsdimensionen bei 

Bündelangeboten hat, wird in diesem Kapitel diskutiert. Zugrunde liegt, dass 

Variety Seeker ein abwechslungsreiches Angebot präferieren, aus dem sie frei das 

Produkt wählen können, welches ihnen den höchsten Nutzen stiftet (vgl. Tscheulin 

1994, S. 60). In diesem Kontext entsteht der Nutzeneffekt dann, wenn der Variety 

Seeker die Möglichkeit besitzt, unter einer großen Auswahl an Alternativen sein 

Angebot zusammenzustellen (vgl. Wilson et al. 1990, S. 129). Der Variety Seeker 

versucht seine zusammengefassten Bedürfnisse mit verschiedenen Produkten zu 

befriedigen. Zur Erfüllung dieser „Composite Needs“ kann ein optimales Paket 

dienen. Der Anbieter eines Preisbündels tritt als Problemlöser auf, wenn er seine 

Leistungen den Bedürfnissen entsprechend bündelt und eine Vielzahl von 

Lösungen anbietet. Würde es einem Anbieter gelingen, ein Leistungsangebot in 

ausreichender Breite und Vielfalt zu schaffen, können Variety Seeker ihren 

Wunsch nach Abwechslung bei einem einzigen Anbieter erfüllen (vgl. Tscheulin 

1994, S. 60). Bezogen auf Preisbündel resultiert aus diesem Sachverhalt, dass die 

Wahrnehmung einer geringeren Vielfalt an Auswahlalternativen im Gegensatz zu 

dem Abwechslungsmotiv steht. Da hier die Leistungen bereits gebündelt sind, 

steht nicht mehr die gleiche Vielzahl an Varianten zur Verfügung. Dadurch wird 

deutlich, dass die Wahrnehmung einer Einengung der Wahlfreiheit sowie einer 

geringeren Variantenvielfalt bei Preisbündeln durch das Motiv des Variety 

Seeking verstärkt wird. Folgende zwei Hypothesen können dabei untersucht 

werden: 

H3-4a Die Wahrnehmung einer geringeren Wahlfreiheit bei Preisbündeln wirkt 

als Mediator zwischen dem Variety Seeking und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 
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H3-4b Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei Preisbündeln 

wirkt als Mediator zwischen dem Variety Seeking und der Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten. 

Da sich bei einem Variety Seeker zudem die Bedürfnisse schnell ändern können, 

sind standardisierte Problemlösungen, wie sie in einem Bündelangebot zu finden 

sind, nicht erwünscht (vgl. Hohl 2008, S. 52). Demnach verringert Variety 

Seeking die Wichtigkeit der Wahrnehmung von Problemlösungskompetenz bei 

einem Preisbündel. Folgende Untersuchungshypothese kann daraus abgeleitet 

werden: 

H3-4c Die Wahrnehmung einer Problemlösung durch Preisbündel wirkt als 

Mediator zwischen dem Variety Seeking und der Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten. 

Da es sich bei Variety Seeking um einen Produkt- bzw. Markenwechsel handelt, 

der trotz Zufriedenheit mit dem „Altprodukt“ auftritt, ist es bedeutsam, keine 

Schwierigkeiten bei einem Wechsel zu haben. So stellen beispielsweise eine 

bequeme Transaktion sowie geringe Transaktionskosten eine geringe Barriere für 

einen Produktwechsel dar (vgl. Hohl 2008, S. 29). Tritt eine solche Wahrnehmung 

bei einem vorliegenden Bündelangebot auf, wird diese durch das Verhalten eines 

Variety Seekers wichtiger. Folgende Hypothesen dienen der Überprüfung dieses 

Sachverhalts: 

H3-4d Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei Preisbündeln wirkt 

als Mediator zwischen dem Variety Seeking und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. 

H3-4e Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit bei dem Kauf von Preisbündeln 

wirkt als Mediator zwischen dem Variety Seeking und der Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten. 
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3.4 Zwischenfazit 

Zusammenfassend werden die Motive als Interaktionsvariablen in das 

Untersuchungsmodell aufgenommen. Dieses ist in Abbildung C.3 dargestellt. 

 
Abbildung C.3: Motive sowie Mediatorwirkung im Untersuchungsmodell 

Hierbei zeigen sich direkte Wirkungen von Preisbewusstsein, 

Produktinvolvement, Variety Seeking und impulsivem Kaufverhalten für die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. Diesen theoretischen Sachverhalt 

beinhaltet Teil C.2. Zudem existieren indirekte Effekte, welche anhand der 

Motive und den Wahrnehmungsdimensionen mittels Mediatorwirkung überprüft 

werden. Die theoretischen und statistischen Beziehungen zwischen den Motiven 

und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten wirken indirekt als 

Mediatoreffekt, was als ein Ergebnis des Teils C.3 in der Grafik skizziert ist.  

Zudem ist der Bezug des bisherigen Modells zur Kaufintention, zur maximalen 

Zahlungsbereitschaft und zur Attraktivität hergestellt: Wenn Preisbündelungen 

aus Sicht des Konsumenten einen höheren Nutzen als Einzelangebote stiften, hat 

dies auch Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten, wie z.B. die 

Kaufintention. Unter Berücksichtigung der Wahrnehmung und der Motive des 

Konsumenten sowie des Zusammenhangs zwischen Wahrnehmung, Motiv und 

Präferenz bedeutet es, dass durch den höher wahrgenommenen Nutzen die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten, die Attraktivität des 

Bündelangebots und dadurch auch der maximal zahlbare Preis des Konsumenten 

für dieses Angebot steigt. Mit einer höheren maximalen Zahlungsbereitschaft wird 
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wiederum auch eine stärkere Kaufintention hinsichtlich des Bündelangebots 

postuliert. 

 



C.4 Framingeffekte der Wahrnehmung von Preisbündeln  127 

 

4 Framingeffekte in der Wahrnehmung von Preisbündeln 

Im Rahmen dieses Kapitels wird der Untersuchungsfrage U3 nachgegangen, ob es 

Framingaspekte in der Wahrnehmung von Bündelangeboten gibt. Diese Frage 

beinhaltet die Analyse, ob unterschiedliche Preisdarstellungen die maximalen 

Zahlungsbreitschaften der Konsumenten, deren Kaufintention und das 

Attraktivitätsurteil über ein Bündelangebot beeinflussen. 

Welche Bezugspunkte bei verschiedenen Preisdarstellungen allerdings einen 

Einfluss auf die Bewertung des Nutzens eines Angebots bewirken, ob diese 

statisch oder dynamisch sind, ist auch eine Frage der Prozesse der Wahrnehmung 

der Preisdarstellung und somit des Framings von Preisen (vgl. Hay 1987, S. 7f.). 

In diesem Kontext wird das Framing aufgegriffen. Es erfolgt eine von 

vorhandenen Studien geleitete Analyse der Framingeffekte durch 

Preisdarstellungen. Grundlegend wird behandelt, was sich hinter dem Begriff 

Framing verbirgt. Des Weiteren wird insbesondere die Darstellung von 

Preisbündeln betrachtet. In einem nächsten Schritt erfolgt die Herleitung der 

Untersuchungshypothesen, um die Untersuchungsfrage U3 theoretisch zu 

fundieren und später empirisch zu überprüfen. 

4.1 Framing bei Preisbündeln 

Framing bedeutet, dass bei normativ äquivalenten Darstellungsformen von 

Produktangeboten diese einen Einfluss auf die Präferenz des Konsumenten 

bezogen auf die Produkte haben. „Framing the same information in different 

manners can influence consumer decision making and choice behavior.“ (Biswas/ 

Grau 2008, S. 400). Das heißt, dass normativ äquivalente Darstellungsformen von 

Angeboten einen Einfluss auf die Wahrnehmung und Präferenzbildung des 

Konsumenten ausüben können, wenn Inhalte unterschiedlich präsentiert werden. 

Festzuhalten ist allerdings, dass bei vollkommen rationalem Konsumenten-

verhalten keinerlei Effekte aufgrund von Framing entstehen dürften. Das bedeutet, 

wenn zwei unterschiedlich dargestellte Angebote mit identischen Inhalten auf 

vollkommen rationale Konsumenten treffen, keine Unterschiede in der 

Kaufentscheidung zwischen den Angeboten auftreten sollten (vgl. Wricke et al. 

2000, S. 692; Biswas/Grau 2008, S. 401). Folglich kann man argumentieren, dass 

die Framingwirkung im Kaufverhalten umso stärker wird, je weniger rational ein 

Konsument denkt (vgl. Biswas/Grau 2008, S. 401). Je stärker eine Abweichung 

von rationalem Verhalten auftritt, umso größer werden die Effekte und 
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Wirkungen der Frames. Werden zwei inhaltlich identische Angebote 

unterschiedlich dargestellt, können diese auch mit unterschiedlich hohen 

Zahlungsbereitschaften bewertet werden. Die Bewertungen können bezogen auf 

die Preisdarstellung, beispielsweise hinsichtlich der Einzelpreisstellung, der 

reinen oder der gemischten Preisbündelung, voneinander abweichen, obwohl alle 

drei Arten inhaltlich normativ äquivalent sind. 

Die Größen, deren Nutzen höher oder niedriger bewertet wird und somit für die 

Kaufentscheidung eine Rolle spielen, sollen hier im Einzelnen nicht näher 

untersucht werden. Die Analyse und die Hypothesenherleitung des Framings 

beziehen sich vielmehr auf die Untersuchung der Effekte, die aufgrund des 

Preisframings entstehen. Das bedeutet: Der Unterschied der 

Zahlungsbereitschaftsabgaben der Nachfrager werden auf Framingwirkungen 

untersucht. Da die Höhe der maximalen Zahlungsbereitschaft des Konsumenten 

durch den erwarteten Nutzen bezüglich des Angebots beeinflusst wird, soll die 

Höhe der Zahlungsbereitschaft eine Framingwirkung ausdrücken. Des Weiteren 

wird untersucht, inwiefern die Attraktivitätsbeurteilung über ein Angebot und die 

Kaufabsicht des Konsumenten von der Framingwirkung betroffen werden. 

Levin et al. (1998, S. 149) unterteilen das Framing nach dem von 

Kahneman/Tversky (1979) aufgeworfenen Begriff „Valence Framing“, welcher 

auf die unterschiedliche Bewertung normativ äquivalenter Angebote abzielt, und 

die Framingarten des „Risky Choice Framing“, „Attribute Framing“ und des 

„Goal Framing“.  

Unter dem Begriff Risky Choice Framing versteht man, dass den Konsumenten 

ein negatives Set vorgelegt wird, indem eine risikolose Produktalternative und 

eine risikobehaftete Alternative zur Auswahl stehen, wie z.B. zum Kauf 

angebotene Lotterielose mit einer kompletten Verlustwahrscheinlichkeit von 30 % 

oder alternativ mit einer 25 prozentigen Sicherheit, dass 70 % des Einsatzes 

verloren gehen. Des Weiteren wird den Konsumenten ein positives Set vorgelegt, 

bei dem wiederum eine risikolose und eine risikobehaftete Variante zur Auswahl 

stehen, wie z.B. eine komplette Gewinnwahrscheinlichkeit von 70 % bei der 

Teilnahme an der Lotterie besteht bzw. eine Wahrscheinlichkeit von 75 % dafür, 

30 % zu gewinnen. Das Ergebnis der Konsumentenbewertung ist, dass bei dem 

negativen Set die Wahl auf die risikoreichere Variante fällt und bei dem positiven 

Set das sichere Ereignis gewählt wird. Die Situation, in der Konsumenten bei der 
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positiven Darstellung die risikobehaftete Variante wählen und bei der negativen 

Darstellung die risikolose, ist nicht bekannt (vgl. Levin et al. 1998, S. 152). Hier 

besteht der direkte Bezug zur Prospect Theorie, da Verluste stärker als Gewinne 

gewichtet werden. Konsumenten sind eher gewillt das Risiko zu suchen, wenn es 

darum geht Verluste zu vermeiden, als ein Risiko einzugehen, wenn sie eine 

Chance auf Gewinne erhalten (vgl. Biswas/Grau 2008, S. 402). 

Attribute Framing bedeutet, dass kein Risiko bei den zur Wahl stehenden 

Alternativen besteht. Es werden zwei Alternativen zur Wahl gestellt. Die erste 

Alternative beinhaltet einen möglichen Gewinn, die zweite einen möglichen 

Verlust, ausgedrückt als Gegenwahrscheinlichkeit zu der Wahrscheinlichkeit des 

Gewinns. Hier bewerten die Konsumenten anhand ihrer Präferenz für eine der 

beiden Alternativen. Das Ergebnis ist, dass die positive Darstellung besser 

bewertet wird. Im Gegensatz zu dem negativen Set wird sie stärker präferiert (vgl. 

Levin et al. 1998, S. 158). 

Goal Framing bedeutet, dass der Konsument zwischen den Möglichkeiten wählen 

soll, einen Gewinn zu erhalten oder einen Verlust zu vermeiden. Es besteht also 

die Wahl zwischen Konsum und keinem Konsum, bzw. zwischen dem Erhalt 

eines Gewinns und dem Ausbleiben eines Verlustes. Das positive Set beinhaltet 

demnach „obtain a gain“, das negative Set “suffer a loss”. Der Konsument hat zu 

entscheiden, ob es sein Ziel ist eine positive Konsequenz (Gewinn) zu tragen oder 

keine negative Konsequenz (Verlust) tragen zu müssen. Das Ergebnis lautet, dass 

das Vermeiden eines Verlusts besser bewertet wird als der Erhalt eines Gewinns 

(vgl. Levin et al. 1998, S. 167). 

Die Wirkungsweise eines Frames liegt den Theorien des Behavioral Pricings 

zugrunde, wie dem Mental Accounting oder der Prospect Theorie. 

Bezogen auf die Theorie des Mental Accounts bildet der Konsument zur 

Grundlage seiner Bewertung eines Preisstimulus einen Referenzpunkt, der die 

Ausgangslage darstellt. Der Referenzpunkt, den der Nachfrager unterstellt, wird 

auf den Preisstimulus bezogen. Der Preisstimulus erhält somit ein 

unterschiedliches Framing (vgl. Pechtl 2005, S. 31). Abhängig von den gebildeten 

Frames werden Preisstimuli bewertet und Nutzenerwartungen gebildet. Diese 

werden, ausgehend vom Referenzpunkt als positiv bei einem Referenzpreis, der 

höher als der Verkaufspreis ist, oder als negativ, wenn der Referenzpunkt 

niedriger als der Verkaufspreis ist, beurteilt. 
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Bei Preisbündeln hat der Konsument bezüglich der Framingwirkungen eine 

Summe von Einzelleistungen zu bewerten. Dabei ist es möglich, dass bei den 

Einzelleistungen jede einzelne im Vergleich zu einem Referenzpunkt bewertet 

wird und am Ende alle Zahlungsbereitschaften aggregiert werden. Diese 

Bewertung kann von der eines reinen Preisbündels abweichen, bei der alle 

Leistungen in einem Paket angeboten werden. Hier kann es zu einer aggregierten 

Bewertung des kompletten Preisbündels kommen, ohne dass jede Teilleistung 

vorab in Bezug zu dem jeweiligen Referenzpunkt beurteilt wird. Die Bildung der 

maximalen Zahlungsbereitschaft für ein gemischtes Preisbündel weicht 

dahingehend von den vorherigen Arten ab, da bei dieser Form einzelne 

Teilleistungen separat erhältlich sind und mit Einzelleistungspreisen ausgewiesen 

werden. Diese Zusatzinformation kann den Referenzpunkt beeinflussen und damit 

in einem zweiten Schritt die Bewertung des gemischten Preisbündels, woraus eine 

andere Zahlungsbereitschaft resultieren kann. 

Betrachtet man die Prospect Theorie, so entstehen die Beurteilungen der 

Nutzenerwartung ebenfalls ausgehend von einem Referenzpunkt. Hier ist es 

allerdings so, dass gleiche Abweichungen des Preisstimulus vom Referenzpunkt 

einen geringeren Nutzen im Bereich der „Gains“ als im Bereich der „Losses“ 

stiften.58 Zusätzlich zu dem Mechanismus der Preisbeurteilung, der bei der 

Theorie des Mental Accountings unterstellt wird, erfolgt hier also zudem eine 

Bewertung der Abweichungen vom Referenzpunkt. Äquivalent sind diese 

Bewertungen der „Gains“ und „Losses“ zusätzlich zu den unterschiedlichen 

Bewertungsansätzen der Einzelpreis-, der reinen oder der gemischten 

Bündelpreisstellung zu sehen. 

In der Studie von Biswas/Grau (2008) wird ebenfalls die Prospect Theorie als 

Erklärungsansatz der Framingwirkung aufgegriffen. Im Rahmen des Goal 

Framings wird untersucht, welche Bewertung und Kaufentscheidung der 

Konsument anhand eines Leistungspakets trifft, welches in zwei Varianten 

angeboten wird. Eine Base-Variante sieht vor, dass der Konsument eine 

Grundausstattung erhält, die er beliebig mit weiteren Komponenten ergänzen 

kann. Dabei entstehen ihm zusätzliche Kosten, ausgehend von der 

Grundausstattung, allerdings auch Nutzen durch zusätzlich hinzugefügte 

Komponenten. Die zweite Variante ist eine „Full-Version“. Hier wird dem 

                                                 
58 Die Abbildung B.9 (Value Function der Prospect Theorie) veranschaulicht diesen Sachverhalt. 
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Konsumenten das komplette Leistungspaket angeboten. Darüber hinaus erhält er 

die Möglichkeit, enthaltene Komponenten aus dem Paket auszuschließen. Es 

entstehen Verluste über die entgangenen Komponenten, welche der Konsument 

aus der Full-Version entfernt. Im Rahmen dieser entfernten Leistungen erhält er 

aber Gewinne dadurch, dass er weniger zu zahlen hat. Als Referenzpunkt dient 

jeweils die Ausgangslage (vgl. Biswas/Grau 2008, S. 402). 

Das Ergebnis der Untersuchung ist, dass Konsumenten, ausgehend von der Full-

Variante, mehr Leistungen beibehalten als bei der Base-Variante hinzufügen. Die 

Erklärung liegt in zwei Aspekten: Zum einen wurde ein Referenzpunkt 

vorgegeben, der möglicherweise für die Bewertung herangezogen wird, zum 

anderen besteht die Aufgabe, vom vorgegebenen Set Leistungen hinzuzufügen 

oder zu entfernen. Letztlich zeigt die Studie, dass der Konsument stets stark an 

dem Status quo bzw. Referenzpunkt festhält, welcher ihm präsentiert wird. Die 

zweite Aufgabe bedeutet, einen Trade-Off zu bewältigen, sodass ein weiterer 

Nutzen über eine zusätzliche Leistung erreicht werden kann. Dieser Nutzen ist 

aber mit einem Opfer verbunden, da für jede zusätzliche Leistung ein zusätzlicher 

Preis zu entrichten ist und dem Konsumenten so höhere Kosten entstehen. 

Allerdings besteht laut der Prospect Theorie eine Loss Aversion. Diese 

Verlustaversion ist im Bereich des entgangenen Nutzens stärker als im Bereich 

der niedriger zu zahlenden Kaufpreise (vgl. Biswas/Grau 2008, S. 403). Daher 

werden der Full-Version weniger Leistungsbestandteile entnommen, da diese mit 

einer Nutzenminderung einhergehen, die, relativ gesehen, höher ist als die 

äquivalente, absolut gesehene Nutzensteigerung durch die Erweiterung der Base-

Variante. 

Die im Rahmen dieser Analyse gewonnenen Erkenntnisse lassen sich auch auf das 

Konzept der Preisbündelung übertragen. Dafür sind die Varianten Base und Full 

auf die Einzelpreisstellung, die reine Preisbündelung und die gemischte 

Preisbündelung zu übertragen. Es wäre beispielsweise möglich, dass der 

Konsument das reine Preisbündel als Full-Variante ansieht, da alle Leistungen 

enthalten sind, allerdings ohne die Option, Leistungen zu entfernen. Die 

Bewertung des gemischten Preisbündels würde bedeuten, dass, ausgehend von 

dem Full-Design, auch auf Leistungen verzichtet werden kann. Die 

Einzelpreisstellung käme demnach der Base-Variante gleich, da hier, ausgehend 

von dem Angebot allein, noch keine Leistungen im Warenkorb enthalten sind. 
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Eine weitere Theorie, die sich auf Referenzpreise stützt, ist die 

Adaptionsniveautheorie59 (vgl. Helson 1964). Aufgrund unterschiedlicher 

Darstellung identischer Produktbündel im Rahmen der Einzelpreisstellung, reiner 

Bündelung und der gemischten Bündelung kann es zu Bewertungsunterschieden 

kommen. Der jeweiligen Ausgangsbasis wird eine entsprechende Spannweite 

akzeptierter Preise gegenüber gestellt und damit einem Vergleich unterzogen. Die 

Unterschiede können schon allein daraus resultieren, dass bei der 

Einzelpreisstellung viele einzelne Preise mit vielen Spannweiten verglichen 

werden, bei der reinen Preisbündelung mit identischen Inhalten, dem Bündelpreis 

hingegen auch nur eine Spannweite akzeptierter Preise gegenübersteht. Da die 

Spannweite akzeptierter Preise aus der Erfahrung des Konsumenten besteht, 

beispielsweise anhand der in der Vergangenheit bezahlten Preise oder den Preisen 

der Konkurrenz, muss die Spannweite aus der Summe der Einzelpreise nicht der 

Spannweite für den reinen Bündelpreis entsprechen. Daher kann es auch zu 

unterschiedlichen Preisbeurteilungen durch den Konsumenten kommen. 

Äquivalent erfolgt die Bewertung für gemischte Preisbündel unterschiedlich, da 

hier die Spannweite auch von den angegebenen Einzelpreisen gebildet wird. 

In einer Studie konstatieren Adaval/Monroe (1995, S. 225), dass die auf den 

Nutzen bezogene Wahrnehmung des Konsumenten von Angeboten, derart 

beeinflusst wird, dass Veränderungen in der akzeptablen Preisspanne ausgelöst 

werden. Die Autoren greifen damit die Adaptionsniveautheorie auf. Zugrunde 

gelegt und überprüft wird, dass Konsumenten ein Angebot als positiver einstufen 

und mit einer höheren Zahlungsbereitschaft bewerten, wenn es in einem positiven 

Kontext angeboten wird. Die Bewertung wird negativer anhand der Höhe der 

Zahlungsbereitschaft, wenn das Angebot in einem negativen Kontext präsentiert 

wird. 

Des Weiteren greift die Studie von Adaval/Monroe (1995) auf, dass Konsumenten 

von einem Preis auf die Qualität des Produkts schließen, vor allem, wenn keine 

weiteren Informationen verfügbar sind. Diese Wahrnehmung kann allerdings 

verändert und beeinflusst werden, wenn zu dem Angebot zusätzliche positive oder 

negative Informationen hinzukommen. Die Wahrnehmung des Nutzens führt dann 

                                                 
59 Die Adaptionsniveautheorie besagt, dass Individuen ausgehend von Preiserfahrungen einen 
Preisstimulus zu einem Bezugspunkt (Adaptionsniveau) beurteilen (vgl. Wricke et al. 2000, S. 
692). Dabei erfolgt die Bewertung des Stimulus anhand der absoluten Differenz zum 
Referenzpreis (vgl. Pechtl 2005, S. 26). Ausführliche Erläuterungen zur Adaptionsniveautheorie 
bieten Helson (1964), Pechtl (2005), Siems (2009), u.a. 
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zu einer veränderten akzeptierten Preisspanne und letztendlich auch zu einer 

unterschiedlichen Beurteilung normativ äquivalenter Angebote (vgl. 

Adaval/Monroe 1995, S. 225). 

Ebenfalls in einer späteren Studie greifen die Autoren Adaval/Monroe (2002, S. 

572) die Adaptionsniveautheorie auf. In dieser Studie wird zugrunde gelegt, dass 

positive oder negative Informationen über eine Produktkategorie im Generellen 

einen Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft des Konsumenten haben: Probanden 

beurteilten ein Produkt in einer unabhängigen Untersuchung als preislich 

günstiger, wenn sie vorab einen hohen Preis angeboten bekamen, als wenn sie 

zuvor einen niedrigen Preis präsentiert bekamen. Daher beeinflusst die 

Informationslage den Konsumenten derart, dass er für tatsächlich identische 

Angebote eine unterschiedliche Bewertung vornimmt.  

Auch in dieser Studie von Adaval/Monroe (2002) wird zugrunde gelegt, dass der 

Konsument den Trade Off zwischen der Option, einen Gewinn zu erhalten, und 

der, einen Verlust zu vermeiden, zu bewältigen hat. Des Weiteren wird allerdings 

auch festgehalten, dass eine weitere Aufgabe des Konsumenten darin besteht, 

einen ihm vorg legten Referenzpreis in seine Preisbeurteilung mit einzubinden. 

Als Hypothese wurde untersucht, dass Konsumenten, welche mit negativen 

Informationen konfrontiert wurden, eine niedrigere Preisspanne akzeptieren, als 

bei positiver Produktinformation. Als Untersuchungsbasis dienen zwei Ursachen: 

Zum einen, dass durch den Kontext der interne Referenzpreis beeinflusst wird, der 

zum Vergleich herangezogen wird, um das Produktangebot zu beurteilen, und 

zum anderen, dass der Kontext die gesamte Bewertungssituation und Perspektive 

des Konsumenten beeinflusst und damit seine akzeptierte Preisspanne verändert 

wird. Allerdings wird auch in Betracht gezogen, dass keine Referenzpreise oder 

Erinnerungen an Preiserfahrungen vorhanden sind und damit auch kein 

Vergleichsstandard gegeben ist. In diesem Fall können dennoch die bereit 

gestellten Produkt- und Preisinformationen als Referenzgrößen dienen. 

Das Ergebnis der Studie bestätigt dies: Für negative Produktinformationen sinkt 

die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten, bei positiver steigt die 

Zahlungsbereitschaft (vgl. Adaval/Monroe 2002, S. 573). Zudem wird das gleiche 

Angebot in einem Hochpreiskontext als günstiger empfunden, als in einem 

Niedrigpreiskontext. Ferner findet eine Übertragung auf die 

Attraktivitätsbeurteilung der Angebote statt. So wird im Kontext hoher Preise das 
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„Produkt lieber gemocht“, da ein relativ niedrigerer Preis wahrgenommen wird als 

im Kontext niedriger Preise. Zur Kaufabsicht folgen keine Untersuchungen. Als 

Erklärung des Ergebnisses stellt die Adaptionsniveautheorie Ansätze bereit, da 

das Niedrigpreisniveau und Hochpreisniveau des Studiendesigns die 

Referenzpreise und akzeptierte Preisspanne beeinflusst.  

Ein weiterer Ansatz ist in der Assimilations-Kontrast-Theorie60 enthalten. Die 

Autoren gehen davon aus, dass die erinnerten Referenzgrößen den bereitgestellten 

Informationen angepasst werden, solange sie ähnlich genug sind. Bei der 

Beurteilung des einzugehenden Opfers, in Form von zusätzlichen Preisen, werden 

Kontrasteffekte wirksam. Somit beeinflussen sowohl die angegebenen 

Informationen als auch die zu bewältigenden Aufgaben die Referenzgröße bzw. 

die akzeptierte Preisspanne. 

Daraus kann auf die Preisbündelung übertragen werden, dass bei einer hohen 

Zahlungsbereitschaft für die Einzelleistungen eines Preisbündels als 

Ausgangslage auch eine höhere Zahlungsbereitschaft für das reine Preisbündel 

abgegeben wird. Zudem kann die Untersuchung mit gegebenen Einzelpreisen 

auch die Höhe der Zahlungsbereitschaft beeinflussen. Dieses Phänomen ist 

vermutlich darauf zurückzuführen, dass die Höhe der angegebenen Preise der 

Einzelleistungen als ein Referenzniveau zugrunde liegt. Diese Ausgangshöhe 

dient als Niveau, welches zur Bildung der Zahlungsbereitschaft vom 

Konsumenten herangezogen wird. Als Ursache kann zum einen der Preis-

Qualitätszusammenhang genannt werden, der besagt, dass bei höheren Preisen auf 

eine höhere Qualität geschlossen wird. Diese bewirkt wiederum eine höhere 

Nutzenerwartung, die dann ihrerseits eine höhere Zahlungsbereitschaft bewirkt. 

Zum anderen kann auf das Konzept des Lernens zurückgegriffen werden. Dieses 

besagt, wie oben bereits beschrieben, dass aufgrund von Preiswissen bzw. 

Preiserfahrung eine Referenzgröße gebildet wird, die einen Teil der 

Zahlungsbereitschaft darstellt. Liegt im Preiswissen zugrunde, dass es sich um 

hohe Preise handelt, so müsste demnach auch eine höhere Zahlungsbereitschaft 

                                                 
60 Die Assimilations- Kontrast-Theorie (vgl. Helson 1964; Monroe 1973, S. 77; Pechtl 2005, S. 27) 
geht von kontrastreichen bzw. ähnlichen Kontexteffekten aus, welche eine Beurteilung oder 
Einstellung gegenüber einem Stimulus verändern oder anpassen. Zugrunde liegt ein Anker, 
welcher der eigenen Einstellung eines Individuums entspricht. Hinsichtlich dieses Ankers werden 
alle anderen Einstellungspositionen bewertet. Dabei kommt es zu Wahrnehmungsverzerrungen 
(vgl. Homburg/ Koschate 2005, S. 395), wenn der zu bewertende Preisstimulus nur wenig vom 
Referenzpreis abweicht. 
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vorliegen. Demnach resultieren aus der Angabe höherer Preise, welche direkt in 

das Preiswissen überführt werden, auch höhere Zahlungsbereitschaften. 

Grundsätzlich spielen Referenzpreise bei Preisbeurteilungen und 

Kaufentscheidungen eine Rolle (vgl. Kalyanaram/Winer 1995, S. 161; 

Homburg/Koschate 2005, S. 397). In einer Erweiterung der Ausgangslage werden, 

aufbauend auf dem Referenzpreiskonzept61, nun Angebote von Einzelleistungen 

und Produktbündeln betrachtet. Die Studie von Mazumdar/Jun (1993, S. 441) 

behandelt die Konsumentenbewertung von einzelnen im Vergleich zu mehreren 

Produkten bzw. Produktbündeln. Dabei liegt eine gemischte Preisbündelung vor, 

in der alle Teilleistungen separat erhältlich sind. So zeigen Mazumdar/Jun (1993), 

dass Kunden mehrere Preissenkungen bei den einzelnen Produkten positiver 

beurteilen als eine einzige Preissenkung für das komplette Bündelangebot, auch 

wenn beide die absolut gleiche Höhe aufweisen. Bei Preiserhöhungen wird 

hingegen ein einziger Preisanstieg bei einem Leistungsbündel als weniger negativ 

wahrgenommen als mehrere Preiserhöhungen bei den einzelnen Produkten. Diese 

Effekte werden, relativ gesehen, abgeschwächt, wenn die relative Höhe der 

Preisunterschiede zwischen den zu beurteilenden Produkten steigt, d.h. ein 

Niedrigpreisprodukt im Vergleich zu einem Hochpreisprodukt mit 

Preiserhöhungen oder Preissenkungen bewertet werden soll. (vgl. Mazumdar/Jun 

1993, S. 441 ff.). 

Mazumdar/Jun (1993, S. 447) liefern somit Ansätze, die Framingeffekte direkt auf 

Preisbündel anzuwenden und zu untersuchen. Die Erkenntnisse beziehen sich 

wiederum auf die Prospect Theorie mittels Integration bzw. Segregation von 

Preisen und der Anführung von „Gains“ und „Losses“. Die Untersuchung erfolgte 

anhand von additiven Produktbündeln, sodass im normalen Angebot ohne 

Preisveränderungen Indifferenz zwischen dem Kauf der Einzelleistungen oder 

dem Kauf des Produktbündels bestehen sollte. 

 

                                                 
61 Referenzpreiskonzept besagt, dass Vergleichspreise vom Konsumenten herangezogen werden, 
um eine Preisbewertung durchzuführen. Mit dem Referenzpreis als Urteilsanker wird der aktuelle 
Preis für ein Produkt verglichen (vgl. bspw. Pechtl 2005, S. 23; Diller 2008, S. 123; Siems 2009, S. 
249). Die Preisbewertung nimmt der Konsument demnach nicht isoliert und absolut vor. Monroe/ 
Lee (1999, S. 219) fassen auch unter die Prinzipien der Preiswahrnehmung, dass diese relativ zu 
anderen Preisen erfolgt. Konsumenten besitzen einen Referenzpreis für jedes Qualitätslevel einer 
jeden Produktkategorie, wobei diese Referenzpreise die Beurteilung der anderen Preise 
beeinflussen (vgl. Monroe/ Lee 1998, S. 219). 
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Wenn alle Preise bekannt sind, die der Einzelleistungen und die des 

Bündelangebots, so kann der Konsument die additive Preissetzung des Bündels 

direkt erkennen. Wird allerdings allein auf die Bewertung der Produkte abgezielt, 

ohne vorab Preisinformationen für die Einzelleistungen oder den Paketpreis zu 

liefern, ist die Frage, wie die Bewertung der Konsumenten dann ausfällt. Zudem 

ist in der Realität bzw. Praxis die additive Bündelpreisstellung eher ungewöhnlich 

(vgl. Mazumdar/Jun 1993, S. 449) und es interessiert die Präferenz des 

Konsumenten gegenüber den Angeboten. 

Besteht die Wahrnehmung darin, dass ein Nutzenzuwachs (-entgang) in dem 

reinen Preisbündel enthalten ist, so sollte die Bewertung des Bündelangebots im 

Vergleich zu der Summe der Bewertungen der Einzelleistungen steigen (sinken). 

Besteht eine Kontextsituation durch die unterschiedliche Darstellung des 

Angebots, so könnte diese einen Einfluss auf die Bewertung ausüben. 

Andernfalls kann die Angabe der Preise für die einzelnen Teilleistungen im 

Rahmen der gemischten Preisbündelung externe Referenzpreise vorgeben, die das 

interne Referenzpreisniveau bzw. die akzeptierte Preisspanne derart verändern, 

dass wiederum eine Ungleichheit zwischen der Bewertung der Einzelleistungen 

und der des Produktbündels auftritt. 

In einer Studie zu geteilten Preisen62 von Morwitz et al. (1998, S. 453) wird 

untersucht, ob die Ausweisung eines Komplettpreises zu einer anderen Nachfrage 

führt als die Ausweisung eines Produktgrundpreises und eines zugehörigen 

Verbrauchspreises oder nutzungsabhängigen Preises. Dies wurde anhand von 

Zahlungsbereitschaften und Kaufabsichten überprüft. Deutlich wurde, dass die 

verschiedenen Darstellungsformen einen Einfluss auf die Bewertung der Produkte 

und das Verhalten der Konsumenten ausüben. 

Es resultiert, dass die Ausweisung eines Komplettpreises zu einer geringeren 

Nachfrage führt als die Ausweisung eines Produktgrundpreises und eines 

zugehörigen Verbrauchspreises oder nutzungsabhängigen Preises. Dieses 

Ergebnis widerspricht allerdings den Erkenntnissen, welche aus der Prospect 

                                                 
62 Geteilte Preise werden auch als partitionierte Preise bezeichnet und drücken aus, dass eine 
Kombination aus zwei Produkten angeboten wird, wobei ein Grundprodukt zu einem Grundpreis 
angeboten wird und das zweite Produkt zu einem nutzungsabhängigen Preis. Ein Beispiel findet 
man bei Telefonanschlüssen. Hier wird für die Bereitstellung des Anschlusses ein Grundpreis 
verlangt und für die verbrauchten Telefonminuten ein nutzungsabhängiger Preis. 
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Theorie abgeleitet wurden, da hier gilt, dass ein ausgewiesener Gesamtpreis zu der 

Wahrnehmung eines geringeren Verlusts führt, als ausgewiesene Einzelpreise.  

Überträgt man die Erkenntnisse über die geteilten Preise auf die Preisbündelung, 

so kann für diese abgeleitet werden, dass bei verschiedenen Arten der Darstellung 

eines Preisbündels ähnliche Ergebnisse zu erwarten sind. Das Angebot eines 

reinen Preisbündels zu einem Gesamtpreis käme dem Komplettpreis bei geteilten 

Preisen gleich. Die Einzelpreisstellung entspräche der separaten Präsentation des 

Grundpreises und des nutzungsabhängigen Preises; die gemischte Preisbündelung 

dann letztendlich der Darstellung geteilter Preise. So wäre die Studie von Morwitz 

et al. (1998) auf das Konzept der Preisbündelung anwendbar. Das Ergebnis 

könnte äquivalent bedeuten, dass die Nachfrage nach reinen Preisbündeln geringer 

ist als nach gemischten Preisbündeln. Auch Homburg/Koschate (2005b, S. 513) 

bestätigen diese von der Prospect Theorie zugrundegelegten Erkenntnisse, die 

zeigen, dass einzelne Preisangaben zu einer besseren Bewertung des Angebots als 

eine aggregierte Preisangabe führen. Folgt man allerdings der Prospect Theorie, 

so würde sich genau ein umgekehrtes Bild ergeben und die Nachfrage nach einem 

reinen Preisbündel wäre stärker als die Nachfrage nach einem gemischten 

Preisbündel. 

Harlam et al. (1995, S. 57 ff.) untersuchten Framingeffekte bei einem Angebot von 

zwei Gütern, welche separat oder als Preisbündel präsentiert werden können. Eine 

Untersuchungsfrage lautete, wie der Bündelpreis präsentiert werden soll, damit 

die Kaufabsicht erhöht wird. Als abhängige Variable diente die Kaufabsicht des 

Konsumenten, welche von der Art der Darstellung des Angebots beeinflusst wird. 

Eine der Untersuchungshypothesen analysierte, dass die Kaufintention für ein 

Preisbündel, bei dem ein Gesamtpreis präsentiert wird, höher ist, als wenn die 

Preise der einzelnen Komponenten ausgewiesen werden. 

Die Vermutung, dass verschiedene Preispräsentationen bei Preisbündeln zu 

unterschiedlichen Reaktionen der Konsumenten führen, konnte bestätigt werden. 

So ergibt sich hier gemäß der Prospect Theorie und dem Mental Accounting, dass 

Konsumenten verschiedene Produkte in einem Bündelangebot als multiple 

Gewinne ansehen, den Bündelpreis aber als ein einziges Opfer, sodass sie den 

Kauf von Bündelangeboten gegenüber dem Kauf von Einzelprodukten 

bevorzugen (Harlam et al. 1995, S. 62). Dieses Ergebnis bezieht sich auf die 

stärkere Absicht, Preisbündel im Vergleich zu Einzelleistungen zu erwerben, 
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wenn, absolut gesehen, der gleiche Preis für die gleichen Komponenten angesetzt 

wird. 

Gilbridge et al. (2008, S. 125 ff.) untersuchen die Framingeffekte bei gemischten 

Preisbündeln. Sie definieren, dass sich Framingeffekte auf die Preispräsentation 

des Preisbündels beziehen. Als Ergebnis der Untersuchung wird festgehalten, dass 

bei der Angabe der separaten Komponentenpreise einige Konsumenten diese 

Preise mit ihren Referenzpreisen vergleichen, um die Attraktivität des Angebots 

zu bewerten. Allerdings führt dieser Vergleich dazu, dass die 

Kaufwahrscheinlichkeit für das gemischte Preisbündel im Vergleich zur reinen 

Preisbündelung sinkt. Dennoch finden die Autoren heraus, dass die Mehrzahl der 

Konsumenten auf den Vergleich der Preise mit den Referenzpreisen verzichtet 

und auf einfache Entscheidungsregeln zurückgreift (vgl. Gilbridge et al. 2008, S. 

