2 Grundlagen zu PackungsgréBe und Preis sowie zum Konsumen-
tenverhalten

In diesem Kapitel sollen fir die vorliegende Arbeit als bedeutsam erachtete Grundlagen
zu den SchlisselgréRen PackungsgroRe und Preis bzw. Grundpreis sowie zum Konsu-
mentenverhalten herausgearbeitet werden. Relevante Begriffsdefinitionen und -abgren-
zungen sowie verhaltenswissenschaftliche Einordnungen erfolgen zur Packungsgrofe in
Abschnitt 2.1 sowie zum Preis in Abschnitt 2.2, bevor in Abschnitt 2.3 rechtliche Aspekte
zu diesen Gréfen sowie zum Verbraucherleitbild Beriicksichtigung finden. In Abschnitt
2.4 wird anschlieBend hinsichtlich des Konsumentenverhaltens auf das S-O-R-Modell,
den idealtypischen Kaufprozess, allgemeine Einflussfaktoren sowie sehr intensiv auf den
Informationsverarbeitungsprozess im Zusammenhang mit dem sogenannten Behavioral
Pricing eingegangen.

2.1 Die Packungsgrofe von FMCG

Die PackungsgroRe stellt in der vorliegenden Arbeit ein Schlisselelement dar. Des-
wegen soll in Unterabschnitt 2.1.1 nicht nur der Begriff der Packungsgréf3e genauer er-
lautert werden, sondern auch eine Abgrenzung und Einordnung bzgl. anderer teils sehr
eng verbundener Begriffe vorgenommen werden. Soweit fur die vorliegende Arbeit als
relevant erachtet, werden auch diese der PackungsgréRe nahe stehenden Begriffe aus-
fuhrlicher beschrieben. Danach sollen in Unterabschnitt 2.1.2 Determinanten fir die Pa-
ckungsgrofRen-Wahl von Konsumenten herausgearbeitet werden.

2.1.1 Begriff der Packungsgréf3e und dessen Abgrenzung

Als PackungsgroRRe wird in der vorliegenden Arbeit die Menge eines Produkts verstan-
den, die fur den Einzelerwerb durch einen Konsumenten vorgesehen ist.® Eine Pa-
ckungsgrofRe ist also jeweils diejenige Einheit, die als Ganzes in einer Verkaufsstatte
Endkonsumenten zum Kauf angeboten wird. Neben offensichtlichen Packungsgréfien
wie z. B. 100 Gramm fur Tafelschokolade oder ein Liter fur Trinkmilch gibt es auch zu-
sammengesetzte PackungsgroRen bspw. fir mehrere Musli-Riegel oder mehrere Jo-
ghurts, die nur gemeinsam erwerbbar sind. Die Packungsgréen kénnten im ersten Fall
z. B. 6 Riegel a 25 Gramm bzw. 150 Gramm oder im Fall des Joghurts drei Becher a 125
Gramm bzw. 375 Gramm betragen.

Neben dem vorgestellten Begriff der Packungsgréfie existieren dhnliche Begriffe
wie Verpackungsgrofe®® oder Verkaufseinheit®™ welche im Rahmen dieser Arbeit aber

% n Anlehnung an Hammann et al., 2001, S. 140.

Vgl. Sander, 2011, S. 437.
57 Vgl. Hammann et al., 2001, S. 140.
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spezieller58 bzw. nicht vorwiegend gebraucht werden. Ausfiihrlicher werden nachfolgend
allerdings die Begriffe Produkt und Verpackung vorgestellt und von dem Begriff der Pa-
ckungsgrofle abgegrenzt.

Produkt — Abgrenzung von der Packungsgrél3e und weitere Details

Der Begriff des Produkts wurde im Verlauf der vorliegenden Arbeit wie selbstversténdlich
schon verwendet. Als konkretere Definition kann ein Produkt als eine kombinierte Eigen-
schaftsgesamtheit beschrieben werden, die sowohl Konsumenten als auch betriebliche
Bediirfnisse zufriedenstellen kann.*® Im Gegensatz zum Begriff der Packungsgrofte geht
es bei dem Produkt also um das Gut an sich und dessen allgemeinen Nutzen® und nicht
um dessen Menge. Diese Arbeit behandelt priméar die Produktgruppe der FMCG,® die
auch als Verbrauchsguter verstanden werden kdénnen, da diese Produkte durch Konsu-
menten kurz- bzw. mittelfristig verbraucht werden.®? Der Produktgruppe der FMCG sind
relativ preisgiinstige, haufig gekaufte Produkte zuzurechnen, fir die ein Konsument eher
geringere Einkaufsbemiihungen auf sich nimmt. Er verwendet dabei tendenziell nur we-
nig Zeit, den Kauf zu planen oder vorhandene Alternativprodukte oder Verkaufsstatten
zu evaluieren.®® Bspw. werden Nahrungsmittel wie Brot, Kaugummi oder Erfrischungsge-
trénke als FMCG verstanden, aber auch Kérperpflegemittel wie Duschgel.

Ein FMCG-Produkt eines Herstellers kann in unterschiedlichen Packungsgréfen
angeboten werden. Zum einen kann dies innerhalb ein und derselben Verkaufsstatte der
Fall sein. So kdnnen deutlich divergierende Packungsgréfen parallel angeboten werden,
um unterschiedliche Mengenbedarfe von Konsumenten abzudecken.® Weniger diver-
gierende PackungsgréfRen kénnen ebenfalls in einer Verkaufsstatte etwa fiir verschie-
dene Sorten eines Produkts angeboten werden. So wird z. B. Fruchtgummi von diversen
Herstellern Ublicherweise in der Packungsgrofle 200 Gramm angeboten. Ausgewahlte
Sorten einzelner Hersteller gibt es jedoch in den gleichen Verkaufsstatten nur in kleine-
ren PackungsgroRen wie 175 Gramm.®® Zum anderen kénnen &hnliche Packungsgréfien
der gleichen Sorte eines Produkts auch bei unterschiedlichen Retailern offeriert werden.
Retailer-spezifische Packungsgréflen sind insofern fir Handler interessant, als sie es
ermdglichen, sich gegeniber den Konsumenten von Wettbewerbern zu differenzieren.®®

%6 Vgl. die Ausfiihrungen zur Verpackung in diesem Unterabschnitt.

it Vgl. Pride; Ferrell, 2011, S. 219; Sander, 2011, S. 364.

€ vgl. Sander, 2011, S. 366.

" vgl. auch Abschnitt 1.1 zum FMCG-Begriff.

%2 vgl. Sander, 2011, S. 364.

&3 Vgl. Pride; Ferrell, 2011, S. 219 ff. Vgl. auch Unterabschnitt 2.4.2 zum Konsumentenverhalten und speziell

zur Beschreibung des Involvements.

Vgl. Unterabschnitt 2.1.2 zu Determinanten firr die PackungsgréRen-Wahl durch Konsumenten.

% Ergebnis mehrerer Store-Checks in den Jahren 2010-2012.

% vgl. Meyers; Gerstman, 2005, S. 120 f. Vgl. auch Unterabschnitt 3.4.2.2 fiir weitere Details zur Retailer-
Differenzierung.
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Verpackung — Abgrenzung von der Packungsgré3e und weitere Details

Eng verbunden mit den Begriffen PackungsgréRe und Produkt ist im Kontext der vorlie-
genden Arbeit auch der Begriff der Verpackung bzw. Packung. Einige Autoren nehmen
eine Unterscheidung zwischen diesen beiden Begriffen vor. Nach Pepels (2013) bspw.
besitzt eine Packung das Merkmal, dass sie fix mit dem jeweiligen zugehérigen Produkt
vereinigt ist.%” Ein Beispiel stellt eine Spraydose dar, ohne die das Haarspray nicht nutz-
bar wére. Es handelt sich also um eine besténdige Einheit des enthaltenen Produkts mit
dessen Hille. Dahingegen wird die Zusammengehdérigkeit zwischen einem Produkt und
seiner Verpackung teils als separierbar, also weniger stark angesehen. Das Einschlag-
papier einer Schokoladentafel ist nach diesem Versténdnis ein Beispiel fir eine Verpa-
ckung.

In der vorliegenden Arbeit jedoch soll diese Unterscheidung zwischen Packung
und Verpackung nicht vorgenommen werden. Stattdessen werden diese Begriffe als Sy-
nonyme verstanden, wobei priméar die Bezeichnung Verpackung verwendet werden soll.
Als Definition soll im Folgenden auf die nachstehende Beschreibung aus der Literatur
zurlickgegriffen werden. Danach handelt es sich bei einer Verpackung ganz allgemein
um die Umhdillung des Produkts.®® Der Begriff der Verpackungsgréfie soll sich in der vor-
liegenden Arbeit auf die Abmessungen einer Verpackung beziehen.