125). Die Ergebnisse der Studie von Gilbridge et al. (2008) führen zu dem 

möglichen Ansatz, dass die reine Preisbündelung besser bewertet werden könnte, 

als die gemischte Preisbündelung. 

Die Wirkung des Preises kann sowohl auf den Nutzen, als auch auf das Opfer 

Einfluss nehmen. In Relation zur Nutzenwahrnehmung kann der Preis als 

Qualitätsindikator genutzt werden und stellt damit ein ähnliches Produktmerkmal 

wie die Verpackung oder der Markenname dar. Oft kommt die Preis-Qualitäts-

Relation zum Tragen, wenn der Preis als einziges Merkmal vorhanden ist und der 

Nachfrager nicht über die Produktkenntnis verfügt, den Markennamen nicht kennt 

oder weder kommunikationspolitischen Maßnahmen ausgesetzt wird, noch 

weitere Informationen erhält. Ein hoher Preis wird mit hoher Produktqualität 

verbunden, während ein niedriger Preis mit schlechter Qualität gleichgesetzt wird. 

Bei einer zu hohen Komplexität bzw. Fülle an Informationen greift der 

Nachfrager auch zum Preis als Qualitätssurrogat (vgl. Gabor/ Granger 1961, S. 

170; Völckner 2005, S. 473).  

Folgender Zusammenhang lässt sich feststellen: Der Preis kann als 

Qualitätsindikator genutzt werden. Ein höherer Preis bewirkt dabei eine höhere 

Zahlungsbereitschaft, wenn man den Preis als unabhängigen Indikator für die 

Qualität heranzieht. So kann der Bündelpreis gemäß der Prospect Theorie als 

höher wahrgenommen werden als die Summe der Einzelpreise. Diesbezüglich 

wäre dann ebenfalls eine Qualitätswahrnehmung zugunsten der Preisbündelung zu 

vermuten. 
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Einige Studien haben zu den Framingeffekten empirische Belege ermittelt. Diese 

empirischen Belege liegen nicht nur im Bereich des Preisframings vor, sondern 

wurden auch anhand unterschiedlicher, auf das Angebot bezogener Informationen 

bestätigt. Es wird gezeigt, dass Konsumentenverhalten und Kaufentscheidungen 

durch die Angebotsdarstellung unterstützt und beeinflusst werden können (vgl. 

Kahneman/Tversky 1979, S. 263; Levin et al. 1998, S. 149). 

Auch Völckner (2008, S. 359 ff.) misst dem Preis zwei Funktionen bei. Zum einen 

hat der Preis bei der Bewertung von Produktalternativen durch den Konsumenten 

die Rolle der „Opferwirkung“ bzw. des wahrgenommenen Verlustes durch den zu 

zahlenden Kaufpreis, zum anderen nimmt er die Rolle eines Signals über 

Produktinformationen ein. Es wird unterstellt, dass der Preis als Opferfunktion 

negativ und als Informationsfunktion positiv auf die Beurteilung und somit die 

Höhe der Zahlungsbereitschaft der Konsumenten wirkt. Der von Völckner (2008) 

benannte Totaleffekt des Preises ist daher eine Summe aus negativer und positiver 

Wirkung. Das Ergebnis der Untersuchung bestätigt den unterstellten 

Zusammenhang, sodass sich die Beurteilung des Preises aus positivem 

Informationseffekt und negativem Opfereffekt ergibt. 

In ähnlicher Weise zeigt sich auch, dass bei der Gewährung eines Preisnachlasses 

für ein Produktbündel eine höhere Zufriedenheit mit dem Kaufakt einhergeht, 

wenn jeweils das einzelne Produkt des Bündelangebots mit einem entsprechenden 

Preisnachlass ausgewiesen wird, anstatt den Preisnachlass für das Produktbündel 

insgesamt zu gewähren (vgl. Homburg/Koschate 2005, S. 399). Nachfrager 

reagieren stärker auf Preiserhöhungen des Bündelangebots als auf Ermäßigungen 

im selben Umfang. Das Ergebnis dieses Prozesses ist wiederum auf die Prospect 

Theorie zurückzuführen und beinhaltet Framingaspekte. Die Framingaspekte sind 

darin zu finden, dass durch die unterschiedliche Ausweisung der Preisnachlässe 

entsprechend verschiedene Bewertungen durch den Konsumenten stattfinden, 

auch wenn inhaltlich identische Situationen vorliegen. 

4.2 Hypothesenherleitung für die Framingwirkungen bezogen auf die 

Preisbündelung 

Für die Unterschiede in der maximalen Zahlungsbereitschaft für Angebote mit 

gleichen Leistungsbestandteilen existieren verschiedene mögliche Ursachen oder 

Kontexteffekte. Diese können den Ergebnissen der Studien entnommen werden 

und auf die Preisbündelung übertragen werden. Dabei beziehen sie sich auf die 
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Eigenschaft des Preiselements, welches in dem Angebot enthalten ist. Folgende 

Kontexteffekte können auftreten: 

 Es können interne und externe Referenzpreise herangezogen werden, die eine 

Wahrnehmung von Preisbündeln in unterschiedlicher Art beeinflussen. Bei 

gemischter Preisbündelung sind Einzelpreise angegeben, die als externe 

Referenzpreise wirken können und damit das Preisurteil des Konsumenten 

beeinflussen. Bei der reinen Preisbündelung kann nicht auf den Einfluss 

externer Referenzpreise durch die Einzelpreise geschlossen werden, sondern 

vielmehr auf externe Preise vergleichbarer Angebote. Interne Referenzpreise 

können in beiden Preisstellungsformen eine Rolle spielen. 

 Bei einem reinen Preisbündel wird allein der Leistungsumfang bewertet und 

der Konsument gibt den Wert an, den er maximal für diese Leistung zu 

zahlen bereit ist. Bei gemischter Preisbündelung kann die Wahrnehmung 

durch vorhandene weitere Preisinformationen verändert werden. 

 Bei gemischter Preisbündelung kann ein Preis-Qualitäts-Zusammenhang 

bestehen und eine differenzierte Wahrnehmung der Einzelangebote und des 

Bündelangebots dadurch beeinflusst werden. 

 Eine mögliche Wirkung kann sein, dass bei dem Angebot eines Preisbündels 

generell mit einem Preisnachlass gerechnet wird, der bereits im Paketpreis 

enthalten ist. 

Die Abbildung C.4 zeigt die zu untersuchenden Framingwirkungen, die von 

verschiedenen Preisstellungsformen ausgehen können.  

 
Abbildung C.4: Framingeffekte im Untersuchungsdesign 

Quelle: In Anlehnung an Levin et al. 1998, S. 152 

Die Wirkung der Einzelpreisstellung, der reinen Preisbündelung und der 

gemischten Preisbündelung auf die maximale Zahlungsbereitschaft ist zu 
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Preisstellungsformen miteinander verglichen, um die Framingwirkung 

herauszufiltern. Dabei sind explizit zwei Framingeffekte zu analysieren: 

 Die Angebote können isoliert als Einzelleistungen oder gebündelt als 

Bündelangebote offeriert werden. Der Bündelpreis kann im Vergleich zu der 

Summe der Einzelpreise additiv, subadditiv oder superadditiv angeboten 

werden. Hierbei ist die Frage, ob die Summe der maximalen 

Zahlungsbereitschaften für die Einzelleistungen genauso hoch ist wie die 

maximale Zahlungsbereitschaft für das reine oder das gemischte Preisbündel. 

 Die Angebote von reinen oder gemischten Preisbündeln können miteinander 

verglichen werden: Die Angabe von Einzelpreisen bei einem gemischten 

Preisbündel beeinflusst den erwarteten Nutzen des Bündelangebots, woraus 

unterschiedlich hohe maximale Zahlungsbereitschaften resultieren. 

Auf Basis der vorhergehenden Analyse gehen folgende explorative Hypothesen 

hervor: 

H4 Gemischte Preisbündelung und reine Preisbündelung normativ 

äquivalenter Angebote bewirken unterschiedliche maximale 

Zahlungsbereitschaften. 

H4a Gemischte Preisbündel und reine Preisbündel bewirken unterschiedliche 

Bewertungen der Attraktivität. 

H4b  Reine Preisbündel bewirken eine höhere Zahlungsbereitschaft als 

gemischte Preisbündel. 

H4c Eine hohe Zahlungsbereitschaft bewirkt eine hohe Kaufintention, eine 

niedrige Zahlungsbereitschaft bewirkt eine hohe Kaufintention.63 

H4d Reine Preisbündel bewirken eine stärkere Kaufintention für 

Bündelangebote als gemischte Preisbündel.  

Die nachstehende Abbildung veranschaulicht die verschiedenen integrierten 

Responsegrößen als abhängige Variablen, welche in die Analyse zur 

Framingwirkung integriert sind. 

                                                 
63 Die Hypothese H4c stellt keinen tatsächlichen Framingeffekt dar, dient aber als Voraussetzung 

für H4d. 
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Abbildung C.5: Framinganalyse und Outputvariablen 

Framingeffekte bestehen aufgrund unterschiedlicher Preisdarstellungen auf 

theoretischer Basis. Ursachen für diesen Effekt findet man in der 

Nutzenbewertung von Preisstimuli durch den Konsumenten. Bewirken 

unterschiedliche Darstellungsformen verschiedene Nutzenerwartungen, so 

resultieren unterschiedlich hohe Zahlungsbereitschaften, Bewertungen der 

Attraktivität oder Kaufabsichten. Auch Kontexteffekte können den 

Zusammenhang zwischen Nutzenerwartung und Zahlungsbereitschaft 

beeinflussen. 

 

Abbildung C.6: Framingeffekte im Untersuchungsmodell 
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Das Untersuchungsmodell wird durch die Framingeffekte erweitert, welche in der 

Wahrnehmung des Konsumenten auftreten. Die Analyse des Framings ist im 

Modell in Abbildung C.6 durch die Kästchen „Reines Preisbündel“ für die reine 

Preisbündelung und „Gemischtes Preisbündel“ für die gemischte Preisbündelung  

gekennzeichnet. Als Ausgangsbasis, welche hier nicht eingezeichnet ist, dient die 

Einzelpreisstellung. 
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5 Zusammenfassung und Modellaufbau 

Die Zusammenfassung des Teils C erfolgt über eine Auflistung der abgeleiteten 

Hypothesen. 

Teil C.1 beschäftigte sich mit den Vorbemerkungen zu der erweiterten Theorie, 

d.h. zum Einstellungs-Verhaltenskonzept, welches dem Untersuchungsmodell 

zugrunde liegt, sowie der Einbettung des Nutzenkonzepts, der Präferenzbildung 

und der maximalen Zahlungsbereitschaft hierin. Eine Untersuchungshypothese 

wurde hierbei nicht abgeleitet, da die Grundlagen als Modellbasis dienen und die 

weiteren Ausführungen auf diese Grundlagen aufbauen. Im Teil C.2, C.3 und C.4 

wurden die Theorien zur Wahrnehmung von Preisbündeln durch Konsumenten, 

Variablen des Konsumentenverhaltens hinsichtlich der Präferenz für Paketkäufe 

sowie Interaktionseffekte und Framingwirkungen hinsichtlich der Preisbündelung 

analysiert und diskutiert. Folgende Hypothesen folgen der theoretischen Analyse 

als Haupthypothesen: 

H1 Die Präferenz für Bündelangebote gegenüber Einzelleistungen wird durch 

Wahrnehmungsdimensionen und Motive beeinflusst und abgebildet. 

(Kapitel C.2.1) 

H2 Motive haben einen statistischen Zusammenhang mit der Präferenz für 

Bündelangebote. (Kapitel C.2.2) 

H3 Motive wirken zusammen mit der Wahrnehmung von Eigenschaften 

(theoretisch) hinsichtlich der Präferenz für Paketkäufe. (Kapitel C.3) 

H4 Gemischte Preisbündelung und reine Preisbündelung normativ 

äquivalenter Angebote bewirken unterschiedliche maximale 

Zahlungsbereitschaften. (Kapitel C.4) 

Diese Hypothesen wurden jeweils untergliedert und in Unterpunkten detailliert 

betrachtet. Daraus konnten weitere Unterhypothesen abgeleitet werden. Sämtliche 

Hypothesen sind in den folgenden Tabellen abgetragen. 
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Hypothese 1  Die Präferenz für Bündelangebote gegenüber Einzelleistungen wird 
durch die Wahrnehmungsdimensionen und Motive beeinflusst und 
abgebildet. 

Hypothese 1a  Die Wahrnehmung einer erhöhten Problemlösung durch 
Bündelangebote steigert die Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

Hypothese 1b  Die Wahrnehmung einer Einengung der Wahlfreiheit bei 
Bündelangeboten senkt die Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

Hypothese 1c  Die Wahrnehmung einer Verringerung der Vielfalt des Angebots bei 
Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen senkt die Präferenz für 
den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 1d  Die Wahrnehmung einer höheren Bequemlichkeit bei dem Kauf von 
Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen erhöht die Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 1e  Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei 
Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen steigert die Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 1f  Die Wahrnehmung einer höheren Preisgünstigkeit bei 
Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen steigert die Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 1g  Die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten sinkt gegenüber 
Einzelleistungen, wenn die Wahrnehmung einer geringeren 
durchschnittlichen Qualität mit dem Preisbündel gegenüber 
Einzelleistungen verbunden wird. 

Tabelle C.1: Hypothesen zu den Wahrnehmungsdimensionen und der Präferenz für  den 

Kauf von Bündelangeboten 

Hypothese 2  Motive haben einen statistischen Zusammenhang mit der Präferenz 
für Bündelangebote. 

Hypothese 2a  Hohes Preisbewusstsein stärkt die Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

Hypothese 2b  Hohes Produktinvolvement verringert die Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

Hypothese 2c  Impulsives Kaufverhalten beeinflusst die Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

Hypothese 2d  Die Neigung zu Variety Seeking beeinflusst die Präferenz für den Kauf 
von Bündelangeboten. 

Tabelle C.2: Hypothesen zu den Motiven und der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten 
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Hypothese 3  Motive wirken zusammen mit der Wahrnehmung von Eigenschaften 
(theoretisch) hinsichtlich der Präferenz für Paketkäufe. 

Interaktionsvariable: Preisbewusstsein 

Hypothese 3‐1a  Die Wahrnehmung einer Qualitätsreduktion bei Bündelangeboten 
wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und der Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐1b  Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit beim Kauf von 
Bündelangeboten wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein 
und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐1c  Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und 
der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐1d  Die Wahrnehmung von geringerer Wahlfreiheit beim Kauf von 
Bündelangeboten wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein 
und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐1e  Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei dem Kauf von 
Bündelangeboten wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein 
und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐1f  Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt als 
Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und der Präferenz für den 
Kauf von Bündelangeboten. 

Interaktionsvariable: Produktinvolvement 

Hypothese 3‐2a  Die Wahrnehmung einer geringeren Wahlfreiheit bei Preisbündeln 
wirkt als Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐2b  Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem Produktinvolvement 
und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐2c  Die Wahrnehmung der Problemlösung durch Preisbündel wirkt als 
Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz für 
den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐2d  Die Wahrnehmung von geringeren Transaktionskosten bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem Produktinvolvement 
und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐2e  Die Wahrnehmung einer geringeren Qualität bei Preisbündeln wirkt 
als Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐2f  Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt als 
Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der Präferenz für 
den Kauf von Bündelangeboten. 

Tabelle C.3-1: Hypothesen zu den Interaktionseffekten mit den Motiven (1) 
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Fortsetzung der Tabelle C.3-1:  

Interaktionsvariable: impulsives Kaufverhalten 

Hypothese 3‐3a  Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt als 
Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der Präferenz für 
den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐3b   Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit bei Preisbündeln wirkt als 
Mediator zwischen dem impulsiven Kaufverhalten und der Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐3c  Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei Preisbündeln 
wirkt als Mediator zwischen dem impulsiven Kaufverhalten und der 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐3d  Die Wahrnehmung einer Problemlösung durch Preisbündel wirkt als 
Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der Präferenz für 
den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐3e  Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem impulsiven 
Kaufverhalten und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Interaktionsvariable: Variety Seeking 

Hypothese 3‐4a 
Die Wahrnehmung einer geringeren Wahlfreiheit bei Preisbündeln 
wirkt als Mediator zwischen dem Variety Seeking und der Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐4b  Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem Variety Seeking und 
der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐4c  Die Wahrnehmung einer Problemlösung durch Preisbündeln wirkt als 
Mediator zwischen dem Variety Seeking und der Präferenz für den 
Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐4d  Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei Preisbündeln 
wirkt als Mediator zwischen dem Variety Seeking und der Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

Hypothese 3‐4e  Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit bei dem Kauf von 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem Variety Seeking und 
der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

Tabelle C.3-2: Hypothesen zu den Interaktionseffekten mit den Motiven (2) 
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Hypothese 4  Gemischte Preisbündelung und reine Preisbündelung normativ 
äquivalenter Angebote bewirken unterschiedliche maximale 
Zahlungsbereitschaften. 

Hypothese 4a  Gemischte Preisbündel und reine Preisbündel bewirken 
unterschiedliche Bewertungen der Attraktivität. 

Hypothese 4b  Reine Preisbündel bewirken eine höhere Zahlungsbereitschaft als 
gemischte Preisbündel. 

Hypothese 4c  Eine hohe Zahlungsbereitschaft bewirkt eine hohe Kaufintention, eine 
niedrige Zahlungsbereitschaft bewirkt eine niedrige Kaufintention. 

Hypothese 4d  Reine Preisbündel bewirken eine stärkere Kaufintention für 
Bündelangebote als gemischte Preisbündel. 

Tabelle C.4: Hypothesen zu den Framingeffekten bei Preisbündeln 

Aus der Grafik C.7 geht das Modell, welches theoretisch in Teil C erarbeitet 

wurde, hervor. Dieses Modell setzt sich aus mehreren Strukturen zusammen. 

 

Abbildung C.7: Theoretisches Strukturmodell der Untersuchung der Präferenz für Bündelangebote 

Die erste Struktur ist zwischen der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

und der allgemeinen Präferenz für Bündelangebote ersichtlich. Hierin sind die 

Wahrnehmungsdimensionen enthalten, welche die Preisgünstigkeit, die 

Wahlfreiheit, die Variantenvielfalt, die Transaktionskostenreduktion, die 

Bequemlichkeit, die Problemlösung und die Qualitätssicherheit umfassen. Die 

Wahrnehmungsdimensionen bestimmen und beeinflussen die Präferenz für den 
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Kauf von Bündelangeboten, welche durch die allgemeine Präferenz abgebildet ist. 

Dieser Zusammenhang wurde in Kapitel C.2 diskutiert. 

Die allgemeine Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten wird wiederum 

durch Motive bzw. Variablen des Kaufverhaltens beeinflusst, wie dem 

Preisbewusstsein, dem Produktinvolvement, dem impulsiven Kaufverhalten und 

dem Variety Seeking. Dieser Zusammenhang wurde in Teil C.3 diskutiert. 

Theoretisch ist auch analysiert worden, ob zwischen den Variablen des 

Kaufverhaltens und der Präferenz für Bündelangebote die 

Wahrnehmungsdimensionen als Mediator wirken. In der Abbildung C.7 ist durch 

den Pfeil mit der Beschriftung „Mediatoreffekt“ diese theoretische Wirkung 

gekennzeichnet. 

Die Grundeinstellung und allgemeine Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten wirkt sich auf ein spezielles Angebot aus. Diese Auswirkung 

wird anhand der wahrgenommenen Attraktivität (Attraktivität als konkrete 

Auswertung des Angebots) gemessen, welcher der Konsument einem speziellen 

Angebot beimisst. Die empirische Untersuchung in Teil D dieser Arbeit beinhaltet 

das spezielle Leistungsarrangement. Das spezielle Angebot ist als Einzelleistung, 

als reines Preisbündel oder als gemischtes Preisbündel erhältlich. Die 

Attraktivitätsbewertung wird überprüft und operationalisiert, indem zusätzlich die 

maximale Zahlungsbereitschaft für das Angebot als Responsevariable eingesetzt 

wird. Durch die Messung der maximalen Zahlungsbereitschaft für die gleichen 

Leistungen, allerdings in unterschiedlicher Darstellung, wird die Framingwirkung 

der Preiswahrnehmung deutlich. Die unterschiedlichen Angebotsdarstellungen, 

die Einzelpreisstellung, die reine Preisbündelung und die gemischte 

Preisbündelung, werden hinsichtlich einer Framingwirkung beim Konsumenten 

untersucht. Theoretisch war die Analyse der Framingwirkung Bestandteil des 

Kapitels C.4. 

Als Prüfgröße gilt schließlich die Kaufintention, welche gemessen an der 

allgemeinen Präferenz, der Attraktivität für das spezielle Angebot und der 

maximalen Zahlungsbereitschaft eine Responsevariable ausdrückt. 

Die Ergebnisse einer Beeinflussung der Wahrnehmung auf die Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten, der Motive auf die Präferenz für Paketkäufe sowie 

die Wirkung der Motive auf die Wahrnehmungsdimensionen bei Preisbündeln 
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resultieren in einer Entscheidung bzw. Intention bezüglich des Kaufs von 

Preisbündeln im Vergleich zum Kauf von Einzelleistungen. An diesen Resultaten 

wird die Responsewirkung der Einstellungs-Verhaltensanalyse getestet. Die 

Resultate setzen sich aus den einzelnen Response-Variablen zusammen: Der 

Attraktivität des vorgestellten Produktbündels, der maximalen 

Zahlungsbereitschaft für ein solches Produktbündel und der Kaufintention für 

Preisbündel. 



D Empirische Untersuchung   151 

 

D Empirische Untersuchung

1 Vorbemerkungen 

Der Inhalt der vorliegenden empirischen Studie ist es, die bisher theoretisch 

gewonnenen Erkenntnisse empirisch zu testen. Dabei werden die in Teil C 

abgeleiteten und aufgestellten Hypothesen untersucht und überprüft. 

Anhand des Stimulus-Organism-Response-Modells können die einzelnen 

Modellbestandteile den einzelnen „Bausteinen“ zugeordnet und mit Inhalten 

gefüllt werden. Die Bausteine umfassen den Stimulus als Inputvariable, den 

Organismus des Konsumenten, indem die Wahrnehmung und die Motive des 

Kaufverhaltens integriert werden, und den Response als Outputvariable. 

Abbildung D.1 veranschaulicht die entsprechenden Inhalte, welche im Anschluss 

anhand des Untersuchungsdesigns beschrieben werden. 

 

Abbildung D.1: Untersuchungsobjekt der empirischen Studie 

Als zentrales Untersuchungsobjekt wird der Stimulus betrachtet. Der Stimulus als 

zu bewertendes Objekt ist das Bündelangebot, welches in Form eines 

Preisbündels in verschiedenen Arten dargestellt wird.64 Das Bündelangebot 

besteht aus sechs verschiedenen Teilleistungen, welche von einem Vier-Sterne-

Hotel in Mecklenburg-Vorpommern angeboten werden. Die Teilleistungen 

beinhalten Übernachtung mit Frühstück, Abendessen, Greenfee für ein Golfspiel, 

ein Wellnessangebot, einen Kochkurs mit einem Sternekoch sowie eine 

professionelle Bewegungsanalyse.  
                                                 
64 Der genaue Fragebogenaufbau ist in Kapitel D.3.1 veranschaulicht. 
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Anhand dieser Leistungen werden die zentralen Untersuchungsfragen analysiert. 

Die Analyse basiert auf zwei Datenbestandteilen: Zum einen werden generell 

Daten der Wahrnehmungsdimensionen und Motive, bezogen auf Bündelangebote, 

erhoben; zum anderen werden Daten erhoben, die sich auf die spezielle 

Nutzenbewertung, die Äußerung der maximalen Zahlungsbereitschaft und die 

Attraktivitätsbewertung sowie die Kaufintention hinsichtlich des spezifischen 

Hotelarrangements, beziehen.  

Als erstes wird demnach auch analysiert, welche Dimensionen der Wahrnehmung 

einen Einfluss auf die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten haben. Die 

einzelnen Dimensionen sind bereits aus den Inhalten des Kapitels C.2 bekannt. Es 

handelt sich um die Problemlösung, Wahlfreiheit, Variantenvielfalt, 

Bequemlichkeit und Transaktionskosten, Preisgünstigkeit und Qualitätssicherheit. 

Zum anderen werden Variablen des Kaufverhaltens analysiert, welche in Form 

von Motiven untersucht werden. Diese wurden in Kapitel C.3 diskutiert. Die 

Motive umfassen Preisbewusstsein, Produktinvolvement, impulsives 

Kaufverhalten und Variety Seeking. Eine dritte zentrale Untersuchungsfrage 

beinhaltet die Aufklärung von Framingwirkungen, welche aufgrund 

unterschiedlicher Darstellungen des Leistungsangebots speziell untersucht 

wurden. Die Untersuchungsfrage wurde theoretisch in Kapitel C.4 behandelt. Die 

empirische Überprüfung erfolgt anhand von maximalen Zahlungsbereitschaften 

für die Leistungen als Responsevariable, zudem der Kaufintention und der 

Attraktivitätsbewertung. 
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2 Ausgewählte Untersuchungsmethodik 

2.1 Messung der Zahlungsbereitschaft 

2.1.1 Instrumente zur Messung der Zahlungsbereitschaft 

In dieser Arbeit wird die Zielsetzung verfolgt, anhand der maximalen 

Zahlungsbereitschaft von Probanden die Bewertung von spezifischen 

Produktangeboten zu ermitteln. 

Die Zahlungsbereitschaft soll den monetären Ausdruck und das Äquivalent für 

den Nutzen bzw. die Präferenz des Konsumenten für ein Produkt darstellen. Für 

die Ermittlung des Reservationspreises bietet die empirische Forschung 

unterschiedliche Instrumente an (vgl. Eckelsbach 2007; Völckner 2006; Stingel 

2005; Sattler/Nitschke 2003; Skiera 1999).65 Die Abbildung D.2 stellt 

unterschiedliche Methoden zur Erfassung von Zahlungsbereitschaften dar. 

 

Abbildung D.2: Instrumente zur Erfassung von Zahlungsbereitschaften 

Quelle: In Anlehnung an Sattler/Nitschke 2003, S. 364 

Zur Bestimmung der Zahlungsbereitschaft können einerseits Methoden 

herangezogen werden, welche die maximale Zahlungsbereitschaft aus der 

Messung von Kaufdaten auf aggregiertem, gruppenspezifischem Niveau ableiten. 

                                                 
65 Eine erschöpfende Analyse unterschiedlicher Methoden zur Messung der Zahlungsbereitschaft 
liegt nicht in der verfolgten Problemstellung dieser Arbeit, allerdings soll ein Abriss der 
Darstellung dazu dienen, sich über die Methodik und Problematik der Messung ein deutlicheres 
Bild zu machen. Ausführliche Untersuchungen zu der Thematik bieten Völckner (2006), 
Wertenbroch/Skiera (2002), Sattler/Nitschke (2003), u.a. 
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Andererseits können die maximalen Zahlungsbereitschaften auf individueller 

Ebene anhand von Präferenzdaten und Kaufgeboten ermittelt werden. Die 

Verfahren zur Erfassung der maximalen Zahlungsbereitschaft sowie deren Vor- 

und Nachteile werden analysiert. Jede Methode spiegelt allerdings nur den 

Versuch wider, die wahre maximale Zahlungsbereitschaft zu erfassen. Die 

Schwierigkeit liegt darin, die maximale Zahlungsbereitschaft des Konsumenten 

als unbeobachtetes hypothetisches Konstrukt so gut wie möglich zu schätzen (vgl. 

Völckner 2006, S. 137). In Hinblick auf die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit 

wird die direkte Preisbefragung im Rahmen der Präferenzdaten besonders 

berücksichtigt. 

 Kaufdaten 

Die Erhebung von Zahlungsbereitschaften kann anhand von Kaufdaten (Revealed 

Preferences) durchgeführt werden. Es werden tatsächliche Käufe erfasst, was den 

Vorteil einer hohen Validität vermuten lässt. Experimentelle 

Untersuchungsdesigns stellen z.B. regionale Testmärkte oder 

Testmarktsimulatoren dar, welche eine gewünschte Varianz der ermittelten Daten 

aufweisen. Im Gegensatz dazu führen nicht experimentelle Erhebungen, wie 

beispielsweise Auktionen oder Scanner-Paneldaten nur zu einer geringen Varianz 

(vgl. Sattler/Nitschke 2003, S. 364; Skiera/Revenstorff 1999, S. 224). Dabei 

handelt es sich um reale Messungen, da tatsächliche Käufe und damit auch 

finanzielle Transaktionen der Probanden betrachtet werden und hieraus Daten 

gesammelt werden. 

Die Erfassung maximaler Zahlungsbereitschaften anhand dieser Methode erfolgt, 

indem beobachteten realisierten Absatzzahlen die zugehörigen Preise zugeordnet 

werden. Auf Basis der Zuordnung ergeben sich viele Preis-Absatz-

Kombinationen, welche die Grundlage für eine empirische Schätzung des 

Maximalpreises und der maximalen Zahlungsbereitschaft darstellen.66  

Die Erhebung von Kaufdaten ist in der Durchführung nur unter erheblichem 

zeitlichen und finanziellen Aufwand möglich (vgl. Sattler/Nitschke 2003, S. 364; 

Skiera/Revenstorff 1999, S. 224). Die Einflussfaktoren, denen die Probanden 

ausgesetzt sind, sind zudem zufällig und durch den Forscher nur schwer 

                                                 
66 Die maximale Zahlungsbereitschaft ist, ausgehend von einem Prohibitivpreis, zu dem kein 
Konsument mehr auch nur eine Einheit eines Produktes kauft, genau um eine Einheit des Preises 
geringer. So nimmt die maximale Zahlungsbereitschaft denjenigen Preis ein, der gerade noch 
gezahlt wird. 
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kontrollierbar (vgl. Woratschek/Roth 2003, S. 379). was die Validität bzw. die 

Reliabilität67 beeinflussen kann. 

 Kaufgebote 

Das Instrument der Kaufgebote wird unterteilt in auktionsbasierte und nicht 

auktionsbasierte Erhebungen. Das besondere Merkmal von Auktionen ist deren 

Anreizkompatibilität, da die Teilnahme zum tatsächlichen Kauf führen kann (vgl. 

Vickrey 1961, S. 20 ff.). So stellt sich der Vorteil ein, die tatsächliche bzw. reale 

Zahlungsbereitschaft zu ermitteln (vgl. Skiera/Revenstorff 1999, S. 224; Völckner 

2006, S. 138). Der Auktionsmechanismus sieht vor, dass Probanden ihre wahre 

maximale Zahlungsbereitschaft abgeben. Wird hingegen einen höhere abgeben 

und der Proband gewinnt damit die Auktion, muss er einen höheren Preis 

bezahlen, als er tatsächlich zu zahlen bereit ist. Er wird alternativ das Produkt 

nicht erwerben, wenn er mit einer zu niedrig angegeben maximalen 

Zahlungsbereitschaft überboten wird. Hätte er seine wahre Zahlungsbereitschaft 

genannt, wären diese beiden Probleme nicht aufgetreten. Daher bewirkt der 

Auktionsmechanismus eine wahre Angabe der individuellen maximalen 

Zahlungsbereitschaften. Ein Lotteriemechanismus, der auf Auktionsbasis erfolgt, 

ist das Becker/DeGroot/Marshak-Verfahren. In diesem werden Probanden eine 

Reihe von Preisen für ein entsprechendes Angebot vorgegeben, unter denen sie 

ihre maximale Zahlungsbereitschaft benennen sollen. Im Anschluss wird ein Preis 

aus der Reihe gezogen. Zu diesem wird das Produkt von dem Proband gekauft, 

der diesen Preis als seine maximale Zahlungsbereitschaft angegeben hat (vgl. 

Becker/DeGroot/Marshak 1964, S. 226). Der Mechanismus dieser Lotterie 

bewirkt äquivalent zur Auktion die Angabe der wahren maximalen 

Zahlungsbereitschaft. 

Zum Nachteil bei Kaufgeboten führt allerdings, dass die Produkte tatsächlich 

gekauft werden müssen, sodass die Anwendung des Messverfahrens nur bei 

Gütern mit geringen Preisen für eine gewisse Fallzahl möglich ist. Eine 

hypothetische Befragung ist nicht möglich, wenn für die Abgabe wahrer 

Zahlungsbereitschaft die Anreizkompatibilität erhalten bleiben soll (vgl. 

Wertenbroch/Skiera 2002, S. 229). Bei Auktionen kann es allerdings zu einem 

sogenannten „Overbidding“ kommen, wenn sich der nicht vollkommen rationale 

Nachfrager in einem Bieter-Wettbewerb befindet und darin seine eigene maximale 

                                                 
67 Die Kriterien Validität und Reliabilität sind Bestandteil des Kapitels D.2.1.2. 
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Zahlungsbereitschaft übertrifft (vgl. Sattler/Nitschke 2003, S. 375; Balderjahn 

2003, S. 392; Pechtl 2005, S. 71). 

 Präferenzdaten 

Zur Erhebung der maximalen Zahlungsbereitschaft anhand von Präferenzdaten 

(Stated Preference Data) gehört die Befragung potenzieller Konsumenten und 

Experten in der Form eines Interviews (vgl. Eckelsbach 2007, S. 579). Der Vorteil 

der Expertenbefragung liegt in den niedrigen Kosten der Erhebung, allerdings 

gehen diese zu Lasten der Validität der Daten (vgl. Simon 1992a, S. 110-113). Die 

Ermittlung der Kundenpräferenz lässt sich in direkte und indirekte Befragungen 

unterteilen. Anhand der direkten Befragung68 kann der Proband direkt zur Abgabe 

seiner maximalen Zahlungsbereitschaft aufgefordert werden. Die Validität erweist 

sich dabei häufig allerdings als niedrig (vgl. Simon 1992a, S. 116), denn die 

Aufmerksamkeit der Probanden wird stark auf den Preis gelenkt. In einer 

konkreten Kaufsituation besteht ein anderes tatsächliches Verhalten, 

beispielsweise werden Preis und Qualität miteinander verglichen (vgl. 

Woratschek/Roth 2006, S. 379). Somit handelt es sich hier um Messungen einer 

hypothetischen Zahlungsbereitschaft, denn tatsächliche Konsequenzen finanzieller 

Art bzw. Kauf des Produkts hat die Befragung für den Probanden nicht (vgl. 

Völckner 2006, S. 138). Dabei besteht die Gefahr, dass die verbale Bekundung 

und das tatsächliche Kaufverhalten möglicherweise stark voneinander abweichen 

(vgl. Wricke/Herrmann 2002, S. 574). Während also bei Stated Preference Data 

die Erhebung so durchgeführt wird, dass es zu einer Minimierung der 

Kontexteffekte führen kann, sind die Daten dennoch unabhängig von aktuellem 

realem Marktverhalten. Daher ist die Validität jeweils kritisch zu betrachten (vgl. 

Ben- Akiva et al. 1994, S. 337). 

Anhand der Conjoint Analyse oder Varianten davon kann die maximale 

Zahlungsbereitschaft auf der Grundlage einer indirekten, hypothetischen 

Ermittlung von Präferenzurteilen abgeleitet werden (vgl. Jedidi/Zhang 2002, S. 

1350). Diese indirekte Abfrage ermittelt die Präferenz, indem durch die 

Probanden ein Rating für ein komplettes Produkt vorgenommen wird. Hieraus 

wird die maximale Zahlungsbereitschaft anhand von Teilnutzenwerten der 

                                                 
68 Die direkte Befragung von Probanden zur Ermittlung des Werts von Produkten, u.a. auch 
Umweltgütern, anhand der maximalen Zahlungsbereitschaften wird auch als Contigent Valuation 
bzw. kontingente Bewertung bezeichnet (vgl. Zander 2001, S. 142).  



D.2 Ausgewählte Untersuchungsmethodik   157 

 

einzelnen Leistungsattribute, darunter auch des Preises, ermittelt (vgl. 

Jedidi/Zhang 2002, S. 1350). 

2.1.2 Anforderungen an die Messinstrumente 

Die generellen Anforderungen an die Erhebung der Zahlungsbereitschaft sowie 

die klassischen Gütekriterien zur Bewertung der einzelnen Methoden werden in 

diesem Kapitel erläutert. An die Erhebung von Kundendaten zu Bündelangeboten 

werden hohe Informationsanforderungen und Anforderungen an die 

Marktforschung, diese adäquat zu erfassen, gestellt. 

Eine Vielzahl von Methodenstudien zeigt, dass unterschiedliche 

Erhebungsmethoden für ein ausgewähltes Produkt zu unterschiedlichen 

Reservationspreisen bei einem Probanden führen (vgl. Teichert 2000, S. 155; 

Wertenbroch/Skiera 2002, S. 228; Moore et al. 1999, S. 125). Signifikante 

Unterschiede werden beispielsweise zwischen der direkten Preisbefragung, der 

Conjoint Analyse und Auktionen ermittelt (vgl. Skiera/Revenstorff 1999, S. 224 

ff.; Sattler/Nitschke 2003, S. 364). Unter diesen Voraussetzungen ist eine optimale 

Erhebung maximaler Zahlungsbereitschaften nur anhand von Kriterien der 

Validität überprüfbar. 

Die Erhebungsmethode sollte auf den Untersuchungsgegenstand und die 

Zielsetzung des Forschers abgestimmt sein, wobei ein Katalog von 

Bewertungskriterien bei der Ermittlung maximaler Zahlungsbereitschaften 

relevant ist. Zu diesen Kriterien der Messung gehören die Validität der Erhebung, 

die Praktikabilität, das Individual- vs. Aggregationsniveau, Reliabilität und 

Anreizkompatibilität. Zur Sicherstellung der notwendigen Anforderungen an eine 

Erhebungsmethode müssen sowohl der Inhalt der einzelnen Kriterien deutlich sein 

als auch die Vor- und Nachteile der Methode diesbezüglich. 

 Die Validitätsanforderung gilt dann als erfüllt, wenn ein interessierender 

Sachverhalt tatsächlich erfasst werden kann und genau das gemessen wird, 

was der Forscher zu messen vorgibt. Dabei ist unter Validität zu verstehen, 

dass die Ergebnisse der Messung generalisierbar sind und dabei die 

Störgrößen kontrolliert werden, welche die Messung verzerren können (vgl. 

Eckelsbach 2007, S. 579). Damit ist die Validität Ausdruck materieller 

Genauigkeit der Testergebnisse. So liegen valide Messergebnisse vor, wenn 

diese frei von systematischen Fehlern sind. (vgl. Eckelsbach 2007, S. 579; 

Homburg/Krohmer 2009, S. 256). Zudem ist die Voraussetzung für eine 
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valide Messung, dass abgefragte subjektive Merkmale der Personen 

vorhanden sind und dem Probanden die tatsächliche Ausprägung bekannt ist 

bzw. er sie formulieren kann (vgl. Eckelsbach 2007, S. 579). Ob eine Angabe 

dem wahren Wert des Probanden entspricht, ist ex post nicht feststellbar. Nur 

die Wahrscheinlichkeit dafür, dass die Abgabe der Zahlungsbereitschaft 

während der Erhebung dem wahren Wert entspricht, kann ex ante ermittelt 

werden. Um valide Daten zu erhalten, müssen die Probanden folglich bereit 

sein, ihre wahren Präferenzen und Meinungen anzugeben (vgl. 

Skiera/Revenstorff 1999, S. 224 f.). Die Erhebungsmethode sollte keinen 

zusätzlichen Einfluss auf die Probanden nehmen, der sie von einer 

wahrheitsgemäßen Angabe abbringen kann. Zudem wird zwischen interner 

und externer Validität unterschieden. Interne Validität bezieht sich auf die 

Kontrolle von Störgrößen, die beispielsweise bei einem Laborexperiment 

besser kontrolliert sind als in einer Feldstudie (vgl. Koschate 2008, S. 107). 

Die externe Validität zeigt, dass von einer betrachteten Stichprobe auf die 

zugrunde liegende Grundgesamtheit geschlossen werden kann. Im Sinne der 

Repräsentativität einer Stichprobe ist die externe Validität bei 

Feldexperimenten wiederum stärker ausgeprägt als bei Laborstudien (vgl. 

Herrmann et al. 2008a, S. 12). 

 Praktikabilität bezeichnet die Anwendbarkeit der Methode und beinhaltet, 

dass die gewonnenen Daten für den entsprechenden Zweck eingesetzt werden 

können (vgl. Wricke/Herrmann 2002, S. 577). Zur Preissetzung innovativer 

Produkte ist beispielsweise nicht jedes Verfahren zur Messung maximaler 

Zahlungsbereitschaften geeignet. Trotz aufwendiger Präsentationsformen der 

neuen Produkte können Nachfrager diese nicht richtig beurteilen, da sie deren 

Funktionsweise nicht exakt einschätzen können (vgl. Eckelsbach 2007, S. 

579). Zur Anwendbarkeit zählen auch der Aufwand der Durchführung der 

Erhebung sowie die damit verbundenen Kosten und Zeit. Dazu gehört der 

Einsatz von finanziellen sowie personellen und technischen Ressourcen, die 

für die Umsetzung erforderlich sind (vgl. Wricke/Herrmann 2002, S. 577). 

 Das Individualniveau unterscheidet sich vom Aggregationsniveau, dadurch, 

dass maximale Zahlungsbereitschaften von Individuen ermittelt werden, wie 

beispielsweise bei der direkten Befragung von Probanden (vgl. 

Wricke/Herrmann 2002, S. 576). Ausgehend von individuellen Daten lassen 

sich aggregierte Werte schaffen. Auf Aggregationsniveau erhobene 
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Zahlungsbereitschaften lassen allerdings den Rückschluss auf das 

Individualniveau nicht mehr zu. Im Rahmen der Conjoint-Analyse wird 

anhand der individuellen Nutzenbeurteilung einzelner Produkte durch 

Probanden lediglich die Möglichkeit eröffnet, die maximalen 

Zahlungsbereitschaften auf aggregierter Basis zu ermitteln. Daher sollte ein 

möglichst geringes Aggregationsniveau verfügbar sein (vgl. Eckelsbach 2007, 

S. 579). So können auf Basis individueller Zahlungsbereitschaften auch 

Segmentierungen und Preisdifferenzierungen durchgeführt werden. 

 Das Bewertungskriterium der Reliabilität oder Zuverlässigkeit betrifft die 

formale Genauigkeit der Erfassung der Merkmalsausprägungen. Daher 

bezeichnet man ein Messinstrument bei konstanten Messbedingungen als 

zuverlässig, wenn die Messwerte präzise und bei wiederholter Messung 

reproduzierbar sind (vgl. Völckner 2006, S. 33). So können äußere Einflüsse 

zu schwankenden Ergebnissen oder einer fehlenden Merkmalskonsistenz 

führen. Das bedeutet, dass die Einstellung eines Befragten bei wiederholter 

Messung unter sonst gleichen Bedingungen und fehlerfreiem Instrument zu 

unterschiedlichen Werten führt. Fehlende instrumentale Konsistenz, das heißt 

mangelnde Präzision des Messinstruments, kann ebenfalls zu schwankenden 

Ergebnissen führen (vgl. Herrmann et al. 2008a, S. 11). Durch standardisierte 

Befragung der Probanden und einheitliches Auftreten der Interviewer in 

gleicher Umgebung sind konstante Messbedingungen zu kontrollieren und 

sicherzustellen. Der Einsatz einer bewährten Fragestellung im 

standardisierten Design führt ebenso zu instrumentaler Konsistenz. Zur 

Reproduzierbarkeit müssten Replikationsstudien durchgeführt werden. 

 Ein Maß für die Unabhängigkeit der Befragung von der durchführenden 

Person ist die Objektivität, d.h. inwiefern unterschiedliche Personen oder 

Forscher unabhängig voneinander zu dem gleichen Ergebnis kommen. Diese 

bezieht sich hierbei nicht nur auf die Durchführung der Befragung, sondern 

auch auf die Auswertung und Interpretation der Daten. Demnach sollte der 

subjektive Spielraum der eigenen Vorstellungen sowie der Interpretation 

möglichst gering sein und einem generellen Maßstab genügen (vgl. Herrmann 

et al. 2008a, S. 10). Um dieser Anforderung gerecht zu werden, ist es nicht 

nur sinnvoll, auf bewährte Messinstrumente für die Zahlungsbereitschaft 

zurückzugreifen, sondern auch auf standardisierte methodische Ansätze der 

Analyse und Auswertung. 
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 Anreizkompatible Verfahren ermöglichen die Ermittlung wahrer 

Zahlungsbereitschaften, was bedeutet, dass eine Zielübereinstimmung bei 

Marktforschern sowie Probanden erreicht werden soll (vgl. Sattler/Nitschke 

2003, S. 376). Das Ziel der Marktforscher ist die Aufdeckung der 

tatsächlichen Meinungen, Verhaltensweisen und Einstellungen des 

Probanden. Als theoretisch kompatibel gilt bezüglich der Themenstellung 

dieser Arbeit ein Verfahren, bei dem rational handelnde Probanden ihre 

wahre Zahlungsbereitschaft angeben (vgl. Vickrey 1961, S. 22). Die 

anreizkompatiblen Verfahren knüpfen meist an tatsächliche finanzielle 

Konsequenzen aus der angegebenen Zahlungsbereitschaft an. Die Probanden 

sind daher bestrebt, wahrheitsgemäße Angaben zu machen. Dies ist bei 

Auktionen oder Lotterien der Fall (vgl. Völckner 2006, S. 139). Die direkte 

Befragung weist diesen Vorteil allerdings nicht auf (vgl. Wertenbroch/ Skiera 

2002, S. 241). Hier besteht die Gefahr des strategischen Verhaltens der 

Probanden. Ist für die Probanden offensichtlich, dass die Daten zur 

Preisfestsetzung verwendet werden, so geben sie geringere maximale 

Zahlungsbereitschaften an (vgl. Eckelsbach 2007, S. 579). 

Der Forscher sollte der Zielsetzung entsprechend die optimale Befragungsart 

ermitteln und darüber hinaus Störgrößen gering halten oder kontrollieren können. 

Diese Störfaktoren sind unter dem Begriff „Bias“ geläufig. Insgesamt treten bei 

allen Verfahren der Abfrage der Zahlungsbereitschaft in einer hypothetischen 

Entscheidungssituation der hypothetische Bias und der strategische Bias auf (vgl. 

Völckner 2006, S. 46). Der hypothetische Bias bewirkt, dass keine wahren 

Zahlungsbereitschaften abgegeben werden, da es sich lediglich um ein 

hypothetisches Szenario handelt und keine Konsequenzen für den Probanden 

damit verbunden sind. Allerdings tritt bei der direkten Befragung  diese Art des 

Bias nicht auf. Studien belegten diesen Zusammenhang zwar nicht eindeutig, 

bestätigten aber, dass dieser Bias nicht beobachtet wurde (vgl. Sattler/Nitschke 

2003, S. 379). Strategisches Verhalten kann auftreten, wenn der Proband ein 

konkretes Ziel des Forschers mit der Erhebung der maximalen 

Zahlungsbereitschaft verknüpft. Auch bei der Erhebungsart der direkten 

Preisbefragungen treten diese Probleme auf. Zu nennen ist der Starting Point Bias, 

der allerdings dadurch vermindert werden kann, dass man durch Zwischenfragen 

die Aufmerksamkeit des Probanden von dem Ausgangspunkt ablenkt (vgl. 

Breidert 2006, S. 47). Bei direkten Befragungen kommt der Interviewerbias vor, 
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welcher durch das Auftreten des Interviewers im persönlichen Gespräch der 

direkten Preisabfrage entsteht. Dieser Bias ist nur dadurch zu kontrollieren, dass 

er in einem vergleichbaren Niveau alle Probanden gleichermaßen beeinflusst (vgl. 

Breidert 2006, S. 46). 

2.1.3 Diskussion und Auswahl des studienrelevanten Messinstruments 

Sattler/Nitschke (2003, S. 364) weisen darauf hin, dass die Vorteile von indirekten 

Messungen, wie beispielsweise der Conjoint-Analyse, gegenüber der direkten 

Methode an sich noch nicht eindeutig nachgewiesen werden konnten. Daher kann 

der indirekten Methode zur Ermittlung der maximalen Zahlungsbereitschaft keine 

klare Überlegenheit gegenüber den anderen Methoden zugesprochen werden.69 

Die Beurteilung der Conjoint-Analyse hinsichtlich ihrer Reliabilität stellt sich als 

äußerst schwierig dar, denn trotz hinreichender Untersuchungen sind nur vage 

Aussagen bzgl. dieses Kriteriums zu finden (vgl. Wricke/Herrmann 2002, S. 577). 

Zu den Gesichtspunkten der kriterienbezogenen Validität können diese in der 

Literatur bestätigt werden, wobei reale Marktdaten zur Überprüfung herangezogen 

werden (vgl. Wricke/Herrmann 2002, S. 577). Die Kosten variieren je nach 

verwendetem Untersuchungsdesign, welches im Rahmen der Conjoint- Analyse 

sehr flexibel gewählt werden kann. Allerdings werden die Kosten als relativ hoch 

eingestuft (vgl. Völckner 2006, S. 147; Wricke/Herrmann 2002, S. 577). 

Die Erhebung der maximalen Zahlungsbereitschaft durch Kaufdaten ist auch mit 

relativ hohen Kosten und Aufwand verbunden. Zudem trägt ein experimentelles 

Erhebungsdesign, welches dem Untersuchungsmodell zugrunde liegt, zu einer 

weiteren Erhöhung des Aufwands und der Kosten bei. Für ein Experiment 

müssten  sowohl bei der Erhebung durch Kaufdaten als auch durch Kaufgebote 

mehrere Erhebungszeiträume angesetzt werden bzw. mehrfache Auktionen 

durchgeführt werden. Hierdurch würde nicht nur der Kostenaufwand, sondern 

auch die zeitliche Beanspruchung von Ressourcen und Probanden sowie der 

Untersuchung erheblich ansteigen. 

Zusammenfassend ist zu sagen, dass alle drei Verfahren zur Erhebung maximaler 

Zahlungsbereitschaften prinzipiell geeignet sind. Eine Vorteilhaftigkeit der 

Methoden ist allerdings auch über mehrere vergleichende Studien bisher nicht 

herausgestellt worden (vgl. Eckelsbach 2007; Völckner 2006; Sattler/Nitschke 

                                                 
69 Ausführliche Studien zum Vergleich der Conjoint-Analyse mit anderen Methoden zur 
Ermittlung der Zahlungsbereitschaft siehe Völckner (2006) und Sattler/Völckner (2005). 
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2003; u.a.). Für die vorliegende Arbeit wird die direkte Preisbefragung gewählt, 

da sie am besten der zugrunde gelegten Fragestellung gerecht wird, die maximale 

Zahlungsbereitschaft als ein Nutzenäquivalent zu erfassen. Vor- und Nachteile 

werden im Folgenden diskutiert. 

Die Zahlungsbereitschaft direkt zu erfragen, kann zu Verzerrungen führen, da eine 

hohe kognitive Beanspruchung vom Probanden gefordert wird. Neben den 

kognitiven Anforderungen können Störfaktoren bei der Befragung auftreten, wie 

hypothetische Probleme, Einflüsse aus der Umgebung oder des Interviewers (vgl. 

Diller 2008, S. 168). Die Umsetzung und Praktikabilität stellt allerdings keine 

hohen Ansprüche (vgl. Balderjahn 2003, S. 392). Das Validitätsproblem, nur 

hypothetische und nicht reale Zahlungsbereitschaften zu erfassen, ist zudem mit 

dieser Methode verbunden. Allerdings kann die Befragung anreizkompatibel 

gestaltet werden, indem die Teilnahme an der Befragung mit entsprechenden 

Käufen der Produkte, welche Bestandteil der Erhebung sind, verbunden ist. Ferner 

kann sich über die Kombination mit anderen Methoden, wie beispielsweise einer 

Auktion oder der Conjoint-Analyse, der Anreiz zu der Abgabe wahrer 

Reservationspreise erhöhen und damit das Validitätsproblem verringern (vgl. 

Balderjahn 2003, A. 392 ff.; Koch 2006, S. 106). Im Rahmen der direkten 

Befragung der Probanden werden diese zur Ermittlung ihrer maximalen 

Zahlungsbereitschaft stark kognitiv beansprucht. Aber es besteht die Möglichkeit 

direkte Rückfragen an den Interviewer bei Verständnisfragen zu stellen. Neben 

veranschaulichenden Informationen können also Unklarheiten mit dem Befragten 

geklärt werden (vgl. Homburg/Krohmer 2008, S. 28).  

Als Vorteile der direkten Befragung zählen eine einfache Durchführung und die 

daraus resultierenden niedrigen Kosten der Untersuchung. Zudem liegt als 

Untersuchungsgegenstand ein touristisches Leistungsangebot eines Hotels 

zugrunde. Der Erwerb der Leistungen ist mit relativ hohen Kosten für den Kunden 

verbunden, sodass eine reale Erfassung der maximalen Zahlungsbereitschaften 

über Auktionen oder Lotterien eine Barriere zur Teilnahme der Probanden 

darstellen würde. Die hypothetische direkte Befragung ohne Kaufobligation 

ermöglicht die Erfassung der maximalen Zahlungsbereitschaften einer Vielzahl 

von Probanden, da diesen keine Kosten entstehen (vgl. Völckner 2006, S. 147). 

Ohne Kaufverpflichtung steigt demnach die Gewinnbarkeit von Probanden und 

deren Antwortbereitschaft (vgl. Sattler/Nitschke 2001, S. 19). Allerdings muss bei 
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dieser hypothetischen Befragung damit gerechnet werden, dass die 

Zahlungsbereitschaften überschätzt werden (vgl. Sattler/Nitschke 2001, S. 19). Die 

direkte Befragung ist im Vergleich zu verschiedenen Auktionen eine robuste 

Methode hinsichtlich der praktischen Einsetzbarkeit und der systematischen 

standardisierten Befragungsweise (vgl. Sattler/ Nitschke 2001, S. 19).  

Die Autoren Sattler/Nitschke (2001, S. 20) empfehlen die direkte Preisabfrage nur 

unter Einschränkungen, da die Methode mit erheblichen Reliabilitäts- und 

Validitätsmängeln behaftet ist. Dagegen erreicht die direkte Befragung durch eine 

weitgehende Standardisierung eine hohe Objektivität. Für die Messung der 

Zahlungsbereitschaft bei echten Innovationen erscheint die direkte Befragung 

nicht geeignet, da sich die Nachfrager nur schwer ein genaues Urteil über ein 

solches Produkt bilden können (vgl. Wricke/Herrmann 2002, S. 577). Im 

vorliegenden Untersuchungsdesign können echte Innovationen aber 

ausgeschlossen werden. 

Im Rahmen der Datenerhebung dieser Arbeit sollen die Anforderungen an die 

Probanden gering gehalten werden, indem der zeitliche sowie kognitive Aufwand 

begrenzt wird. Die Anforderungen werden sachgerecht in einem 

Untersuchungsdesign umgesetzt, um empirisch realistische Daten zu erhalten. 

Zudem soll das Erhebungsdesign dem Anspruch gerecht werden, die wahren 

Daten der Probanden zu erhalten. Durch ein hypothetisches Untersuchungsdesign, 

Unabhängigkeit des Befragers vom Hersteller bzw. Anbieter der Produkte, welche 

als Untersuchungsobjekt herangezogen werden, sowie eine anonyme Befragung 

können diese Anforderungen unterstützt werden. Dadurch, dass die Probanden 

keinen Einfluss auf eine mögliche Preisfestsetzung auf Grundlage der erhobenen 

Zahlungsbereitschaften vermuten müssen, haben sie keinen Anreiz, unwahre 

Daten zu offenbaren. Allerdings ist im Zusammenhang mit dem Interviewer der 

diesbezügliche Interviewer Bias zu nennen. Während der Befragung kann der 

Interviewte sich beeinflusst fühlen und nach sozialer Erwünschtheit seine 

Antworten manipulieren (vgl. Peyer/Balderjahn 2007, S. 267). 

Es besteht die Möglichkeit, die Erhebung kostengünstig sowie zeitlich begrenzt 

durchzuführen. Die zeitlichen und finanziellen Restriktionen der Datenerhebung 

und Befragung sind mit dieser Methode kontrollierbar. Daten, die erfasst werden, 

sollen als individuelle Größen als Output- bzw. Responsevariable dienen und im 

vorliegenden SOR-Modell Unterschiede im Verhalten der Konsumenten 
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herausstellen. Daher müssen die Daten nicht dem Anspruch gerecht werden, einer 

realen maximalen Zahlungsbereitschaft zu entsprechen; vielmehr soll der Nutzen 

unterschiedlicher Angebotsszenarien realistisch bewertet werden. Ein Fokus dabei 

ist es, zu erkunden, welche Unterschiede bei der Abgabe der maximalen 

Zahlungsbereitschaft aufgrund unterschiedlicher Angebotsdarstellungen 

entstehen. Dabei wird die direkte Preisabfrage in ein Experiment eingebettet, in 

dem die Probanden in zwei Gruppen jeweils zwei verschiedene Szenarien 

beurteilen sollen.70 Eine Kreuzvalidierung der Daten ist somit einfach zwischen 

diesen beiden Gruppen zu gestalten.71  

2.2 Messung hypothetischer Konstrukte und Strukturmodelle 

2.2.1 Konfirmatorische Faktorenanalyse  

Im Folgenden wird auf die Operationalisierung komplexer Konstrukte und die 

Messung unbeobachtbarer Kaufverhaltenskonstrukte eingegangen. Diese dienen 

der Offenlegung der verborgenen Abläufe im Organismus des Konsumenten. Der 

Organismus ist in der mittleren Spalte von Abbildung D.1 zu finden. Die 

theoretischen Konstrukte Preisbewusstsein, Produktinvolvement, impulsives 

Kaufverhalten und Variety Seeking bedürfen einer Operationalisierung über 

geeignete Indikatoren. 

Unter einem theoretischen Konstrukt versteht Bagozzi (1980) einen abstrakten 

Inhalt, der ein wahres nicht beobachtbares Phänomen oder Konzept beschreibt 

(vgl. Bagozzi 1980, S. 1). So handelt es sich bei einem latenten Konstrukt um eine 

nicht direkt messbare Größe, die deshalb auch den Namen der latenten Variable 

erhält. Ziel der Konstruktmessung ist es, die Beziehung zwischen den 

beobachtbaren Variablen, auch als Indikatorvariablen oder Indikatoren bezeichnet, 

und dem interessierenden Konstrukt zu spezifizieren, um mit Hilfe dieser 

Zusammenhänge das Konstrukt empirisch zu überprüfen (vgl. Homburg/Giering 

1996, S. 6). Normalerweise erfolgt die Konstruktmessung über mehrere 

Indikatoren, da ein einzelner Indikator ein Konstrukt nicht völlig beschreiben 

kann (vgl. Fornell/Larcker 1981, S. 3). Allerdings gibt es eine Ausnahme, die als 

Single-Item Messung bezeichnet wird (vgl. Hair et al. 2009, S. 701). Dies ist dann 

der Fall, wenn das Konstrukt sehr einfach und wenig komplex ist und daher 

adäquat durch einen Indikator beschrieben werden kann. 
                                                 
70 Die exakte Beschreibung des experimentellen Untersuchungsdesigns folgt in Kapitel D.3. 
71 Zur Kreuzvalidierung können die Gesamtdaten anhand der Stichprobe auch in mehrere 
Teilstichproben aufgeteilt werden (vgl. Bühl 2006, S. 659). 
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Die konfirmatorische Faktorenanalyse berechnet die über Indikatoren zugrunde 

liegende Faktorenstruktur. Mithilfe erhobener Daten wird diese überprüft (vgl. 

hierzu und im Folgenden Homburg/Giering 1996, S. 9). Dabei wird untersucht, ob 

die einzelnen zugewiesenen Indikatoren den Faktor ausreichend abbilden und 

nicht inhaltlich etwas anderes ausdrücken bzw. zu erklären vermögen. Es ist also 

gefordert, dass unter geeigneten Voraussetzungen durch die beobachteten 

Variablen die latenten Konstrukte unter Berücksichtigung eines Fehlerterms 

gemessen und abgebildet werden (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 9). Der 

Fehlerterm wird daher in das Modell eingefügt, da ein zufälliger Messfehler bei 

der Messung des Konstrukts berücksichtigt wird (vgl. Herrmann et al. 2006, S. 

36). Ziel ist es, die unbekannten Elemente im statistischen Modell so zu schätzen, 

dass dieses das empirische Modell möglichst exakt reproduziert (vgl. 

Homburg/Giering 1996, S. 9; Homburg et al. 2008a, S. 283). 

Nachdem im ersten Schritt das Modell spezifiziert wurde, erfolgt in einem 

zweiten Schritt die Parameterschätzung. Deren Ziel ist es, die empirische 

Kovarianzmatrix möglichst gut zu reproduzieren. Hierbei handelt es sich um eine 

Minimierung einer Diskrepanzfunktion zwischen der empirischen 

Kovarianzmatrix und der beobachteten bzw. erhobenen Daten-Kovarianzmatrix 

(vgl. Homburg et al. 2008a, S. 281). 

Das heißt, die Diskrepanzfunktion, welche die Differenz zwischen statistischer 

und empirischer Struktur darstellt, muss minimiert werden. Zur gängigsten 

Schätzmethode gehört hierbei die Maximum-Likelihood-Schätzung (vgl. 

Hildebrandt 1983, S. 149). Die Anwendung der gebräuchlichen Verfahren der 

Kovarianzstrukturanalyse, welche der konfirmatorischen Faktorenanalyse 

zugrunde liegt, ist aufgrund der grundsätzlich faktorenanalytischen Annahmen im 

Messmodell potenziell problematisch, sobald nicht mehr nur reflektive sondern 

auch formative Konstrukte präsent sind (vgl. Eberl 2006, S. 654). Die wahre 

Spezifikation sollte allerdings bekannt sein, denn theoretische Darstellungen und 

Eigenschaften setzen implizit die formative oder reflektive Struktur voraus (vgl. 

Diamantopoulus/Riefler 2008, S. 1183).  

Dabei werden die Arten reflektiver und formativer Zusammenhänge zwischen 

Konstrukten und Indikatoren folgendermaßen unterschieden:72  

                                                 
72 Zur Diskussion der reflektiven und formativen Messung von Konstrukten siehe ausführlich 
Eberl (2006, S. 651). 
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Der reflektive Zusammenhang ist gegeben, wenn sich das Konstrukt in den 

Indikatoren manifestiert (vgl. Abbildung D.3). Mit anderen Worten ist das 

Konstrukt die Ursache für die gemessenen Indikatoren. Ist im Gegensatz dazu das 

Konstrukt eine erklärende Kombination der gemessenen Indikatoren, so 

bezeichnet man den Zusammenhang als formativ (siehe Abbildung D.4) (vgl. 

Hildebrandt/Homburg 1998, S. 19 f.; Hahn 2002, S. 94).  

 
Abbildung D.3: Reflektives Konstrukt 

Quelle: Eberl 2006, S. 652 

 

Abbildung D.4: Formatives Konstrukt 
Quelle: Eberl 2006, S. 650 

 

Bei der Ableitung von Modellzusammenhängen aus der Theorie und im Rahmen 

des Operationalisierungsprozesses ist die reflektive oder formative Struktur 

jedoch a priori nicht immer bekannt (vgl. Eberl 2006, S. 654). Nachdem die 

richtige Art und Weise der Spezifikation nur aus der theoretischen Herleitung des 

Konstrukts gewonnen werden kann, sind demnach Fehlspezifikationen zu 

berücksichtigen: Irrtümliche formative und irrtümliche reflektive 

Spezifikationen.73 Selbst wenn für den Fall des fehlspezifizierten Konstrukts die 

Identifizierbarkeit eines größeren Modells gegeben ist, kommt es zu einer 

Verzerrung der Parameterschätzer und gegebenenfalls einer fälschlichen (Nicht-) 

Bestätigung von Strukturhypothesen (vgl. Diamantopolous/Winklhofer 2001, S. 

271). In vielen Fällen würde darüber hinaus ein varianzbasiertes Verfahren wie 

Partial-Least-Squares zur Anwendung kommen (vgl. Herrmann et al. 2006, S. 34 

ff.). Wenn Zusammenhangshypothesen getestet werden sollen, ist jedoch ein 

                                                 
73 Vgl. zur ausführlichen Betrachtung dieses Problems Eberl (2006, S. 654 ff.). 
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kovarianzbasiertes Strukturmodell mit reflektiver Messung überlegen (vgl. Eberl 

2006, S. 654; Diamantopolus/ Riefler 2008, S. 1183). Seit der Einführung der 

Strukturgleichungsmodelle in die betriebswirtschaftliche Forschung im 

Allgemeinen und die Marketingforschung im Speziellen wurde die Aufgabe der 

Operationalisierung solcher Konstrukte überwiegend mit der Gedankenwelt der 

reflektiven Konstrukte behandelt (vgl. Eberl 2006, S. 663).  

Bei der Messung der hypothetischen Konstrukte über eine konfirmatorische 

Faktorenanalyse ist eine hohe Validität zu erzielen. Die Kriterien zur Bewertung 

der Validität werden in Kapitel D.2.2.3 gemeinsam mit den Kriterien zur 

Beurteilung von Struktur- und Messmodellen beschrieben.  

2.2.2 Schätzung von Strukturmodellen 

Zur Schätzung von Strukturmodellen wird die Kausalanalyse eingesetzt (vgl. 

Backhaus et al. 2009, S. 12). Eberl (2006) beschreibt die Kausalanalyse als 

Methodik, um eine Vielzahl betriebswirtschaftlicher Theorien und hypothetischer 

Zusammenhänge zwischen nicht beobachtbaren Sachverhalten zu überprüfen. Er 

schlägt sie als Vorgehensweise vor (vgl. Eberl 2006, S. 651):  

 Um die nicht beobachtbaren Zusammenhänge einer empirischen Überprüfung 

zugänglich zu machen, haben sich die Methodiken der Kausalanalyse als 

äußerst praktikabel erwiesen. 

 Die Voraussetzung, um unbeobachtete Sachverhalte empirisch zu überprüfen, 

ist zunächst die Operationalisierung der Konstrukte mittels eines Messmodells, 

das dem interessierenden Konstrukt mehrere beobachtbare Indikatoren 

zuordnet. 

 Dabei lassen sich Konstrukte mittels eines formativen oder eines reflektiven 

Messmodells spezifizieren (vgl. Eberl 2006, S. 651). 

Die Kausalanalyse ist ein Instrument zur statistischen Überprüfung kausaler 

Zusammenhänge auf Basis erhobener Messdaten. Mit simultaner statistischer 

Vorgehensweise werden zwei traditionelle Untersuchungsansätze miteinander 

vereint: Die ökonometrische Perspektive zur Untersuchung von Zusammenhängen 

und die psychometrische Perspektive, die sich mit latenten nicht beobachtbaren 

Variablen befasst, die indirekt durch eine oder mehrere beobachtbare Variablen 

gemessen werden können (vgl. Backhaus et al. 2009, S. 513).  
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Im Folgenden werden die nicht beobachtbaren Variablen als Konstrukte und die 

beobachtbaren Variablen als Indikatoren bezeichnet. Die Kausalanalyse 

ermöglicht es, ein geschlossenes System von Konstrukten und Indikatoren zu 

untersuchen, die in Abhängigkeit zueinander stehenden. Hildebrandt/Homburg 

(1998, S. 17) weisen darauf hin, dass die Bezeichnung Kausalanalyse nicht ganz 

unproblematisch ist. Sie suggeriert die Möglichkeit, mithilfe eines statistischen 

Verfahrens Kausalität zu untersuchen, was im strengen 

wissenschaftstheoretischen Sinn jedoch nur mittels eines Experiments möglich ist 

(vgl. Homburg/Hildebrandt 1998, S. 17).  

Die kausalen Beziehungen lassen sich durch ein Pfadmodell visualisieren. Dieses 

repräsentiert die zugrunde liegenden Messüberlegungen und Ursache-

Wirkungshypothesen des Forschers. Ein einfaches Kausalmodell ist in ein 

Strukturgleichungsmodell aufgeschlüsselt, welches sich aus dem Messmodell und 

dem Strukturmodell zusammensetzt. 

Ein Strukturmodell, welches die folgend erläuterten Kausalbeziehungen aufstellt, 

ist in Abbildung D.5 dargestellt. Die Darstellung enthält unter Verwendung der 

kausalanalytischen Notation sowohl die Spezifikation des Strukturmodells als 

auch die Spezifikation der Messmodelle. 

 
Abbildung D.5: Einfaches Kausalmodell 

Quelle: In Anlehnung an Hahn 2002, S. 93 und Hildebrandt/Homburg 1998, S. 19; 
sowie Hildebrandt/Görz 1999 S. 3 

Das Strukturmodell ist die Komponente des Modells, welches die hypothetischen 

Beziehungen zwischen den latenten nicht beobachtbaren Variablen (Konstrukten) 

ausdrückt. Durch die Formel (1) im Modell wird das Strukturmodell spezifiziert: 

 (Formel D.1) 
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Bei den latenten Variablen unterscheidet man zwischen endogenen (η) und 

exogenen (ξ) Größen. Die Koeffizientenmatrix B modelliert die Effekte zwischen 

latenten endogenen Variablen, während die Koeffizientenmatrix Г die Effekte 

latenter exogener auf latente endogene modelliert. ς ist ein Vektor von 

Fehlergrößen im Strukturmodell (Homburg et al. 2008b, S. 554).  

Das Messmodell besteht aus faktoranalytischen Modellen, welche Beziehungen 

zwischen den latenten Variablen (η bzw. ξ) und den dazugehörigen 

Indikatorvariablen (xi bzw. yi) darstellen. Formel (D.2) und (D.3) spezifizieren ein 

Messmodell (vgl. Jöreskog/Sörbom 1982, S. 404; Homburg et al. 2008b, S. 554): 

  (Formel D.2) 

  (Formel D.3) 

Hierbei enthält der Vektor y die Indikatoren der latenten endogenen Variablen und 

der Vektor x die der latenten exogenen Variablen. Die Koeffizientenmatrizen Λy 

und Λx sind als Faktorladungsmatrizen interpretierbar. Die Vektoren ε und δ 

enthalten Messfehlervariablen. Damit wird unterstellt, dass jeder Indikator einer 

latenten Variablen fehlerbehaftet gemessen wurde. 

Die Zielsetzung eines Strukturgleichungsmodells ist es, anhand der linearen 

Gleichungen die hypothetischen Beziehungen zwischen den Modellvariablen zu 

beschreiben (vgl. Homburg et al. 2008b, S. 554). Gegenüber anderen 

Analyseverfahren weist die Strukturgleichungsmethodik Vorteile auf, die sich 

vornehmlich aus der expliziten Modellierung der Messfehler sowohl für die 

abhängigen als auch für die unabhängigen Variablen ergeben. So können z.B. 

Kausalbeziehungen auf der Ebene der latenten Variablen geschätzt werden, d.h. 

Kausalbeziehungen, in denen der Einfluss der Messfehler eliminiert wurde. 

Weiterhin gestattet die Schätzung der Messfehleranteile, die Reliabilität des 

Messmodells zu überprüfen. Die Strukturgleichungsmethodik ist vor allem zur 

Analyse komplexer Beziehungsgefüge sehr gut geeignet, da sie alle Beziehungen 

zwischen den Variablen des Modells simultan analysiert, was mit keiner anderen 

der im Marketing etablierten multivariaten Analysetechniken möglich ist (vgl. 

Hildebrandt/Görz 1999, S. 4). Strukturgleichungsmodelle bilden eine Klasse von 

Modellen, die viele im Marketing bekannte Modelltypen als Spezialfälle umfasst, 

wie die konfirmatorische Faktorenanalyse, Pfadmodelle ohne latente Variablen, 

multiple Regressions- und Panelmodelle. Heterogenität der Probanden und 
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Merkmale werden in den meisten Anwendungen jedoch vernachlässigt (vgl. 

Hildebrandt/Görz 1999, S. 6). 74 

Ein zentrales Problem bei der Kausalanalyse ist die Frage, ob das spezifizierte 

Modell identifiziert ist. Dies ist der Fall, wenn die Kovarianzmatrix der 

Indikatoren genügend Information für eine eindeutige Schätzung der 

Modellparameter enthält (vgl. Homburg/Baumgartner 1995a, S. 1091). Das 

Identifikationsproblem lässt sich durch die Frage formulieren, ob eine 

Kovarianzmatrix eindeutig die Gesamtheit der geschätzten Parameter bestimmt 

oder ob es weitere Kovarianzmatrizen gibt, die zur gleichen Parameterschätzung 

führen (vgl. Homburg/Baumgartner 1995b, S. 162). Anzeichen für nicht 

identifizierte Modelle sind große Standardfehler sowie unverständliche Schätzer 

oder negative Fehlervarianzen (vgl. Homburg et al. 2008b, S. 559). Eine 

Möglichkeit zur Identifizierung des Modells ist allerdings gegeben, wenn 

genügend Freiheitsgrade im Modell zur Verfügung stehen. Diese werden über die 

zu schätzenden Modellparameter abzüglich der Anzahl der empirischen Varianzen 

und Kovarianzen berechnet. 

Für Strukturmodelle gilt, dass grundsätzlich alle rekursiven Modelle, das heißt 

alle Modelle, in denen keine latente Variable direkt oder indirekt durch sich selbst 

beeinflusst wird, identifiziert sind (vgl. Bollen 1989, S. 95). 

2.2.3 Kennzahlen zur Modellbeurteilung 

Die Qualität der Erfassung eines Konstrukts über beobachtete Variablen 

beinhaltet wesentliche Anforderungen an die Reliabilität (Zuverlässigkeit) und die 

Validität (Gültigkeit) der zugrunde liegenden Messung.  

Die Reliabilität beschreibt den Grad der formellen Genauigkeit, mit der ein 

bestimmtes Merkmal gemessen wird. Ein Messinstrument erreicht eine hohe 

Reliabilität, wenn unter Voraussetzung gleicher Messbedingungen die Messwerte 

dieses Merkmals bei einer wiederholten Messung reproduzierbar sind. In diesem 

Fall spricht man von präzisen und stabilen Ergebnissen (vgl. Backhaus et al. 2009, 

S. 524). Das bedeutet, dass sie nicht vom Zufall oder von Messfehlern bestimmt 

sind und die Reliabilitätskoeffizienten die systematische Varianz in einer 

Messung schätzen. Die einzelnen Indikatoren messen den Faktor dann reliablel, 

                                                 
74 Auf die verschiedenen Schätzverfahren soll hier nicht weiter eingegangen, stattdessen auf die 
ausführlichen Abhandlungen von Hildebrandt/Görz (1999), Hahn (2002) sowie Koch (2006) 
verwiesen werden. 
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wenn ein wesentlicher Anteil ihrer Varianz durch die Assoziationen mit dem 

Faktor erklärt wird und so der Einfluss von Fehlern gering ist (vgl. Backhaus et al. 

2006, S. 377; Herrmann et al. 2008b, S. 10). 

Die Validität wird von Voeth (2000) als umfassendstes und anspruchvollstes 

Gütekriterium bezeichnet (vgl. Voeth 2000, S. 226). Dieses Kriterium setzt sowohl 

die Objektivität als auch die Reliabilität der erhobenen Daten voraus (vgl. 

Herrmann et al. 2008b, S. 11). Die Validität trifft Aussagen darüber, ob mit der 

Erhebung der tatsächliche Sachverhalt gemessen worden ist. Darüber hinaus ist 

sie ein Maß für die materielle Genauigkeit und die Fähigkeit der Annäherung der 

Datenerhebung an wahre Gegebenheiten (vgl. Herrmann et al. 2008b, S. 11). Die 

externe Validität befasst sich mit der Übertragbarkeit von spezifischen 

Erhebungsergebnissen auf andere Außenbedingungen. Bei einer hohen externen 

Validität der Erhebung sind die Daten frei von systematischen (konstanten) 

Fehlern (vgl. Herrmann et al. 2008b, S. 12). Das ermöglicht eine Hochrechnung 

der Datengrundlage auf eine Grundgesamtheit oder andere Umstände, wie 

veränderte Situationen und Zeitpunkte. Die interne Validität bewertet das 

Ausschalten auftretender Störgrößen auf die Erhebungssituation. Der Begriff 

Validität umfasst daher die konzeptionelle Richtigkeit einer Messung (vgl. 

Homburg et al. 2008a, S. 279).  

Zusammengefasst gibt die Validität an, ob wirklich das gemessen wird, was 

gemessen werden soll. Die Reliabilität stellt eine notwendige Bedingung für die 

Validität dar, da eine Messung nur zu validen Ergebnissen führt, wenn der 

systematische Fehler ausgeschlossen wird und konsistente Ergebnisse erreicht 

werden (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 7). So lassen sich weitere Validitätsarten 

differenzieren: Die Konvergenz- und die Diskriminanzvalidität75 (vgl. Homburg/ 

Giering 1996, S. 7; Homburg et al. 2008a, S. 279; Bollen 1989, S. 185 f.): 

 Die Konvergenzvalidität erfordert, dass die Indikatoren, die demselben 

Konstrukt zugeordnet sind, eine ausreichende starke Beziehung untereinander 

aufweisen. Auch beschreibt sie, in welchem Grad zwei oder mehr 

unterschiedliche Messungen des gleichen Konstrukts übereinstimmen (vgl. 

Bollen 1982, S. 468). 

                                                 
75 Daneben existieren weitere Arten, wie die Inhaltsvalidität oder die nomologische Validität. 
Hierzu und im Weiteren wird auf Hildebrandt (1983, S. 126) verwiesen. 
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 Die Diskriminanzvalidität ist die Zugehörigkeit bzw. der Zusammenhang 

einzelner Indikatoren zu verschiedenen Konstrukten. Sie drückt aus, um 

welchen Grad sich die Messungen unterschiedlicher Konstrukte 

unterscheiden. 

Anhand dieser Kriterien ist zu überprüfen, ob von einer validen 

Konstruktmessung ausgegangen werden kann (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 8). 

Bei der Durchführung der Kausalanalyse baut die Parameterschätzung auf der 

Modellspezifikation auf. Danach erfolgt die Modellbeurteilung. Im Rahmen der 

Modellbeurteilung geht es um die Frage, inwieweit das spezifizierte Modell 

geeignet ist, die Assoziationen zwischen den beobachteten Variablen zu 

beschreiben. Die Modellbeurteilung erfolgt auf der Grundlage verschiedener 

Anpassungsmaße (vgl. Homburg et al. 2008b, S. 560). Anpassungsmaße sind 

Größen, die auf der Basis der Parameterschätzung die Güte der Anpassung des 

relevanten Modells an den vorliegenden Datensatz beurteilen. Grundsätzlich ist 

zwischen globalen und lokalen Maßen zu unterscheiden. Globale 

Anpassungsmaße beurteilen die Güte des gesamten Modells, lokale beziehen sich 

nur auf einzelne Modellteile. Die lokalen Anpassungsmaße sind für die 

konfirmatorische Faktorenanalyse bzw. die Messmodelle relevant, die globalen 

Anpassungsmaße für das Strukturmodell (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 10 f.). 