Verpackungen besitzen diverse Funktionen.®® Die Anspriiche an Verpackungen
divergieren dabei teils je nach Hersteller-, Handler- oder Konsumentenperspektive.70 Ur-
spriinglich war die Hauptfunktion einer Verpackung eher praktischer Natur.”" Im Vorder-
grund standen der Schutz des enthaltenen Produkts,”? sowohl fiirr den Transport als auch
fur die Aufbewahrung.” Im Laufe der Zeit entwickelten sich daneben weitere Verpa-
ckungsfunktionen wie die Gewahrleistung von Hygiene, Geschmacksneutralitat oder Um-
weltvertraglichkeit.” Eine Kernfunktion heutiger Verpackungen jedoch stellt die Kommu-
nikation dar.”® Vermittelt werden dabei sowohl eher sachliche als auch eher emotional™
geladene Informationen. Diese Kommunikationsformen von Verpackungen sollen in den
folgenden Absatzen naher erlautert werden.

&7 Vgl. auch im Folgenden Pepels, 2013, S. 146.

&8 Vgl. Hammann et al., 2001, S. 139; Koppelmann, 2001, S. 505; Sander, 2011, S. 417.

6 Vgl. Sander, 1972, S. 17; Ates; Hamdan, 1992, S. 51, Schoiswohl, 2004, S. 10; Clement, 2008, S. 9; Lang-
ner; Esch; Kuhn, 2009, S. 289; Sander, 2011, S. 434 f.

" vgl. Sander, 2011, S. 435.

™ vgl. Sander, 1972, S. 17.

” Vgl. Ates; Hamdan, 1992, S. 51; Gupta; Rominger, 1996, S. 1300; Clement, 2008, S.9; Langner; Esch;
Kihn, 2009, S. 289.

3 vgl. Schoiswohl, 2004, S. 10; Meyers; Gerstman, 2005, S. 8.

™ vgl. Langner; Esch; Kiihn, 2009, S. 289.

S Vgl. Schoormans; Robben, 1997, S. 272; Clement, 2008, S. 9; Langner; Esch; Kuhn, 2009, S. 287; Pepels,
2013, S. 151 ff.

Vgl Unterabschnitt 2.4.2 fiir genauere Erlauterungen zu Emotionen.
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Sachliche Informationen auf Verpackungen betreffen insbesondere die Verpa-
ckung selbst oder das darin enthaltene Produkt.”” Ein Beispiel fiir Ersteres ist die Ent-
sorgbarkeit78 der Verpackung. Aufgrund der Relevanz von auf der Verpackung angege-
benen Produktinformationen fur die vorliegende Arbeit sollen diese etwas detaillierter be-
schrieben werden. Beispiele fiir diese Art von Informationen sind die Packungsgré‘)f&e,79
die Haltbarkeit oder die Inhaltsstoffe des Produkts.®’ In der vorliegenden Arbeit spielen
insbesondere folgende auf der Verpackung vermerkte Produktinformationen eine Rolle:
die Produktkategorie (dass es sich z. B. um Brot handelt), die Marke, die Produktbe-
zeichnung (dass es sich z. B. um Weizenmischbrot handelt),E‘1 sowie die Packungsgréfle
(dass die Verpackung z. B. 500 Gramm enthalt).?? Manche dieser produktbezogenen
Informationen auf einer Verpackung sind rechtlich vorgeschrieben und dabei teilweise
detailliert geregelt. Diesbezuglich relevante Details werden in Abschnitt 2.3 néher vorge-
stellt.

Neben der beschriebenen reinen Kommunikation von Fakten zur Information
werden Verpackungen auch zur eher emotionalen Kommunikation — zur Marken-Kom-
munikation bzw. -Positionierung® oder zur Promotion® — genutzt. Besonders seit etwa
Ende der achtziger Jahre®® erfiillen Verpackungen diesen zusatzlichen Zweck als Marke-
tinginstrument® und dienen dabei dazu, Aufmerksamkeit zu schaffen.®” Daher wird die
Verpackung auch als stummer Verkaufer bezeichnet.® Einige Autoren stufen die
(Ver-)Packung auch aufgrund ihres Einflusses auf die Markenwahrnehmung als das funf-
te P im Marketing-Mix ein — neben Produkt, Preis, Place und Promotion.®®

Konsumenten beurteilen und wahlen ein Produkt insbesondere nach der Gestal-
tung der Verpackung und der darauf angegebenen Informationen.*®® Die Verpackung be-
einflusst also die Kaufentscheidung am PoS maf&geblich.91 Daneben kann die Ver-
packung fur den Konsumenten auch einen Zusatznutzen bzw. einen Mehrwert liefern.%
Im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit soll in erster Linie letzterer Begriff verwendet
werden. Fur viele Nahrungs- und Koérperpflegemittel kann die Verpackung sogar als das

7

Vgl. Sander, 1972, S. 48 ff.

8 vgl. Langner; Esch; Kiihn, 2009, S. 289.

IS Vgl. Unterabschnitt 2.3.2.1 zu rechtlichen Bestimmungen bzgl. PackungsgréRen-Angaben.

8 vgl. Nickels; Jolson, 1976, S. 14 ff.; Gupta; Rominger, 1996, S. 1300; Schoormans; Robben, 1997, S. 272;

Mattmidiller, 1998, S. 108; Schoiswohl, 2004, S. 13.

Vgl. BMEL, 2015c, S. 4. Vgl. Unterabschnitt 2.3.4 zu entsprechenden rechtlichen Regelungen.

82 Vgl. auch Ausfiihrungen zu Beginn dieses Unterabschnitts zur Packungsgréfie.

8 vgl. Meyers; Gerstman, 2005, S. 3.

84 Vgl. Ates; Hamdan, 1992, S. 51; Gupta; Rominger, 1996, S. 1300; Pride; Ferrell, 2011, S. 238.

8 vgl. Boldog, 2004, S. 35.

8 vgl. Schoiswohl, 2004, S. 12, 17.

&7 Vgl. Meyers; Gerstman, 2005, S. 23.

& Vgl. Schoiswohl, 2004, S. 13; Meyers; Gerstman, 2005, S. 68; Rommel, 2014, S. 273.

8 Vgl. Nickels; Jolson, 1976, S. 13 ff.; Stoll; Baecke; Kenning, 2008, S. 343. Von anderen Autoren wird die Ver-
packung auch nach Positioning als das sechste P bezeichnet (vgl. Meyers; Gerstman, 2005, S. 3).

9 vVgl. Meyers; Gerstman, 2005, S. 40.

9" vgl. Schoiswohl, 2004, S. 14; Meyers; Gerstman, 2005, S. 3.

92 Vgl. Akermann, 2004, S. 27 f.; Meyers; Gerstman, 2005, S. 106 f.; Pride; Ferrell, 2011, S. 239 f.
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eigentliche Verkaufsargument93 angesehen werden und somit fiir Anbieter auch Wettbe-
werbsvorteile bieten.** Verpackungen bzw. deren Mehrwerte kénnen auch zu einer ho-
heren Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fuhren.” Diese Mehrwerte betreffen ne-
ben dem Design bspw. auch die Funktion.*®

Eine Verpackung kann demgemaR als Verwendungshilfe dienen,” etwa indem
Portionsmarkierungen die Dosierung erleichtern.”® Einen primar funktionalen Mehrwert
kénnen daneben wiederschlielRbare Verpackungen zur Vereinfachung der Mehrfachnut-
zung sowie zur langeren Qualitatserhaltung des Inhalts bieten.” Ein weiteres Beispiel fir
einen funktionalen Mehrwert einer Verpackung ist ein im Deckel einer Eiscreme-Einzel-
verpackung integrierter Loffel.'® Ein Verpackungs-Mehrwert kann dariiber hinaus auch
den Informationsgehalt betreffen — bspw. wenn Zusatzinformationen auf der Verpackung
stehen, welche die notwendigen Produktinformationen tibersteigen.'" Erwahnt werden
soll auch, dass diese Zusatznutzen einer Verpackung selbstversténdlich auch wieder in
die emotionale Kommunikation auf der Verpackung integriert werden kénnen. So kann
auf einer Verpackung ein farblich hervorgehobener Sticker auf die praktische Integration
eines Loffels im Deckel hinweisen.

Verhéltnis von Packungsgré3e, Produkt und Verpackung

Das in Abbildung 2 dargestellte Beispiel soll herangezogen werden, um zu zeigen, dass
die drei Kernbegriffe Verpackung, Produkt und Packungsgréf’e eng miteinander ver-
bunden sind und dass die anféngliche und teils auch vorherrschende Wirkung eines Pro-
dukts auf einen Konsumenten durch die Verpackung — in diesem Fall die Flasche — de-
terminiert wird."” Sie stellt das verbindende Element dar, denn sie umhiillt und schiitzt
das Produkt des flissigen Duschgels, erleichtert die Anwendung und kommuniziert des-
sen Eigenschaften. Zusatzlich kommuniziert die Verpackung die Packungsgréfle des
Duschgels, 175 Milliliter, welche in ihr enthalten ist.

s Vgl. Meyers; Gerstman, 2005, S. 145.