Die konfirmatorische Faktorenanalyse ist als Teilmodell des kompletten 

Strukturgleichungsmodells innerhalb des Messmodells zu finden (vgl. 

Homburg/Giering 1996, S. 9). Daher ist es grundlegend vorauszusetzen, dass die 

Teilmodelle wie die konfirmatorische Faktorenanalyse mit einer hohen Validität 

und entsprechenden Gütekriterien ausgestattet sind.76  

Unterschiedliche Maße zur Beurteilung von Struktur- und Messmodellen richten 

sich nach den Validitäts- und Reliabilitätskriterien. Im Rahmen dieser Arbeit wird 

die Güte innerhalb der konfirmatorischen Faktorenanalyse nach lokalen 

Anpassungsmaßen, wie der Faktorladung, der Indikatorreliabilität, der 

durchschnittlich erfassten Varianz, der Faktorreliabilität und der 

Diskrimminanzvalidität wie dem Fornell-Larcker-Ratio und dem Chi²-

                                                 
76 Sowohl die Vorgehensweise als auch die Art und Anzahl der Indikatoren über eine 
vorgeschaltete exploratorische Faktorenanalyse zu ermitteln, um sie dann über die 
konfirmatorische Faktorenanalyse für einen Faktor bzw. Konstrukt, welches sie bestimmen, zu 
bestätigen, folgen der Vorgabe von Homburg/Giering (1996) in ihrer Studie zur 
Operationalisierung komplexer Konstrukte.  
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Differenzentest beurteilt (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 8 f.; 

Hildebrandt/Homburg 1998, S. 23 f.; Wirtz 2005, S. 33 f.).  

Die Konvergenzvalidität wird anhand der Indikatorladung, der Indikatorreliabilität 

und der durchschnittlich erfassten Varianz gemessen. Sie wird als zuverlässig 

eingestuft, wenn (vgl. Wirtz 2005, S. 33 f.): 

 Die Indikatorladungen auf den Faktor signifikante Werte (p-Wert < 0,1) 

aufweisen, 

 die Indikatorreliabilität, welche der quadrierten Korrelation entspricht (Squared 

Multiple Correlations), mindestens 40 % beträgt und somit eine Überschreitung 

des Werts (≥ 0,4) erreicht wird,  

 die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) mindestens den Wert von 0,4 

aufweist, und 

 die Faktorreliabilität mindestens 0,5 beträgt. Die Faktorreliabilität (DEV²) 

besagt, wie zuverlässig oder fehlerfrei der Faktor gemessen wird. 

Die Diskriminanzvalidität zeigt auf, ob die Indikatoren unterschiedlicher 

Konstrukte tatsächlich unterschiedliche Inhalte wiedergeben und ob es sinnvoll 

bzw. möglich ist, einzelne Konstrukte im Modell zuverlässig voneinander 

abzugrenzen. Gemessen wird sie anhand des Fornell-Larcker-Kriteriums (FLR) 

und dem Chi²-Differenzentest (vgl. Homburg/Giering 1996, S.13; Wirtz 2005, S. 

34). 

Das FLR besagt, dass die durchschnittlich erfasste Varianz eines Faktors größer 

sein sollte als die höchste quadrierte Interkorrelation mit jedem anderen Faktor im 

Modell. Das Anspruchsniveau des Fornell-Larcker-Werts wird mit kleiner als 1 

festgelegt und besagt damit, dass alle quadrierten Korrelationen zwischen den 

Faktoren jeweils unter den relevanten durchschnittlich erfassten Varianzen liegen 

sollen (vgl. Homburg 1995, S. 105; Homburg/Giering 1996, S. 13).  

Daneben werden weitere globale Maße der Anpassungsgüte betrachtet, welche 

sich auf das Strukturmodell als Ganzes beziehen. Hier wird auf das RMSEA, den 

CFI und den Chi²/df zurückgegriffen (vgl. Backhaus et al. 2006, S. 379 f.). 

 Der RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) testet, ob das 

Modell die Realität möglichst gut abbildet. Er sollte kleiner als 0,08 sein 

(vgl. Hair et al. 2009, S. 753). 
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 Der CFI (Comparative Fit Index) berücksichtigt die Zahl der Freiheitsgrade, 

beschreibt ein inkrementelles Gütekriterium und sollte mindestens den Wert 

0,9 einnehmen (vgl. Wirtz 2005, S. 50). 

 Der Wert des Chi²/df setzt den Chi²-Wert und die Freiheitsgrade ins 

Verhältnis zueinander und stellt einen Chi²-Anpassungstest dar (vgl. Hair et 

al. 2009, S. 753). Hierbei wird getestet, ob die empirische Kovarianzmatrix 

der modelltheoretischen Kovarianzmatrix entspricht und die sich ergebende 

Prüfgröße Chi²-verteilt mit df-Freiheitsgraden ist. Von einer guten 

Anpassung kann ab einer Größe von df ≤ 3 ausgegangen werden. Zudem 

führt die Wahrscheinlichkeit p < 0,1 zu einer Ablehnung der Annahme, dass 

die empirisch ermittelten Daten der Modellvorhersage entsprechen. Der p-

Wert sollte demnach möglichst groß sein.77 

Die geforderte Untersuchung der einzelnen Dimensionen unter der Reliabilitäts- 

sowie Konvergenzvalidierung, Diskriminanzvaliditätsgesichtspunkten und der 

globalen Fitmaße ist anhand der Kriterien nochmals in Tabelle D.1 aufgeführt. 

Hier sind die Bezeichnungen und jeweiligen Anspruchsniveaus zusammengefasst 

und werden im Rahmen der statistischen Datenauswertung als 

Anforderungskriterien herangezogen. 

Bezeichnung  Anspruchsniveau 

Kriterien für das Messmodell  

Indikatorreliabilität  ≥ 0,4 

DEV  ≥ 0,4 

DEV² = Faktorreliabilität  ≥ 0,5 

Fornell Larcker Ratio  < 1 

Kriterien für das Strukturmodell 

Chi²/df  ≤ 3 

CFI  ≥ 0,9 

RMSEA  < 0,08 

Chi² (χ²‐Differenzentest)78  ≥ 3,841 

Tabelle D.1: Kriterien und Anspruchsniveaus für Kausalmodelle 

Quelle: In Anlehnung an Hair et al. 2009, S. 753; Wirtz 2005, S. 50 f., Homburg et al. 2008b, S. 
565 

Im Rahmen der Ergebnisinterpretation ist in erster Linie von Interesse, inwieweit 

die theoretisch unterstellte Struktur mit den Daten konsistent ist (vgl. Homburg et 

al. 2008a, S. 289).79 

                                                 
77 Die Voraussetzungen zur Berechnung des Chi²-Wertes wird ausführlich behandelt in Backhaus 
et al. (2006, S. 379 ff.). Zudem siehe Backhaus et al. (2006) sowie Hair et al. (2009) zur 
Berechnung der Gütekriterien und zur Begründung der Anspruchsniveaus. 
78 Der Chi-Quadrat-Differenzentest wird im Rahmen des Kapitels D.5 zum Modellvergleich 
genutzt.  
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2.2.4 Messung von Mediator- und Moderatorstrukturen 

In Kausalmodellen kann es zu sogenannten Moderator- oder Mediatoreffekten 

durch dritte Variablen kommen (vgl. Homburg et al. 2008b, S. 554). Dies stellt 

eine besondere Herausforderung bei der Modellspezifikation dar. Variablen 

können dabei beides sein – Moderatoren und Mediatoren (vgl. Frazier et al. 2004, 

S. 117). Welche Art der Einflussvariablen sie darstellen ist abhängig davon, 

welche Theorie getestet wird. Das Motiv Preisbewusstsein kann bei einem stark 

preisbewussten Nachfrager, für den eine Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei 

Angeboten umso wichtiger wird, als Moderator fungieren. Es geht dabei um die 

Interaktion durch das Motiv wodurch die Stärke der Beziehung zwischen 

Indikator und der zu erklärenden Variable beeinflusst wird.  Betrachtet man aber 

die Wahrnehmung als Mediator, indem bereits ein starker Einfluss davon auf die 

zu erklärende Variable ausgeht, liefert das Preisbewusstsein im Zusammenspiel 

mit der Wahrnehmung von Preisgünstigkeit die Erklärung dafür. Der 

Mechanismus, welcher die Beziehung zwischen der Wahrnehmung und der zu 

erklärenden Variable verändert, wird erklärt. 

Der Moderatoreffekt geht von einer unabhängigen dritten Variable aus, welche in 

verschiedenen Kategorien vorliegt, wie beispielsweise Mann und Frau (vgl. 

Baron/Kenny 1986, S. 1173). Der Moderatoreffekt liegt dann vor, wenn die Stärke 

eines Effekts zwischen einer unabhängigen und einer abhängigen Variablen von 

einer dritten Variable abhängt (Frazier et al. 2004, S. 116; Baron/Kenny 1986, S: 

1173). Das bedeutet, dass der Moderator die Richtung oder die Stärke einer 

Beziehung zwischen einer endogenen und einer exogenen Variablen verändert 

(vgl. Huber et al. 2006, S. 697). Moderatoren einer Wirkungsbeziehung sind 

Rahmenbedingungen der Entscheidungssituation, die Einfluss auf einen 

signifikanten Wirkungseffekt ausüben (vgl. Baron/Kenny 1986, S. 1174). 

In einem Kausalmodell kann ein Moderatoreffekt durch eine 

Mehrgruppenkausalanalyse untersucht werden (vgl. Frazier et al. 2004, S. 119). 

Hierzu wird eine Stichprobe anhand der Ausprägungen der Moderatorvariable in 

mehrere Teilstichproben geteilt und anschließend untersucht, ob der 

entsprechende Effekt in den verschiedenen Teilstichproben unterschiedlich stark 

                                                                                                                                      
79 Die Autoren (vgl. Homburg et al. 2008a, S. 288) stellen in ihrer Ausführung zudem 
Modifikationsinstrumente dar, die im Falle einer schlechten Modellbeurteilung herangezogen 
werden können. Diese werden im Rahmen der vorliegenden Arbeit allerdings nur aufgegriffen, 
wenn es notwendig wird; daher sei auf die Arbeit der Autoren verwiesen. 
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ausfällt oder sogar seine Richtung ändert. Somit bewirkt die Moderatorvariable 

einen Effekt auf die direkte Korrelation zwischen einer unabhängigen und einer 

abhängigen Variable (vgl. Baron/Kenny 1986, S. 1174).80 Die Abbildung D.6 

zeigt eine solche Moderatorstruktur in einem Strukturmodell. 

 

 
Abbildung D.6: Moderatorstruktur im Pfadmodell 

Quelle: In Anlehnung an Baron/Kenny 1986, S. 1176 

Der fett gekennzeichnete Pfeil zeigt den Einfluss des Moderators (Mod) auf die  

Wirkung zwischen den Konstrukten (UV und AV). 

Eine Aussage über die Güte eines Modells in dem Vergleich zu einem zweiten 

Modell bietet der Chi-Quadrat-Differenzentest. Der Chi-Quadrat-Differenzentest 

beinhaltet, dass der Wert der Chi-Quadrat-Differenz zwischen dem speziellen 

Modell, bei dem die Korrelation zwischen zwei Faktoren auf 1,0 fixiert wird, und 

dem allgemeinen Modell, in dem diese Restriktion nicht gegeben ist, berechnet 

wird. In allen Fällen sollte die Chi-Quadrat-Differenz den kritischen Wert von 

3,841 übersteigen und nicht signifikant sein, damit von keiner durch die 

Restriktionen verursachten signifikanten Verschlechterung des Strukturmodells 

gesprochen werden kann (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 12). 

Drei Besonderheiten umfassen die Interaktionseffekte durch Moderatoren (vgl. 

hierzu und im Folgenden Frazier et al. 2004, S. 117 ff.). Die erste Ausprägung ist 

die verstärkende Wirkung: Sowohl die unabhängige Variable UV als auch der 

Moderator Mod haben einen Einfluss auf die abhängige Variable AV in gleicher 
                                                 
80 Alternativ kann der Moderatoreffekt auch über den Einbezug eines Interaktionsterms aus zwei 
latenten Variablen in das Modell integriert werden. Hierzu existieren unterschiedliche Verfahren. 
Einen Überblick dazu geben z.B. Huber et al. (2006). 

x1

x2

x3

x4

Mod

UV

AV

y1

y2



D.2 Ausgewählte Untersuchungsmethodik   177 

 

Richtung (Vorzeichen). Gemeinsam ist dieser Einfluss stärker als die Addition 

beider Effekte (Enhancing Interaction). Die zweite Wirkung ist reduzierend: Der 

Moderator schwächt wie Wirkung der unabhängigen Variable (Buffering 

Interaction). Als dritte Ausprägung gilt die antagonistische Interaktion 

(Antagonistic Interaction), bei der sowohl die unabhängige Variable als auch der 

Moderator den gleichen Effekt auf die abhängige Variable haben. In Interaktion 

beider Variablen ändert sich die Richtung (Vorzeichen) dieser Wirkung (vgl. 

Frazier et al. 2004, S. 118). Des Weiteren, im Sinne einer vierten Ausprägung, 

wird der Moderatoreffekt nicht ersichtlich, wenn es sich z.B. um einen nicht 

linearen Effekt handelt (vgl. Frazier et al. 2004, S. 118). 

Ein Mediator ist nach Baron/Kenny (1986, S. 1176) als ein indirekter Effekt einer 

unabhängigen Variablen auf eine abhängige Variable definiert, der einen 

dazwischen geschalteten direkten Effekt zwischen einer zweiten unabhängigen 

Variablen auf die unabhängige Variable beeinflusst. In diesem Sinne ist der 

Mediator eine Variable, die eine Beziehung zwischen einer erklärenden und einer 

zu erklärenden Variable bestimmt (vgl. Frazier et al. 2004, S. 116). 

In einem Pfadmodell ist die Mediatorstruktur abgebildet, wie in Abbildung D.7 

ersichtlich. 

 

Abbildung D.7: Mediatorstruktur in einem Pfadmodell 

Quelle: In Anlehnung an Baron/Kenny 1986, S. 1176 

Mediatoren unterstützen also Art und Ursache von Wirkungen zwischen 

abhängigen und unabhängigen Variablen. Um genau diese kausale Kette 

abzubilden, kann ein Pfaddiagramm dienen, wie es in Abbildung D.7 dargestellt 

x1

x2

x3

x4

Med

UV

AV

y1

y2



D.2 Ausgewählte Untersuchungsmethodik   178 

 

ist. Das Modell beinhaltet drei Variablen: UV als unabhängige Variable, AV als 

abhängige Variable und Med als Mediatorvariable.  

Die Abhängige ist die zu erklärende Variable, die durch direkte Effekte ausgehend 

von UV und Med mit diesen beiden Variablen verbunden ist. Daneben besteht der 

indirekte Effekt von der unabhängigen Variablen UV auf die abhängige Variable 

AV über die Mediatorvariable Med (vgl. Hair et al. 2009, S. 766). Das bedeutet, 

dass die erklärende UV die Mediatorvariable beeinflusst, diese wiederum die AV. 

Also wirkt die UV über die Med auf die AV-Variable. Dieser Effekt ist durch den 

fett markierten Pfeil gekennzeichnet.  
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3 Struktur der Datenerhebung 

3.1 Aufbau des Fragebogens 

Der Fragebogen ist in vier Teile gegliedert.81 Der erste Abschnitt beinhaltet 

Fragen zu allgemeinen sowie soziodemografischen Merkmalen der Probanden. Es 

werden folgende Merkmale erfasst: 

 Datum und Dauer der Befragung 

 Alter des Probanden 

 Geschlecht des Probanden 

 Aufenthaltsdauer im Hotel 

 jährliches Urlaubsbudget 

 gesamte im Urlaub verbrachte Zeit des Jahres 

 Person im Haushalt, die sich um die Reisebuchungen kümmert 

 präferierte Hotelkategorie in Sternen 

Im zweiten Abschnitt des Fragebogens wird das Untersuchungsobjekt vorgestellt. 

Dabei handelt es sich um ein Produktangebot, welches folgende Kriterien besitzt 

(Abbildung D.8): 

 

Abbildung D.8: Darstellung des Produktangebots 

                                                 
81 Im Anhang ist der Fragebogen in vollständiger Fassung zu finden. 

Vitalberatung für den gesunden Menschen

Mit dem folgenden Hotel ‐ Arrangement finden Sie alles in einem Paket für Ihren
Urlaub, um sich wohl zu fühlen, die Belastungen des Alltags hinter sich zu lassen und
neue Kraft und Gelassenheit für die Zukunft zu gewinnen. Das verlängerte Golf oder
Wellness‐Wochenende bietet Ihnen ein Rundumpaket zum Wohlfühlen. Durch die
Analyse und Beratung Ihrer alltäglichen Bewegungen und Ernährungsgewohnheiten,
mittels Bewegungsanalyse und Vitalkochkurs, erhalten Sie fachmännische Hinweise
für gesundheitliche Alltagsfragen. Sie haben die Möglichkeit dieses Gefühl und Ihre
Eindrücke mit nach Hause zu nehmen und dort bestehen zu lassen.

Unser Paketangebot für Sie:

3 x Übernachtung im Schlossdoppelzimmer inkl. Genießerfrühstück
2 x  Abendessen in unserer Verwöhnpension im Restaurant Mediterannee

„Levantino“
1 x Vitalkochkurs in unserem Thai‐Restaurant „Sukkothai“ mit gemeinsamen 

Abendessen der eigens zubereiteten kulinarischen Leckereien  (ab 17 Uhr)
2 x 18‐Loch Greenfee, inkl. Rangebenutzung oder 2 x Anwendung im 

Wellness‐Spa‐Bereich
1 x Bewegungsanalyse/ ‐beratung, Rückenschule (1/2 Tag)

Benutzung unseres kleinen Wellnessbereichs ist im Preis inklusive.
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Dieses Produktangebot ist bündelbar, das bedeutet es können sowohl ein 

Bündelangebot als auch Einzelleistungen daraus angeboten werden. Für die 

Probanden besteht zunächst die Aufgabe, den Teilleistungen den monetären Wert 

beizumessen, welchen Preis sie maximal dafür zu zahlen bereit wären. Ohne 

Vorgabe von Preisinformationen wird dadurch per direkter Befragung die 

maximale Zahlungsbereitschaft erhoben. Bei der Erhebung der 

Zahlungsbereitschaften wird auf die Aufnahme von Konkurrenzprodukten als 

Ausweichalternative verzichtet. Trotzdem sollte die Möglichkeit gegeben sein, ein 

unerwünschtes Produkt ausschließen zu können bzw. die Wahl des Nicht-Kaufs 

auszudrücken, was indirekt auch dem Kauf der Konkurrenzalternative gleich 

käme. Dies kann zu der Lücke führen, dass zwar die maximale 

Zahlungsbereitschaft des Kunden gegenüber einem Produkt bekannt ist, dieser 

aber dann auf das Konkurrenzprodukt ausweicht. Somit konnten 

Zahlungsbereitschaften von Null angegeben werden, um dies zum Ausdruck zu 

bringen. 

Im dritten Abschnitt des Fragebogens werden anhand von Statements die 

Indikatoren zur reflektiven Messung der Faktoren ermittelt. Die Probanden 

werden dazu aufgefordert, anhand einer fünf stufigen Skala mit den 

Antwortkategorien von „stimme voll zu“ (1), „stimme eher zu“ (2), „teils/teils“ 

(3), „lehne eher ab“ (4) bis hin zu „lehne voll ab“ (5) ihre Zustimmung zu geben. 

Insgesamt werden 29 Statements formuliert, wobei sich diese auf fünf „Faktoren“ 

beziehen.  

Faktor A betrifft die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. Allerdings ist 

der Begriff Faktor in diesem Rahmen nicht ganz korrekt verwendet, da es sich 

nicht um ein unbeobachtetes Konstrukt handelt, welches hierdurch gemessen 

wird, sondern um eine abhängige beobachtete Variable. Diese wird über das 

Statement A1, wie in Tabelle D.2 ersichtlich, als Verhaltenspräferenz erhoben. 

Die dazugehörigen unabhängigen Variablen (A2 bis A10) beinhalten die 

Wahrnehmungsdimensionen als Einstellungsindikatoren zur Ermittlung der 

Verhaltenspräferenz. Die in der Tabelle D.2 enthaltenen Indikatoren wurden in 

Kapitel C.2 als Dimensionen der Wahrnehmung für die Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten vorgestellt und durch die Statements A2 bis A10 

operationalisiert. A2, A5, A6, A7 und A10 entsprechen Single-Item Messungen, 

A3 und A4 sowie A8 und A9 erheben jeweils gemeinsam einen Indikator. Der 
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Mittelwert hieraus geht jeweils als Indikator in das Untersuchungsmodell ein. Die 

Tabelle D.2 beinhaltet diese Variablen. 

Abhängige  
Variable 

Statement  Aussage 

A1  Wenn ich einen Urlaub buche, bevorzuge ich 
das Buchen von Paketangeboten. 

Verhaltenspräferenz 

Unab‐
hängige  
Variable 

Statement  Indikator 

A2  Das Buchen von Paketangeboten ist günstiger 
als die gleichen Einzelleistungen isoliert zu 
erwerben. 

Preisgünstigkeit 

A3  Das Buchen von Paketangeboten engt mich 
in meiner Freiheit bzgl. der Urlaubsgestaltung 
ein. 

Wahlfreiheit 

A4  Bei Paketangeboten nehme ich Leistungen in 
Anspruch, die ich isoliert nicht buchen würde.

Wahlfreiheit 

A5  Ein Paketangebot reduziert die Auswahl und 
Vielfalt an Leistungen im Urlaub. 

Variantenvielfalt 

A6  Paketangebote senken die Qualität der 
Leistungen auf ein Durchschnittsniveau. 

Qualitätseinbuße 

A7  Paketangebote vereinfachen die Suche nach 
dem richtigen Hotel. 

Bequemlichkeit  

A8  Paketangebote erschweren den 
Angebotsvergleich zwischen verschiedenen 
Hotels. 

Transaktionskosten 

A9  Ein Paketangebot senkt den 
Buchungsaufwand für eine Urlaubsreise. 

Transaktionskosten 

A10  Paketangebote empfinde ich als komplette 
Lösung meiner Urlaubswünsche. 

Problemlösung 

Tabelle D.2: Indikatoren zur Messung der Präferenz für den Paketkauf A 

Die Motive des Kaufverhaltens wurden anhand des Preisbewusstseins, 

Produktinvolvements, impulsiven Kaufverhaltens und dem Variety Seeking 

gewählt. Diese entsprechen unbeobachtbaren Konstrukten des Kaufverhaltens, 

welche durch Indikatoren erst „sichtbar“ bzw. messbar werden. Zur 

Operationalisierung werden demnach Statements erhoben, die als Indikatoren 

Eingang in die Kausalanalyse finden.  

Zur Messung des Konstrukts Preisbewusstsein wurden Studien herangezogen, die 

standardisierte Messskalen ermittelt haben. Unter Kombination der Skalen von 

Shirai (2003) und Lichtenstein et al. (1988) wurde das Preisbewusstsein gemessen 

(vgl. Lichtenstein et al. 1988; Shirai 2003). In Tabelle D.3 ist die Skala mit drei 

Items aufgeführt. Sie wurde auf das Preisbewusstsein bezüglich des Produktes 

„Urlaub“ angepasst. 
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Item  Statement 

B11 
Bei der Buchung von Urlaubsreisen achte ich vor allem auf Saison‐ Angebote 
bzw. Sonderangebote. 

B12 
Wenn mir ein Angebot gefällt, bin ich bereit, den Urlaub zeitlich so zu legen, 
dass ich ihn für einen Sonderpreis buchen kann. 

B13 
Wenn ich weiß, wie mein Urlaub aussehen soll, dann suche ich in 
Urlaubskatalogen oder im Internet nach dem günstigsten Preis dafür. 

Tabelle D.3: Itemskala zum Preisbewusstsein B  

Die Statements B11 bis B13 beziehen sich auf das auf den Preis und 

Sonderangebote eines Produkts bezogene Interesse, um damit das 

Preisbewusstsein zu erfassen. 

Das in der Befragung enthaltene Produktangebot bezieht sich auf Golf- und 

Wellnessreisen. Daher muss das Konstrukt Produktinvolvement hierauf 

Anwendung finden. Aus diesem Grund wurden drei Arten des Involvements 

ermittelt: Zum Ersten das Involvement gegenüber dem Produkt „Urlaub“, zum 

Zweiten gegenüber dem Produkt „Golfreise“ und zum Dritten gegenüber dem 

Produkt „Wellnessreise“. Zaichkowsky (1985) entwickelte Statements zur 

Messung des Konstrukts des Produktinvolvements im Allgemeinen (vgl. 

Zaichkowski 1985). Diese wurden in Bezug auf die Produktgattungen Urlaub, 

Wellness- und Golfurlaub angepasst. In Tabelle D.4 ist die Skala der Statements 

C14 bis C19 ersichtlich, welche das Produktinvolvement C messen. 

Item  Statement 

C14  Urlaubsreisen haben für mich einen hohen Stellenwert. 

C15  Ich studiere gerne Urlaubsangebote. 

C16  Für mich persönlich ist Golf ein essenzieller Bestandteil einer Urlaubsreise. 

C17  Ich informiere mich gerne ausführlich über das Golfangebot des Urlaubsortes. 

C18 
Für mich persönlich ist Wellness ein wichtiger Bestandteil meiner 
Urlaubsreise. 

C19 
Ich informiere mich gerne ausführlich über das Wellnessangebot des 
Urlaubsortes. 

Tabelle D.4: Itemskala zum Produktinvolvement C 

Den Untersuchungen von Rook (1987) folgend, werden die von ihm entwickelten 

Indikatoren zur Messung des hypothetischen Konstrukts „impulsives 

Kaufverhalten“ genutzt. Diese Statement-Skala zur Messung des Konstrukts des 
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impulsiven Kaufverhaltens D wird auch in der vorliegenden Studie angewendet 

(vgl. Rook 1987, S. 189; Yeun/Faber 2000, S. 179). Tabelle D.5 gibt die 

Statements D20 bis D23 wieder. 

Item  Statement 

D20  Urlaubsreisen buche ich spontan. 

D21  Meine Urlaubsreisen plane ich sorgfältig. 

D22  Urlaubsreisen buche ich „aus dem Bauch heraus“. 

D23 
Ich brauche viele Informationen und Zeit, um mich für einen Urlaubsort/Hotel 
zu entscheiden. 

Tabelle D.5: Itemskala zu impulsivem Kaufverhalten D 

Nach Woratschek/Horbel (2004) ergeben sich zur Messung des Konstrukts 

„Variety Seeking“ verschiedene Statements (vgl. Woratschek/Horbel 2004). Diese 

Statements werden auf den vorliegenden Fall bezogen und auf das Produkt 

„Urlaub“ angewendet. Die entwickelte Item-Skala E24 bis E29 für die Messung 

von Variety Seeking E wird in Tabelle D.6 angeführt. 

Item  Statement 

E24  Ich reise in jedem Urlaub an einen anderen Urlaubsort/Hotel. 

E25  Ich möchte während des Urlaubs viel Abwechslung erleben. 

E26 
Trotz hoher Abwechslungsmöglichkeiten an einem Urlaubsort wechsele ich 
meine Urlaubsziele (innerhalb eines Urlaubs oder auch je Urlaub). 

E27 
Auch wenn mir ein Urlaubsort gefällt, probiere ich trotzdem wieder einen 
neuen Urlaubsort/Hotel aus. 

E28  Ich finde es langweilig, im Urlaub immer in dieselbe Region zu fahren. 

E29 
Ich finde immer die gleiche Urlaubsart langweilig, bspw. stets Golf‐ oder 
Wellnessreisen. 

Tabelle D.6: Itemskala zu Variety Seeking E 

Der beschriebene Abschnitt des Fragebogens diente der Erhebung von Daten 

hinsichtlich der Wahrnehmungsdimensionen und Motive bei dem Kauf von 

Bündelangeboten. Zudem diente dieser Teil auch der Ablenkung der Probanden 

im Untersuchungsdesign, um den Starting-Point-Bias hinsichtlich der Erhebung 

der maximalen Zahlungsbereitschaften zu verringern. Der nachfolgende vierte 

Abschnitt des Fragebogens bezieht sich wiederum auf die Erhebung von 

maximalen Zahlungsbereitschaften für das bereits vorgestellte Produktangebot 
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(vgl. Abbildung D.8). Die Ablenkung ist erforderlich, da in diesem Fall der Preis 

genannt werden soll, den der Proband maximal für das komplette Produktbündel 

bezahlen würde. Hierbei ist es wichtig, dass die Probanden nicht die Summe der 

abgegebenen Zahlungsbereitschaften für die Einzelleistungen nennen, sondern 

tatsächlich wiederum den monetären Wert der maximalen Zahlungsbereitschaft 

ermitteln, welcher den Nutzen des Bündelangebots widerspiegelt. Neben der 

maximalen Zahlungsbereitschaft wird zudem die Attraktivität des Bündelangebots 

aus Sicht des Konsumenten auf einer Skala von „0 = keine Attraktivität“ bis „100 

= vollkommen attraktiv“ erfragt. Die letzte Frage bezieht sich auf die 

Kaufintention, das Bündelangebot oder einzelne Leistungen daraus zu erwerben. 

Hierbei müssen sich die Probanden zwischen diesen beiden Alternativen 

entscheiden. Der allgemeine Aufbau des Fragebogens ist hiermit geschildert.  

Zur Befragung gehörte zudem ein experimentelles Design. In diesem werden die 

Probanden in zwei Gruppen getrennt voneinander befragt. Der Unterschied in der 

Befragung der beiden Gruppen liegt darin, dass eine Gruppe im vierten Abschnitt 

ein „reines Preisbündel“ (RB) vorgelegt bekommt, die andere Gruppe ein 

„gemischtes Preisbündel“ (GB). In der Darstellung des reinen Preisbündels wurde 

auf die Angabe von Einzelpreisen für die einzelnen Leistungen verzichtet, 

wohingegen die Darstellung des gemischten Preisbündels diese Einzelpreise 

beinhaltet: 

 

Abbildung D.9: Produktangebot als gemischtes Preisbündel 

Die Fragen zur maximalen Zahlungsbereitschaft, zur Attraktivität des 

Produktangebots und zur Präferenz für den Kauf des Bündelangebots oder der 

Einzelleistungen daraus werden den Probanden in beiden Gruppen gleichermaßen 

gestellt. 

Verlängertes Vitalwochenende von Donnerstag bis Sonntag: Gesund in den Urlaub‐
gesünder zurück!

3 x Übernachtung im Schlossdoppelzimmer inkl. Genießerfrühstück (240€)
2 x  Abendessen mit unserer Verwöhnpension im Restaurant Mediterannee

„Levantino“
1 x Vitalkochkurs in unserem Thai‐Restaurant „Sukkothai“ mit gemeinsamen

Abendessen der eigens zubereiteten kulinarischen Leckereien  (53,20€)
2 x 18‐Loch Greenfee, inkl. Rangebenutzung oder 2 x Anwendung im 

Wellness‐Spa‐Bereich (53,20€)
1 x Bewegungsanalyse/ ‐beratung, Rückenschule (60€)

Benutzung unseres kleinen Wellnessbereichs ist im Preis inklusive.
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Das experimentelle Erhebungsdesign beinhaltet die Untersuchung der maximalen 

Zahlungsbereitschaften für drei verschiedene Szenarien in zwei 

Untersuchungsgruppen: Das Angebot des Hotels als Einzelleistungen für beide 

Gruppen, das Angebot des Hotels als reines Preisbündel für die Gruppe RB und 

das Angebot des Hotels als gemischtes Preisbündel für die Gruppe GB. So ist es 

möglich, die maximalen Zahlungsbereitschaften und eine mögliche 

Framingwirkung der unterschiedlichen Angebotsdarstellungen zu untersuchen. 

Dabei werden Within-Subject- als auch Between-Subject-Untersuchungen 

durchgeführt. Within-Subject bedeutet dabei, dass die Zahlungsbereitschaften für 

die Einzelleistungen mit der Zahlungsbereitschaft der Probanden für das 

Bündelangebot verglichen werden, Between-Subject hingegen, dass die 

Zahlungsbereitschaft für das gemischte Preisbündel der Gruppe GB mit der 

Zahlungsbereitschaft für das reine Preisbündel der Gruppe RB analysiert und 

verglichen wird. Die Erhebung und Analysemöglichkeit zwischen den Gruppen 

(Between-Subjects) und innerhalb der Gruppen (Within-Subjects) ist in Tabelle 

D.7 veranschaulicht. 

  Gruppe 1: RB 

(Within‐Subjects) 

Gruppe 2: RB 

(Within‐Subjects) 

Gleiches Szenario 

(between‐subjects) 

RB = GB 

Abgabe der 
Zahlungsbereitschaft für 
die Einzelleistungen des 
Gesamtpakets 

Abgabe der 
Zahlungsbereitschaft für 
die Einzelleistungen des 
Gesamtpakets 

Unterschiedliches Szenario 

(between‐subjects) 

RB vs. GB 

Abgabe der 
Zahlungsbereitschaft für 
ein reines Preisbündel 

Abgabe der 
Zahlungsbereitschaft für 
ein gemischtes 
Preisbündel 

Tabelle D.7: Experimentelles Design 

Es ist anzumerken, dass beide Probandengruppen die gleichen Fragebögen 

erhalten, die sich lediglich im vierten Abschnitt bzgl. der Angebotsdarstellung RB 

und GB unterscheiden. Dabei ist davon auszugehen, dass im Falle von 

Lerneffekten oder Erinnerungswirkungen durch die Abfrage der maximalen 

Zahlungsbereitschaft beide Gruppen gleichermaßen betroffen sind. Solche 

Wirkungen können zu Verzerrungen der Daten und somit auch der 

Analyseergebnisse führen. Durch den dritten Abschnitt des Fragebogens sind die 

beiden Erhebungen der maximalen Zahlungsbereitschaften (Abschnitt 2 und 

Abschnitt 4) inhaltlich und zeitlich voneinander getrennt. Somit werden die 

Effekte des Lernens oder Erinnerns minimiert. Diese Art der Problembehandlung 
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wird für Within-Subject-Problematiken (Lern- und Erinnerungseffekte) in 

Experimenten empfohlen (vgl. Burns/Bush 2006, S. 133f.). Alle Probanden 

werden zudem standardisiert und somit gleich befragt, wodurch gleiche 

Voraussetzungen vorhanden sind und ein Vergleich sowohl zwischen den als auch 

innerhalb der Gruppen durchführbar ist. 

3.2 Aufbau des Untersuchungsmodells 

Das Strukturmodell wird anhand der aufgestellten Hypothesen ermittelt. Die 

Hypothesen beziehen sich sowohl auf unabhängige Variablen, welche als Items 

die Faktoren abbilden sollen, als auch auf die Faktoren selbst, welchen unterstellt 

wird, dass sie in Beziehung zu anderen Faktoren bzw. zu den abhängigen 

Variablen stehen. Die Abbildung D.10 veranschaulicht das gesamte 

Untersuchungsmodell, welches das Mess- und Strukturmodell sowie sämtliche 

Hypothesen integriert. Die Faktoren Preisbewusstsein, Produktinvolvement, 

impulsives Kaufverhalten und Variety Seeking werden anhand der Indikatoren zu 

einer Faktorenstruktur erfasst und über eine konfirmatorische Faktorenanalyse 

überprüft. Die Indikatoren umfassen die Fragen ‚Frage b_11‘ bis ‚Frage b_13‘ für 

das Preisbewusstsein, die ‚Frage c_13‘ bis ‚Frage c_19‘ für das 

Produktinvolvement, ‚Frage d_20‘ bis ‚Frage d 22‘ für impulsives Kaufverhalten 

und ‚Frage e_24‘ bis ‚Frage e_29‘ für Variety Seeking. Die Fehlerterme der 

Messung sind mit den Buchstaben e11 bis e29 gekennzeichnet. Die einzelnen 

Dimensionen der Wahrnehmung, welche als Regressoren für die abhängige 

Variable „Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten“ herangezogen werden, 

befinden sich in den rechteckigen Kästchen im oberen Drittel der Abbildung 

D.10. Neben der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten befinden sich die 

Outputgrößen und abhängigen Variablen „Attraktivitätsbewertung des 

Bündelangebots“, „maximale Zahlungsbereitschaft“ und „Kaufintention“. 
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Abbildung D.10: Gesamtes Untersuchungsmodell  
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Die Analyse der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten erfolgt über die 

Messung der Stärke des Zusammenhangs zwischen der abhängigen Variablen A1 

„Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten“ und den unabhängigen Variablen 

der Wahrnehmungsdimensionen (A2 bis A10) dafür. So wird mittels kausaler 

Strukturen über eine Regressionsanalyse überprüft, wie die Regressoren als 

Dimensionen der Wahrnehmung A2 bis A10 den Regressand „Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten A“ beeinflussen. Die Regressoren bzw. Indikatoren 

A2 bis A10 werden zudem miteinander korreliert. Überprüft wird damit die 

Hypothese H1. Auch die Motive des Kaufverhaltens dienen als Regressoren im 

Modell zur Messung der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. Die 

unabhängigen, erklärenden Variablen für die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten sind demnach die Motive Preisbewusstsein, 

Produktinvolvement, impulsives Kaufverhalten und Variety Seeking. Hierin 

findet sich die Überprüfung von Hypothese H2 wieder. Die Analyse der 

Mediatoreffekte sind Inhalt der Hypothese H3. 

Die Schätzung des Pfadmodells erfolgt, wobei hier die Outputvariablen 

„Zahlungsbereitschaft“, „Attraktivität des Bündelangebots“ sowie die 

„Kaufintention“ als Entscheidung zwischen dem Kauf des Bündelangebots und 

der Einzelleistung als abhängige Variable betrachtet werden. Als abhängige 

Variablen werden sowohl die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

(Frage A1) als auch die Outputvariablen maximale Zahlungsbereitschaft, 

Kaufintention und Bewertung des Produktangebots anhand der Attraktivität 

analysiert. Eine Besonderheit tritt im Rahmen der Betrachtung der Kaufintention 

auf, da es sich hier um eine dichotom kodierte Variable handelt.82 Da dies eine 

abhängige Variable ist, wird der Einfluss der maximalen Zahlungsbereitschaft 

darauf über eine binär-logistische Regression berechnet werden (vgl. Backhaus et 

al. 2006, S. 434).  Diese besitzt den Vorteil, mit dichotomen Variablen die 

Berechnung ausführen zu können, da sie die Erklärung von Variablen als 

Zugehörigkeit zu einer Gruppe diagnostiziert (vgl. Herrmann et al. 2008a, S. 

626). 

Die Outputvariablen des Strukturmodells „maximale Zahlungsbereitschaft“, 

„Kaufintention“ und die „Attraktivitätsbewertung des Bündelangebots“ werden 

sowohl über die beiden Gruppen RB und GB aggregiert in das Modell einfließen 

                                                 
82 Die Kaufintention ist mit „0“ für die ‚Präferenz für den Kauf von Einzelleistungen‘ und mit „1“ 
für die ‚Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten‘ kodiert. 
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als auch separat in Gruppenvergleichsmodellen betrachtet. Hierin sind zudem die 

Moderatoranalysen enthalten. 
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4 Analyse und Ergebnisse der empirischen Studie 

4.1 Ablauf der Befragung 

Die Befragung richtete sich an Gäste eines regionalen 4-Sterne-Golf- und 

Wellnesshotels in Mecklenburg-Vorpommern und wurde im Sommer 2007 von 

Juli bis September durchgeführt. Die Interviews erfolgten persönlich durch 

geschulte Mitarbeiter und Studierende der Universität Greifswald im 

Hotelgebäude und Gelände des Hotels mittels des vorgestellten standardisierten 

Fragebogens. Die Auswahl der Probanden erfolgte aufs Geratewohl unter allen 

Gästen des Hotels. Es liegt ein Convenience Sample83 zugrunde, wobei nur 

Hotelgäste befragt wurden. Tagesurlauber, die ohne Übernachtung auf dem 

Gelände des Hotels waren, wurden von der Befragung ausgeschlossen. Die Gäste 

des Hotels erhielten im Vorfeld die Information über die Möglichkeit der 

Teilnahme an der Befragung. Von ca. 1040 Gästen im Befragungszeitraum 

wurden etwa 930 angesprochen, das sind ca. 90 % der Gäste des Hauses, von 

denen 221 Personen an der Befragung teilgenommen haben. Damit beträgt die 

Response Rate 23,8 %. Von den 221 erhaltenen Fragebögen mussten 20 aufgrund 

nicht vollständig angegebener Daten bei der Bewertung ausgeschlossen werden. 

Unter den restlichen 201 Befragten haben 98 Probanden die Fragen der Gruppe 

der gemischten Bündelung (GB) beantwortet und 103 Probanden der Gruppe der 

reinen Bündelung (RB). 

Im Durchschnitt dauerte die Befragungszeit 12 Minuten je Proband. Es wurden 

alle Abschnitte des Fragebogens und damit die Aufgaben der Probanden diesen 

vorab erläutert. In der gesamten Stichprobe befanden sich insgesamt 102 

weibliche (50,7 %) und 99 männliche (49,3 %) Probanden mit einem 

Altersdurchschnitt von 48,8 Jahren.84 Der jüngste Proband hatte ein Alter von 22 

Jahren und der Älteste von 86 Jahren. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer im 

Hotel betrug 4,1 Tage (Standardabweichung = 2,5). 153 Probanden (76,1 %) 

haben die Reise selbst geplant und gebucht, 42 Teilnehmer (20,9 %) haben die 

Urlaubsplanung ihrem Partner überlassen und 6 Personen (3 %) haben die 

Planung des Urlaubs Dritten übertragen, wie beispielsweise einem Reisebüro. Das 

Urlaubsjahresbudget beträgt durchschnittlich 6.316,32 € (Standardabweichung = 

                                                 
83 Die Abgrenzung der verschiedenen Probandensamples ist u.a. bei Burns/Bush (2005, S. 349) zu 
finden. 
84 Die statistischen Auswertungen der empirischen Analyse erfolgen mit der Software SPSS Vers. 
18.0 und AMOS Vers. 18.0. 
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5440,32), wobei die Spanne 39.500 € umfasst mit einem Mindestwert von 500 € 

und einem Maximalwert von 40.000 €. Die durchschnittliche Urlaubstagedauer im 

Jahr liegt bei 27,6 Tagen (Standardabweichung = 20,76). Der Betrag, der im 

Urlaub je Urlaubstag ausgegeben wird, beträgt durchschnittlich 228,85 € 

(6.316,32/ 27,6 = 228,85€). Die meist gebuchte Hotelkategorie – abgefragt 

anhand von einem Stern bis fünf Sternen – beträgt im Mittel der Stichprobe 4,4 

Sterne (Standardabweichung = 0,69).85 Die Stichprobe entspricht nicht einem 

repräsentativen Sample, sondern beinhaltet Touristen gehobener Wellness- und 

Golfeinrichtungen. Damit ist eine spezielle Probandengruppe ermittelt, welche 

den Vorteil homogener Merkmale aufweist. 

Zur deskriptiven Analyse der Stichprobe ist ein Test auf Gleichheit mit einer 

Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 10% gegeben, um Unterschiede in den beiden 

Gruppen der Befragung auszuschließen.86 Führt man einen Mittelwertvergleich 

über die Gruppen „reine Preisbündelung“ und „gemischte Preisbündelung“ durch, 

sollte sich ergeben, dass unter den soziodemografischen Merkmalen keine 

signifikanten Unterschiede auftreten. Mithilfe des Mittelwertvergleichstests lässt 

sich überprüfen, ob die Mittelwerte der zwei unabhängigen Stichproben gleich 

sind, was im Folgenden angenommen wird. Folgendes Bild ergibt sich laut 

Tabelle D.8, aus der ersichtlich wird, dass nur im Rahmen des 

Jahresurlaubsbudgets sowohl hohe Schwankungen als auch ein signifikanter 

Unterschied zwischen den Gruppen bestehen. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
85 Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer im Jahr 2007 betrug in Mecklenburg-Vorpommern 4,2 
Tage (vgl. Statistisches Amt 2008, S. 6). Anhand einer Analyse des Fremdenverkehrsvereins 
Mecklenburg-Vorpommern wurde der durchschnittliche Urlauber im Land mit 53 % als eher 
weiblich und mit einem Durchschnittsalter von ca. 47 Jahren ermittelt (vgl. Tourismusverband 
2007, S. 10). Ein gewisser Überschneidungsgrad zur vorliegenden Stichprobe ist daher vorhanden. 
86 Für die Framinganalysen ist es relevant, dass die Unterschiede nur auf die Angebotsdarstellung 
zurückzuführen sind und nicht auf soziodemografische Merkmale. 
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  Gruppe „reine 
Bündelung“ 

Gruppe „gemischte 
Bündelung“ 

Mittelwert‐
unterschied 

Soziodemo‐
graphisches 
Merkmal  

Mittelwert 
(Standard‐
abweichung) 

Mittelwert    
(Standard‐
abweichung) 

p ‐ Wert 

Alter (in Jahren)  49,90 (10,88)  47,71 (10,76)  0,15 (n.s.) 

Aufenthaltsdauer  
(in Tagen) 

4,27 (2,43)  4,01 (2,50)  0,45 (n.s.) 

Planung des Urlaubs  1,27 (0,55)  1,26 (0,47)  0,93 (n.s.) 

Urlaubsjahres‐
budget (in €) 

7192,63 (6318,15)  5440,00 (4247,09)  0,03** 

Jahresurlaubsdauer 
(in Tagen) 

27,88 (25,14)  27,24 (14,94)  0,83 (n.s.) 

Hotelkategorie 
(Sterne) 

4,46 (0,70)  4,38 (0,68)  0,46 (n.s.) 

Zweiseitiger Signifikanztest, p–Wert = Irrtumswahrscheinlichkeit: * = p < 0,1; ** = p < 0,05; *** 
= p < 0,01, n.s.= nicht signifikant 

Tabelle D.8: Mittelwertvergleiche der Probandengruppen 

Ein Vergleich der Datensätze der beiden Gruppen wird aufgrund der eher kleinen 

Einschränkung als möglich angenommen, da es sich auch um einen Ausreißer 

handelt, der als Jahresurlaubsbudget 40.000 € zur Verfügung hat.87  

4.2 Multivariate Analyse der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten 

4.2.1 Analyse der Konstrukte der Untersuchung 

Der Aufbau des zugrunde liegenden Untersuchungsmodells ist in drei Schritte 

gegliedert. Der erste Schritt ist die Operationalisierung der 

Kaufverhaltenskonstrukte, welche in einem Messmodell anhand einer 

konfirmatorischen Faktorenanalyse untersucht werden. Der zweite Schritt ist die 

Anpassung des Messmodells hinsichtlich der Optimierung der Gütekriterien. Der 

dritte Schritt beinhaltet die Integration des Messmodells in das Strukturmodell. 

Das Strukturmodell integriert neben dem Messmodell der 

Kaufverhaltenskonstrukte die Variablen der Wahrnehmungsdimensionen, die 

Variable „Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten“ sowie die Outputgrößen 

„Attraktivität des Angebots“, „maximale Zahlungsbereitschaft“ und die 

„Kaufintention“. 

                                                 
87 Auf eine mögliche Untersuchung der Daten mit dem Urlaubsjahresbudget als unabhängiger 
Größe wird darum verzichtet. 
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Der erste Schritt, die Messoperationalisierung der hypothetischen Konstrukte bzw. 

Motive des Kaufverhaltens, erfolgt anhand einer konfirmatorischen 

Faktorenanalyse. Das gesamte Modell beinhaltet 19 Indikatoren, welche die vier 

Faktoren messen. Für den Faktor Preisbewusstsein werden die Indikatoren B11, 

12 und 13 herangezogen, für Produktinvolvement C14 bis C19, der Faktor 

impulsives Kaufverhalten wird über die Indikatoren D20 bis D23 operationalisiert 

und Variety Seeking über die Items E24 bis E29.88 Die Gütekriterien dieses 

Modells erweisen sich als nicht optimal hinsichtlich der konvergenten und 

diskriminanten Validität der Messung. Die Werte sind in Tabelle D.9 abgetragen.  

Faktor  Item  p 
Standar‐
disierte 
Ladung 

Squared 
multiple 
Corr. 

Faktor‐
relia‐
bilität 

DEV  FLR 

Preisbewusst‐
sein (B) 

B11 
B12 
B13 

*** 
*** 
*** 

0,849 
0,726 
0,557 

0,721 
0,527 
0,310 

0,76  0,52  0,006 

Produkt‐
involvement  
(C) 

C14 
C15 
C16 
C17 
C18 
C19 

0,614 
0,668 
0,599 
0,645 
0,569 
n.s. 

‐0,031 
‐0,012 
‐0,106 
0,015 
0,301 
2,676 

0,001 
0,000 
0,011 
0,000 
0,090 
7,160 

1,11  1,16  0,000 

Impulsives 
Kaufverhalten 
(D) 

D20 
D21 
D22 
D23 

*** 
*** 
*** 

0,682 
0,767 
0,540 
0,566 

0,465 
0,589 
0,291 
0,320 

0,74  0,42  0,080 

Variety 
Seeking 
(E) 

E24 
E25 
E26 
E27 
E28 
E29 

*** 
*** 
*** 
*** 
*** 
*** 

0,618 
0,566 
0,773 
0,786 
0,717 
0,613 

0,382 
0,320 
0,598 
0,618 
0,514 
0,375 

0,83  0,46  0,010 

Χ²/df  
CFI 
RMSEA 

1,722 
0,638 
0,136 

mit der Irrtumswahrscheinlichkeit: *= p < 0,1;  
                                                            ** = p < 0,05;  
                                                          *** = p < 0,001,  
                                                            n.s.= nicht signifikant

Tabelle D.9: Mess- und Gütekriterien des Ausgangsmodells zur Messung der Konstrukte 

Im Gesamtmodell werden die Anforderungskriterien hinsichtlich der Werte CFI 

und RMSEA nicht erfüllt. Zudem kann die Diskriminanzvalidität für einzelne 

Items nicht als valide ermittelt werden (standardisierte Ladungen teilweise < 0,4). 

Hinsichtlich dieser Probleme wird v.a. die Indikatorenskala zur Messung des 

                                                 
88 Wobei B11 für ‚Frage b_11‘ steht, usw. 
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Konstrukts C (Produktinvolvement) überprüft und das Gesamtmodell anhand der 

Fitmaße und Gütekriterien angepasst.89 

Nach diesem Vorgehen beinhaltet das endgültige Messmodell zur Berechnung der 

Kaufverhaltenskonstrukte Produktinvolvement, Preisbewusstsein, impulsives 

Kaufverhalten und Variety Seeking nicht mehr wie anfänglich 19 Indikatoren, 

sondern lediglich 11 und ein Single Item als Faktor. Das Messmodell wurde in 

mehreren Stufen so verändert, dass eine möglichst gute Anpassung an die 

Datenstruktur erreicht wurde. In diesem Rahmen erwiesen sich die Indikatoren 

C14 bis C19 nur teilweise relevant für die Messung des Konstrukts 

Produktinvolvement. Ein Mittelwert aus den Items C14/15, welche das 

Involvement hinsichtlich des Objekts „Urlaub“ erfassen, zeigte sich sowohl 

statistisch als optimal in der vorliegenden empirischen Untersuchung als auch 

inhaltlich noch aussagekräftig genug, das Involvement gegenüber dem Objekt 

„Urlaub“ auszudrücken. Ebenfalls führte die Anpassung des Messmodells zum 

Ausschluss der Items D23 und E28. 

Unter Berücksichtigung dieser Einschränkungen werden im Folgenden die Güte 

und der Fit des Modells sowie die Bestimmtheit der Indikatoren zur 

Faktorenmessung analysiert. Die Ergebnisse der konfirmatorischen 

Faktorenanalyse des Messmodells weisen einen akzeptablen Fit hinsichtlich der 

Güte des Modells (Chi²/df; CFI; RMSEA) und solide Messwerte auf. Detailliert 

sind die Analyseresultate in der folgenden Tabelle D.10 angeführt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
89 Anpassungen des Messmodels zur Erhöhung der Modellgüte und statistischen Lösungen sind 
ein erprobtes Mittel. Hinweise zur Vorgehensweise liefern Hair et al. (2009, S. 752). 
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Faktor  Item  p 
Standar‐
disierte 
Ladung 

Squared 
multiple 
Corr. 

Faktor‐
relia‐
bilität 

DEV  FLR 

Preisbewusst‐
sein (B) 

B11 
B12 
B13 

*** 
*** 
*** 

0,889 
0,694 
0,543 

0,790 
0,482 
0,295 

0,76  0,52  0,25 

Produkt‐
involvement  
(C) 

C14/ 
C15 

Messung des Konstrukts über den Mittelwert der 
Indikatoren. 

Impulsives 
Kaufverhalten 
(D) 

D20 
D21 
D22 

*** 
*** 
*** 

0,762 
0,669 
0,607 

0,581 
0,447 
0,368 

0,72  0,47  0,32 

Variety 
Seeking 
(E) 

E24 
E25 
E26 
E27 
E29 

*** 
*** 
*** 
*** 
*** 

0,550 
0,616 
0,807 
0,771 
0,608 

0,302 
0,380 
0,652 
0,595 
0,370 

0,80  0,44  0,10 

χ²/df  
CFI 
RMSEA 

1,695 
0,912 
0,059 

mit : *= p < 0,1; 
         ** = p < 0,05;  
         *** = p < 0,001,  
         n.s.= nicht signifikant

Tabelle D.10: Mess- und Gütekriterien des angepassten Modells zur Messung der 
Konstrukte 

Alle standardisierten Ladungen liegen über dem kritischen Wert von 0,6 und sind 

auf dem 5%-Irrtumsniveau signifikant. Alle Konstrukte erreichen eine geforderte 

Faktorreliabilität von > 0,5. Zudem überschreiten alle Items eine 

Indikatorreliabilität von 0,4 (Squared Multiple Correlation). Auch die 

durchschnittlich erfasste Varianz erreicht jeweils Werte von DEV > 0,4. Somit ist 

eine gute Konvergenzvalidität erreicht. Da auch die Fornell-Larcker-Ratios aller 

Konstrukte unter dem kritischen Wert von 1 liegen, weist die Stichprobe eine gute 

Diskriminanzvalidität auf. Das angewendete Messmodell zeigt in der Stichprobe 

eine gute Konvergenz- und Diskriminanzvalidität. 

Das Messmodell wird anhand der globalen Anpassungsgüte überprüft. Das 

bestehende Vier-Faktorenmodell90 wird dazu mit einem Ein-Faktorenmodell91  

verglichen, um die Diskriminanzvalidität zusätzlich zu den Werten der Fornell-

Larcker-Ratios aus einer zweiten Perspektive zu untersuchen. In einem Ein-

Faktorenmodell werden alle verwendeten Indikatoren (B11 bis E29) der 

Konstrukte zu einer einzigen latenten Variablen zusammengefasst. Diese eine 

latente Variable entspricht dann einem Kaufverhaltenskonstrukt. Für dieses neue 

                                                 
90 Faktor 1: Preisbewusstsein, Faktor 2: Produktinvolvement, Faktor 3: impulsives Kaufverhalten, 
Faktor 4: Variety Seeking. 
91 Faktor 1 beinhaltet alle Indikatoren, die im Vier-Faktoren-Modell zur Messung der vier 
Faktoren herangezogen werden. Zu diesem Vorgehen liefern Hair et al. (2009, S. 747) Hinweise 
im Rahmen der Modellrespezifikation. 
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Modell wurden die Gütemaße errechnet und mit dem bereits getesteten Vier-

Faktoren-Modell verglichen. Die Ergebnisse zeigen sowohl die genormte Chi²-

(Chi²/df)-Statistik, als auch die Werte RMSEA und das CFI. Die zugehörigen 

Werte verschlechtern sich stark bei der Anwendung einer reduzierten 

Faktorenzahl und verfehlen die empfohlenen Grenzwerte (vgl. Tabelle D.11). 

Modell  Gütekriterien 

  Chi²  df  Chi²/df  RMSEA  CFI  ∆Chi²  ∆df 

Vier‐Faktoren‐

Modell 

238,943  141  1,695  0,059  0,912     

Ein‐Faktor‐Modell  552,651  148  3,734  0,117  0,635  313,708  7 

Tabelle D.11: Gütekriterien zum Modellvergleich 

Eine Untersuchung des ∆Chi² zeigt, dass eine Reduzierung der Faktorenzahl das 

Modell signifikant verschlechtert. Die Veränderung des Chi² (∆Chi²) des Ein- 

Faktor-Modells jeweils im Vergleich zum Vier-Faktoren-Modell zeigt, dass die 

Reduzierung der Faktoren das Modell signifikant verschlechtert. Eine Differenz 

von 7 Freiheitsgraden (df) bei einem Risiko für einen Fehler von p = 0,05 führt in 

der Chi²-Verteilung zu einem kritischen Wert von 14,05, der mit 313,708 weit 

übertroffen wird. Dies unterstützt neben den Werten der Fornell-Larcker-Ratios, 

die im Rahmen der lokalen Anpassungsgüte erhoben wurden, eine gute 

Diskriminanzvalidität der verwendeten Konstrukte. Das Vier-Faktoren-Modell 

wird für die weitere Untersuchung beibehalten. 

4.2.2 Analyse der Wahrnehmungsdimensionen hinsichtlich der 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

4.2.2.1 Auswertung der Daten der Wahrnehmungsdimensionen 

Der zweite Schritt umfasst den Aufbau des gesamten Strukturmodells, in dem das 

Messmodell zur Schätzung der Konstrukte enthalten ist. Ein erster Analyseschritt 

soll zunächst aufzeigen, welcher Einfluss der Wahrnehmungsdimensionen auf die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten besteht. Hierbei wird der 

Fragestellung gefolgt, in welcher Größenordnung ein Konsument durch die 

Wahrnehmung von Eigenschaften eines Bündelangebots in seiner Präferenz 

beeinflusst wird. Bezogen auf das studienrelevante Design kommt hierbei das 
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gesamte Strukturmodell zur Anwendung; zunächst wird allerdings nur ein 

Ausschnitt daraus betrachtet. 

Dieser Ausschnitt des gesamten Strukturmodells dient der Messung der Präferenz 

für den Kauf von Bündelangeboten anhand der Wahrnehmungsdimensionen. Die 

Messung erfolgt anhand von 7 Indikatoren über die Statements A1 bis A10. Die 

Analyse betrifft die Überprüfung der Hypothese H1 sowie deren 

Unterhypothesen, welche in Tabelle C.1 abgetragen sind. Abbildung D.11 zeigt 

den Modellausschnitt, in dem die Regressoren integriert sind sowie die postulierte 

Wirkungsrichtung, welche aus den Hypothesen (H1a bis H1g) hervorgeht.92 

 

Abbildung D.11: Modellausschnitt Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

Die Mittelwerte und Standardabweichungen der Indikatoren und der abhängigen 

Variable sind in Tabelle D.12 aufgelistet sind. 

  Mittelwert (n = 201)  Standardabweichung 

Präferenz  für  den  Kauf 
von Bündelangeboten 

3,19  1,23 

Problemlösung  3,72  1,22 

Wahlfreiheit  3,56  1,02 

Variantenvielfalt  3,02  1,23 

Bequemlichkeit  3,24  1,27 

Transaktionskosten  3,48  0,95 

Preisgünstigkeit  1,98  0,99 

Qualität  2,73  1,11 
 

Tabelle D.12: Mittelwerte und Standardabweichungen der Wahrnehmungsdimensionen zur Präferenz 

für den Kauf von Bündelangeboten 

Die Zustimmung der Probanden zu den einzelnen Statements erfolgte anhand der 

Einstufung auf einer Skala von 1 = „stimme voll zu“ bis 5 = “lehne voll ab“. 

Wenn die Mittelwerte sich um den Wert 3 ansiedeln, bedeutet dies, dass 

                                                 
92 Zur besseren Übersicht wurde auf die Darstellung des gesamten Modells an dieser Stelle 
verzichtet, Abbildung D.10 beinhaltet das gesamte Modell. Alle Indikatoren werden zudem 
miteinander korreliert. 

Präferenz für den 
Kauf von 

Bündelangeboten

Durchschnitts-
qualität

Preisgünstigkeit
Reduktion 

der
Transaktionskosten

Bequemlichkeit
Verringerung 

der 
Variantenvielfalt

Verringerung 
der 

Wahlfreiheit

Problem-
lösung

H1a: + H1b: - H1c: - H1d: + H1e: + H1f: + H1g  -
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Zustimmungen und Ablehnungen im gleichen Verhältnis genannt wurden bzw. 

die Probanden sich mit der Beurteilung 3 = „teils/teils“ als indifferent gegenüber 

der Aussage einstufen. Für die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten im 

Allgemeinen ist dies mit einem Mittelwert von 3,19 der Fall. Zudem weisen die 

Aussagen hinsichtlich der Variantenvielfalt, Bequemlichkeit sowie der 

Wahlfreiheit, Qualitätswahrnehmung und Reduktion der Transaktionskosten 

ähnliche Werte auf (die Werte bewegen sich zwischen 2,73 und 3,56). 

Hinsichtlich der Problemlösung mit einem Mittelwert von 3,72 liegt diese 

durchschnittliche Bewertung nahe der Einstufung 4 = „ich lehne eher ab“. Das 

zeigt die Tendenz der Probanden, dass bei Bündelangeboten keine Lösung der 

Probleme hinsichtlich der Urlaubsplanung wahrgenommen wird. Hinsichtlich der 

Wahrnehmung von Preisgünstigkeit beträgt der Mittelwert 1,98. Mit der 

Einstufung 2 = „stimme eher zu“ liegt hierbei eine Tendenz der Wahrnehmung 

preisgünstiger Angebote bei Preisbündeln bei den Probanden vor. 

In einem nächsten Schritt der Analyse wird die Korrelationsmatrix auf erkennbare 

Abhängigkeiten unter den Regressoren des linearen Regressionsmodells93 geprüft. 

Teilweise liegen stärkere Korrelationen unter den Regressoren vor, was einen 

Hinweis auf Multikollinearität gibt. Zudem kann Multikollinearität vorliegen, 

auch wenn die paarweisen Korrelationen niedrig sind oder gar nicht auftreten (vgl. 

Backhaus et al. 2009, S. 87). 

Die Korrelationsmatrix mit den Korrelationswerten r und der 

Irrtumswahrscheinlichkeit p aus diesem Partialmodell zeigt Tabelle D.13. Hieraus 

geht hervor, dass die Indikatoren miteinander korrelieren. Eine vorliegende 

Multikollinearität ist daher möglich. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
93 Die Linearität des Modells wurde sichergestellt über die Betrachtung der Residuen, welche 
keinen Anhaltspunkt für eine Prämissenverletzung aufzeigen, da alle standardisierten Residuen 
innerhalb eines Intervalls von ±2 Standardabweichungen um den Nullpunkt liegen, d.h. keine 
Ausreißer sind vorhanden (vgl. dazu Backhaus et al. 2009, S. 97 f.). 
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Präferenz 
für den 
Kauf von 
Bündel‐

angeboten 

Problem‐
lösung 

Wahl‐
freiheit 

Varian‐
tenviel‐
falt 

Bequem‐
lichkeit 

Trans‐
aktions‐
kosten 

Preis‐
günstig‐
keit 

Problem‐
lösung 

r= 0,618 
p= ** 

           

Wahl‐
freiheit 

0,425 
** 

0,360 
** 

         

Varian‐
tenviel‐
falt 

0,315 
** 

0,347 
** 

0,540 
** 

       

Bequem‐
lichkeit 

0,362 
** 

0,531 
** 

0,057 
n.s. 

0,163 
* 

     

Trans‐
aktions‐
kosten 

0,168 
** 

0,072 
n.s. 

0,207 
** 

0,295 
*** 

‐0,057 
n.s. 

   

Preis‐
günstig‐
keit 

0,405 
** 

0,382 
** 

0,230 
** 

0,234 
** 

0,234 
** 

0,010 
n.s. 

 

Qualität 
0,239 
** 

0,283 
** 

0,284 
** 

0,447 
** 

0,028 
n.s. 

0,229 
** 

0,216 
** 

mit : *= p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,001, n.s.= nicht signifikant
Tabelle D.13: Korrelationen der Wahrnehmungsdimensionen zur Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten 

Der Einfluss der Indikatoren auf die abhängige Variable zur Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten wird mittels linearer Regression im Pfadmodell 

ermittelt. Zwecks Berücksichtigung der möglichen Multikollinearität werden alle 

Indikatoren A2 bis A10 miteinander korreliert (in der Abbildung D.12 nicht 

gekennzeichnet). So ist sichergestellt, dass Multikollinearität zwischen den 

Variablen in der Regression berücksichtigt wird.94 

Die Regressionsanalyse ergibt ein R² von 0,491 bei einer ANOVA mit einem 

signifikanten F-Wert von 24,433 zu einem 5 % Irrtumsniveau signifikant ist. Das 

Modell weist eine mittlere Güte auf. Die abhängige Variable A1 „Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten“ ist damit zu 49,1 % erklärt.95 Die 

                                                 
94 Diamantopoulus/Riefler (2008) und Backhaus et al. (2009) diskutieren die Wichtigkeit des 
Multikollinearitätsausschlusses bei multivariaten Regressionen. 
95 Diese Erklärung der Präferenz bezieht sich sowohl auf den Einfluss der Indikatoren der 
Wahrnehmungsdimensionen als auch Motive des Kaufverhaltens. 
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unstandardisierten und standardisierten Regressionskoeffizienten sowie die 

Irrrtumswahrscheinlichkeit p gibt folgende Tabelle D.14 wieder.96 

AV 
R² 
(p) 

UV  Standar‐ 
disiertes 

Regressions‐
gewicht 

Unstan‐ 
dardisiertes 
Regressions‐ 
gewicht 

p‐Wert  vorher‐ 
gesagte 
Wirkung  

Hypo‐
these 

Präferenz 

für den 

Kauf von 

Bündel‐

ange‐

boten 

R² = 0,491 

(***) 

Pro‐
blem‐
lösung 

0,423  0,427  0,000***  +  H1a 

Wahl‐
freiheit 

0,228  0,277  0,001**  ‐  H1b 

Varian‐
ten‐ 

vielfalt 

‐0,049  ‐0,049  0,482 n.s.  ‐  H1c 

Be‐
quem‐
lichkeit 

0,097  0,094  0,132 n.s.  +  H1d 

Trans‐
aktions‐
kosten 

0,106  0,139  0,058*  +  H1e 

Preis‐
günstig‐
keit 

0,176  0,219  0,003**  +  H1f 

Qualität  0,011  0,012  0,854 n.s.  ‐  H1g 

mit : *= p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,001, n.s.= nicht signifikant

Tabelle D.14: Regression der Wahrnehmungsdimensionen zur Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten 

Es werden vier von sieben Indikatoren mit einem signifikanten Einfluss auf dem 

10 % Irrtumsniveau auf den Regressanden ermittelt. Die prognostizierten 

Wirkungsrichtungen (Vorzeichen) stimmen bei der Wahrnehmung der 

Problemlösung (0,423***), der Variantenvielfalt (-0,049 n.s.), Bequemlichkeit 

(0,097 n.s.), der Wahrnehmung reduzierter Transaktionskosten (0,106*) und der 

Preisgünstigkeit (0,176**) überein. Hierbei sind allerdings nur die Einflüsse 

zwischen Problemlösung, Transaktionskosten und Preisgünstigkeit signifikant, 

was zu einer Bestätigung der Hypothesen H1a, H1e und H1f führt und zu einem 

Ablehnen der Hypothesen H1c und H1d aufgrund fehlender signifikanter 

Wirkung. 

                                                 
96 Alle Indikatoren werden im Pfadmodell miteinander korreliert, was aus der Abbildung D.12 
nicht hervor geht. 
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Die Wahrnehmung eingeengter Wahlfreiheit führt ebenfalls nicht zu einer 

Bestätigung der vorhergesagten Wirkung, dass diese die Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten senkt. Mit einem signifikanten Koeffizienten von 0,228 (p 

= 0,001) bewirkt diese Wahrnehmung eine Steigerung der Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten. Dieses Ergebnis bestätigt Hypothese H1b nicht. Die 

Wahrnehmung einer Durchschnittsqualität bei Preisbündeln bewirkt keinen 

signifikanten Effekt auf die Präferenz des Kaufs. Die Hypothese H1g wird 

abgelehnt.  

Die Hypothese H1 kann hinsichtlich der Wahrnehmungsdimensionen 

angenommen werden, da diese die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

beeinflussen. Bezogen auf den Einfluss der Motive findet die Überprüfung der H1 

in Kapitel D.4.2.3 statt. 

4.2.2.2 Diskussion der Ergebnisse zu den Wahrnehmungsdimensionen 

Die Auswertung ergab, dass die Probanden mit einem Bündelangebot eine 

Problemlösung, reduzierte Transaktionskosten und ein preisgünstiges Angebot 

verbinden und diese dabei auch die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

erhöhen. Hier liegt ein direkter positiver Einfluss vor. Auch die Wahrnehmung 

einer geringeren Wahlfreiheit der Leistungen übt einen direkten positiven Einfluss 

aus. Das bedeutet, dass mit einem Bündelangebot nicht nur eine Einengung der 

Wahlfreiheit verbunden wird, sondern diese auch die Präferenz für den Kauf eines 

Bündelangebots verstärkt. 

Ausgehend von diesem Ergebnis lautet schließlich die Frage, inwiefern die 

präferenzsteigernden Wahrnehmungsdimensionen diejenigen kompensieren 

können, welche präferenzmindernd wirken. Wird die Wahlfreiheit zwar eingeengt, 

dient das Preisbündel aber dennoch der Problemlösung und stiftet in dem Sinne 

Nutzen, dass sowohl geringere Transaktionskosten mit dem Kauf verbunden 

werden als auch ein geringerer Preis, kann der Nutzen das Opfer einer geringeren 

Wahlfreiheit eventuell ausgleichen oder überkompensieren. Das könnte eine 

Erklärung für den positiven Effekt sein. 

Allerdings wurde ebenfalls ermittelt, dass keine Wahrnehmung von 

Variantenvielfalt, Bequemlichkeit oder Qualität mit einer Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten verbunden ist. Die nicht signifikanten Wirkungen schließen 

einen Einfluss aus. Dennoch korrelieren diese Variablen mit der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. Ein Zusammenhang mit diesen 



D.4 Analyse und Ergebnisse der empirischen Studie  202 

 

Wahrnehmungsdimensionen ist daher gegeben. Das bedeutet, dass eine 

eingeengte Variantenvielfalt wahrgenommen wird, allerdings keinen direkten 

Einfluss auf die Präferenz ausübt. Äquivalent verhält es sich hinsichtlich der 

Wahrnehmungsdimension der Bequemlichkeit oder der durchschnittlichen 

Qualitätssenkung. Erstaunlich ist allerdings das Ergebnis, dass keine 

Wahrnehmung von Bequemlichkeit des Konsumenten mit einem Bündelangebot 

verbunden wird. Vorherige Studien konnten genau dieses Ergebnis ermitteln (vgl. 

Priemer 2000, S. 144; Tillmann/Simon 2008, S. 525). Allerdings geht das 

Bedürfnis nach Bequemlichkeit mit einem Convenience Kauf oder auch One-

Stop-Shopping einher. Diese bequemen Käufe setzen die Anbieterkompetenz zur 

Problemlösung voraus. Die Erhöhung der Präferenz durch die Wahrnehmung von 

Problemlösung mit einem Bündelangebot bestätigen wiederum die hier 

vorliegenden empirischen Ergebnisse. Somit sind diese Wahrnehmungs-

dimensionen „Bequemlichkeit“ und „Problemlösung“ zusammenhängend (siehe 

Korrelation der Indikatoren) und auf einen Convenience Shopper zu beziehen. 

Hinsichtlich der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten treten die 

Ergebnisse jedoch unabhängig voneinander auf, obwohl sie theoretisch 

gleichgerichtet bzw. gleich bedeutend sein müssten. 

Ein weiteres Ergebnis lautet, dass die Präferenzbildung für den Kauf von 

Preisbündeln unabhängig von einer Wahrnehmung hinsichtlich der geringeren 

Variantenvielfalt und einer gesunkenen Durchschnittsqualität der enthaltenen 

Komponenten im Preisbündel ist. Eine Aussage darüber, dass diese Eigenschaften 

keinen Einfluss auf die Präferenz für Preisbündel haben, bedeutet allerdings nicht, 

dass kein Zusammenhang mit Preisbündeln besteht. Die Korrelationswerte 

bestätigen einen Zusammenhang. Dennoch ist die Bildung der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangbeoten unabhängig davon zu betrachten, was den ermittelten 

theoretischen Erkenntnissen widerspricht. 

Zusammenfassend bedeuten die Ergebnisse dieser Analyse: 

 Durch die Wahrnehmung der Problemlösungskompetenz durch ein 

Bündelangebot wird die Präferenz für dessen Kauf erhöht. 

 Mit einer wahrgenommenen geringeren Wahlfreiheit beim Angebot wird die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten erhöht. 

 Durch die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten erhöht sich die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 
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 Mit einem wahrgenommenen günstigeren Preis wird die Präferenz für den 

Kauf von Preisbündeln erhöht. 

 Die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten wird durch die 

Wahrnehmung geringerer Variantenvielfalt beim Angebot, höherer 

Bequemlichkeit beim Einkauf und einer geringeren durchschnittlichen 

Qualität nicht beeinflusst. 

Mit dieser Aufstellung hat ein Anbieter eine Auswahl von Dimensionen der 

Wahrnehmung, welche er nutzen kann, um einen Einfluss auf die Präferenz für 

seine Bündelangebote auszuüben. Mit der Kenntnis dieser Dimensionen ergeben 

sich Möglichkeiten, den Nachfrager gezielt dahingehend anzusprechen und ihm 

ein „One-Face-to-the-Customer“ zu bieten, d.h. ein Angebot und eine 

Problemlösung aus einer Hand (vgl. Tillmann/Simon 2008, S. 533). Daneben kann 

bei der Bündelung der Leistungen gezielt auf die Potenziale geachtet werden: 

Geringere Verkaufspreise, geringere Transaktionskosten oder eine gesteigerte 

Problemlösung. 

4.2.3 Analyse der Motive hinsichtlich der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten 

4.2.3.1 Auswertung der Daten zu den Motiven 

Die Motive werden zur Überprüfung der Hypothese H2 sowie deren 

Unterhypothesen herangezogen. Getestet wird, welche Aussage über den 

Zusammenhang zwischen den Motiven und der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten getroffen werden kann. Zudem wird der Einfluss analysiert, den 

die Kaufverhaltensmotive auf die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

ausüben. 

Die Motive des Kaufverhaltens wurden bereits durch die Indikatoren im 

Messmodell operationalisiert. Als Resultat davon können sie als die Faktoren 

„Produktinvolvement“, „Preisbewusstsein“, „impulsives Kaufverhalten“ und 

„Variety Seeking“ in das Strukturmodell zur Ermittlung des Zusammenhangs mit 

der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten aufgenommen werden. 

Die Hypothese H2 lautet „Motive haben einen statistischen Zusammenhang zur 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten“. Als bivariate Korrelationen der 

Faktoren Preisbewusstsein (B), Produktinvolvement (C), impulsives 

Kaufverhalten (D) und Variety Seeking (E) mit der Variable A „Präferenz für den 
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Kauf von Bündelangeboten“ wird die Hypothese H2 überprüft. Die Tabelle D.15 

gibt Aufschluss über die Werte der Pearson-Korrelation r und der zugehörigen 

Irrtumswahrscheinlichkeit p. 

Korrelationen 
r (p) 

Preisbewusst‐
sein            
(B) 

Produkt‐
involvement       

(C) 

Impulsives 
Kaufverhalten 

(D) 

Variety 
Seeking  

(E) 

Präferenz für 
den Kauf von 
Bündel‐
angeboten (A) 

0,661*** 
(0,000) 

0,276*** 
(0,000) 

‐0,209** 
(0,003) 

‐0,130* 
(0,067) 

mit *= p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,001, n.s.= nicht signifikant

Tabelle D.15: Korrelationen zur Überprüfung der Hypothese H2 

Alle vier Motive korrelieren signifikant mit der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten, womit die Hypothese H2 bestätigt wird. Der Zusammenhang 

zwischen Preisbewusstsein und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

ist mit einem r von 0,661 im Vergleich zu den anderen sehr hoch und deutet auf 

einen starken wechselseitigen Zusammenhang hin. Steigt die Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten, ist das Preisbewusstsein ebenfalls hoch. Bei 

impulsivem Kaufverhalten und Variety Seeking ist der Zusammenhang hingegen 

negativ, was bei einer hohen Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten auf 

eine geringe Abwechslungssuche und auf ein geringes impulsives Kaufverhalten 

hinweist. Hinsichtlich des Produktinvolvements ist der Zusammenhang positiv. 

Zur Überprüfung der Hypothesen H2a – H2d wird das gesamte Strukturmodell 

betrachtet. Die Motive des Kaufverhaltens haben folgenden Einfluss auf die 

Variable „Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten“ (Tabelle D.16). Mit 

einem signifikanten R² von 0,491 wird die Varianz der abhängigen Variable 

„Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten“ durch die Motive und die 

Wahrnehmungsdimensionen erklärt. Die Hypothese H1, welche den Einfluss der 

Wahrnehmungsdimensionen und der Motive des Kaufverhaltens prognostiziert, 

kann daher bestätigt werden. Zudem werden die Hypothesen H2a – H2d 

hinsichtlich des Einflusses der einzelnen Motive auf die Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten überprüft. Die Tabelle D.16 gibt Aufschluss über die 

Regressionsanalyse. 
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Faktor  AV  p 
Standar‐
disierte 
Ladung 

Unstand. 
Ladung 

vorher‐
gesagte 
Wirkung 

Hypo‐
these 

Preis‐
bewusstsein (B)  A 

0,061 
* 

0,118  0,183  +  H2a 

Produkt‐
involvement (C)  A 

0,957 
n.s. 

0,004  0,005  ‐  H2b 

Impulsives 
Kaufverhalten 
(D) 

A 
0,011 
** 

‐0,183  ‐0,277  +/‐  H2c 

Variety Seeking 
(E)  A 

0,712 
n.s. 