% vgl. Pride; Ferrell, 2011, S. 239.

% Vgl. Schoiswohl, 2004, S. 14; Meyers; Gerstman, 2005, S. 130; Pride; Ferrell, 2011, S. 238.

% vgl. Schoiswohl, 2004, S. 10.

o Vgl. Hammann et al., 2001, S. 139; Pride; Ferrell, 2011, S. 238.

% vgl. auch im Folgenden Pepels, 2013, S. 153 f.

% vgl. Pride; Ferrell, 2011, S. 240.

190 v/gl. Boldog, 2004, S. 37.

101 Vgl. Akermann, 2004, S. 27 f. Weitere Mehrwert-Beispiele, im Zuge eines Downsizings, werden in Unter-
abschnitt 3.4.2.1 dargestellt.

102 Vgl. Langner; Esch; Kiihn, 2009, S. 289.
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Verpackung:

\ / € Leere Flasche

R

| \ Produkt:
| Duschgel \ - Duschgel
Erfrischend
pfiegend
“"‘.‘ I“.“' Packungsgréfe:
' 175m1 | — 175 ml

Abbildung 2: Konzeptionelle Darstellung zur Abgrenzung von Verpackung, Produkt und Packungsgréfie in
der vorliegenden Arbeit.

Neben diesen Begriffen gibt es noch weitere Termini, die insbesondere die Zusammen-
stellung bereits verpackter Produkte in gréRere Gebinde durch die Hersteller, Lieferanten
oder Handler betreffen. Eine solche Zusammenstellung kann z. B. der Verfolgung logisti-
scher Ziele wie etwa der einfacheren Lagerung oder dem leichteren Transport dienen.'®
Entsprechende Begriffe wie bspw. die Umverpackung spielen fur die vorliegende Arbeit
jedoch keine vorherrschende Rolle und werden daher nicht weiter dargestellt.

Fiillmenge als rechtssprachliches Synonym fiir Packungsgréf3e

Zu Beginn dieses Unterabschnitts 2.1.1 wurde erwahnt, dass der Begriff der Packungs-
gréRRe vorherrschend in dieser Arbeit gebraucht werden soll. Eine Ausnahme bildet Ab-
schnitt 2.3 mit der Vorstellung rechtlicher Grundlagen bzgl. PackungsgréRen. Dort wird
der Begriff der Fullmenge synonym zu Packungsgrofie verwendet, denn bei dem Begriff
Fillmenge handelt es sich um die offizielle rechtliche Formulierung. Als Fillmenge wird —
gemal § 42 Absatz 3 Satz 1 des Mess- und Eichgesetzes (MessEG) — die Menge ver-

193 vgl. Pepels, 2013, S. 146 ff.
14



standen, ,die eine einzelne Fertigpackung tatsachlich enthalt"."® Primar geht es in dieser
Arbeit um Produkte in derartigen sogenannten Fertigpackungen. GemafR § 42 Absatz 1
MessEG handelt es sich bei Fertigpackungen um ,Verpackungen beliebiger Art, in die in
Abwesenheit des Kaufers Erzeugnisse abgepackt und die in Abwesenheit des Kaufers
verschlossen werden, wobei die Menge des darin enthaltenen Erzeugnisses ohne Off-
nen oder merkliche Anderung der Verpackung nicht veréndert werden kann“. Als Bei-
spiele sind Dosen, Flaschen oder Beutel zu verstehen.'®

MaBeinheiten fiir Packungsgré3en

PackungsgréRen kénnen, wie bereits in den verschiedenen Beispielen deutlich wurde, je
nach Produkt unterschiedliche MaReinheiten aufweisen. Hier sollen libliche MaReinhei-
ten fur PackungsgréRen im Bereich der FMCG zusammengefasst werden. Auf rechtliche
Details zu PackungsgréRen-MaReinheiten wird spater in Unterabschnitt 2.3.2.1 ein-
gegangen. Die Packungsgré3en von Produkten aus festen Stoffen werden in Kilogramm
bzw. Gramm angegeben.'® Die entsprechenden Kiirzel lauten kg und g."®” Bspw. kann
die PackungsgroRe von Mehl in Kilogramm ausgewiesen werden. Ein Beispiel fur die
PackungsgréfRen-Angabe in Gramm ist Butter. Flussige Stoffe dahingegen werden in
Liter bzw. | oder Milliliter bzw. ml angegeben. PackungsgréRRen von Flissigwaschmittel
werden bspw. in Liter ausgewiesen. In Millilitern werden z. B. Packungsgréen von Nu-
delsaucen angegeben. Eine weitere Form der Beschreibung der Packungsgrofie besteht
in der Angabe in Stiick bzw. abgekiirzt St. Diese PackungsgrofRen-Angabe in Stiick fin-
det sich z. B. bei Kosmetiktiichern.

Uber diese typischen PackungsgréfRen-Angaben hinaus gibt es weitere Pa-
ckungsgrolRen-Beschreibungen, die haufig zuséatzlich zu den oben dargestellten Pa-
ckungsgrofRen verwendet werden. Beispiele hierfur sind die Anzahl an Portionen, die
Anzahl an Anwendungen oder die Kalorien. Die Portionen-Anzahl wird z. B. in Form der
Tassenanzahl bei Getrankepulvern wie etwa Cappuccino angegeben. Bei Titen-Suppen
wird bspw. die sich ergebende Tellerzahl genannt. Die Anwendungs-Anzahl wird haufig
bei Waschmittel in Form der Anzahl an Waschladungen angegeben. Ferner besteht die
Maoglichkeit, die Kalorien-Anzahl als MessgréRe fiir die PackungsgroRe zu nennen. Dies

%% An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass das MessEG erst seit 01.01.2015 Gultigkeit besitzt. Es hat das

jahrzehntelang geltende EichG, dessen Urfassung am 11.07.1969 ausgefertigt wurde, ersetzt. Entscheidende
inhaltliche Anderungen bzgl. der in der vorliegenden Arbeit relevanten Regelungen zu Fertigpackungen wur-
den dabei aber nicht vorgenommen. Da diese Gesetzesénderung also erst seit Kurzem wirksam ist und keine
entscheidenden inhaltlichen Anderungen in den fiir die vorliegende Arbeit bedeutsamen §§ mit sich bringt,
werden im Folgenden weiterhin das EichG betreffende Einschatzungen und Bewertungen als Quellen heran-
gezogen. Im Text werden aber die §§ des neuen MessEG genannt. Es sei bereits angemerkt, dass die Pen-
dants fur die im Folgenden behandelten §§ 42, 43 und 60 MessEG die §§ 6, 7 und 19 EichG sind.

195 vgl. Roesner, 1982, S. 25.

1% Daneben existiert die recht geléufige MaReinheit Pfund, welche 500 Gramm entspricht; dabei handelt es sich
jedoch eher um eine umgangssprachliche, inoffizielle MaReinheit (vgl. Weber, 2010, S. 282).

17 Vgl. auch im Folgenden fiir Abkirzungsformen bzw. Zeichen Bibliographisches Institut, 2012, o. S.
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ist in den USA fir Snacks wie Chips oder Popcorn, aber auch Joghurt und Softdrinks
verbreitet. Konkret werden z. B. 100-Kalorien-PackungsgréRen angeboten. '

Nach dieser allgemeinen Einfihrung und Abgrenzung des Begriffs der Pa-
ckungsgrofRe und deren MaReinheiten sollen im nachsten Unterabschnitt die Beweg-
griinde von Konsumenten fiir die Wahl bestimmter Packungsgréf3en ausfuhrlich darge-
stellt werden.

2.1.2 Maégliche Determinanten fiir die Wahl der Packungsgréf3e

Es existieren vielfaltige mogliche Determinanten fiir die Wahl der PackungsgroRRe eines
Konsumenten. Zwischen diesen einzelnen mdoglichen Faktoren kénnen dabei Interde-
pendenzen bestehen. Das Vorliegen der einzelnen Kriterien und auch deren Wichtigkeit
hangen von den Bedurfnissen des einzelnen Konsumenten ab. Im Folgenden werden
typische direkte und indirekte Determinanten beschrieben.'® Sie sind ebenfalls in Abbil-
dung 3 dargestellt.

2) Produkt- 3) Preis-
Préaferenzen Préaferenzen

1) Bedarfsmenge 1 1

HaushaltsgréRe

4) Handling-

Maoglichkeiten

Einkaufsfrequenz
- Packungsgrofien-Wahl
Konsumlokation e
agerung

Appetit

Sonderfalle I I

[6) Haltbarkeit ] [5) Verfugbarkeit ]

Abbildung 3: Mégliche Determinanten fur die Packungsgréfen-Wahl von Konsumenten.