‐0,024  ‐0,035  +/‐  H2d 

R² 
Χ²/df  
CFI 
RMSEA 

0,491 
1,560 
0,929 
0,053 

mit : *= p < 0,1; 
         ** = p < 0,05;  
         *** = p < 0,001,  
         n.s.= nicht signifikant 

Tabelle D.16: Ergebnisse des Strukturmodells der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

Die Hypothese H2a kann bezüglich des Einflusses des Preisbewusstseins (B) 

(signifikant) und dessen Richtung (Vorzeichen positiv) bestätigt werden; die 

Hypothese H2c hinsichtlich des Einflusses des impulsiven Kaufverhaltens (D) auf 

die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten bestätigt werden. Die Werte 

weisen statistische Signifikanz auf. Die Ergebnisse für Produktinvolvement (C) 

und Variety Seeking (E) weisen keine signifikanten Werte auf und die 

Hypothesen H2b und H2d können somit nicht bestätigt werden. 

4.2.3.2 Diskussion der Ergebnisse der Motivanalyse 

Die theoretischen Erkenntnisse werden dahingehend bestätigt, dass sowohl die 

Wahrnehmungsdimensionen und die Motive des Kaufverhaltens einen Einfluss 

auf die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten ausüben, als auch diese 

Variable „abbilden“ (Hypothese H1), und zwar zu 49,1 %. Zudem besteht ein 

direkter Zusammenhang zwischen den einzelnen Motiven und der Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten.  

Die Zusammenhänge zwischen der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

und den Kaufverhaltensmotiven wurden hierbei in einem ersten Schritt gemessen. 

Der Zusammenhang hinsichtlich der Motive erweist sich als positiv für das 

Preisbewusstsein und das Produktinvolvement. Das impulsive Kaufverhalten und 

das Variety Seeking weisen einen negativen Zusammenhang zur Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten auf. 
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Empirisch kann der positive Einfluss des Preisbewusstseins auf die Präferenz 

bestätigt werden. Das bedeutet, dass nicht nur ein Zusammenhang zwischen der 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten besteht, sondern auch ein direkter 

positiver Einfluss durch das Preisbewusstsein aufgezeigt werden konnte. Das 

Motiv, preisbewusst zu handeln bzw. Einkäufe zu tätigen, wirkt positiv 

hinsichtlich der Präferenz für Bündelangebote. Ein Bündelangebot scheint 

hinsichtlich der Zusammenstellung der Leistungen und Preise preisbewusste 

Nachfrager anzusprechen. Ebenfalls besteht ein Einfluss des impulsiven 

Kaufverhaltens hinsichtlich der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. Der 

Einfluss impulsiver Käufertypen auf die Präferenz ist negativ. Das bedeutet, je 

stärker impulsiv ein Konsument gesteuert ist bzw. je stärker seine Neigung zu 

spontanem Verhalten ist, desto weniger präferiert dieser Nachfrager 

Bündelangebote. Hingegen beeinflusst das Produktinvolvement die Konsumenten 

hinsichtlich des Objekts „Urlaub“ bezüglich der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten im Rahmen der vorliegenden Studie nicht. Zudem besteht ein 

negativer Einfluss von Variety Seeking auf die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten, allerdings sind das Variety Seeking und das 

Produktinvolvement irrelevante Motive hinsichtlich des Einflusses auf die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten aufgrund fehlender statistischer 

Signifikanz. 

Insgesamt wird die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten zu 49,1 % 

erklärt. Dieses Ergebnis lässt Diskussionsbedarf offen hinsichtlich der fehlenden 

50,9 % zur Erklärung der Variable. Der fehlende Anteil kann in nicht 

berücksichtigten Wahrnehmungsdimensionen oder Motiven liegen. Auch andere 

Indikatoren, wie beispielsweise unberücksichtigte externe Kontexteffekte oder 

interne Verarbeitungs- und Beurteilungsprozesse des Probanden, könnten einen 

weiteren Erklärungsbestandteil liefern. Es ist dennoch festzuhalten, dass der 

vorliegende Ansatz anhand der gewählten und hergeleiteten 

Wahrnehmungsdimensionen und Motive einen großen Bestandteil der Erklärung 

der Präferenzbildung liefert. 
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4.2.4 Analyse der Interaktionseffekte der Wahrnehmung auf die Wirkung 

von Motiven auf die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

4.2.4.1 Auswertung der Interaktionseffekte 

Mediatoren beeinflussen die Wirkung unabhängiger Variablen auf abhängige 

Variablen. In der vorliegenden Studie wird dabei eine Mediatorfunktion der 

Wahrnehmungsdimensionen prognostiziert. Ausgehend von den Wirkungen der 

Motive werden diese durch die Dimensionen der Wahrnehmung teilweise so 

beeinflusst, dass die Mediation eine Veränderung der direkten Effekte bezüglich 

der abhängigen Variablen „Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten“, 

bewirkt. Daher folgt die Analyse der Hypothese H3 „Motive wirken mit den 

Dimensionen der Wahrnehmung als Mediatoren hinsichtlich der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten“. Die Mediatoreffekte werden im Vergleich zu den 

einfachen Effekten im Strukturmodell (vgl. Abbildung D.10) betrachtet. Dabei 

können nur die auf die Motive „Preisbewusstsein“ und „impulsives 

Kaufverhalten“ bezogenen Hypothesen mittels Interaktionsberechnung analysiert 

werden, da hier signifikante direkte Beziehungen zu der Variable „Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten“ (A) bestehen. Ausgehend von 

Produktinvolvement und Variety Seeking sind die direkten Wirkungen nicht 

signifikant. Eine von den Wahrnehmungsdimensionen ausgehende 

Mediatorwirkung ist daher auch nicht möglich. Das führt an dieser Stelle schon zu 

einer Ablehnung der Hypothesen H3-2 und H3-4. 

Die Zeilen der Tabelle D.17 weisen die Totaleffekte des einfachen Modells ohne 

Interaktionseffekte auf und die des Mediatormodells mit Interaktionseffekten. 

Anhand der Mediatoranalyse werden im Vergleich zum einfachen 

Ausgangsmodell ohne Interaktionseffekte teilweise abweichende Ergebnisse 

ermittelt. Von den Hypothesen H3 (vgl. Tabelle C.3) könnten die Hypothesen H3-

1e, H3-3a sowie H3-3c bestätigt werden, wenn sich die direkte Wirkung von B 

und D auf A durch den Einfluss des Mediators verringert. Allerdings erfolgt durch 

den Mediator im Fall des Preisbewusstseins (B) eine Verstärkung des direkten 

Effekts auf die abhängige Variable A. Die signifikante Wirkung von impulsivem 

Kaufverhalten (D) auf die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten (A) wird 

geringfügig verschlechtert. Ob es sich hierbei um Mediatorwirkungen handelt, ist 

dabei fraglich, da die Veränderung sehr gering ist. 
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UV1  UV2 = Med  AV  Total‐
effekt 

(einfaches 
Modell) 

Total‐
effekt 

(Mediator‐
modell) 

Indirekter 
Effekt 

Mediator‐
wirkung 

(Hypothese) 

B  Qualität A6  A 

0,183 
 (0,061**) 

0,211 
(0,041**) 

0,006 n.s.   (H3‐1a) 

B  Bequemlich‐
keit A7 

A  0,047 n.s.  (H3‐1b) 

B  Varianten‐
vielfalt A5 

A  0,146 n.s.  (H3‐1c) 

B  Wahlfreiheit 
A3/4 

A  0,126 n.s.  (H3‐1d) 

B  Transaktions‐
kosten A8/9 

A  ‐0,167 
0,032* 

(H3‐1e) 

B  Preisgünstig‐
keit A2 

A  ‐0,031 
n.s. 

(H3‐1f) 

D  Preisgünstig‐
keit A2 

A 

‐0,277 
(0,011**) 

‐0,246 
(0,027**) 

‐0,160 
O,093 * 

(H3‐3a) 

D  Bequemlich‐
keit A7 

A  0,057  
n.s. 

(H3‐3b) 

D  Transaktions‐
kosten A8/9 

A  0,186   
0,016 ** 

(H3‐3c) 

D  Problem‐
lösung A10 

A  ‐0,141 
n.s. 

 (H3‐3d) 

D  Variantenviel
‐falt A5 

A  0,123 
n.s. 

(H3‐3e) 

Irrtumswahrscheinlichkeit p: *= p < 0,1; ** = p < 0,05;  *** = p < 0,001, n.s.= nicht signifikant

Tabelle D.17: Ergebnisse der Mediatoranalyse 

Der Sobeltest prüft die statistische Signifikanz für einen indirekten Effekt der 

unabhängigen Variablen auf die abhängige Variable über einen Mediator. Der 

Testwert des indirekten Effekts des Mediators Med auf die Abhängigkeit der 

unabhängigen Variablen UV auf die abhängige Variable AV wird mit folgender 

Formel errechnet (vgl. Sobel 1982, S. 290 f.): 

z = a*b / ² ²        (Formel D.2) 

mit: a = Regressionskoeffizient von UV auf Med 

 b = Regressionskoeffizient von Med auf AV 

 SEa,b= Standardfehler von a,b 

 z = Testwert 

Der Sobeltest zur Überprüfung signifikanter Mediatorwirkungen zeigt ein 

signifikantes Ergebnis (z=1,41 mit p=0,003). Das bedeutet, die 

Wahrnehmungsdimensionen „Preisgünstigkeit“ und „Reduktion der 

Transaktionskosten“ wirken als Mediator auf den Effekt des Motivs „impulsives 

Kaufverhalten“ hinsichtlich der „Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten“. 
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Daher werden die Hypothesen H3-3a sowie H3-3c bestätigt. Die Hypothese H3-

1e kann nicht bestätigt werden. 

Die prognostizierten Mediationseffekte zwischen dem Preisbewusstsein und der 

Wahrnehmung der Wahlfreiheit sowie der Preisgünstigkeit werden nochmals 

mittels des Sobeltests überprüft, da vorerst keine signifikante Mediationswirkung 

ermittelt werden konnte. Der Sobeltest bietet die Möglichkeit, bei nicht 

signifikanten Wirkungen einen dennoch vorliegenden Mediatoreffekt zu 

überprüfen. Die Ergebnisse des Sobeltests zeigt Tabelle D.18. 

UV  Med  AV  Sobel Wert  p (2‐seitig) 

B  Wahlfreiheit A3/4  A  0,002  0,998 n.s. 

B  Preisgünstigkeit A2  A  0,328  0,743 n.s. 

D  Problemlösung A10  A  1,045  0,291 n.s. 

Irrtumswahrscheinlichkeit p: *= p < 0,1; ** = p < 0,05;  *** = p < 0,001, 
n.s.= nicht signifikant

Tabelle D.18: Sobeltest zur Überprüfung der Mediatorwirkung 

Die Analyse der Beziehung zwischen der Variablen B, der Wahlfreiheit und A 

ergab mit z = 0,002 und einem Signifikanzniveau von p = 0,998 kein signifikantes 

Ergebnis. Ebenso nicht signifikant ist das Ergebnis der Wirkung zwischen B, 

Preisgünstigkeit und A mit z = 0,328 und p = 0,743 und der Wirkung zwischen D, 

Problemlösung und A mit z = 1,045 und p = 0,291. 

Die Hypothesen H3-1a bis H3-1f sowie H3-3b, d, e können hinsichtlich eines 

Mediatoreffekts auch nicht bestätigt werden. Im Sinne der Autoren Barron/Kenny 

ist dies nicht verwunderlich, da diese als statistische Voraussetzung bereits eine 

signifikante Wirkung als Ausgangseffekt ohne Mediation unterstellen, bevor eine 

solche Untersuchung überhaupt durchgeführt werden kann (vgl. Barron/Kenny 

1986, S. 1176). Allerdings wurde die Mediation dennoch überprüft, denn es kann 

die Möglichkeit der Berechnung von Mediatoreffekten eingeräumt werden, auch 

wenn vom Grundmodell her keine signifikanten Effekte ermittelt wurden (vgl. 

Frazier et al. 2004, S. 126). 

4.2.4.2 Diskussion der Ergebnisse der Interaktionseffekte 

Hinsichtlich der Untersuchung der prognostizierten Interaktionseffekte kam es zu 

unterschiedlichen Ergebnissen. Die theoretischen Erkenntnisse hinsichtlich der 

Wahrnehmung reduzierter Transaktionskosten und der Unterstützung der 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten bei preisbewussten sowie 
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impulsgesteuerten Konsumenten können anhand der vorliegenden Daten nur 

bedingt bestätigt werden. Nur geringe Effekte wurden ermittelt. Dennoch sind 

diese Wirkungen signifikant. Ein höheres Preisbewusstsein und ein weniger 

ausgeprägtes impulsives Kaufverhalten bewirken eine stärkere Präferenz für 

Preisbündel. Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit senkt die Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten bei impulsivem Kaufverhalten in gerigerem Maß. 

Ein Großteil der theoretischen Erkenntnisse und Prognosen konnte allerdings  

nicht bestätigt werden. So wirkt beispielsweise die Wahrnehmung der 

Preisgünstigkeit nicht als Mediator für das Motiv „Preisbewusstsein“, wobei diese 

beiden Variablen inhaltlich sowie theoretisch einen Zusammenhang aufweisen. 

Verwunderlich ist theoretisch auch der fehlende Interaktionseffekt mit der 

Wahrnehmung eines bequemen Bündelkaufs für impulsgesteuerte Konsumenten. 

Allerdings fehlt zur Untersuchung eine signifikante Wirkung zwischen der 

Wahrnehmung von Bequemlichkeit und der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. 

Wichtig ist auch die Erkenntnis, dass empirisch die (theoretische) Prognose 

teilweise bestätigt wurde, dass die Motive in Interaktion mit der Wahrnehmung 

und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten wirken. So liegt hierin die 

Erkenntnis, dass die Komplexität des Modells nicht nur theoretisch, sondern auch 

empirisch berechtigt ist. Dieser Zusammenhang zwischen Wahrnehmung und 

Motiv unterstützt die Wirkung eines Motivs, welches unterbewusst vorhanden ist 

und erst durch Nachdenken bzw. Anregung aktiviert wird. Eine flächendeckende 

Bestätigung der Mediatorwirkung über die Hypothesen bzw. prognostizierten 

Effekte ist nicht möglich. 

Hinsichtlich der einzelnen Ergebnisse der Interaktionswirkungen wird das 

Folgende festgehalten. Preisinvolvierte Nachfrager haben eher eine Präferenz, 

Bündelangebote zu erwerben, als weniger preisbewusste Nachfrager. 

Eigenschaften, die für preisbewusste Nachfrager bei Transaktionen von 

Bedeutung sind betreffen Bequemlichkeit, Schnelligkeit und eine hohe Qualität 

sowie günstige Preise und geringe Transaktionskosten (vgl. Diller 2008, S. 125). 

Nimmt der preisbewusste Konsument diese Kriterien bei einem Preisbündel wahr, 

so verstärkt es seine Präferenz dafür. Allerdings konnte empirisch diese Wirkung 

nur bezogen auf reduzierte Transaktionskosten bestätigt werden. Auch der 

Umfang der Leistung und der damit verbundene Kaufpreis spielen für den 
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preisbewussten Nachfrager eine wichtige Rolle (vgl. Diller 2008, S. 125). Bei 

zunehmender Individualität des Leistungsumfangs reduziert sich das 

Preisinteresse. Bei einem Bündelangebot können mehrere Produktkategorien in 

einem Paket angeboten werden. Dies kann dazu führen, dass das preisbewusste 

Kaufverhalten weniger stark angesprochen wird. Theoretisch wurde ermittelt, dass 

mit der Wahrnehmung günstigerer Bündelpreise im Vergleich zu der Summe der 

Einzelpreise die Präferenz wieder gesteigert werden kann. Das empirische 

Ergebnis bringt allerdings keine Bestätigung dieses Zusammenhangs. Es besteht 

keine Mediatorfunktion der Preisgünstigkeitswahrnehmung hinsichtlich des 

Preisbewusstseins. 

Von impulsivem Kaufverhalten ist bekannt, dass die ungeplanten bzw. spontanen 

Käufe dadurch ausgelöst werden können, dass die Transaktion sehr bequem ist 

oder eine hohe Auswahl bzw. Variantenvielfalt zur Verfügung steht (vgl. 

Kroeber-Riel et al. 2009, S. 404). Eine hohe kognitive Energie möchte der 

impulsive Käufer nicht aufwenden. Ein direkter Einfluss des impulsiven 

Kaufverhaltens hinsichtlich der Präferenz für den Kauf von Bündelangebten ist in 

negativer Richtung bestätigt worden. Je höher das Motiv ausgeprägt ist, desto 

weniger besteht eine Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. Hinsichtlich 

der Preisgünstigkeit konnte eine Mediatorwirkung prognostiziert. Diese konnte 

ebenso ermittelt werden wie ein direkter Einfluss des Mediators „Wahrnehmung 

reduzierter Transaktionskosten“ auf die Präferenz. Hinsichtlich der anderen 

Wahrnehmungsdimensionen, beispielsweise der Bequemlichkeit bei dem Kauf 

von Bündelangeboten, wurden keine Mediatoreffekte ermittelt. 

Der Einfluss von Produktinvolvement auf die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten wurde als nicht signifikant herausgestellt. Daher konnte die 

theoretische Prognose des direkten Einflusses nicht bestätigt werden. Aufgrund 

der fehlenden Voraussetzung einer signifikanten direkten Wirkung fällt das 

Ergebnis hinsichtlich der Mediatorwirkungen so aus, dass keine Interaktion 

hinsichtlich der Wahrnehmungsdimensionen überprüft oder bestätigt werden 

kann. 

Auch bezogen auf das Motiv Variety Seeking fehlt als Voraussetzung für 

Interaktionseffekte eine signifikante direkte Wirkung auf die Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. Die prognostizierten Mediatorwirkungen hinsichtlich 

der Wahlfreiheit, Variantenvielfalt, Problemlösung, reduzierter 
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Transaktionskosten oder der Bequemlichkeit des Angebots können nicht bestätigt 

werden. Es besteht keine Wirkung zwischen dem Motiv Variety Seeking und der 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

4.2.5 Analyse der maximalen Zahlungsbereitschaft und der 

Framingwirkungen 

4.2.5.1 Analyse der Zahlungsbereitschaft als Nutzenausdruck 

Die empirische Analyse der Zahlungsbereitschaft als Nutzenausdruck ist 

elementarer Bestandteil der Untersuchung. Die theoretische Grundlage, welche in 

Kapitel B.1 erarbeitet wurde, soll damit anhand der erhobenen Daten überprüft 

werden. Die theoretische Erkenntnis des Kapitels B.1 ist, dass die 

Zahlungsbereitschaft direkt als Nutzenausdruck herangezogen werden kann. 

Dabei dient diese Analyse des Zusammenhangs des Nutzens und der maximalen 

Zahlungsbereitschaft als Voraussetzung für das Untersuchungsmodell. Hierin soll 

die maximale Zahlungsbereitschaft als Ausdruck des Nutzens Anwendung finden 

und zur Überprüfung der Framingwirkungen herangezogen werden. 

Im Rahmen der ersten Schritte der Untersuchung wurden die 

Wahrnehmungsdimensionen und Motive hinsichtlich der Präferenz für den Kauf 

eines Bündelangebots generell analysiert. Der zweite Teil der Studie bzw. die 

Erhebung der Zahlungsbereitschaft erfolgte bezogen auf ein spezielles Angebot. 

Das Hotelarrangement wird dazu genutzt, von den Probanden die 

Nutzenwahrnehmung, Zahlungsbereitschaft und Kaufintention diesbezüglich zu 

ermitteln. Somit wird die generelle Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

auf die spezifische Bewertung des Hotelarrangements bezogen und empirisch 

analysiert. Mittels eines Strukturmodells werden die kausalen Zusammenhänge 

der Nutzenbewertung im Sinne der Attraktivitätsbewertung, der maximalen 

Zahlungsbereitschaft und der Kaufintention ermittelt. 

Nun erfolgt die Analyse des Gesamtmodells, welches die abhängigen Variablen 

der „Attraktivitätsbewertung des Bündelangebots“, der „maximalen 

Zahlungsbereitschaft“ und der „Kaufintention“ integriert (vgl. Abbildung D.10). 

Die Einflüsse, welche anhand dieses Strukturmodells errechnet wurden, sind in 

Tabelle D.19 zusammengefasst. 
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UV  AV  R² 
Standardisierter 

Koeffizient 
Unstand. 

Koeffizient (p) 

Präferenz für den 
Kauf von Bündel‐
angeboten 

Attraktivitäts‐
bewertung 

0,080  ‐0,282 
‐5,930 
(***) 

Attraktivitäts‐
bewertung 

maximale 
Zahlungs‐
bereitschaft 

0,156  0,395 
2,668 
(***) 

Maximale 
Zahlungs‐
bereitschaft 

Kaufintention
97
  0,022  0,149 

0,000 
(0,033) 

Χ²/df  
CFI 
RMSEA 

1,593 
0,908 
0,054 

Irrtumswahrscheinlichkeit p: 
 *= p < 0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 
0,001, n.s.= nicht signifikant 

Tabelle D.19: Ergebnisse des Strukturmodells mit integrierten Einflussgrößen 

Der Einfluss der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten wirkt signifikant 

auf die Attraktivitätsbewertung. Lediglich 8 % (R² = 0,08) der 

Attraktivitätsbewertung werden durch einen Einfluss von -0,282 (standardisierter 

Wert, p = 0,0001 des unstandardisierten Regressionsgewichts) erklärt. In diesem 

Fall bedeutet dies, dass sich bei einer Steigerung der generellen Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten die Attraktivitätsbewertung des speziellen 

Hotelarrangements erhöht. Die Variable „Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten“ ist mit 1 für eine hohe Präferenz und 5 für eine niedrige 

Präferenz kodiert, die Attraktivität invers mit „0 = keine Attraktivität“ und „100 = 

volle Attraktivität“. Der Einfluss der Attraktivitätsbewertung auf die maximale 

Zahlungsbereitschaft ist mit einer Wirkung von 0,395 signifikant (standardisierter 

Wert, p = 0,0001 des unstandardisierten Regressionsgewichts). Es werden 15,6 % 

der maximalen Zahlungsbereitschaft durch die Attraktivitätsbewertung erklärt (R² 

= 0,156). Das bedeutet, dass bei einer höheren Attraktivität des Bündelangebots 

die maximale Zahlungsbereitschaft steigt. 

Die Regressionsanalyse der Kaufintention ist im Strukturmodell nur unter 

Berücksichtigung von Verzerrungen möglich. Die Variable „Kaufintention“ kann 

als abhängige Variable nicht in das Strukturmodell unter Verwendung der 

Strukturgleichungssoftware AMOS Vers. 18.0 eingebunden werden, da ihre 

Ausprägungen binär (0 = keine Kaufintention, 1 = Kaufintention) sind. Im 

Zusammenhang mit der Messung von kontinuierlichen oder metrischen Variablen, 

                                                 
97 Da im Rahmen der Berechnung der Kaufintention eine dichotome Variable vorliegt, können 
Verzerrungen der statistischen Werte auftreten, da das Programm AMOS dichotome Kodierungen 
nicht erkennt. Somit wurde das Ergebnis anhand einer logistischen Regression mittels SPSS Vers. 
18.0 für den Einfluss der maximalen Zahlungsbereitschaft auf die Kaufintention überprüft und die 
Werte b= 0,002, p= 0,039 und Naglekerkes R² = 0,031 ermittelt. 
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welche als solche integriert werden können, ist dies mit binären Variablen 

prinzipiell nicht möglich. Die Überprüfung der Schätzwerte für die Kaufintention 

im Modell erfolgt anhand einer binären logistischen Regression. Die abhängige 

Variable ist die binär kodierte Kaufintention, die unabhängige Variable ist die 

maximale Zahlungsbereitschaft. Es ergibt sich eine Varianzaufklärung nach 

Nagelkerkes R² in Höhe von R² = 0,031 mit einem signifikanten Koeffizienten der 

Wirkung der maximalen Zahlungsbereitschaft von 0,002 (p = 0,039*)98. Die 

verzerrten Werte des Strukturmodells (vgl. Tabelle D.19) weichen somit nur 

geringfügig von den Werten der logistischen Regression ab. Von der maximalen 

Zahlungsbereitschaft geht zwar eine signifikante Wirkung auf die Kaufintention 

aus, allerdings nur mit einem Effekt von 0,149. Das heißt, dass sich mit einer 

höheren maximalen Zahlungsbereitschaft auch die Kaufintention für 

Bündelangebote erhöht. 

Die maximale Zahlungsbereitschaft ist daher sowohl Ausdruck des Nutzens als 

auch der Präferenz. Die Nutzenbewertung für Bündelangebote wurde dabei 

kombiniert im allgemeinen und speziellen Fall überprüft. Daher kann die 

theoretische Grundlage des Zusammenhangs von Nutzen, Präferenz und 

maximaler Zahlungsbereitschaft sowie Kaufintention empirisch bestätigt werden. 

4.2.5.2 Analyse der maximalen Zahlungsbereitschaft und der Framingeffekte 

In einem zweiten Analyseschritt wird die Framingwirkung ausgehend vom 

spezifischen Angebot des Hotels analysiert. Die theoretische Diskussion zu den 

Framingwirkungen ist Bestandteil des Kapitels C.4. Für die empirische Analyse 

werden zuerst die durch die Probanden angegebenen maximalen 

Zahlungsbereitschaften genauer betrachtet. In einem weiteren Schritt werden die 

zwei Probandengruppen und deren Angaben miteinander verglichen. Den 

Abschluss dieser Analyse bilden Gruppenvergleiche, die sich auf die 

Moderatoreffekte im Pfadmodell zwischen den Variablen „Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten“, „Attraktivitätsbewertung“, „maximale 

Zahlungsbereitschaft“ und „Kaufintention“ beziehen. 

Die maximale Zahlungsbereitschaft der Probanden wurde in zwei Schritten 

erhoben. Am Anfang des Fragebogens wurden zu dem vorgestellten 

Hotelarrangement die maximalen Zahlungsbereitschaften je Einzelleistung erfaßt. 
                                                 
98 Der exponierte Wert Exp(B) beträgt 1,002. Dieser Wert bedeutet, um eine Erhöhung der 
maximalen Zahlungsbereitschaft um eine Einheit zu bewirken, muss sich die Kaufintention um 
den Faktor 1,002 erhöhen. 
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Am Ende des Fragebogens wurde nach der maximalen Zahlungsbereitschaft für 

das komplette Bündelangebot gefragt. In diesem zweiten Schritt ist es möglich, 

eine differenzierte Betrachtung durchzuführen. Eine Gruppe der Probanden 

bewertete das Bündelangebot als reines Preisbündel (Gruppe RB), die andere 

Gruppe als gemischtes Preisbündel (Gruppe GB). Somit ist ein Vergleich der drei 

Angebotsdarstellungen möglich. 

Dabei wird angenommen, dass keine Unterschiede zwischen den Gruppen in den 

Bereichen des Fragebogens vorliegen, die für beide Probandengruppen die gleiche 

Fragestellung bzw. die gleiche Bewertungsaufgabe beinhalten. Diese 

Voraussetzung ist wichtig, um Vergleiche zwischen den Gruppen durchführen zu 

können. Der Vergleich bezieht sich auf die Framingwirkungen der Darstellung 

eines reinen bzw. eines gemischten Bündelangebots.99 

Zuerst erfolgt eine deskriptive Auswertung der angegebenen maximalen 

Zahlungsbereitschaften. Auf aggregierter Ebene sind in Tabelle D.20 sowohl die 

Spannweite als auch die Mittelwerte und Standardabweichungen der maximalen 

Zahlungsbereitschaften für alle Einzelleistungen und für das Bündelangebot 

aufgelistet. 

Teilleistungs‐
bewertung in Euro 

Mittelwert 
(Standard‐
abweichung) 

Minimum‐
wert 

Maximum‐
wert 

Spann‐    
weite 

Übernachtung mit 
Frühstück 

305,10 
(130,33) 

100  1000  900 

Abendessen  73,70 
(39,84) 

0  300  300 

optional: 
Golf Greenfee 

47,03 
(39,53) 

0  150  150 

oder 
Wellnessangebot 

74,64 
(47,16) 

0  200  200 

Kochkurs  34,72 
(33,40) 

0  200  200 

Bewegungsanalyse  28,43 
(37,22) 

0  200  200 

Bündelangebot 
(beide Gruppen) 

398,19 
(199,85) 

0  1000  1000 

Tabelle D.20: Deskriptive Auswertung der individuellen maximalen Zahlungsbereitschaften 

                                                 
99 In Kapitel D.4.1 wurden zur Ermittlung der Vergleichbarkeit bereits die Mittelwerte der 
soziodemografischen Merkmale verglichen. 
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Der Mittelwert der angegebenen maximalen Zahlungsbereitschaften für die 

Summe der Teilleistungen über alle Probanden sowie die Aufteilung der 

Mittelwerte nach den Gruppen RB und GB ist in Tabelle D.21 angeführt. Ein t-

Test für unabhängige Stichproben erfolgte über die Gruppen RB und GB. Hierbei 

werden die Zahlungsbereitschaften für die Teilleistungen im Mittelwert, bei einer 

Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, miteinander verglichen. Die 

Mittelwertunterschiede zwischen den beiden Gruppen sind in der letzten Spalte 

aufgeführt. Bei einem p–Wert, der kleiner als das Irrtumsniveau von 0,05 ist, kann 

angenommen werden, dass sich die Gruppen signifikant voneinander 

unterscheiden. 

 
Gesamt 
(beide 

Gruppen) 
Gruppe RB  Gruppe GB 

Mittelwert‐
unterschied 

Teilleistungs‐
bewertung in 

Euro 

Mittelwert 
(Standard‐
abweichung) 

Mittelwert 
(Standard‐
abweichung) 

Mittelwert 
(Standard‐
abweichung) 

p – Wert 

Übernachtung 
mit Frühstück 

305,1 
(130,33) 

293,73 
(94,97) 

317,05 
(158,94) 

0,214 (n.s.) 

Abendessen  73,70 
(39,84) 

79,22 
(41,31) 

67,82 
(37,55) 

0,043** 

optional: 
Golf Greenfee 

47,03 
(39,53) 

55,09 
(39,11) 

38,55 
(38,36) 

0,003** 

oder 
Wellnessangebot 

74,64 
(47,16) 

74,02 
(51,03) 

75,29 
(42,94) 

0,850 (n.s.) 

Kochkurs  34,72 
(33,40) 

34,13 
(32,59) 

35,35 
(34,39) 

0,796 (n.s.) 

Bewegungs‐
analyse 

28,43 
(37,22) 

26,50 
(35,34) 

30,46 
(39,20) 

0,454 (n.s.) 

Summe der 
Bewertungen 
über alle 
Leistungen100 

516,98  508,42  525,98  0,489 (n.s.) 

t‐Test für unabhängige Stichproben, zweiseitiger Signifikanztest, p‐Wert: * = p < 0,1; ** = p < 
0,05; *** = p < 0,001, n.s.= nicht signifikant 

Tabelle D.21: Mittelwertvergleich der maximalen Zahlungsbereitschaften für die Teilleistungen 

Das Ergebnis zeigt bei fast allen Teilleistungen keine signifikanten 

Mittelwertunterschiede auf. Die Annahme, dass zwischen den Gruppen RB und 

GB bei gleichen Fragen keine Unterschiede bestehen, kann für die maximalen 

Zahlungsbereitschaften bestätigt werden. 

                                                 
100 Bei der Berechnung der Summe über alle Einzelleistungen wurde berücksichtigt, dass optional 
Golf- oder Wellnessangebote in die Summe integriert wurden abhängig von der Präferenz des 
Probanden, welche anhand der Zahlungsbereitschaft für die jeweilige Leistung ersichtlich wird. 
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Allerdings resultiert ein signifikanter Mittelwertunterschied bei den maximalen 

Zahlungsbereitschaften für das Abendessen mit p = 0,043 und für das Golf 

Greenfee mit p = 0,003. Diese Abweichungen zwischen den Gruppen können 

durch Zufall aufgetreten sein: Die Aufteilung der Probanden in die Gruppe RB 

oder GB erfolgte durch eine zufällige Auswahl des Fragebogens durch den 

Interviewer. 

Dennoch kann eine Erklärung für diese unterschiedlichen Angaben gefunden 

werden. Zwischen den beiden Teilleistungen „Golf Greenfee“ bzw. „Wellness- 

Angebot“ kann innerhalb des Preisbündels gewählt werden. Damit sollte 

sichergestellt werden, dass beide Urlaubergruppen, die eine mit einer Präferenz 

für das Golfangebot, die andere mit einer Präferenz für das Wellness Angebot, 

gleichermaßen angesprochen werden. 

Insgesamt gaben 70 von 199 Gästen eine Zahlungsbereitschaft von 0 € für das 

Golf Greenfee an, wobei sich 27 in der Gruppe RB befinden. 43 Gäste der Gruppe 

GB gaben ebenfalls eine Zahlungsbereitschaft von 0 € für das Golf Greenfee an. 

Daneben gaben nur 33 von 200 Gästen eine Zahlungsbereitschaft von 0 € für das 

Wellness-Angebot an. Das bedeutet, dass das Golf-Angebot insgesamt 

unattraktiver im Vergleich zum Wellness-Angebot bewertet wurde. Die 

Probanden, welche das Golf-Angebot nicht nachfragen, sind in den beiden 

Gruppen RB und GB ungleich verteilt. 

Zudem ist der signifikante Mittelwertunterschied der Zahlungsbereitschaft für das 

Abendessen zu untersuchen. Diese Teilleistung gehört, wie die Übernachtung mit 

Frühstück, zu den Grundleistungen während des Hotelaufenthalts. Eine 

Besonderheit des Hotels ist allerdings, dass es vier verschiedene Restaurants zur 

Verfügung hat. Es wurde explizit nach der Leistung eines dieser vier Restaurants 

gefragt. Demzufolge kann eine Bewertung daher zu Abweichungen führen, da 

nicht alle Probanden zwingend in dem genannten Restaurant das Angebot bereits 

kannten. 

Daher wird festgehalten, dass die Abweichungen der Bewertungen der 

Einzelleistungen zwischen den Gruppen zufällig aufgetreten sind. Da die 

Mehrzahl der abgefragten Werte zwischen den Gruppen nicht zu signifikanten 

Unterschieden führen, wird im Folgenden davon ausgegangen, dass die 

Stichprobe einer homogenen Struktur entspricht und die Gruppen miteinander 

verglichen werden können. 
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Allerdings erfolgt in einem nächsten Schritt die Anpassung der Summe der 

Einzelleistungen an das vorhergehende Ergebnis. Die Teilleistung Golf-Greenfee 

wird nur dann in das Bündelangebot aufgenommen, wenn die maximale 

Zahlungsbereitschaft für Golf Greenfee größer als für die Wellness Behandlung 

war. Demnach wird auch die Wellness-Leistung nur aufgenommen, wenn die 

entsprechende maximale Zahlungsbereitschaft größer als für das Golf Greenfee 

war. Eine der beiden Leistungen wird in das Bündelangebot aufgenommen, wenn 

der Proband indifferent gegenüber beiden war. 

Nun erfolgt der Vergleich der beiden Gruppen RB und GB untereinander anhand 

der Summe der maximalen Zahlungsbereitschaften für die Einzelleistungen. Für 

die Gruppe RB ergibt sich ein Mittelwert der maximalen Zahlungsbereitschaften 

von 508,42 € der mit dem Mittelwert für die Gruppe GB von 525,98 € verglichen 

wird. Mit einem p–Wert von 0,489 wird kein signifikanter Gruppenunterschied 

festgestellt. Auch hier kann die Annahme bestätigt werden, dass die Stichprobe in 

beiden Gruppen bei gleicher Fragestellung nicht voneinander abweicht. 

Die folgenden Hypothesen können im nächsten Abschnitt der Auswertung 

überprüft werden: 

H4: Gemischte Preisbündelung und reine Preisbündelung normativ 

äquivalenter Angebote bewirken unterschiedliche maximale 

Zahlungsbereitschaften. 

H4a: Gemischte Preisbündel und reine Preisbündel bewirken unterschiedliche 

Bewertungen der Attraktivität. 

H4b: Reine Preisbündel bewirken eine höhere Zahlungsbereitschaft als 

gemischte Preisbündel. 

H4c: Eine hohe Zahlungsbereitschaft bewirkt eine hohe Kaufintention, eine 

niedrige Zahlungsbereitschaft bewirkt eine niedrige Kaufintention für 

Bündelangebote. 

H4d: Reine Preisbündel bewirken eine höhere Kaufintention als gemischte 

Preisbündel. 

Nun wird getestet, ob zwischen den angegebenen maximalen 

Zahlungsbereitschaften für das Bündelangebot der jeweiligen Gruppe RB und GB 

ein signifikanter Mittelwertunterschied besteht.  
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Im Within-Subject-Design werden die Werte der maximalen Zahlungsbereitschaft 

für die Einzelleistungen und für das Bündelangebot innerhalb einer Gruppe 

miteinander verglichen. Dieser Vergleich ist in den Spalten der Tabelle D.22 zu 

finden. Im ersten Vergleich wird die maximale Zahlungsbereitschaft betrachtet, 

die für die Summe der Teilleistungen und für das Komplettpaket abgegeben 

wurde. Die Werte aus der zweiten Spalte der Tabelle D.22 zeigen deutliche 

Mittelwertunterschiede auf aggregierter Ebene zwischen den maximalen 

Zahlungsbereitschaften für das Bündelangebot im Vergleich zu der Summe der 

maximalen Zahlungsbereitschaften für die Teilleistungen des Pakets. Unabhängig 

von der Betrachtung des aggregierten Datensatzes oder der aufgeteilten Gruppen 

sind die Mittelwerte signifikant voneinander verschieden. 

Tabelle D.22 fasst die Ergebnisse des t-Tests unabhängiger Stichproben des 

vorliegenden Untersuchungsdesigns zusammen. 

  Gesamt 
(beide 

Gruppen) 

Gruppe 
„reine Preis‐
bündelung“ 

(t‐Test bei einer 
Stichprobe) 

Gruppe 
„gemischte Preis‐

bündelung“ 
(t‐Test bei einer 
Stichprobe) 

Mittelwert‐ 
unterschied 
(RB vs. GB) 

Abgabe der 
maximalen 
Zahlungsbereit‐
schaft in Euro 

Mittelwert 
(Standard‐
abweichung) 

Mittelwert 
(Standard‐
abweichung) 

Mittelwert 
(Standard‐
abweichung) 

p‐Wert 

Summe der 
maximalen 
Zahlungsbereit‐
schaften für die 
Teilleistungen 

516,98 
(179,51) 

508,42 
(155,07) 

525,98 
(202,42) 

0,489 (n.s.) 

Maximale 
Zahlungsbereit‐
schaft für das 
Preisbündel 
(t‐Test bei 
unabhängigen 
Stichproben) 

398,19 
(169,85) 

416,31 
(201,08) 

379,14 
(127,48) 

0,118 
abgerundet 

0,1*  

t‐Test  
p ‐ Wert 

***  ***  ***   

Zweiseitiger Signifikanztest mit p‐Wert: * = p ≤ 0,1; ** = p ≤ 0,05; *** = p ≤ 0,001, n.s.= nicht 
signifikant 

Tabelle D.22: Mittelwertvergleich der maximalen Zahlungsbereitschaften der Bündelangebote 

Auf aggregierter Ebene ergibt sich ein Mittelwert von 398,19 € für das 

Preisbündel, welcher im Vergleich zu dem Mittelwert für die Summe der 

maximalen Zahlungsbereitschaften mit 516,98 € für die Teilleistungen signifikant 

niedriger ist. In gesamter Betrachtung ergibt sich ein „subadditives 
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Leistungsbündel“ aus Sicht des Konsumenten. Die Zusammenstellung der 

einzelnen Teilleistungen in einem Paket führt unabhängig von der Darstellung des 

Bündelangebots, gemessen an der maximalen Zahlungsbereitschaft zu einer 

Nutzenminderung. Untersucht man diesen Tatbestand anhand der einzelnen 

Gruppen, so ergibt sich ein ähnlicher Sachverhalt. 

Bei der Darstellung des Preisbündels als reines Preisbündel ergibt sich eine 

Mittelwertdifferenz der maximalen Zahlungsbereitschaften zum Angebot der 

Einzelpreisstellung von 416,31 € – 508,42 € = -92,17 €, was einer Senkung von 

18,13 % entspricht. Diese Differenz ist negativ und signifikant.  

Auch die Darstellung des gemischten Preisbündels im Vergleich zur 

Einzelpreisstellung ergibt ein ähnliches Ergebnis bei der Abgabe der maximalen 

Zahlungsbereitschaften. Eine signifikante Mittelwertdifferenz von 379,14 € – 

525,98 € = -146,84 € bedeutet eine Reduktion von 27,9 % ausgehend von der 

Summe der Einzelpreise. Diese Differenz in der Bewertung ist noch größer, als im 

Vergleich mit der reinen Preisbündelung, und zwar um ca. 10 Prozentpunkte. Das 

bedeutet wiederum, dass das Angebot der Leistungen in der Darstellung der 

gemischten Preisbündelung stärker abgewertet wird als in der reinen 

Preisbündelung im Vergleich zur Einzelpreisstellung. 

Um das Ergebnis zu bestätigen, dass die reine Preisbündelung eine höhere 

maximale Zahlungsbereitschaft hervorruft als die gemischte Preisbündelung, muss 

allerdings ein weiterer Mittelwertvergleichstest durchgeführt werden. Dieser 

erfolgt im Between-Subject-Design, was bedeutet, dass die beiden Gruppen „reine 

Preisbündelung“ und „gemischte Preisbündelung“ miteinander verglichen werden. 

In der zweiten Zeile ergibt sich ein Resultat, aus dem hervorgeht, dass die 

Mittelwerte der maximalen Zahlungsbereitschaft mit 416,31 € für das reine 

Preisbündel und 379,14 € für das gemischte Preisbündel signifikant (p ≤ 0,1) 

unterschiedlich sind. Die Differenz beträgt 7,42 %. 

Im Rahmen dieser Analyse wurden die Hypothesen zur Framingwirkung 

behandelt. Die Hypothese H4 kann bestätigt werden, denn normativ äquivalente 

Angebote werden im Rahmen der reinen Preisbündelung und der gemischten 

Preisbündelung von den Probanden in dem vorliegenden Szenario mit 

unterschiedlich hohen maximalen Zahlungsbereitschaften bewertet. Hierbei 

werden reine Preisbündel durch die Probanden höher bewertet als gemischte 

Preisbündel, was ebenfalls zu einer Bestätigung der Hypothese H4b führt. 
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Schlüsselt man die Fragestellung nach der Framingwirkung noch weiter auf, 

interessiert, wie homogen die Attraktivitätsbewertung subadditiver Preisbündel 

zwischen den beiden Gruppen RB und GB ausfällt. Eine weitere Analyse der 

unterschiedlichen Bewertung kann auf aggregierter und auf Gruppenebene 

erfolgen. Dies geschieht anhand der Art der Nutzenbewertung, bezogen auf 

Subadditivität, Additivität oder Superadditivität des Preisbündels. 

Das Verhältnis zwischen der maximalen Zahlungsbereitschaft für das komplette 

Bündelangebot und der Summe der maximalen Zahlungsbereitschaften für die 

Einzelleistungen auf Individualebene liefert einen Aufschluss darüber. Die beiden 

maximalen Zahlungsbereitschaften je Proband ins Verhältnis zueinander gesetzt, 

deutet an, inwiefern ein Nutzenzuwachs oder Nutzenentgang durch die Bündelung 

aller Teilleistungen durch den Konsumenten wahrgenommen wird. Dieses 

Verhältnis erhält man, indem man die maximale Zahlungsbereitschaft für das 

Leistungspaket durch die Summe der Zahlungsbereitschaften für die 

Einzelleistungen dividiert: 

 
       (Formel D.1) 

mit:  R =  Verhältnismaßzahl zwischen der maximalen 

Zahlungsbereitschaft für das Preisbündel i im Vergleich 

zu der Summe der maximalen Zahlungsbereitschaften für 

die Teilleistungen des Probanden j 

 ZBPB =  maximale Zahlungsbereitschaft für das Preisbündel je 

Gruppe 

 ZBSUMME EP = Summe der maximalen Zahlungsbereitschaften für 

die Teilleistungen des Preisbündels 

 i = Art der Preisbündelung mit i = [RB; GB] 

 j =  Proband 

Das Ergebnis dieses Bruchs bewegt sich zwischen Null und unendlich [0;∞]. 

 Nimmt das Verhältnis einen Wert von Null an (R = 0), dann wird das 

Preisbündel mit einer Zahlungsbereitschaft, also einem Nutzen von Null 

bewertet. 

 Beträgt der Wert R = 1 liegt eine additive Bewertung des Preisbündels 

ausgehend von der Bewertung der Einzelleistungen vor. 
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 Liegt der Wert R zwischen Null und Eins (0 < R < 1), dann liegt ein 

Preisbündel mit einer subadditiven Bewertung vor. 

 Ist das Verhältnis größer als 1 (R > 1), dann liegt ein klassisches 

superadditives Preisbündel vor. Das Preisbündel stiftet einen höheren 

Nutzen als der  Erwerb der separaten Einzelleistungen. 

Die Ergebnisse der statistischen Untersuchung auf aggregierter Ebene sehen wie 

folgt aus: 13 Probanden haben bei der Bewertung des Preisbündels eine 

Zahlungsbereitschaft von „Null“ angegeben. Das heißt, obwohl sie die 

Einzelleistungen teilweise als positiv bewertet haben, stiftet das Paket in der 

vorliegenden Zusammenstellung keinen Nutzen. Sie würden die Leisungen nur 

wahrnehmen, wenn sie diese geschenkt bekämen.  

Des Weiteren erfolgt eine Aufteilung der Bewertung in drei Gruppen, unabhängig 

von der Art des vorgelegten Preisbündels. Hierbei wird ein rationaler Split nach 

der Maßzahl R in Prozent durchgeführt. Es ergibt sich folgende Bewertung: 

 min. – 94,9 %   = subadditive Bewertung (R < 1) 

 95 – 104,9 %   = additive Bewertung (R = 1) 

 105 % bis max.   = superadditive Bewertung des Preisbündels (R > 1) 

Das Preisbündel wird von 127 (63,8 %) der Probanden subadditiv bewertet, 16 (8 

%) geben eine additive Bewertung des Preisbündels ab und 43 (21,6 %) 

Probanden bewerten das Paket superadditiv. Die Ergebnisse zeigt Tabelle D.23. 

Diese Tabelle gibt die Anzahl und Prozentwerte der Probanden an, welche das 

Bündelangebot subadditiv, additiv oder superadditiv bewertet haben. 

  subadditiv  additiv  superadditiv 

Anzahl (Gesamt)  140  16  43 

Prozent (Gesamt)  70,4 %  8,0 %  21,6 % 

Anzahl (RB) (n = 102)  68  9  25 

Prozent (RB)  66,7 %  8,7 %  24,5 % 

Anzahl (GB) (n = 98)  72  7  18 

Prozent (GB)  74,2 %  7,2 %  18,6 % 

Tabelle D.23: Anzahl der Probanden nach dem Grad der Additivität der Bewertung 

Für die verschiedenen Gruppen (reine Preisbündelung RB versus gemischte 

Preisbündelung GB) ist festzuhalten, dass relativ mehr Probanden der Gruppe RB 

(n = 25 entspricht 24,5%) als der Gruppe GB (n = 18 entspricht 18,6%) das 
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Bündelangebot superadditiv bewertet haben. Zudem gaben weniger Probanden 

der Gruppe RB eine subadditive Bewertung für das Bündelangebot an als der 

Gruppe GB (RB: n = 68 entspricht 66,7 %; GB: n = 72 entspricht 74,2 %). Das 

heißt, dass mit einer höher angegebenen Zahlungsbereitschaft in der Gruppe RB 

auch die Bewertung anhand des Grads der Additivität ausgedrückt, höher ausfällt. 

In diesem Sinne zeigt die additive Bewertung, dass die Summe der 

Einzelleistungen den gleichen Nutzen stiftet, durch subadditive Bewertung 

weniger Nutzen resultiert und durch superadditive Bewertung ein Mehrwert 

entsteht. Das reine Bündelangebot wurde zu 6 % höher bewertet als das gemischte 

Bündelangebot und ca. 8 % der Probanden haben das gemischte Preisbündel 

schlechter bewertet als das reine Preisbündel. 

Zusätzlich zur Überprüfung der maximalen Zahlungsbereitschaft, ob diese additiv 

oder subadditiv bzw. superadditiv ist, wird die Frage nach der Attraktivität des 

Hotelarrangements analysiert. Die Probanden konnten eine Bewertung von 0 bis 

100 vornehmen. Der Mittelwertgleich der Attraktivitätsbewertung des 

Bündelangebots zwischen den beiden Gruppen RB und GB erfolgt zum 

Hypothesentest H4a. Es wurde prognostiziert, dass die Bewertung des reinen 

Preisbündels mehr Punkte als die Bewertung des gemischten Preisbündels 

beinhaltet. Die Mittelwerte der Attraktivität lauten für die Gruppe RB MWAttr.RB = 

68,04 und für die Gruppe GB MWAttr. GB = 61,15. Die Attraktivität des reinen 

Bündels ist höher bewertet als die des gemischten Bündels. Dabei zeigt der t-Test 

eine Bestätigung des Mittelwertunterschieds auf einem 10 % Irrtumsniveau (t = 

1,945, p = 0,053 bei zweiseitigem Test). Die Hypothese H4a ist damit bestätigt.101 

Für die Analyse der Hypothese H4c und H4d sind zwei Schritte notwendig. Zuerst 

erfolgt eine Korrelationsanalyse zur Berechnung des Zusammenhangs zwischen 

der Höhe der maximalen Zahlungsbereitschaft für das Bündelangebot und der 

Kaufintention für das Bündelangebot. Die bivariate Korrelation nach Pearson ist 

signifikant mit einem Wert von r = 0,149 (p = 0,034). Das bedeutet, je höher die 

maximale Zahlungsbereitschaft ist, desto höher ist die Kaufintention für 

Bündelangebote. Die Hypothese H4c kann angenommen werden. Diese 

Bestätigung ist die Voraussetzung für die Prognose in Hypothese H4d, dass reine 

Preisbündel eine höhere Kaufintention bewirken als gemischte Preisbündel. 

                                                 
101 Die Hypothese H4b wurde bereits auf Seite 248 behandelt und bestätigt. 
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Für die Kaufintention gaben insgesamt 129 Probanden (64,2 %) an, lieber 

Einzelleistungen kaufen zu wollen, in der Gruppe RB 64 (62,1 %) und in der 

Gruppe GB 65 (66,3 %). Hingegen präferieren insgesamt 72 Probanden (35,8 %) 

den Kauf des Bündelangebots, 39 (37,9 %) davon aus der Gruppe RB und 33 

(33,7 %) aus der Gruppe GB. Anhand eines Binomialtests auf Anteilsgleichheit 

ergibt sich, dass zwischen den Gruppen RB und GB kein signifikanter 

Unterschied hinsichtlich der Kaufintention,  Einzelleistungen oder das 

Bündelangebot zu wählen, besteht. Der Chi²-Wert nach Pearson beträgt 0,384 

(korrigiertes Chi² = 0,223, mit zweiseitigem Signifikanztest p = 0,559) und zeigt 

einen nicht signifikanten Unterschied der Kaufintention zwischen den Gruppen 

RB und GB. Die Hypothese H4d kann aufgrund eines fehlenden signifikanten 

Mittelwertunterschieds nicht bestätigt werden. Die Darstellung des reinen 

Preisbündels führt nicht zu einer höheren Kaufintention als die Darstellung der 

gemischten Preisbündelung. 

In einem weiteren Schritt erfolgt die Analyse der Framingwirkung im 

Strukturmodell mit den Variablen „Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten“, „Attraktivität“, „maximaler Zahlungsbereitschaft“ und 

„Kaufintention“. Die Modellberechnung erfolgt mittels 

Gruppenvergleichsanalyse, wobei die Art der Angebotsdarstellung als Moderator 

dient. Die Gruppen sind unterteilt in die „Gruppe RB“ und „Gruppe GB“. Diese 

Analyse dient ebenfalls der Überprüfung der Hypothesen H4 sowie H4a bis H4d 

und der Spezifizierung der bisherigen Ergebnisse. 

Das partielle Pfadmodell wird nun abhängig von den Experimentgruppen RB und 

GB simultan gerechnet und Pfadunterschiede werden ermittelt. Hinsichtlich der 

Kaufintention wird wiederum mittels logistischer Regression die 

Verzerrungswirkung im Pfadmodell überprüft. Das Pfadmodell zum 

Gruppenvergleich ist in Abbildung D.12 dargestellt. 

 

Abbildung D.12: Pfadmodell der Moderatoranalyse 
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Moderatoren verändern die Wichtigkeit des Einflusses unabhängiger Variablen 

auf abhängige Variablen. Es wird postuliert, dass die Art der Angebotsdarstellung 

des Bündelangebots die Bewertung beeinflusst. Der passende statistische Test 

hierfür ist ein Vergleich der Produkt-Moment-Korrelationen zwischen den 

verschiedenen Gruppen, wobei die Gruppen durch die Darstellungsart „reine 

Preisbündelung“ und „gemischte Preisbündelung“ differenziert werden. Tabelle 

D.24 beinhaltet die Ergebnisse der Multigruppenanalyse des 

Untersuchungsmodells mit dem Ausschnitt der Variablen „Präferenz für den Kauf 

von Bündelangeboten“ (A), „Attraktivitätsbewertung“ (Attr.) und „maximale 

Zahlungsbereitschaft“ (max. ZB). Die abhängige Variable „Kaufintention“ wurde 

zunächst aus der Analyse aufgrund der Problematik der Integration einer binären 

Variable in ein Pfadmodell ausgeschlossen.102 Auf aggregierter Ebene werden 

anhand der 201 Probanden signifikante Effekte der Variable „Präferenz für den 

Paketkauf“ auf die Attraktivitätsbewertung und von der Attraktivitätsbewertung 

auf die „maximale Zahlungsbereitschaft“ ermittelt (siehe Tabelle D.19). 

In Tabelle D.24 sind die Ergebnisse auf Gruppeniveau dargestellt. 

  Gruppe RB (n=103)  Gruppe GB (n =98) 

UV  AV  R² 
Standar‐
disierter 

Koeffizient 

Un‐
stand. 
Koeffi‐
zient (p) 

R² 
Standar‐
disierter 

Koeffizient 

Un‐
stand. 
Koeffi‐
zient (p) 

A1  Attr.  0,123  ‐0,351 
‐7,261 
*** 

0,054  ‐0,232 
‐4,601 
0,019** 

Attr. 
Max. 
ZB 

0,226  0,476 
3,924 
*** 

0,077  0,277 
1,377 
0,005** 

Χ²/df  
CFI 
RMSEA 

1,923 
0,958 
0,068 

Irrtumswahrscheinlichkeit p: *= p < 0,1
                                                  **= p < 0,05 
                                                ***= p < 0,001 
                                                 n.s.= nicht signifikant 

A1:             Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 
Attr.:         Attraktivitätsbewertung 
max. ZB:   maximale Zahlungsbereitschaft 

Tabelle D.24: Moderatoreffekt im Pfadmodell 

Der Gruppenvergleich zwischen der Darstellung eines reinen Preisbündels und 

eines gemischten Preisbündels führt zu dem Ergebnis unterschiedlicher 

                                                 
102 Die Aufnahme der Kaufintention als binäre Variable stellt Anforderungen an das Pfadmodell 
und die Multigruppenanalyse, die von dem Analyseprogramm AMOS Vers. 18.0 nicht erfüllt 
werden können. In einem zweiten Schritt wird daher anhand der logistischen Regression die 
Gruppenanalyse zwischen der maximalen Zahlungsbereitschaft und der Kaufintention durch die 
Analysesoftware SPSS Vers. 18.0 durchgeführt. 
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Bewertungen der Attraktivität, ausgehend vom Einfluss der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. In der Gruppe der reinen Preisbündelung ist die 

Ladung von -0,351 signifikant (p < 0,001; R² = 0,123). Das bedeutet: Wenn die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten um eine Einheit steigt, steigt bei 

einem reinen Preisbündel die Attraktivität um 0,351 Einheiten. Im Vergleich dazu 

verändert sich die Attraktivitätsbewertung bei der Darstellung eines reinen 

Preisbündels um nur 0,232 Einheiten (p = 0,019; R² = 0,054). Auch die Höhe der 

maximalen Zahlungsbereitschaft wird, ausgehend von einer Erhöhung der 

Attraktivitätsbewertung des Preisbündels um 0,476 Einheiten (p > 0,0001; R² = 

0,226), bei der Darstellung der gemischten Preisbündelung um nur 0,277 

Einheiten (p = 0,005; R² = 0,077) erhöht. Ausgehend von diesen Ergebnissen 

bedeutet es, dass eine bessere Bewertung der Attraktivität eine höhere maximale 

Zahlungsbereitschaft für das Angebot bei der reinen Preisbündelung als bei der 

gemischten Preisbündelung bewirkt. 

Die Überprüfung der Multigruppenanalyse erfolgt wiederum in zwei Schritten. 

Zuerst werden die einzelnen betrachteten Pfade (Präferenz auf 

Attraktivitätsbewertung; Attraktivitätsbewertung auf maximale 

Zahlungsbereitschaft) jeweils in neuen Modellen als gleich angenommen. Bei 

einer Verbesserung des Modells bedeutet dies, dass die Gleichheit der Pfade der 

Datenstruktur zugrunde liegt und keine Gruppenunterschiede vorhanden sind. 

Verschlechtert sich das Modell, so kann von signifikanten Gruppenunterschieden 

ausgegangen werden. Folgende Tabelle zeigt den Modellvergleich der beiden 

neuen Modelle (siehe Tabelle D.25). 

Modelle 
Modellvergleich  Modellgüte 

df  Chi²  p  Chi²/df  CFI  RMSEA 

Pfad  
A  Attr. 

gleichgesetzt 
1  0,928  0,335  1,593  0,960  0,055 

Pfad 
Attr.  ZB 
gleichgesetzt 

1  8,356  0,004  4,067  0,793  0,124 

Tabelle D.25: Modellgüte und Modellvergleich der Multigruppenanalyse 

Das Resultat ist eine Verbesserung des Modells, dadurch, dass der Pfad Präferenz 

auf die Attraktivtätsbewertung (A Attr.) in beiden Gruppen RB und GB 

gleichgesetzt wurde. Im Modellvergleich ergibt sich, dass kein signifikanter 

Unterschied zwischen den Gruppen besteht mit p = 0,335. Die Modellgüte weist 

Werte des Chi²/df, CFI und RMSEA auf, welche jeweils den 
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Anforderungskriterien entsprechen. Das Modell, in dem der Pfad 

Attraktivitätsbwertung auf die maximale Zahlungsbereitschaft (Attr.  ZB) für 

die beiden Gruppen RB und GB gleich gesetzt wurde, zeigt einen signifikanten 

Gruppenunterschied mit p = 0,004 und auch eine Verschlechterung des Modells, 

was anhand der Werte Chi²/df; CFI und RMSEA gemessen wird, welche die 

Anspruchskriterien nicht erfüllen. Das bedeutet eine Verschlechterung des 

Modells durch die Gleichsetzung des Pfads. Der Pfad kann demnach nicht als 

gleich angenommen werden. Die Aussage, dass ausgehend von der Präferenz (A), 

keine Gruppenunterschiede hinsichtlich der Attraktivitätsbewertung ermittelt 

wurden, bestätigt lediglich die Validität des Untersuchungsdesigns. Die Präferenz 

ist auf aggregiertem Niveau ermittelt worden, da beide Gruppen RB und GB die 

gleichen standardisierten Fragen zu beantworten hatten und somit auch kein 

Gruppenunterschied auftreten sollte. Die Attraktivitätsbewertung des spezifischen 

Hotelarrangements, welche auf Gruppenebene befragt wurde, dürfte hinsichtlich 

der allgemeinen Präferenz nicht unterschiedlich sein. Die Bestätigung der 

Hypothese H4a bleibt daher bestehen. Ebenso bleibt die Bestätigung der 

Hypothese H4b, da im Rahmen der spezifischen Bewertungssituation bei einer 

höheren Bewertung der Attraktivität des reinen Preisbündels auch eine höhere 

maximale Zahlungsbereitschaft hierfür angegeben wird. Auch ausgehend von 

einer relativ niedrigeren Attraktivitätsbewertung eines gemischten Preisbündels, 

wird eine relativ geringere maximale Zahlungsbereitschaft hierfür im Vergleich 

zur Bewertung des reinen Bündelangebots ermittelt.  

In einem zweiten Schritt zur Validierung der Ergebnisse wird das betrachtete 

Mutigruppenmodell einem Vergleich unterzogen. In einem restringierten Modell 

wird im Vergleich zum vorherigen uneingeschränkten Modell für jede 

Faktorladung definiert, dass sie gleich der Ladung in der anderen Gruppe ist. 

Sollte ein Vergleich des inhaltlich eingeschränkten Modells mit dem 

bestangepassten, uneingeschränkten Modell ergeben, dass ein inhaltlich 

eingeschränktes Modell signifikant schlechter die ermittelten Daten erklärt, kann 

an der Annahme der inhaltlichen Einschränkungen nicht festgehalten werden (vgl. 

Hair et al. 2009, S. 749). Es wird nun also angenommen, das uneingeschränkte 

Modell (ohne Restriktion) sei korrekt. Der Vergleich der Modelle ergibt Werte, 

welche Inhalt der Tabelle D.26 sind. 
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  df  Chi²  P  Chi²/df  RMSEA  ∆df  ∆Chi²  p 

Unein‐
geschränk‐
tes Modell 

(mit 
Moderator) 

2  3,847  0,148  1,923  0,068  ‐  ‐  ‐ 

Einge‐
schränktes 
Modell 
(ohne 

Moderator) 
(structural 
weights) 

4  13,183  0,10  3,296  0,107  2  9,336  0,009 

Tabelle D.26: Modellvergleich ohne Moderator und mit Moderator 

Die Ergebnisse des Modellvergleichs zeigen eine Verschlechterung des 

eingeschränkten Modells, ausgehend vom uneingeschränkten Modell auf. Die 

globalen Gütekriterien des uneingeschränkten Modells erfüllen die 

Anspruchskriterien mit einem Chi²/df = 1,923, CFI = 0,953 und einem RMSEA 

von 0,068. Diesem Anspruch genügt das eingeschränkte Modell nicht. Der Chi²- 

Wert vergrößert sich stark, was eine Verschlechterung der globalen Güte 

beinhaltet (vgl. Hair et al. 2009, S. 759). Zusätzlich verschlechtern sich die Werte 

des CFI und RMSEA. Das bedeutet, dass das uneingeschränkte Modell die Daten 

bestangepasst erklären kann und an den Einschränkungen des restringierten 

Vergleichsmodells nicht festgehalten werden kann. 

Insgesamt kann die Hypothese H4 auch weiterhin bestätigt bleiben, da im 

spezifischen Teil der Datenanalyse für die Gruppen RB und GB unterschiedliche 

maximale Zahlungsbereitschaften hervortreten. Die Überprüfung der Hypothesen 

H4c und H4d erfolgt nun nach der Validierung der Multigruppenanalyse. 

Um die Ergebnisse eines Unterschieds der Kaufintention hinsichtlich der 

Framingwirkung, ausgehend von einem reinen und einem gemischten 

Preisbündel, zu erhalten, wird die Kaufintention hinsichtlich der Gruppenwirkung 

analysiert. Die Regressionskoeffizienten, der p-Wert sowie Naglekerkes R² sind in 

der folgenden Tabelle D.27 abgetragen. 
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  R²  Betakoeffizient  p 

Aggregiertes 
Sample (n = 201) 

0,031  0,002  0,039 * 

Gruppe RB  
(n = 98) 

0,029  0,002  0,143 n.s. 

Gruppe GB  
(n = 103) 

0,032  0,003  0,142 n.s. 

Irrtumswahrscheinlichkeit: *= p < 0,1; **= p < 0,05; ***= p < 0,001; n.s.= nicht signifikant 

Tabelle D.27: Logistische Regression zum Gruppenvergleich der Kaufintention 

Diese Ergebnisse zeigen keine Gruppenwirkung auf die Kaufintention. Auch der 

Einfluss der Höhe der maximalen Zahlungsbereitschaft bewirkt innerhalb der 

Gruppen keine signifikante Wirkung auf die Kaufintention hinsichtlich des Kaufs 

des Hotelarrangements. Die Überprüfung der Hypothese H4c führt wiederum zu 

einer Bestätigung, da eine höhere maximale Zahlungsbereitschaft eine höhere 

Kaufintention bewirkt. Allerdings muss die Hypthese H4d wiederum abgelehnt 

werden, da die unterschiedliche Darstellung des Bündelangebots in den Gruppen 

RB und GB keine unterschiedliche Kaufintention hervorruft.  

4.2.5.3 Diskussion zu den Ergebnissen der Framingeffekte 

Ausgehend von der theoretischen Erkenntnis, dass ein direkter Zusammenhang 

zwischen der erwarteten Nutzenstiftung, der Gesamtbewertung eines Angebots 

und der maximalen Zahlungsbereitschaft besteht, kann empirisch anhand der 

Daten bestätigt werden. Auch das Ergebnis, dass aus der maximalen 

Zahlungsbereitschaft die Kaufintention hervorgeht, wird empirisch bestätigt. Die 

Abbildung D.13 bildet diesen Zusammenhang theoretisch und empirisch ab. 

 

Abbildung D.13: Ergebnisse der Analyse des Nutzen-Zahlungsbereitschaftszusammenhangs103 

Das bedeutet, dass die maximale Zahlungsbereitchaft als monetäre Bewertung der 

erwateten Nutzenstiftung bestätigt wird, wie dies theoretisch angenommen wurde. 

Die maximale Zahlungsbereitschaft als monetäre Bewertung des Nutzens steht 

zudem in Zusammenhang mit der geäußerten Kaufintention der Individuen. Somit 

                                                 
103 Die negative Korrelation zwischen Präferenz und Attraktivität bedeutet einen positiven 
Zusammenhang der Variablen, da diese beiden Größen invers zueinander kodiert sind. 
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kann die Theorie bestätigt werden, dass die Zahlungsbereitschaft ein 

Operationalisierungswerkzeug im Sinne des Response Modes Pricing ist. 

Bezogen auf die maximale Zahlungsbereitschaft als Response Mode zur 

Operationalisierung der Präferenzen von Individuen kann ein weiterer Tatbestand 

der empirischen Ergebnisse aufgegriffen werden. Die Angabe der maximalen 

Zahlungsbereitschaft erfolgte von einigen Probanden mit „null“ (ZB = 0), obwohl 

diese die Attraktivität des Bündelangebots mit „größer als null“ (Attr. > 0) 

bewerteten. Dies lässt eine Diskussion über die Anwendbarkeit der 

Zahlungsbereitschaft als Nutzenausdruck zu. Die Ergebnisse der Korrelation und 

der Regression zeigen zwar, dass ein positiver Einfluss der 

Attraktivitätsbewertung auf die maximale Zahlungsbereitschaft vorhanden ist. In 

solchen Fällen, in denen die Probanden, ausgehend von einer positiven 

Attraktivitätsbewertung, auch eine positive maximale Zahlungsbereitschaft 

angeben, ist der Ansatz bestätigt, dass mit der Zahlungsbereitschaft ein 

Nutzenausdruck vorliegt. Im individuellen Fall, wenn die Zahlunsgbereitschaft 

trotz postiver Attraktivtätsbewertung null ist, wird dieser Zusammenhang 

allerdings nicht bestätigt. Dem Ansatz der Präferenzoperationalisierung mit der 

Zahlungsbereitschaft als Response Mode Pricing muss in diesem Fall 

widersprochen werden. 

Der Vergleich der maximalen Zahlungsbereitschaft hinsichtlich der 

Einzelleistungen des reinen Bündelangebots und des gemischten Bündelangebots 

bestätigte zusätzlich noch die prognostizierten Unterschiede hinsichtlich der 

Framingwirkung. Auch in der Literatur finden sich die Abweichungen der 

Bewertungen, ausgehend von der Summe der Einzelpreise und der Bündelpreise. 

Dieser Sachverhalt wurde bereits in der Studie von Heeler/Nguyen (vgl. 2004, S. 

584) analysiert. Dabei gingen sie davon aus, dass ein allgemeines Bewusstsein 

von Konsumenten darüber besteht, dass bei einem Angebot eines Preisbündels 

Ersparnisse monetärer Art auftreten und zudem die Transaktionskosten sinken104. 

Das bedeutet, dass der Nachfrager davon ausgeht, dass ein Preisbündel 

typischerweise einen Rabatt beinhaltet. In der Studie von Heeler/Nguyen wurde 

herausgefunden, dass die Probanden von einem reinen Bündelangebot glauben, 

dass es um ca. 20 % günstiger als die Einzelleistungen zu erwerben ist. Bei einem 

gemischten Preisbündel wird von einem um ca. 14 % günstigeren Angebot im 

                                                 
104 Der Sachverhalt niedrigerer Preise und reduzierter Transaktionskosten wurde im Rahmen der 
vorliegenden Arbeit anhand der Wahrnehmungsdimensionen überprüft. 
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Vergleich zu den Einzelleistungen ausgegangen. Die Ergebnisse der vorliegenden 

Studie weichen zwar von diesem Resultat ab, allerdings werden in ähnlicher 

Relation geringere maximale Zahlungsbereitschaften für die verschiedenen 

Bündelarten angegeben. Ein reines Preisbündel wird mit einer um ca. 18 % 

geringeren maximalen Zahlungsbereitschaft bewertet, ein gemischtes sogar mit 

einer um ca. 28 % geringeren Zahlunsgbereitschaft als die Summe der 

Teilleistungen. Tillmann/Simon (vgl. 2008, S. 525) geben eine Spanne der durch 

Nachfrager erwarteten Preisreduktion bei Bündelangeboten von 5 bis 30 % an. 

Damit werden die Ergebnisse der Bewertung durch die Konsumenten im 

vorliegenden Fall bestätigt. 

Das bedeutet, dass mit der Kenntnis der Einzelpreise der im Paket enthaltenen 

Teilleistungen bei der gemischten Preisbündelung gegenüber der reinen 

Preisbündelung eine höhere Preisreduktion verbunden wird. 

Die zentrale Aussage der Analyse ist, dass das Framing des Bündelangebots eine 

Auswirkung auf die Attraktivitätsbewertung und die maximale 

Zahlungsbereitschaft der Probanden hat. Hinsichtlich der Kaufintention ist diese 

Auswirkung nicht beobachtet und bestätigt worden. Die Erkenntnisse, die sich 

allgemein aus diesem Ergebnis gewinnen lassen, sind vielfältig. Zum einen könnte 

die Bildung der Kaufintention unabhängig von der Bewertung des Angebots 

stattgefunden haben. Die Angebote wurden nicht mit einem endgültigen 

Verkaufspreis ausgestattet, sodass kein konkreter Vergleich der maximalen 

individuellen Zahlungsbereitschaft mit einem vorliegenden Kaufpreis erfolgen 

konnte. Zum anderen liegt allerdings eine positive Korrelation zwischen der 

maximalen Zahlungsbereitschaft und der Kaufintention vor. Das heißt, dass die 

Kaufintention nicht unabhängig von der Bewertung gebildet wird. Das eröffnet 

die Möglichkeit, dass das Bündelangebot zwar Nutzen stiftet, die Probanden 

allerdings nicht alle Teile daraus gemeinsam erwerben wollen. Die Alternative, 

einzelne Leistungen des Angebots zu erwerben, eröffnet die Möglichkeit, auf 

unerwünschte oder weniger erwünschte Bestandteile des Arrangements zu 

verzichten. Ein weiterer Ansatz wäre, dass die erwartete Nutzenbewertung 

unabhängig vom Bedarf des Individuums durchgeführt wurde. Da es sich um eine 

hypothetische Bewertungssituation handelt, kann die Bewertung anhand von 

Attraktivitätspunkten und der maximalen Zahlungsbereitschaft nur hypothetisch 

erfolgen. Die Äußerung der Kaufintention kann sich wiederum auf einen 
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konkreten Bedarfszustand bzw. ein konkretes Bedürfnis des Probanden beziehen. 

Liegt demnach eine positive Bewertung des Bündelangebots vor, muss dies 

aufgrund der hypothetischen Fragestellung dennoch nicht zu einer tatsächlichen 

Kaufintention führen. Darüber hinaus sind im vorliegenden Experiment konkrete 

Alternativen vorgegeben. Entweder wird das komplette Bündelangebot erworben 

oder einzelne Teile daraus. Die Möglichkeit „nichts“ oder ein anderes Angebot zu 

wählen ist den Probanden nicht gegeben. Daher kann das Ergebnis durch diese 

hypothetischen „Anomalien“ verzerrt sein. 

Im theoretischen Vergleich der Preisbündelstrategien wurde festgehalten, dass die 

gemischte Preisbündelung einen Vorteil gegenüber der Einzelpreisstellung und 

der reinen Preisbündelung besitzt, da sie die Vorteile der anderen beiden 

Strategien vereinbaren kann. Zudem kann die gemischte Preisbündelung zu 

höherem Absatz bzw. Umsatz führen. Folgende Aufstellung gibt einen Aufschluss 

über den Umsatz, der unter den benannten drei Preisstellungsformen durch die 

befragten Probanden erzielt werden könnte, wenn die vom Anbieter geforderten 

Verkaufspreise zugrunde gelegt werden. 

Der geforderte Paketpreis bei reiner Preisbündelung über das gesamte 

Bündelangebot pro Kopf liegt bei 470 €105. Unter den befragten Probanden liegt 

eine maximale Zahlungsbereitschaft von mindestens 470 € bei 56 Probanden vor. 

Dadurch wird ein Umsatz von 26.320 € erzielt. Dieser wird durch den Umsatz der 

gemischten Preisbündelung dann übertroffen, wenn es einen 57. Probanden gäbe, 

der eine zusätzliche Übernachtung bucht. Allerdings ist in der vorliegenden 

Umfrage die Einzelpreisstellung noch umsatzstärker, denn insgesamt haben 118 

Probanden die Einzelleistung „Übernachtung“ mit einer maximalen 

Zahlungsbereitschaft von mindestens 240 € (Verkaufspreis 240 €) bewertet, was 

schon zu einem Umsatz von 28.320 € führt, ohne zusätzliche Leistungen zu 

verkaufen. Ohne Berücksichtigung der Kosten überragt die Einzelpreisstellung die 

beiden Bündelungsarten der reinen und gemischten Preisbündelung.106 Das 

Ergebnis ist daher, dass die reine Preisbündelung zwar eine höhere 

Nutzenbewertung und Attraktivitätsbewertung hervorruft als die gemischte 

Preisbündelung, die ökonomischen Vorteile höherer Umsätze liegen allerdings bei 

                                                 
105 Der Preis von 470 € ist vom Anbieter angegeben und muss nicht einer optimalen Preissetzung 
entsprechen. 
106 Dieses Ergebnis ist nicht generell übertragbar auf abweichende Arrangements des Anbieters. 
Zudem ist die Kostensituation unberücksichtigt. Die Zahlungsbereitschaft sowie die Kaufintention 
liegen hypothetisch vor. Die reale Kaufabsicht ist hierdurch nur verzerrt widergespiegelt. 
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der gemischten Preisbündelung. Im vorliegenden Beispielfall führt darüber hinaus 

die Einzelpreisstellung zu dem höchsten Umsatz. 

Im Rahmen der Framingwirkung kann noch weiter auf die zugrunde liegenden 

Theorien der Preisinformationswahrnehmung eingegangen werden. Die 

Wahrnehmungstheorien, wie die Prospect Theorie oder das Mental Accounting, 

beinhalten Erklärungen für die Abweichungen der Zahlungsbereitschaften je 

Darstellung der Angebote: 

 Information-Integration-Theorie: Diese Theorie erklärt den schematischen 

Abgleich der Informationen bei der Wahrnehmung von Produktangeboten. 

Hierbei ist für die vorliegende Studie zu folgern, dass das Angebot eines 

reinen Preisbündels zu einer positiveren Bewertung der Informationen durch 

den Konsumenten geführt hat als bei der gemischten Preisbündelung. Diese 

positivere Bewertung ist in der Höhe der maximalen Zahlungsbereitschaft 

oder der erwarteten Nutzenstiftung bzw. der Attraktivität sichtbar. Demnach 

erfolgte die Integration und Bewertung der Informationen bei der 

Verarbeitung hinsichtlich der beiden Darstellungsformen auf unterschiedliche 

Weise. 

 Prospect Theorie: Die Attraktivitätszunahme des Preisbündels bei reiner im 

Vergleich zur gemischten Darstellung kann in der fehlenden Ausweisung der 

Preise liegen. Nach der Prospect Theorie wird ein Preis als günstig oder teuer 

eingestuft, je nachdem wie stark er vom internen Referenzpreis abweicht (vgl. 

Pechtl 2005, S. 31). So kann eine schlechtere Bewertung des gemischten 

Bündelangebots an der zusätzlichen Preisinformation liegen. Weichen diese 

im Vergleich zur internen Urteilsgröße ab, kann eine Anpassung durch das 

Individuum erfolgen. Eine schlechtere Bewertung des vorliegenden Bündels 

kann beispielsweise in der Wahrnehmung von Verlusten liegen. Durch 

fehlende Preisauszeichnung der Einzlleistungen bei reinen Preisbündeln kann 

es daher zu Abweichungen kommen. 

 Mental Accounting: Das Mental Accounting besagt, dass die einzelnen 

Leistungen und deren Nutzenstiftung mit dem gesamten Preis, also dem 

Opfer, verrechnet werden (vgl. Soman/Gourville 2001, S. 30). Überträgt man 

diese Theorie auf die Beurteilung eines Produktes und überlässt dem 

Konsumenten die Preisfestlegung, wie im vorliegenden Untersuchungsdesign, 

überlegt dieser, welcher Preis maximal dem Nutzen der Leistung 
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entgegensteht. Das Urteil ist somit losgelöst von Preisinformationseinflüssen. 

Hat der Konsument allerdings die Kenntnis über die Einzelpreise, so erfolgt 

eine Anpassung oder Kontrastierung seiner Bewertung hinsichtlich dieser 

Informationen. Durch die unterschiedliche Informationslage kann demnach 

die Bewertung der Probanden der beiden Gruppen voneinander abweichen. 

Das Ergebnis, dass Framing einen Effekt auf das Verhalten des Konsumenten 

ausübt, läuft der ökonomischen Theorie des vollkommen rationalen Konsumenten 

entegegen. In diesem Sinne dürfte das Framing bzw. die unterschiedliche 

Angebotsdarstellung normativ äquivalenter Angebote keine unterschiedliche 

Wirkung erzielen. Wie die vorliegende Studie zeigt, kommt es dennoch zu 

Abweichungen. Konsumenten sind daher in einer Bewertungssituation nicht frei 

von Kontextinformationen oder externen Einflussfaktoren (vgl. Morwitz et al. 