1) Die Bedarfsmenge eines Konsumenten stellt die offensichtlichste Determinante fiir
die PackungsgroRen-Wahl dar. Daher soll dieser Aspekt detaillierter behandelt werden.
Generell kann formuliert werden, dass Light Users, also Konsumenten mit einer niedrige-
ren Nutzungsrate, im Gegensatz zu Heavy Users einen geringeren Mengenbedarf besit-
zen.""® Erstere konnten daher kleinere Packungsgréen eher préaferieren als letztere. Die

198 v/gl. Myers, 2006, o. S.; Horovitz, 2008, 0. S.

% Diese Darstellung erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern fokussiert sich auf im Kontext der
vorliegenden Arbeit relevant erachtete Aspekte.

Vgl. Gijsbrechts; Pauwels, 2002, S. 23.
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Bedarfsmenge kann sich insbesondere aus den folgenden Aspekten ex- oder implizit
ergeben:

o HaushaltsgréRRe

Ob und mit wie vielen Personen ein Konsument einen Haushalt teilt, kann die Bedarfs-
menge und somit die Wahl der Packungsgréfie mitbestimmen.'"" DemgemaR kann ei-
ne Packungsgréfien-Entscheidung fur Giter des téglichen Bedarfs wie Musli einer Per-
son, die im Single-Haushalt lebt, im Vergleich zu einer Person, die in einem Vier-
Personen-Haushalt lebt, unterschiedlich ausfallen. Entsprechend besteht bei Frih-
stiickszerealien in Verkaufsstatten typischerweise die Auswahl zwischen verschiede-
nen PackungsgréfRen — z. B. 375, 500 oder 750 Gramm. Zudem werden verschiedene
Produkte in Mehr-Stiick-Verpackungen angeboten. Ein Konsument kann etwa wahlen,
ob er eine einzelne Tiefkuhl-Pizza kauft oder eine Verpackung, die drei oder vier Piz-
zen enthélt. In Deutschland ist die Zahl kleinerer Haushalte mit ein oder zwei Personen
in den letzten Jahren gestiegen und sie wird auch weiterhin zunehmen.""? Aus diesem
Grund kénnte gerade die Nachfrage nach kleineren Packungsgroien weiter steigen.'"
Die zunehmende Zahl an Ein-Personen-Haushalten resultiert dabei nicht nur daraus,
dass viele junge Singles allein wohnen, sondern auch daraus, dass das Lebensalter
steigt und somit auch altere Menschen vermehrt wieder alleine wohnen."™ In mehreren
Befragungen wurden kleinere PackungsgréRen als ein wichtiger Faktor fiir dltere Kon-
sumenten identifiziert.""®

Einkaufsfrequenz

Die Bedarfsmenge und die Wahl der Packungsgréfe kdnnen dariiber hinaus von den
individuellen Einkaufsgewohnheiten hinsichtlich der Einkaufsfrequenz abhéangen. Ver-
fugt ein Konsument tber mehr Freizeit, kann er &fters einkaufen gehen und folglich pro
Einkauf kleinere PackungsgroRen kaufen. Im Gegensatz dazu kdénnte ein Konsument
aufgrund weniger verfigbarer Freizeit weniger haufig einkaufen gehen und daher zu
groReren PackungsgréRen greifen.''

¢ Konsumlokation
Die Bedarfsmenge bzw. Packungsgréen-Wahl kann auch durch den Ort des Konsums
determiniert werden. So werden fir unterwegs eher kleinere, direkt komplett konsu-
mierbare PackungsgrofRen gekauft. Fir den Konsum zu Hause kdnnen dahingegen
auch groRere Packungsgroen erworben werden. Beispiele sind etwa ein einzelner

" vgl. Ates; Hamdan, 1992, S. 52; Kalyanam; Putler, 1997, S. 166 ff.; Praun, 1999, S. 132; Pech-Lopatta,

2008, S. 14 f.

Vgl. Statistische Amter des Bundes und der Lander, 2011, S. 28 ff.

"3 vgl. Heimig, 1997, S. 44.

"4 vgl. Statistische Amter des Bundes und der Lander, 2011, S. 28.

"5 v/gl. Duizer; Robertson; Han, 2009, S. 187 ff.; Meneely; Strugnell; Burns, 2009, S. 463.
"6 vgl. Ates; Hamdan, 1992, S. 52.
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Schokoladenriegel oder ein einzelnes Stiel-Eis fur unterwegs versus eine Mehr-Stick-

Schachtel Schokoladenriegel oder ein Mehr-Stick-Karton Eis fur den Zuhause-Kon-
117

sum.

Appetit

Auch der Appetit eines Konsumenten kann die Packungsgréen-Wahl mitbestimmen.
Ob ein Produkt als Hauptmahlzeit oder Zwischenmahizeit, als Hauptgang oder Vorspei-
se verzehrt werden soll, determiniert unter Umstdnden die Bedarfsmenge und die Pa-
ckungsgréRen-Wahl. Als Zwischenmahizeit oder Vorspeise wird ein Konsument eher
nach kleineren PackungsgroRRen — etwa von Milchreis — greifen. Ist der Milchreis jedoch
als Hauptmahlzeit eingeplant, wird vermutlich eher eine groRere PackungsgréRe ge-
wihlt. Gleiches konnte die Wahl einer Dosensuppen-PackungsgréRe bestimmen. '

e Anlass

Der Konsumanlass kénnte die Bedarfsmenge und die Wahl der PackungsgréRRe eben-
falls mitbestimmen. Wird ein Produkt etwa als ein Geschenk oder fir das Teilen mit
Gasten gekauft, hat dies ggf. einen Einfluss auf die Bedarfsmenge und auch auf die
Wahl der Packungsgréfe. Dementsprechend kénnte fur derartige Anldsse auch ein
Single einen héheren Mengenbedarf besitzen und eine grofiere PackungsgrofRRe als lb-
lich erwerben. Darlber hinaus kann die Packungsgréen-Wahl durch eine exakte Be-
darfsmenge fiir ein Rezept bestimmt werden — insbesondere, wenn es sich um ein
Produkt handelt, welches der Konsument Ublicherweise nicht konsumiert. Rosinen oder
Schlagsahne kénnten hierfiir Beispiele sein. Auch der Wochentag — bspw. ob Wochen-
ende oder Montag bis Freitag — kdnnte insofern die PackungsgroéfRen-Wahl mit determi-
nieren, als am Wochenende typischerweise mehr Zeit fir die einzelnen Mahlzeiten zur
Verfugung steht und bestimmte Lebensmittel dann vermehrt bzw. tberhaupt konsu-
miert werden.""®

Sonderfélle

Bedarfsmengen und PackungsgréRen-Wahlentscheidungen kénnten sich auch nach
besonderen Lebensumstanden bzgl. des Alters,120 Krankheiten oder Didten unterschei-
den. Babys haben allgemein einen sehr geringen Nahrungsbedarf. Fir sie gibt es da-
her speziell zubereitete kleine Gerichte, die fir verschiedene Altersgruppen und ent-
sprechend unterschiedliche Bedarfsmengen in verschiedenen Packungsgréfien an-
geboten werden. Bspw. wird der gleiche Brei in einem Glas mit 125 Gramm oder mit
190 Gramm angeboten. Auch Diabetiker haben durch ihre Krankheit determinierte Be-

"r Vgl. GfK, 2010a, S. 61 ff., 139 f. zum AuRer-Haus- bzw. Mobil-Konsum und Konsumbeispielen.

"8 vgl. GfK, 2010a, S. 67 zu méglichen Konsummotiven.

1o Vgl. GfK, 2010a, S. 79, 141 zum unterschiedlichen Verzehrverhalten zwischen Werktagen und Wochenende.
120 Vgl. Kalyanam; Putler, 1997, S. 180.
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darfsmengen. lhnen kénnten genau auf diesen Bedarf abgestimmte Packungsgréfien
helfen."?" Auch Konsumenten, die versuchen ihre Kalorienzufuhr im Rahmen einer Diét
zu kontrollieren, kénnten kleinere PackungsgroRRen préiferieren.122 Hierin zeigt sich,
dass auch die Art des Produkts einen Einfluss auf die Bedarfsmenge und die Pa-
ckungsgrofRen-Wahl haben kann. Dies wird ausfiihrlicher in den nachfolgenden Abséat-
zen zur Self-Control deutlich.