1998, S. 453). Im Rahmen des Ansatzes des Behavioral Pricings wird bestätigt, 

dass der Konsument nicht vollkommen rational handelt. 
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5 Zusammenfassung der Ergebnisse der empirischen Studie 

Die folgenden Tabellen geben nochmals Aufschluss über die untersuchten 

Hypothesen sowie deren Überprüfungsstatus. 

Die Hypothesen zur Wirkung der Wahrnehmungsdimensionen und Motive auf die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten sind in Tabelle D.28 

zusammengefasst.  

H1  Die Präferenz für Bündelangebote gegenüber Einzelleistungen 
wird durch die Wahrnehmungsdimensionen und Motive 
beeinflusst und abgebildet. 

teilweise 
bestätigt 

H1a  Die Wahrnehmung einer erhöhten Problemlösung durch 
Bündelangebote steigert die Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

bestätigt 

H1b  Die Wahrnehmung einer Einengung der Wahlfreiheit bei 
Bündelangeboten senkt die Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

bestätigt 

H1c  Die Wahrnehmung einer Verringerung der Vielfalt des Angebots 
bei Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen senkt die 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H1d  Die Wahrnehmung einer höheren Bequemlichkeit bei dem Kauf 
von Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen erhöht die 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H1e  Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei 
Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen steigert die 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H1f  Die Wahrnehmung einer höheren Preisgünstigkeit bei 
Bündelangeboten gegenüber Einzelleistungen steigert die 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

bestätigt 

H1g  Die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten sinkt gegenüber 
Einzelleistungen, wenn die Wahrnehmung einer geringeren 
durchschnittlichen Qualität mit dem Preisbündel gegenüber 
Einzelleistungen verbunden wird. 

nicht 
bestätigt 

Tabelle D.28: Hypothesenergebnisse  zu den Wahrnehmungsdimensionen und der Präferenz für  den 

Kauf von Bündelangeboten 
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Eng mit der Hypothese H1 ist die Hypothese H2 verbunden. Beide Prognosen 

beziehen sich auf die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. Die 

Hypothese H2 sowie deren Unterhypothesen dienten der Untersuchung dieser 

Variablen anhand der Motive des Kaufverhaltens. Ob die prognostizierten 

Zusammenhänge bestätigt wurden, geht aus Tabelle D.29 hervor. 

H2  Motive haben einen statistischen Zusammenhang mit der 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

bestätigt 

H2a  Hohes Preisbewusstsein stärkt die Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

bestätigt 

H2b  Hohes Produktinvolvement verringert die Präferenz für den Kauf 
von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H2c  Impulsives Kaufverhalten beeinflusst die Präferenz für den Kauf 
von Bündelangeboten. 

Bestätigt 

H2d  Die Neigung zu Variety Seeking beeinflusst die Präferenz für den 
Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

Tabelle D.29: Hypothesenergebnisse zu den Motiven und der Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten 

Hinsichtlich der Mediatoreffekte wurden verschiedene Beziehungen zwischen den 

Motiven und den Wahrnehmungsdimensionen hinsichtlich der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten analysiert. Diese Analyse diente der Überprüfung der 

Hypothese H3. Die Tabellen D.30-1 und D.30-2 beinhalten die Hypothesen und 

die Ergebnisse der Hypothesenüberprüfung. 
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H3 
Motive wirken mit der Wahrnehmung von Eigenschaften 
(theoretisch) hinsichtlich der Präferenz für Paketkäufe. 

teilweise 
bestätigt 

Interaktionsvariable: Preisbewusstsein: 

H3‐1a 
Die Wahrnehmung einer Qualitätsreduktion bei Bündel‐
angeboten wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein 
und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐1b 
Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit beim Kauf von Bündel‐
angeboten wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein 
und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐1c 
Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein 
und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐1d 
Die Wahrnehmung von geringerer Wahlfreiheit beim Kauf von 
Bündelangeboten wirkt als Mediator zwischen dem 
Preisbewusstsein und der Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐1e 
Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei dem Kauf 
von Bündelangeboten wirkt als Mediator zwischen dem 
Preisbewusstsein und der Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐1f 
Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt 
als Mediator zwischen dem Preisbewusstsein und der Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

 

Interaktionsvariable: Produktinvolvement 

H3‐2a  Die Wahrnehmung einer geringeren Wahlfreiheit bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem 
Produktinvolvement und der Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐2b 
Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem 
Produktinvolvement und der Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐2c 
Die Wahrnehmung der Problemlösung durch Preisbündel wirkt 
als Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐2d 
Die Wahrnehmung von geringeren Transaktionskosten bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen dem 
Produktinvolvement und der Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐2e 
Die Wahrnehmung einer geringeren Qualität bei Preisbündeln 
wirkt als Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐2f 
Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt 
als Mediator zwischen dem Produktinvolvement und der 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

Tabelle: D.30-1: Ergebnisse der Hypothesen zu den Interaktionseffekten (1) 
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Fortsetzung der Tabelle D.30-1: 

Interaktionsvariable: impulsives Kaufverhalten 

H3‐3a  Die Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln wirkt 
als Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

bestätigt 

H3‐3b   Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit bei Preisbündeln wirkt als 
Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐3c  Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen impulsivem 
Kaufverhalten und der Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

bestätigt 

H3‐3d  Die Wahrnehmung einer Problemlösung durch Preisbündel wirkt 
als Mediator zwischen impulsivem Kaufverhalten und der 
Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐3e  Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen impulsivem 
Kaufverhalten und der Präferenz für den Kauf von 
Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

Interaktionsvariable: Variety Seeking 

H3‐4a 
Die Wahrnehmung von geringerer Wahlfreiheit bei Preisbündeln 
wirkt als Mediator zwischen Variety Seeking  und der Präferenz 
für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐4b  Die Wahrnehmung einer geringeren Variantenvielfalt bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen Variety Seeking  und 
der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐4c  Die Wahrnehmung einer Problemlösung durch Preisbündel wirkt 
als Mediator zwischen Variety Seeking  und der Präferenz für den 
Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐4d  Die Wahrnehmung geringerer Transaktionskosten bei 
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen Variety Seeking  und 
der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

H3‐4e  Die Wahrnehmung von Bequemlichkeit bei dem Kauf von  
Preisbündeln wirkt als Mediator zwischen Variety Seeking  und 
der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

nicht 
bestätigt 

Tabelle D.30-2: Ergebnisse der Hypothesen zu den Interaktionseffekten (2) 
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Die Tabelle D.31 fasst nochmals die Hypothese H4 sowie deren Unterhypothesen 

tabellarisch zusammen. In der letzten Spalte findet sich das Ergebnis der 

Hypothesenüberprüfung. 

H4  Gemischte Preisbündelung und reine Preisbündelung normativ 
äquivalenter Angebote bewirken unterschiedliche maximale 
Zahlungsbereitschaften. 

bestätigt 

H4a  Gemischte Preisbündel und reine Preisbündel bewirken eine 
unterschiedliche Bewertung der Attraktivität. 

bestätigt 

H4b  Reine Preisbündel bewirken eine höhere Zahlungsbereitschaft als 
gemischte Preisbündel. 

bestätigt 

H4c  Eine hohe Zahlungsbereitschaft bewirkt eine hohe Kaufintention, 
eine niedrige Zahlungsbereitschaft bewirkt eine niedrige 
Kaufintention für Bündelangebote. 

bestätigt 

H4d  Reine Preisbündel bewirken eine höhere Kaufintention als 
gemischte Preisbündel. 

nicht 
bestätigt 

Tabelle D.31: Hypothesenergebnisse zu den Framingeffekten bei Preisbündeln 

Die Ergebnisse, welche aus der Hypothesenüberprüfung herausgearbeitet wurden, 

sind vielfältig. Ein Teil der Prognosen ist theoretisch prognostiziert und ebenso 

empirisch bestätigt worden. Andere Prognosen genügen der Theorie; im 

angewendeten empirischen Untersuchungsdesign führen sie allerdings nicht zu 

einer Bestätigung.  

Das Resümee der empirischen Untersuchung ist daher, dass die vorliegenden 

Ergebnisse Anhaltspunkte liefern, welche die Theorie bestätigen und auch 

ergänzen können. Die Bestätigung führt dazu, dass bereits gewonnene 

Erkenntnisse aus wissenschaftlicher Forschung repliziert wurden. Eine Ergänzung 

findet dahingehend statt, dass im Rahmen eines neuen empirischen 

Untersuchungsobjekts und -designs, abweichende Ergebnisse bisheriger 

theoretischer Annahmen oder auch empirischer Resultate hervortreten. Diese sind 

allerdings als Erkenntnisgewinn im Rahmen der Überprüfung der Hypothesen zu 

betrachten. Im Rahmen des entwickelten Untersuchungsdesigns mit dem 

Hotelarrangement und einer ausgewählten Zielgruppe, den Gästen des Hotels, 

bieten einige Wahrnehmungsdimensionen und Motive keine Zusammenhänge 

hinsichtlich der Präferenz für den Paketkauf. Auch diese Ergebnisse gilt es 

wissenschaftlich und praktisch zu berücksichtigen. 
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E Schlussbetrachtung 

1 Implikationen 

1.1 Handlungsempfehlungen hinsichtlich der Wahrnehmungsdimensionen 

Ausgehend vom ersten Analysegegenstand werden die 

Wahrnehmungsdimensionen hinsichtlich der Präferenz für den Paketkauf 

betrachtet. So wurde über ein Bündelangebot theoretisch herausgefunden, dass es 

mit einer Vielzahl von Dimensionen betrachtet werden kann und sich dadurch von 

Einzelleistungen abgrenzt. Die verschiedenen Wahrnehmungsdimensionen als 

Eigenschaften eines Bündelangebots wurden in der Weise auf die Präferenz für 

den Kauf von Bündelangeboten prognostiziert, als dass die Präferenz steigt, bei 

einer Wahrnehmung von: 

 stärkerer Problemlösung, 

 höherer Bequemlichkeit beim Kauf, 

 geringerer Transaktionskosten beim Kauf und/oder  

 höherer Preisgünstigkeit. 

Es wurde zudem prognostiziert, dass die Präferenz für den Paketkauf sinkt, wenn 

die Wahrnehmung vorliegt von einer: 

 geringeren Wahlfreiheit, 

 geringeren Variantenvielfalt und/oder 

 geringeren Qualität durch die Bündelung. 

Empirisch konnte nur ein Teil dieser Prognosen bestätigt werden. Eine 

Bestätigung erfolgte bei der Wahrnehmung und Präferenzbeeinflussung durch 

eine stärkere Problemlösung, höhere Preisgünstigkeit und geringere 

Transaktionskosten sowie eine geringere Wahlfreiheit bei dem Kauf von 

Bündelangeboten.  

Hinsichtlich der Präferenzbildung für den Kauf von Bündelangeboten können 

diese Ergebnisse der empirischen Analyse für die Angebotsdarstellung genutzt 

werden. Im Rahmen der Präsentation von Bündelangeboten können die 

Nachfrager speziell auf Vorteile hinsichtlich der Problemlösung, geringerer 

Transaktionskosten und günstigerer Preise hingewiesen werden. Auch eine 

Hervorhebung, dass dadurch eine geringere Wahlfreiheit in Kauf genommen 

werden muss, kann erfolgen. Hiermit würde eine Bestätigung der 
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Konsumentenwahrnehmung stattfinden und im Sinne eines Two-Sided-

Advertising die Glaubwürdigkeit des Anbieters erhöht werden. Two-Sided 

bedeutet, dass die Informationen des Anbieters von Preisbündeln sowohl auf die 

Vor- als auch die Nachteile hinweisen, welche mit dem Kauf von 

Bündelangeboten verbunden sein können. Dennoch kann durch eine geschickte 

Bündelkomposition dem Bedürfnis nach Wahlfreiheit entgegengekommen 

werden. Als Beispiel kann das Add-On-Bundling dienen, bei welchem abgestufte 

Preisbündel angeboten werden (vgl. Guiltinan 1987, S. 84). Ausgehend von einer 

Grundausstattung bzw. eine Base-Variante können Leistungshinzunahmen bzw. 

zusätzliche Komponenten für einen Preisaufschlag bereitgestellt werden (vgl. 

Priemer 2000, S. 97). So kann das Grundbündelangebot aus mehreren 

Übernachtungen und einem Abendessen bestehen. Bei der Buchung wie auch 

später vor Ort hätten die Kunden die Möglichkeit, diese Grundausstattung je nach 

Bedürfnis aufzuwerten und zusätzliche Abendessen oder andere Leistungen 

hinzubuchen. Auch kann das Angebot eines kompletten Preisbündels als Full-

Variante dazu genutzt werden, wobei Konsumenten nicht erwünschte Bestandteile 

entfernen und somit an Wahlfreiheit gewinnen. 

Um der Wahrnehmung entgegenzuwirken, dass Leistungen gebucht werden, die 

der Proband isoliert nicht gekauft hätte, könnte der Anbieter gemischte 

Preisbündel derart anbieten, dass einzelne Leistungen daraus entnommen und 

durch andere ersetzt werden. In der vorliegenden Studie wurde gerade bei den 

neuartigen Leistungen (bspw. Kochkurs und Bewegungsanalyse) häufig eine 

Bewertung von null Geldeinheiten maximaler Zahlungsbereitschaft abgegeben. 

Die beiden innovativen Bestandteile können einen Reaktanzeffekt auslösen und 

das Preisbündel kann daher abgelehnt werden oder, wie im vorliegenden Fall die 

maximale Zahlungsbereitschaft schmälern (vgl. Binder/Gierl 1993, S. 12). Die 

Lösung der Entnahme unerwünschter Bestandteile bzw. Hinzunahme erwünschter 

Bestandteile kann daher die Bündelangebote attraktiver gestalten. 

Bedeutsam ist das Ergebnis, dass beispielsweise die Wahrnehmung der 

Preisgünstigkeit bei Preisbündeln zu einer höheren Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten führt. Dieses Ergebnis weist die Studie von Yadav/Monroe 

(1993, S. 356) ebenfalls auf. Dies zeigt, dass durch diese Wahrnehmung ein 

Mehrwert an Nutzen entsteht bzw. ein höherer Transaktionsnutzen. Um diese 

Nutzenstiftung beim Konsumenten hervorzurufen, wäre ein gezieltes Hervorheben 
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der untersuchten Wahrnehmungsdimensionen als vorteilhafte Eigenschaften eines 

Bündelangbots kommunikationspolitisch hervorzuheben. 

Allgemein gilt die Handlungsempfehlung: „Stimme die dargebotenen Reize auf 

die bei den Konsumenten vorhandenen Schemata der Produktbeurteilung ab“ 

(Kroeber-Riel et al. 2009, S. 341). Damit werden Erkenntnisse in Sozialtechniken 

zur Beeinflussung von Konsumenten umgesetzt. Alternativ kann der Versuch 

unternommen werden, die Schemata der Konsumenten für die Produktbeurteilung 

zu ändern (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, S. 341). Im ersten Fall findet eine 

Anpassung an die Erwartungen der Konsumenten statt, mit denen dieser sein 

Umfeld oder Angebote wahrzunehmen pflegt. Sehen beispielsweise Konsumenten 

in einem Produktbündel eine Problemlösungskompetenz, kann die 

Produktpräsentation und Werbung so positioniert werden, dass eine 

erwartungsgemäße Wirkung stattfindet. Durch wiederholtes Abbilden und 

Präsentieren in dieser Art werden die Erwartungen verstärkt. Findet allerdings 

keine Wahrnehmung von Problemlösungskompetenz statt, so findet man die 

erwünschten Wahrnehmungsschemata nicht als gegebene Voraussetzung vor. Hier 

ist eine Beeinflussung derart angebracht, bestimmte Wahrnehmungsmuster 

dahingehend zu formen (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, S. 341), dass 

Problemlösung beispielsweise ein Versprechen des Anbieters ist und die zuerst 

wahrgenommen und dann auch bestätigt wird. 

1.2 Handlungsempfehlungen hinsichtlich der Kaufverhaltensmotive 

Die theoretische Analyse der Kaufverhaltensmotive ermittelte einen neuen 

Zusammenhang der ausgewählten Konstrukte hinsichtlich der Theorie der 

Preisbündelung. Dabei wurden theoretisch sowie empirisch ein positiver 

Zusammenhang und Einfluss bei dem Konstrukt des Preisbewusstseins 

hinsichtlich der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten ermittelt. Diese 

Eigenschaft, welche Bündelkäufer kennzeichnet, ist daher im Preisbewusstsein zu 

finden. Dementsprechend können Anbieter die Darstellung des Angebots und der 

Preise derart wählen, dass sie genau preisbewusste Käufer anspricht. Eine 

Darstellung hoher Preisgünstigkeit, eines guten Preis-Leistungs-Verhältnisses 

oder eines Schnäppchens liefern Möglichkeiten der Handlungsorientierung. 

Bezogen auf das Konstrukt des Kaufverhaltens Produktinvolvement wurde das 

theoretische Ergebnis, dass hoch involvierte Konsumenten keine Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten hegen, da sie sich z.B. selbst in der Lage fühlen eine 



E.1 Implikationen     243 

 

solche Bündelung von Leistungen durchzuführen, nicht empirisch bestätigt. 

Empirisch ergab sich – entgegengesetzt zur theoretischen Erkenntnis – ein 

positiver Zusammenhang zwischen Produktinvolvement und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. Ein Einfluss, weder negativ noch positiv, konnte 

ausgehend von diesem Motiv nicht ermittelt werden. Dennoch sollte die 

kommunikationspolitische Ansprache produktinvolvierter Personen berücksichtigt 

werden. Gerade bei dem Produkt Urlaub kann es sich um eine komplexe Leistung, 

welche aus mehreren Bestandteilen, wie Anreise, Unterkunft, Aktivitäten oder 

Mietwagen zusammengesetzt ist, handeln. Hochinvolvierte Konsumenten können 

die Kompetenz erlangen, die Zusammenstellung der Leistungen selbst 

durchzuführen. Der Anbieter kann allerdings in der Weise mit Bündelangeboten 

eingreifen, dass eine attraktive Grundausstattung beispielsweise mit einer 

Kombination von Übernachtungen und Abendessen angeboten wird. Im Sinne von 

Preisbaukästen könnte der involvierte Nachfrager dann weiterhin selbst die Reise 

im Vorfeld oder vor Ort gestalten. Somit wäre eine Kombination von 

standardisierten Bündelangeboten mit individuellen Zusatzleistungen eine 

Handlungsmöglichkeit zur Ansprache produktinvolvierter Konsumenten. Diese 

können erwünschte und unerwünschte Bestandteile mühelos hinzubündeln oder 

entfernen. 

Eine Bestätigung der theoretischen Erkenntnis wurde hinsichtlich des Motivs des 

impulsiven Kaufverhaltens ermittelt. Hier besteht empirisch sowohl ein negativer 

Zusammenhang als auch ein negativer Einfluss auf die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. Das heißt, es werden eher weniger spontane, impulsive 

Nachfrager durch Urlaubsbündelangebote angesprochen. Die Auswahl eines 

entsprechenden Bündelangebots erscheint möglicherweise zu komplex. Um die 

Zielgruppe zu erreichen, besteht daher die Möglichkeit, im Vorfeld bzw. während 

der Planung der Reise Bündelangebote zusammenzustellen. Konsumenten, welche 

sich längerfristig informieren und die Kaufentscheidung auf der Basis vieler 

Informationen sorgfältig treffen, können so eine Grundausstattung wählen. Vor 

Ort und während des Urlaubs können wiederum Einzelleistungen oder 

Bündelangebote aus einzelnen Leistungen angeboten werden, welche spontan und 

aus dem Bauch heraus noch zusätzlich erworben werden können. 

Für das Motiv des Variety Seeking wurde theoretisch prognostiziert, dass sowohl 

ein Zusammenhang als auch ein Einfluss auf die Präferenz für den 
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Bündelangebotskauf besteht. Allerdings konnte ein Einfluss durch Variety 

Seeking empirisch nicht nachgewiesen werden, aber dennoch ein Zusammenhang. 

Der negative Zusammenhang zwischen Variety Seeking und der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten bedeutet, dass die Präferenz nur steigt, wenn die 

Abwechslungssuche oder das Abwechslungsbedürfnis sinken. Um einen solchen 

Nachfrager, welcher nach Abwechslung im Kaufverhalten strebt dennoch 

erreichen zu können, kann eine Auswahl verschiedener Angebote und Leistungen 

dienen. Im Rahmen der Preisbündelung wäre ein einzelnes Bündelangebot 

wahrscheinlich nicht ausreichend, um das Abwechslungsmotiv Variety Seeking 

anzusprechen, allerdings könnte eine Auswahl verschiedener Preisbündel dazu 

dienen. Diese Angebote, als gemischte Preisbündel dargestellt, eröffnen dem 

Variety Seeker die Möglichkeit selbst einzelne Aspekte aus dem Bündelangebot 

auszuwählen, welche seiner Bedürfnisbefriedigung dienen. Auch wenn das Motiv 

Variety Seeking die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten nicht 

beeinflusst, können Variety Seeker dennoch als Zielgruppe angesprochen werden. 

Die unabhängige Einstellung der Variety Seeker könnte durch die Bündelung 

innovativer Leistungen verändert werden. Probanden nehmen Preisbündel als 

attraktiver wahr, wenn diese neben altbewährten und gängigen Angeboten 

neuartige Bestandteile bzw. Komponenten beinhalten (vgl. Cairns 1991, S. 71). 

Ein Angebot gemischter Komponenten stellt dabei eine zusätzliche Lösung dar 

(vgl. Tillmann/Simon 2008, S. 527). So kann ein gängiges Angebot mit 

Übernachtung und Mahlzeiten durch einzelne Komponenten oder  Module 

aufgewertet werden. Auch indem der Anbieter ein Produkt, welches der Kunde 

unbedingt erwerben möchte, nur innerhalb eines Preisbündels verkauft, kann er 

seinen Absatz an den weiteren Bündelkomponenten steigern. Diesen Zwang zum 

Mehrkauf erachten Binder/Gierl (1993, S. 12) als eine für Dienstleistungsanbieter 

geeignete Methode. Vor allem die Forcierung neuer Servicearten, die sonst nur 

wenige Käufer ausprobieren würden, erscheint damit plausibel. Hierin besteht 

auch die Möglichkeit, unterschiedliche Zielgruppen, beispielsweise Sportler, 

Erholungssuchende oder Gourmets, anzusprechen, indem die Zusatzkomponenten 

ein entsprechendes Angebot beinhalten. Darunter trifft man auch die Zielgruppe 

der Variety Seeker. 

Hinsichtlich der Interaktionseffekte ist die Darstellung von Bündelangeboten 

besonders zu berücksichtigen. Theoretisch wurden Mediatoren in den 
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Wahrnehmungsdimensionen ermittelt, welche die Wirkung der Motive auf die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten beeinflussen. Empirisch konnten 

davon drei Effekte bestätigt werden: Die Wahrnehmung reduzierter 

Transaktionskosten bei Preisbündeln hat einen positiven Effekt auf die Motive 

Preisbewusstsein und impulsives Kaufverhalten hinsichtlich der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten. So können bei verstärktem Hinweis auf 

Transaktionskostenersparnisse bei dem Kauf eines Preisbündels zwei 

Konsumentengruppen verstärkt angesprochen werden, bzw. die Präferenz dieser 

für den Kauf des Bündelangebots erhöhen: Preisbewusste als auch 

impulsgesteuerte Käufer. Die Darstellung und Ausgestaltung der Angebote sollte 

sich daran orientieren. 

Die negative Wirkung des impulsiven Kaufverhaltens wird auch bei der 

Wahrnehmung von Preisgünstigkeit bei Preisbündeln vermindert. Diese 

theoretische Erkenntnis wurde empirisch bestätigt. Somit kann die Präferenz für 

den Kauf von Preisbündeln erhöht werden, wenn das Angebot noch preisgünstiger 

dargestellt wird bzw. konkret auf die Preisgünstigkeit hingewiesen wird. Gerade 

durch das verstärkte Vorkommen ohnehin schon subadditiver Preisbündel kann 

eine Intensivierung den Mechanismus weiter unterstützen, dass Konsumenten mit 

einem Bündelangebot günstigere Preise verbinden werden. 

1.3 Handlungsempfehlungen hinsichtlich der Framingwirkung 

Priemer (2000, S. 37) unterstützt in ihren Analysen die Ergebnisse, dass 

unterschiedliche Bündelangebotsdarstellungen zu unterschiedlichen Bewertungen 

durch die Probanden führen. Ihrer Studie zufolge sind unterschiedliche 

Preisbündelungsarten zu verschiedenen Phasen des Produktlebenszyklus von 

Vorteil. Demnach wird die Strategie der reinen Preisbündelung in der 

Einführungsphase der Produkte bevorzugt eingesetzt. Das Kunden Know-how ist 

bezüglich des neuen bzw. innovativen Angebots noch sehr gering. Demnach wird 

die Strategie des Mixed Bundling in der Wachstumsphase mit einem höheren 

Kunden-Know-how relevant. Die Einzelpreisstellung ist in der Reifephase gut 

anwendbar, wenn ein hohes Wissen auf Seiten der Nachfrager vorliegt. Diesen 

Ansatz aufgegriffen, kann es nach Ergebnissen der vorliegenden Arbeit durch das 

Angebot der reinen Preisbündelung schneller zu einer Amortisierung der 

Produktentwicklungskosten oder Markteinführungskosten kommen. Für die 

reinen Preisbündel wurde nämlich nicht nur eine höhere Bewertung der 
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Attraktivität, sondern auch eine höhere maximale Zahlungsbereitschaft der 

Nachfrager ermittelt. 

Zudem kann die reine Preisbündelung bei Dienstleistungsanbietern dazu dienen, 

die Kapazitätsauslastung zu optimieren. Gerade im Hotelbereich liegt die 

Auslastung der Kapazität stark von der Planbarkeit ab. Das Angebot reiner 

Preisbündel und das Buchen dieser durch die Kunden ermöglicht dem Anbieter 

eine optimale Bedarfs- und Kapazitätsanpassung. Die Personalplanung, 

Bereitstellung und Erbringung der Leistung können durch die Vorabbuchung der 

reinen Preisbündel besser ermöglicht werden.  

Bezüglich der Wahrnehmungsdimensionen zur Bewertung von Produkt- bzw. 

Preisinformationen wurde deutlich, dass Konsumenten externe Preisinformationen 

in ihr Preisurteil hinsichtlich der maximalen Zahlungsbereitschaft integrieren und 

nutzen. Allerdings kann sich dies auch ein Anbieter zunutze machen und Preise 

angeben, die eine positive Bewertung durch den Konsumenten auslösen. Im Sinne 

der Prospect Theorie oder des Mental Accountings wäre dazu allerdings eine 

detaillierte Kenntnis über interne Referenzpreise notwendig (vgl. Diller 2008, S. 

122).  

Für das Management sollten Referenzgrößen eine wichtige Rolle für die 

Preisbeurteilung spielen (vgl. Schuckel/Wierich 2007, S. 415): 

 Die Konsequenzen der Verlustaversion, welche aus der Prospect Theorie 

erklärt wird, sollte bei der Planung der Preispolitik berücksichtigt werden. 

 Bei der Festlegung von Preisnachlässen und der Gestaltung von 

Preispromotions ist die Kenntnis der Referenzgröße sowie der maximalen 

Zahlungsbereitschaft wichtig. 

 Das Verständnis hinsichtlich des Beurteilungsprozesses von Preisen kann 

Unternehmen dabei helfen, optimale Preise oder eine optimale Preisstruktur 

festzulegen. 

Als Managementimplikation können weiterhin folgende Punkte aufgegriffen 

werden (vgl. Albers et al. 2007, S. 8): 

 Produktpolitische und preispolitische Entscheidungen können anhand der 

maximalen Zahlungsbereitschaft für Einzelleistungen und Preisbündel gefällt 

werden. 
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 Die Zahlungsbereitschaft kann herangezogen werden, um unterschiedliche 

Preissegmente zu bilden und diese entsprechend als Zielgruppe zu bearbeiten. 

 Die Preissegmente können anhand soziodemografischer und weiterer 

beobachteter Merkmale kommunikationspolitisch adressiert werden. 

Bezogen auf den Referenzpreis werden Preisbündel über den Einfluss externer 

Preise bzw. externer Ankerpreise beurteilt. Bei der Strategie gemischter 

Preisbündelung kann dies als Managementchance aufgegriffen werden, indem die 

Angabe der Einzelpreise und des Gesamtpreises entsprechend gestaltet wird. Der 

Konsument kann über die Summe der angegebenen Einzelpreise einen direkten 

Vergleich mit dem Bündelpreis durchführen. Bei reinen Preisbündeln besteht 

diese Chance nicht, da die Einzelpreise verdeckt sind. Allerdings kann über die 

Erfahrung des Konsumenten, dass Bündelpreise stets billiger sind bzw. häufiger 

günstiger angesetzt werden als die Summe der Einzelpreise, ein interner 

Ankerpunkt bzw. eine Indifferenzspanne akzeptierter Preise ermittelt werden. 

Auch gelernte interne Referenzpreise der einzelnen Produkte können zum 

Vergleich mit dem Gesamtpreis herangezogen werden. Die Beeinflussung des 

Preisgünstigkeitsurteils des Konsumenten kann stattfinden, indem die höhere 

Summe der Einzelpreise des Leistungsbündels angegeben wird. Durch optische 

Maßnahmen, wie das Durchstreichen der Einzelpreise und gleichzeitigem 

Hervorheben des geringeren Paketpreises, kann ein positives Preisurteil des 

Konsumenten bewirken. Durch den gestrichenen Preis hat der Nachfrager 

wiederum eine direkte Vergleichsmöglichkeit und kann eine offensichtliche 

Preisreduktion wahrnehmen. 

Auch können teurere Produkte bewusst zuerst präsentiert werden, um dann andere 

Produkte für den Kunden als besonders günstig erscheinen zu lassen (vgl. 

Nagle/Holden 2002, S. 85). 
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2 Forschungsprognose 

Eine Weiterführung der Forschung ist hinsichtlich verschiedener Merkmale im 

Untersuchungsdesign möglich. So wäre eine Analyse soziodemografischer 

Merkmale denkbar. Hier könnten Moderatoreffekte, ausgelöst durch das 

Geschlecht der Probanden, deren Alter oder Einkommen, hinsichtlich der 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten untersucht werden. Die einzelnen 

Wahrnehmungsdimensionen, welche aus der Einstellung gegenüber Preisbündeln 

resultieren, könnten hierbei beeinflusst sein. Die Einkommensstruktur könnte 

dabei einen relevanten Einfluss auf die Wahrnehmung der Preisgünstigkeit 

bewirken, das Alter wiederum auf das Streben nach Wahlfreiheit.  

Darüber hinaus können die soziodemografischen Merkmale einen Unterschied im 

Variety Seeking oder impulsiven Kaufverhalten hervorrufen. Einige Studien 

stellten bereits heraus, dass von älteren Probanden eine geringere 

Abwechslungssuche und ein geringer ausgeprägtes impulsives Kaufverhalten an 

den Tag gelegt wird. Hinsichtlich der Wirkungszusammenhänge der 

Kaufverhaltenskonstrukte und der Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten 

können sich hier beeinflussende Strukturen ermitteln lassen. Weiterhin könnten 

zusätzliche Kaufverhaltensvariablen in das Untersuchungsdesign aufgenommen 

werden, welche sowohl die Wahrnehmungsdimensionen als auch die Motive des 

Kaufverhaltens betreffen, wie die Loyalität gegenüber einem Anbieter. 

Zur Messung der maximalen Zahlungsbereitschaft wird eine Erweiterung 

empfohlen, in der neben der direkten Befragung beispielsweise auch indirekte 

Messinstrumente eingesetzt werden. Die Conjoint-Analyse oder 

Auktionsmechanismen bieten dazu attraktive Instrumente. Es sollte weiterhin 

genauer überprüft und empirisch bestätigt werden, dass die maximale 

Zahlungsbereitschaft vom Konsumenten auf Basis der Referenzpreise ermittelt 

wird. Hierzu wäre eine Studie sinnvoll, die sowohl unterschiedliche 

Referenzpreise als auch maximale Zahlungsbereitschaften erhebt. Diese Erhebung 

wäre sicherlich mit einem hohen kognitiven Aufwand für den Konsumenten 

verbunden. Dennoch wäre der Erkenntnisgewinn aus einem Vergleich dieser 

Größen ertragreich für eine weitere Aufklärung des Konstrukts der maximalen 

Zahlungsbereitschaft. 
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3 Fazit der Arbeit 

Im Rahmen der Schlussbetrachtung sollen im Fazit dieser Arbeit die eingangs 

gestellten Untersuchungsfragen beantwortet werden. 

Hinsichtlich der Untersuchungsfrage U1, welche Dimensionen der Wahrnehmung 

die Präferenz für den Kauf eines Bündelangebots im Vergleich zum Erwerb von 

Einzelleistungen beeinflussen, wurde sowohl theoretisch als auch empirisch eine 

umfassende Antwort geliefert. Unter den untersuchten 

Wahrnehmungsdimensionen zeigten die Problemlösung, welche ein 

Bündelangebot liefert, die Preisgünstigkeit, welche damit verbunden ist und die 

Reduktion der Transaktionskosten sowie die Freiheit, aus dem Angebot wählen zu 

können signifikante, Wirkungen auf die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten. 

Bezüglich der Untersuchungsfrage U2 zum Einfluss von Motiven auf die 

Präferenz für den Kauf eines Preisbündels im Vergleich zum Erwerb von 

Einzelleistungen zeigten sich ebenfalls theoretisch wie empirisch bedeutsame 

Antworten. Die Motive Preisbewusstsein sowie impulsives Kaufverhalten üben 

einen direkten Einfluss auf die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten aus. 

Dabei übt das Preisbewusstsein eine positive Wirkung auf die Präferenz aus, 

welche in Interaktion mit der Reduktion von Transaktionskosten noch verstärkt 

wird. Impulsives Kaufverhalten wirkt auf die Präferenz für den Kauf von 

Bündelangeboten reduzierend. In Verbindung mit dem Mediator der 

Wahrnehmung von Preisgünstigkeit und reduzierter Transaktionskosten verringert 

sich die mindernde Wirkung auf die Präferenz für den Bündelkauf. Es wurde kein 

Einfluss der Konsumentenverhaltenskonstrukte Produktinvolvement und Variety 

Seeking empirisch beobachtet, obwohl diese theoretisch ermittelt wurden und 

einen statistischen Zusammenhang aufweisen. 

Die Analyse der Framingeffekte beinhaltete die Untersuchungsfrage U3. 

Hinsichtlich der Beurteilung von Bündelangeboten wurden solche Effekte 

beobachtet, was die theoretische Prognose bestätigte. Die Antwort hinsichtlich der 

Frage nach der Existenz von Framingaspekten in der Wahrnehmung von 

Bündelangeboten lautet somit, dass diese vorhanden sind. Der Nachfrager handelt 

demnach nicht vollkommen rational, da er normativ äquivalente Angebote 

unterschiedlich bewertet. 
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Zusammenfassend wird mit dieser Arbeit ein neuartiger und weiterer Beitrag zur 

Forschung hinsichtlich des Behavioral Pricings geliefert. Die Untersuchung des 

Konsumentenverhaltens anhand von unterschiedlichen Determinanten, wie den 

Wahrnehmungsdimensionen und unterschiedlichen Motiven des Kaufverhaltens, 

schließt einen Teil der offenen Lücke. Dies wird erreicht, indem eine Integration 

verschiedener Theorien aus der Preisforschung, wie der Prospect Theorie oder 

dem Mental Accounting sowie dem Konzept der Zahlungsbereitschaft als auch 

unterschiedlicher Modelle aus der Konsumentenverhaltensforschung, in ein 

Untersuchungsmodell erfolgte. Das Untersuchungsmodell setzt dabei an der 

Einstellungs-Verhaltens-Hypothese an und ist in ein SOR- Modell eingebettet. So 

konnten die Wahrnehmungsdimensionen hinsichtlich eines spezifischen Stimulus, 

dem Hotelarrangement, ermittelt werden. Motive des Kaufverhaltens und 

Informationsverarbeitungsprozesse als im Organismus auftretende unbeobachtete 

Konstrukte wurden operationalisiert. Dadurch konnten Interaktionen zwischen der 

Wahrnehmung und der Verarbeitung von Informationen Berücksichtigung finden. 

Die Diskussion um die Responsevariable beinhaltete die Analyse der 

Nutzenbewertung. Eine Nutzenbewertung bzw. Attraktivitätsbewertung wird 

durch den Konsumenten, wie empirisch bestätigt, anhand der maximalen 

Zahlungsbereitschaft operationalisiert. In diesem Sinne dient der Response Mode 

Pricing als Präferenzoperationalisierungsinstrument. Der Konsument wird zudem 

im Rahmen des Behavioral Pricings als nicht vollkommen rationales Individuum 

betrachtet. Die Ergebnisse der theoretischen Analyse und der empirischen 

Untersuchung haben den Nachfrager als nicht vollkommen rational handelnd 

bestätigt. Die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten wird durch eine 

Vielzahl an Wahrnehmungsdimensionen und Motiven beeinflusst. Nicht allein das 

Angebot und Informationen über die Produkte oder Anbieter führen zu dieser 

Präferenz, sondern auch die Wahrnehmung und Einstellung des Konsumenten. 

Die Analysen der Zahlungsbereitschaft und der Framingwirkung haben eine 

Bestätigung hierfür geliefert. 

Die zentralen Erkenntnisse aus dem untersuchten Modell sind: 

 Die Wahrnehmung des Konsumenten spielt hinsichtlich der Präferenz für den 

Kauf von Bündelangeboten eine signifikante Rolle und beeinflusst sie. 

 Durch die Wahrnehmung von Bündelangeboten und der Eigenschaften dieser 

wird die Einstellung des Konsumenten diesbezüglich geprägt. 
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 Die untersuchten Motive Preisbewusstsein und impulsives Kaufverhalten 

beeinflussen die Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten. 

 Die Motive Variety Seeking und Produktinvolvement beeinflussen die 

Präferenz für den Kauf von Bündelangeboten nicht. 

 Aus der Einstellung lässt sich auf Verhaltensintentionen schließen. Allerdings 

ist nicht auszuschließen, dass aus dem Verhalten auch eine 

Einstellungsänderung resultieren kann. 

 Ebenso wie die Einstellung beeinflusst auch die Präferenz eines 

Konsumenten dessen Angebotsbewertung hinsichtlich der maximalen 

Zahlungsbereitschaft und des Verhaltens hinsichtlich der Kaufintention. 

 Der Konsument beurteilt Bündelangebote nicht vollkommen rational. 

Bezüglich der Darstellung reiner und gemischter Preisbündel wurden 

Framingwirkungen beobachtet. 

 Reine Preisbündel werden positiver als gemischte Preisbündel bewertet. 

 Das Framing beeinflusst das Verhalten bzw. die Verhaltensintention des 

Konsumenten nicht, nur die Bewertung der Angebote.  

 Eine stärkere Berücksichtigung des Konsumentenverhaltens ist notwendig, 

um eine bessere Kenntnis über den Nachfrager zu gewinnen. Diese kann u.a. 

der Angebotsoptimierung, besseren Darstellung von Angeboten und 

Optimierung der Preissetzung sowie Preisdarstellung dienen. 

Anhand der vorliegenden Arbeit können Forscher der Betriebswirtschaft und vor 

allem des Marketings Ansätze aufgreifen, um diese in der wissenschaftlichen 

Forschung weiter zu entwickeln. Marketingmanager können die Ergebnisse für 

die praktische Umsetzung nutzen. 
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