Self-Control-Probleme'® treten auf, wenn der Nutzen aus dem Konsum einer Wahlopti-
on friher und die Kosten spéter eintreten als bei anderen Wahloptionen.124 Wertenbroch
(1998) spricht dabei von Vices, also lasterhaften Produkten, versus Virtues, also tugend-
haften Produkten. Vices sind Produkte, fir die einerseits die Versuchung besteht, sie
heute zu konsumieren, deren Konsum aber andererseits negative Konsequenzen in der
Zukunft verursachen kann. Virtues sind dahingegen Giiter, fur die eher die Versuchung
besteht, sie heute nicht zu konsumieren, obwohl deren Konsum in der Zukunft positive
Konsequenzen besitzen kann.'?® Eine Person verfiigt iber Self-Control, wenn sie den
Versuchungen widersteht und eine Option mit héherem, spater eintretendem Nutzen
wahlt."®

Wertenbroch (1998) zeigt empirisch, dass viele Alltagseinkaufe durch Kontroll-
versuche des eigenen Konsums aufgrund mangelnder Self-Control beeinflusst wer-
den."” Diese Kontrollversuche bestehen darin, dass Konsumenten ihren Konsum von
Vice-Produkten durch kleine Einkaufsmengen pro Einkauf zu rationieren versuchen.'®
Beispiele fir Vices sind Kekse, Schokolade, Softdrinks oder Zigaretten. So behaupten
Zigaretten-Kéufer, dass sie ihr Rauchen dadurch zu kontrollieren versuchen, dass sie
immer nur einen kleinen Zigaretten-Vorrat vorhalten.'® Zusammenfassend soll fir den
weiteren Verlauf der Arbeit festgehalten werden, dass die PackungsgréRen-Wahl durch
Self-Control-Probleme insofern determiniert werden kann, als der Konsument eine mog-
lichst kleine PackungsgroRe kauft, die ausschliellich den unmittelbaren Bedarf bzw. die
unmittelbare Konsumabsicht deckt.

2) Auch Produkt-Praferenzen kénnen die Packungsgréfen-Wahl eines Konsumenten,
wenn auch eher indirekt, bestimmen. Darunter sollen Praferenzen wie etwa hinsichtlich
der Marke, Qualitdt oder Sorte subsumiert werden. Loyale Konsumenten, die meist die

21 ygl. EU, 2007, 0. S.

122 y/gl. Myers, 2008, o. S.; Scott et al., 2008, S. 391.

123 \/gl. Unterabschnitt 4.4.1 zum Self-Control-Einfluss auf PackungsgréRen-Wahl und Preisbereitschaft.

24 yigl. Wertenbroch, 2003, S. 494.

125 Vgl. Dhar; Wertenbroch, 2012, S. 15. Vgl. Wertenbroch, 1998, S. 318 ff. fur eine formale Definition und ge-
nauere Beschreibung von Vices und Virtues.

126 ygl. Gul; Pesendorfer, 2001, S. 1403.

27 \/gl. Wertenbroch, 1998, S. 317 ff.; Wertenbroch, 2003, S. 502.

128 v/gl. Wertenbroch, 1998, S. 317 ff.; Wertenbroch, 2003, S. 503, 506; Jain, 2012, S. 36.

129 y/gl. Wertenbroch, 1998, S. 318; Wertenbroch, 2003, S. 503.
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gleiche Marke und Sorte kaufen, kénnten demgeman eher zu gréfleren PackungsgréRen
greifen.”®® Dahingegen kénnten Variety Seekers, also Konsumenten, die Abwechslung
bei den gekauften Produkten bevorzugen,131 eher kleinere Packungsgroen préaferieren
und kaufen. Auch, wenn es sich um einen Erstkauf handelt und der Konsument nicht ein-
schatzen kann, ob das Produkt tatséchlich seinem Geschmack entspricht, kann dies die
gewahlte PackungsgrofRe bestimmen.

3) Als eine weitere mogliche Determinante fur die PackungsgrofRen-Wahl sollen Preis-
Priferenzen' eines Konsumenten verstanden werden. Es handelt sich zum einen um
Praferenzen hinsichtlich des Endpreises, insbesondere wenn der Konsument einer strik-
ten Budgetrestriktion'® faktisch unterliegt oder diese nur psychologisch besteht. So kann
der Endpreis einer grofReren Packungsgréfle einen Konsumenten vom Kauf abhalten
und ihn sich somit fur eine kleinere PackungsgréRe entscheiden lassen.”* Auch in wirt-
schaftlich unsicheren Zeiten wie im ersten Halbjahr 2009 griffen Verbraucher vermehrt
zu kleineren Pa(:kungsgr('jf.l>en.135 Ebenfalls im Zuge der Schuldenkrise in Europa gingen
dementsprechend Konsumguterhersteller wie Unilever dazu uber, in Krisenlandern wie
Griechenland oder Spanien kleinere Packungsgréfien zu geringeren Preisen anzubie-
ten."® Ein extremes Beispiel stellen sehr kleine Packungsgréfen in Form von Sachets —
also kleine Titchen, die nur eine Portion bzw. sehr wenige Portionen enthalten™” — dar.
Sie werden in Schwellenlandern verkauft, um Konsumenten mit sehr geringem Einkom-
men zu erreichen.’® Zum anderen kénnte ebenfalls der Grundpreis — der ,Preis je Men-
geneinheit* — eine Packungsgréfen-Entscheidung insofern mit determinieren, als eine
Person einen moglichst niedrigen Grundpreis praferiert und die Packungsgréen-Wahl
diesem Ziel unterordnet.™® Der Grundpreis kénnte insbesondere die PackungsgréRen-
Wahl determinieren, wenn die Grundpreise zwischen unterschiedlichen Packungsgréfen
recht deutliche Unterschiede aufweisen.'

4) Auch Handling-Méglichkeiten des einzelnen Konsumenten kénnen dessen Pa-
ckungsgrofRen-Wahl mit determinieren. Dabei sollen drei unterschiedliche Handling-For-
men differenziert betrachtet werden:

80 ygl. Gijsbrechts; Pauwels, 2002, S. 23 ff. auch zur Erléuterung von Loyals und Variety Seekers.

31 ygl. Schiffman; Kanuk; Wisenblit, 2010, S. 146.

182 Vgl. zu weiteren einfihrenden Details bzgl. des Preises Abschnitt 2.2.

33 y/gl. Kalyanam; Putler, 1997, S. 169, 174; Krost, 2005, S. 48.

134 vgl. Ates; Hamdan, 1992, S. 52, 55; Quelch, 2008, o. S.

35 vgl. 0. V., 20093, S. 117.

36 y/gl. Kessler; Warlimont, 2012, S. 1; Lenz, 2012, S. 17.

37 vgl. Dawson, 2008, S. 36; Singh; Ang; Sy-Changco, 2009, S. 3 f.

38 \/gl. Dubey; Patel, 2004, S. 145 ff.; Dawson, 2008, S. 36; Singh; Ang; Sy-Changco, 2009, S. 3 ff.

189 § 2 Absatz 1 PAngV. Vgl. Unterabschnitt 2.2.1 zur detaillierteren Erlauterung der Begriffe Preis, Endpreis und
Grundpreis sowie Unterabschnitt 2.3.3 fur weitere rechtliche Einzelheiten zu diesen GréRen.

Vgl. Unterabschnitt 2.2.1 zu unterschiedlichen Grundpreisen fur verschiedene PackungsgroRen eines be-
stimmten Produkts sowie zur Erlauterung der Begriffe Quantity Surcharge und Quantity Discount.
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» Transport-Mdglichkeiten
Transport-Moéglichkeiten eines Konsumenten kénnen die PackungsgréfRen-Wahl deter-
minieren.'*! Gerade wenn ein Konsument zu FuB anstatt mit dem Auto einkauft, wird er
tendenziell zumindest bei schwereren Produkten wie etwa Getranken in Flaschen oder
Musli zu kleineren PackungsgréRen tendieren. Besonders fir &ltere Konsumentinnen
besitzt das Gewicht des Produkts fur den Transport hohe Relevanz.'*?

* Lagerungs-Mdglichkeiten
Lagerungs-Mdéglichkeiten kénnen ebenfalls die Packungsgréfien-Wahl beeinflussen. '
Dabei ist anzumerken, dass fiir Konsumenten ein Trade-off zwischen Transaktions-
kosten einerseits und Lagerungskosten andererseits bestehen kann."*

» Verwendungs-Mdglichkeiten
Daneben kénnen auch die Verwendungs-Mdglichkeiten die PackungsgréRen-Wahl de-
terminieren. Dies betrifft insbesondere den Komfort bei der Benutzung. Bspw. kénnten
Konsumenten sich fir kleinere Packungsgréen entscheiden, wenn ihnen bei gréReren
PackungsgrofRen die Dosierung schwerer fallt — etwa beim Einschenken von Flissig-
keiten aus gréReren Offnungen.'®

Neben den bisher genannten Determinanten, die primér als vom Konsumenten bestimmt
bzw. von diesem verantwortbar beschrieben werden kénnen, kann die Wahl der Pa-
ckungsgrofie auch durch Faktoren beeinflusst werden, welche nicht ausschlieRlich durch
den Konsumenten bestimmt werden. Als derartige Determinanten sollen nachfolgend die
Verfligbarkeit und die Haltbarkeit vorgestellt werden.

5) Die Verfiigbarkeit von Packungsgréf3en bestimmt selbstversténdlich ebenfalls die Pa-
ckungsgroRen-Wahl. Dabei kénnen in Verbindung mit Zeit- und Mobilitatsrestriktionen
entweder einzelne oder mehrere Verkaufsstatten diese Verfligbarkeit definieren. In den
letzten Jahren hat die durchschnittliche Zahl verschiedener PackungsgroRen in einer
Warengruppe deutlich zugenommen, so dass einem Konsumenten pro Warengruppe
durchschnittlich 7,4 verschiedene Packungsgrofen zur Auswahl stehen.'*® Die Spanne
zwischen den Warengruppen ist weit. Wahrend z. B. Margarine in sechs unterschiedli-
chen Packungsgréf3en angeboten wird, sind es bei weilRen Molkereiprodukten wie Milch,

141
142

Vgl. Gerstner; Hess, 1987, S. 492; Kalyanam; Putler, 1997, S. 180.

Vgl. Meyer-Hentschel; Meyer-Hentschel, 2006, S. 79.

3 vgl. Kalyanam; Putler, 1997, S. 169.

144 Vgl. Gerstner; Hess, 1987, S. 511; diese Autoren konstatieren auch umfassender, dass das Hersteller-Ange-
bot unterschiedlicher Packungsgréfen aus der Konsumenten-Heterogenitat bzgl. Bedarfsmenge, Lagerungs-
und Transaktionskosten resultiert (S. 492).

Vgl. Wansink, 1996, S. 10.

™6 vgl. auch im Folgenden Pech-Lopatta, 2008, S. 13 ff.
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Joghurt und Frischdessert 18. Alleine die Kekssorte eines Herstellers wird in Uber ein

Dutzend verschiedenen PackungsgréRen angeboten.

6) Fir die Packungsgré3en-Wahl kann auch die Haltbarkeit des jeweiligen Produkts als
relevant angesehen werden. Etwa bei frischen Produkten wie Joghurt oder Quark kann
ein Konsument sich trotz des geringeren Grundpreises und fir ihn erschwinglichen End-
preises einer groReren PackungsgréRe fir eine kleinere Packungsgrofe entscheiden,
weil er weil3, dass er im Rahmen der Haltbarkeitszeit nicht die komplette groRe Pa-
ckungsgréfle konsumieren kdnnte. Bspw. kdnnte bei Knackebrot die Packungsgrofe
aufgrund der begrenzten Haltbarkeit hinsichtlich Frische und Knusprigkeit primar durch
den kurzfristigen Bedarf bestimmt werden."*® Diese Beispiele zeigen mégliche Abhéngig-
keiten zwischen einzelnen Determinanten fiir die PackungsgrofRen-Wahl.

Zusammenfassend soll an einem weiteren Beispiel verdeutlicht werden, dass verschie-
dene der vorgestellten Determinanten auf die finale PackungsgréfRen-Wahl einwirken
kénnen und dass es sich auch um gegensatzliche, konfligierende Wirkungsrichtungen
handeln kann. Selbst, wenn eine 2-Liter-Flasche eines bestimmten Erfrischungsgetranks
pro Einheit weniger kostet als eine 0,33-Liter-Flasche und der Rest der 2-Liter-Flasche
nach dem ersten Konsum gut haltbar ware, kénnte sich ein Konsument gegen den Kauf
der 2-Liter-Flasche entscheiden, wenn er seine Einkaufe zu Ful} transportieren misste
und ihm die 2-Liter-Flasche zu schwer ware oder, wenn er, da es sich um ein Self-
Control-Produkt bzw. Vice handelt, den Konsum des Erfrischungsgetréanks mittels einer
kleineren PackungsgréRe rationieren mochte.

Nach der Prasentation der als relevant erachteten Grundlagen zur Packungsgro-
Re in diesem Abschnitt werden im nachsten Abschnitt relevante Grundaspekte zum zwei-
ten wichtigen Themengebiet der vorliegenden Arbeit — dem Preis — ndher vorgestellit.

2.2 Der Preis von FMCG

Hinsichtlich des Preises als weitere Schlisselgrée in der vorliegenden Arbeit werden im
Folgenden zum einen der bereits verwendete Begriff des Preises sowie weitere fir die
vorliegende Arbeit als relevant erachtete Preis-Termini genauer definiert und voneinan-
der abgegrenzt. Zudem wird auf das klassische und das Behavioral Pricing eingegan-
gen.

1 Vgl. Consumers Union, 2011, S. 18 ff. Vgl. Unterabschnitt 2.3.2.3 zur Fullmengenfreigabe sowie zu gelernten
GroRen.
48 v/gl. Meyers; Gerstman, 2005, S. 53.
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2.2.1 Relevante Preisbegriffe und deren Abgrenzung

Sander (2011) beschreibt den Preis als ,die Anzahl an Geldeinheiten [...], welche zum
Erwerb einer Einheit des betrachteten Produkts [...] vom K&ufer entrichtet werden
muss.“"® Die in der vorliegenden Arbeit im Fokus stehenden FMCG, wie etwa Nah-
rungs- oder Kérperpflegemittel, erwerben Konsumenten in erster Linie tiber Handler bzw.
den sogenannten Einzelhandel.™ Der von Konsumenten an die Handler fir den Erwerb
eines derartigen Gutes zu entrichtende Preis pro Fertigpackung wird als Endpreis151 be-
zeichnet." Bspw. kénnen 3,99 Euro der Endpreis fir eine 500g-Packung Cornflakes
sein. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird zumeist der Begriff Preis synonym zum Begriff
Endpreis verwendet."®® Der Grundpreis wird, wie bereits im Rahmen mdglicher Preis-
Praferenzen in Unterabschnitt 2.1.2 erwahnt, als ,Preis je Mengeneinheit* definiert.'>*
Fur das im vorherigen Absatz erwdhnte Beispiel der Cornflakes ergibt sich ein Grund-
preis von 7,98 Euro pro Kilogramm. Weitere mégliche Formen der Grundpreisangabe
sowie weitere rechtliche Details zur Grundpreis- und zur Endpreisangabe werden in Un-
terabschnitt 2.3.3 beschrieben. An dieser Stelle sei noch erwahnt, dass der Grundpreis
Konsumenten helfen soll, optimale Kaufentscheidungen zu treffen,' denn der Grund-
preis ermdglicht direkte Vergleiche der Preis-Mengen-Relationen verschiedener Pro-
dukte."® Eine Ausnahme bilden Produkte, die in unterschiedlichen Konzentrationen an-
geboten werden. Bei diesen Produkten, wie etwa Flissigwaschmitteln, prasentiert der
Grundpreis auf Basis der Mengeneinheit nicht einen Preis fur vergleichbare Leistun-
gen_157

Die Grundpreise verschiedener PackungsgrofRen eines bestimmten Produkts
kénnen drei Konstellationen aufweisen. Im einfachsten Fall ist der Grundpreis fir alle Pa-
ckungsgrofien gleich hoch. Diese Konstanz der Grundpreise wird auch als lineares Pri-
cing bezeichnet.'® Sinkt der Grundpreis bei hherer Packungsgrée, wird von einem
Quantity Discount gesprochen. Die entgegengesetzte Konstellation eines steigenden
Grundpreises bei hoherer PackungsgroRe wird als Quantity Surcharge'® oder auch als

49 sander, 2011, S. 453; vgl. auch Diller, 2008, S. 30.

50" vgl. Diller, 2008, S. 60 ff.; Diller; Furst; lvens, 2011, S. 15.

81 Zwar wird seit 13.06.2014 in der PAngV von Gesamt- und nicht mehr von Endpreisen gesprochen. In der
vorliegenden Arbeit soll jedoch weiterhin der Begriff Endpreis verwendet werden, da dieser gerade fur den
Bereich der FMCG fur etabliert und verstandlicher gehalten wird.

Vgl. § 1 Absatz 1 PAngV auch zu den Konkretisierungen, dass dieser Preis den Konsumenten durch den
Handel anzugeben ist sowie die Umsatzsteuer und sonstige Preisbestandteile zu enthalten hat. Vgl. auch im
Folgenden Unterabschnitt 2.3.3 fiir eine detaillierte Darstellung der rechtlichen Verpflichtungen.
Abweichungen von dieser Regel ergeben sich aus dem jeweiligen Zusammenhang oder es wird explizit da-
rauf hingewiesen.

§ 2 Absatz 1 PAngV auch zu der Konkretisierung, dass beim Grundpreis ebenfalls die Umsatzsteuer und
sonstige Preisbestandteile zu berticksichtigen sind.

"% vgl. Mitchell; Lennard; McGoldrick, 2003, S. 173; Kwortnik; Creyer; Ross, 2006, S. 37.

186 vgl. Jacobi, 2010, S. 1217 ff.

57 vgl. Kwortnik; Creyer; Ross, 2006, S. 58 ff.

%8 y/gl. auch im Folgenden Abdulai; Kuhlgatz; Schmitz, 2009, S. 331.

%% vgl. auch Gupta; Rominger, 1996, S. 1299; Binkley; Bejnarowicz, 2003, S. 27.

3

152
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Quantity Premium'® bezeichnet. Quantity Discounts treten deutlich haufiger auf als
Quantity Surcharges.’®" Fiir das in diesem Unterabschnitt bereits erwahnte Cornflakes-
Beispiel konnte neben der beschriebenen Packungsgrée von 500 Gramm zu einem
Endpreis von 3,99 Euro noch eine weitere PackungsgréRe der gleichen Cornflakes der
gleichen Marke angeboten werden — z. B. eine PackungsgrofRe mit 400 Gramm. Linea-
res Pricing lage vor, wenn der Grundpreis von 7,98 Euro fiir beide Packungsgréfien gel-
ten wirde. Dies entsprache einem Endpreis von 3,19 Euro fur die 400 Gramm Corn-
flakes. Lage der Endpreis fir die gréf3ere 500-Gramm-PackungsgréRe tber den bisheri-
gen 3,99 Euro — z. B. bei 4,59 Euro — so lage eine Quantity Surcharge vor. Der Grund-
preis der 500-Gramm-PackungsgréfRe wirde in diesem Fall nicht mehr identisch mit dem
Grundpreis der 400-Gramm-PackungsgréRe 7,98 Euro pro Kilogramm betragen, sondern
mit 9,18 Euro pro Kilogramm héher ausfallen. Lage der Endpreis fir die gréfRere 500-
Gramm-Packungsgréle unter 3,99 Euro — z. B. bei 3,59 Euro — wirde stattdessen ein
Quantity Discount bestehen. Der Grundpreis wére mit 7,18 Euro pro Kilogramm geringer
als der Grundpreis fur die kleinere PackungsgréRe von 400 Gramm. In Tabelle 1 ist die-
ses Beispiel etwas allgemeiner dargestellt.

| |
Produkt1 | Produkt2a | Produkt2b | Produkt2c
I I
PackungsgréRe 4009 500¢g
Endpreis 319€ <399€ 3,99€ >399€
Grundpreis T98€/kg |<798€/kg | 7,98€/kg | >7,98€/kg
i i
Quantity Lineares Quantity
Discount Pricing Surcharge

Tabelle 1: Abgrenzung von Linearem Pricing, Quantity Discount und Quantity Surcharge.

Grunde fir diese verschiedenen Konstellationen von Grundpreisentwicklungen tber ver-
schiedene PackungsgrofRen eines Produkts kénnen bspw. in méglichen Economies of

160 v/gl. Gerstner; Hess, 1987, S. 491.
61 vgl. Gerstner; Hess, 1987, S. 492; Gupta; Rominger, 1996, S. 1299 ff.; Abdulai; Kuhlgatz; Schmitz, 2009,
S. 341 ff.
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Scale fur kleinere oder groRere Packungsgrofien'®? gesehen werden oder aber auch in
unterschiedlichen Konsumentenbedirfnissen wie Bedarfsmengen, Lager- und Transak-
tionskosten.'®® Gerade Quantity Discounts werden h&ufig aus Kostenmotiven gewabhlt,
wenn der Kostenanteil der Verpackung bei kleineren PackungsgréRen héher ist als fur
groRere.'®*

2.2.2 Klassisches Pricing und Behavioral Pricing

Der Preis besitzt eine hohe Relevanz fir Konsumenten und Unternehmen und somit
ebenfalls fir das Marketing." Er wird auch umfangreich und vielfaltig in der Wissen-
schaft beriicksichtigt."®® Die Preiswissenschaft unterscheidet insbesondere die klassi-
sche Preistheorie'® und die verhaltenswissenschaftliche Preistheorie, welche auch als
Behavioral Pricing bezeichnet wird.'®® Das klassische Pricing stellt das altere Gebiet
dar." In diesem wurden Modelle entwickelt, die die direkten Zusammenhznge zwischen
der Héhe des Preises und ZielgréRen wie Absatz, Umsatz und Gewinn oder auch Va-
riablen aus der Umwelt abbilden.'” Diese klassischen Modelle besitzen keine — zumin-
dest keine ausdriickliche — verhaltenswissenschaftliche Orientierung. Sie weisen viel-
mehr eine ,theoretische Stringenz, hohe Préazision von Annahmen und normative Aus-
sagen“'”" sowie eine Konzentration ,auf direkt beobachtbare, ékonomische Variablen*'"?
auf. Generell geht die klassische Preistheorie ,von rationalem Verhalten der Kunden und
dem Vorliegen vollkommener Informationen Uber Preise und Préferenzen aus.”" Wei-
terhin liegt der klassischen Preistheorie die Annahme zugrunde, dass Konsumenten
Kaufentscheidungen bei gegebenem Einkommen und Preis gemaf ihrer Vorlieben inso-
fern treffen als sie eine persénliche Nutzenmaximierung'”* vornehmen. Der Erwerb einer
zusatzlichen Einheit eines Produkts findet solange statt, bis der zu entrichtende Preis fur
eine weitere Einheit identisch ist mit dem Grenznutzen des Produkts.'”

162 vgl. Gerstner; Hess, 1987, S. 493; Pride; Ferrell, 2011, S. 298.

63 vgl. Dolan, 1987, S. 1 ff.; Gerstner; Hess, 1987, S. 513. Vgl. Unterabschnitt 2.1.2 zu Determinanten fiir die
PackungsgréRen-Wahl.

164 vgl. Telser, 1978, S. 338 ff.; Clements, 2006, S. 2020.

"85 y/gl. Diller, 2008, S. 21 f.; Simon; Fassnacht, 2009, S. 9.

166 Vgl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 18.

67 vgl. Diller, 2008, S. 72.

168 Vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 383 f. Vielfach werden innerhalb des klassischen Pricings sowie inner-

halb des Behavioral Pricings noch detailliertere Unterteilungen zwischen méglichen Forschungsanséatzen

vorgenommen (vgl. bspw. Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 103 f.), welche in der vorliegenden Arbeit

aber nicht berticksichtigt werden.

Vgl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 145.

0 y/gl. auch im Folgenden Diller, 2008, S. 72.

" Simon; Fassnacht, 2009, S. 18.

"2 Diller, 2008, S. 72.

s Homburg; Koschate, 2005a, S. 384. Vgl. auch Monroe; Lee, 1999, S. 209 ff. zu Inhalten der klassischen

Preistheorie sowie des Behavioral Pricings.

Vgl. auch Monroe; Lee, 1999, S. 209.

Vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 384. Vgl. auch Unterabschnitt 2.4.3.1 zur Informationsaufnahme.
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Forschungsgegenstand des Behavioral Pricings sind Erscheinungen, die mithilfe
des klassischen, rationalen Ansatzes zumindest zum Teil nicht erklart werden konnen.'”
Die Erforschung der Aufnahme, weiteren Verarbeitung und Bewertung von Preisen oder
Preisinformationen sowie die Preiskenntnis und -reaktionen durch Konsumenten stehen
im Fokus des Behavioral Pricings.177 Es werden primér kognitive, nicht direkt beobacht-
bare Konstrukte ausdriicklich in die Untersuchungen integriert."”® Fur die Erforschung
des Behavioral Pricings werden unterschiedliche Disziplinen einbezogen. Neben den
Wirtschaftswissenschaften, der Soziologie oder der Hirnforschung handelt es sich insbe-
sondere um den Bereich der Psychologie.179 Das Behavioral Pricing kann insofern als
eine Erganzung zum klassischen Pricing verstanden werden.'®

Das klassische Pricing wurde als eine Betrachtung von verursachender Gréf3e
und verursachter GroRe beschrieben. Entsprechend handelt es sich modelltheoretisch
um ein Stimulus-Response-Modell (S-R-Modell), da ausschlieRlich der Stimulus — der
Preis — und die Response — z. B. der Absatz — ohne Beriicksichtigung der dazwischen
ablaufenden Prozesse betrachtet werden. Das Behavioral Pricing, das sich gerade auch
mit diesen Geschehnissen innerhalb des Organismus — dem Wahrnehmen, Erinnern etc.
— beschéftigt, stellt modelltheoretisch ein sogenanntes Stimulus-Organism-Response-
Modell (S-O-R-Modell) dar.’®' Aufgrund der hohen Relevanz des Konsumentenverhal-
tens fiir die vorliegende Arbeit sollen das S-O-R-Modell sowie weitere Aspekte des Kon-
sumentenverhaltens detaillierter erldutert werden. In Abschnitt 2.4 wird dementspre-
chend ndher auf das S-O-R-Modell und den idealtypischen Kaufprozess sowie auf pri-
mér intrapersonale Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten sowie besonders
ausfuhrlich auf den Informationsverarbeitungsprozess mit Bezugnahme auf das Behavio-
ral Pricing und entsprechende theoretische Grundlagen eingegangen. Zuvor aber sollen
im nachstehenden Abschnitt 2.3 das Verbraucherleitbild sowie als relevant erachtete
rechtliche Grundlagen zu den SchliisselgroRen der vorliegenden Arbeit — Preis und Pa-
ckungsgrofle — vorgestellt werden.

2.3 Verbraucherleitbild sowie rechtliche Grundlagen bzgl. Preis und Packungs-
groRe

In diesem Abschnitt sollen ausgewahlte relevante rechtliche Aspekte vorgestellt werden,
die die PackungsgrofRe und bzw. oder den Preis sowie diesbeziigliche Verbraucher-

176
177

Vgl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 18.

Vgl. Estelami; Maxwell, 2003, S. 353. Vgl. Monroe; Lee, 1999, S. 211 ff.; Homburg; Koschate, 2005a, S. 383 ff.
auch fur die folgenden Ausfuhrungen.

'8 y/gl. Diller, 2008, S. 94.

7% vgl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 18.

180 vgl. Diller, 2008, S. 94.

81 vgl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 145. Vgl. Howard; Sheth, 1969, S. 335 ff.; Bansch, 2002, S. 125 ff.; Sander,
2011, S. 44 zu allgemeinen Darstellungen des S-O-R-Modells.
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informationen und den Verbraucherschutz im Allgemeinen betreffen. Dafiir soll der Fo-
kus auf dem deutschen Recht im Bereich der Fertigpackungen'®? liegen. Ergénzend wird
auf einschlagige europédische Regelungen eingegangen. Teils bestehen — insbesondere
aufgrund neuer EU-Regelungen — kollidierende Normen auf europaischer versus deut-
scher Ebene, wobei das Europarecht Vorrang hat." Ausgangspunkt ist dabei das Ver-
braucherleitbild. Die rechtlichen Aspekte, die im Folgenden vorgestellt werden, sind
prméar im Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), dem Lebensmittel- und Fut-
termittelgesetzbuch (LFGB), der Lebensmittel-Informationsverordnung (LMIV), der EU-
Kosmetikverordnung (EU-KosmetikV), der Fertigpackungsverordnung (FertigPackV),
dem Mess- und Eichgesetz (MessEG),"® der Preisangabenverordnung (PAngV) sowie
dem Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) dokumentiert. Der Begriff Fll-
menge wird in den folgenden Ausfiihrungen, wie bereits in Unterabschnitt 2.1.1 erwahnt,
als Synonym fir den Begriff PackungsgroRe verwendet, da im rechtlichen Sprachge-
brauch der Begriff der Fillmenge vorherrscht.

2.3.1 Das Verbraucherleitbild und der Schutz vor Irrefiihrung

Das UWG verbietet allgemein unlautere, irrefihrende Praktiken gegeniber Verbrau-
chern."® Als diesbeziiglicher BewertungsmalRstab dient das Verbraucherleitbild. Es wur-
de von der Rechtsprechung entwickelt und findet in Fallen der Irrefihrung und Ver-
wechslungsgefahr insbesondere im Lebensmittel-, Marken- und Wettbewerbsrecht bei
deutschen und européischen Gerichten Anwendung.186 Dementsprechend wird das Ver-
braucherleitbild ebenfalls zur Beurteilung des im LFGB und seit 13. Dezember 2014 in
der LMIV'® dokumentierten Verbots irrefilhrender Informationen — speziell bei Lebens-
mitteln und kosmetischen Mitteln herangezogen.188 Das Verbraucherleitbild skizziert die

82 Der Fertigpackungs-Begriff wurde in Unterabschnitt 2.1.1 vorgestellt, sei an dieser Stelle aber wieder-
holt: GemaR § 42 Absatz 1 MessEG handelt es sich um ,Verpackungen beliebiger Art, in die in Abwesenheit
des Kaufers Erzeugnisse abgepackt und die in Abwesenheit des K&ufers verschlossen werden, wobei die
Menge des darin enthaltenen Erzeugnisses ohne Offnen oder merkliche Anderung der Verpackung nicht ver-
andert werden kann*.

'8 vgl. Sosnitza, 2014b, § 5 UNG, Rn. 37; VZBV, 2015c, 0. S.

'8 Wie in Unterabschnitt 2.1.1 erlautert, besitzt das MessEG erst seit 01.01.2015 Gilltigkeit und hat das jahrzehn-
telang geltende EichG ersetzt. Da dabei keine entscheidenden inhaltlichen Anderungen bzgl. der in der vor-
liegenden Arbeit relevanten Regelungen zu Fertigpackungen vorgenommen wurden und da diese Gesetzes-
anderung erst vor Kurzem wirksam geworden ist, werden im Folgenden weiterhin das EichG betreffende Ein-
schatzungen und Bewertungen als Quellen herangezogen. Im Text werden aber die §§ des neuen MesseG
genannt. Die Pendants fiir die behandelten §§ 42, 43 und 60 MessEG sind die §§ 6, 7 und 19 EichG.

8 vgl. §§ 3, 5 UWG.

186 Vgl. Bauschke, 2005, S. 20. Die Vorstellungen rechtlicher Gegebenheiten in der vorliegenden Arbeit zielen

darauf ab, ein allgemeines Verstéandnis fir die Themen zu schaffen und relevante Aspekte herauszustellen;

es geht nicht um die Prasentation sédmtlicher Details, Sonderregelungen und Ausnahmen.

Genauer formuliert handelt es sich um die Verordnung (EU) Nr. 1169/2011 des Europaischen Parlaments

und des Rates vom 25. Oktober 2011 betreffend die Information der Verbraucher Giber Lebensmittel (vgl. ABI.

EU, 2011, S. 18 ff.).

88 vgl. Grube, 2013a, Artikel 7 LMIV, Rn. 48; Boch, 2015, § 11 LFGB, Rn. 6; Boch, 2015, § 27 LFGB, Rn. 2. Vgl.
die nachfolgenden Unterabschnitte zu konkreteren, fur die vorliegende Arbeit relevanten Inhalten dieser
rechtlichen Regelwerke.
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Sorgfalt eines durchschnittlichen Konsumenten beim Einkauf.'® Detaillierter hat primar
der Européische Gerichtshof (EuGH) dieses Verbraucherleitbild eines ,normal informier-
ten und angemessen aufmerksamen und verstdndigen Durchschnittsverbrauchers*
geformt."®" Der EuGH erwartet demnach, dass Verbraucher am besten durch umfassen-
de und richtige Informationen geschiitzt werden kénnen.'®? Der Bundesgerichtshof (BGH)
wendet auch im ,autonomen, nicht harmonisierten Bereich des Lauterkeitsrechts geman
standiger Rechtsprechung ,fur den gesamten Anwendungsbereich des UWG* sowie im
Lebensmittelrecht das Leitbild des ,durchschnittlich informierten, situationsaddquat auf-
merksamen und verstandigen Verbrauchers* an.'® Diese Beschreibung ist nahezu iden-
tisch mit der des EuGH."* Wahrend friher in Deutschland der Begriff eines flichtigen
Verbrauchers dominierte, soll heute zur Férderung von wirtschaftlicher Entwicklung und
Liberalisierung ein unaufmerksamer, leichtglaubiger Verbraucher nicht geschitzt wer-
den."®® Von anderen Seiten wird jedoch kritisch hinterfragt, ob das neue Verbraucherleit-
bild, das auch eine regelmaRige Aufnahme und kritische Priifung von Produktinformatio-
nen impliziert, die Wirklichkeit darstellt."®

2.3.2 Regelungen bzgl. der Fiillmenge als rechtssprachliches Synonym zur Packungs-
gréRe

2.3.2.1 Angabe der Fiillmenge

Die Angabe von Fullmengen fir Fertigpackungen ist in Deutschland in der FertigPackV
geregelt. Sie bildet zusammen mit dem MessEG, das im folgenden Unterabschnitt 2.3.2.2
ausfuhrlicher Erwahnung findet, die wesentliche Grundlage des Fertigpackungsrechts.'®’
In § 6 Absatz 1 FertigPackV steht, dass Fertigpackungen nur gewerbsmaRig in den Ver-
kehr gebracht werden dirfen, wenn die Flllmenge, also die PackungsgréRe, in Gewicht,
Volumen, Stlickzahl oder einer anderen GréRe angegeben ist. Generell gilt, dass diese
PackungsgrofRen-Angabe der allgemeinen Verkehrsauffassung gleichkommen muss.

89 vgl. Bémeke, 2005, S. 169.

%0 gosnitza, 2014a, § 2 UWG, Rn. 106.

o1 Vgl. Groeschke; Kiethe, 2001, S. 230 ff.; Bauschke, 2005, S. 136; Sosnitza, 2014a, § 2 UWG, Rn. 106.

102 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 710. Der Leitgedanke der EU, Verbraucher durch Infor-
mationen zu schitzen (vgl. Gléckner, 2006, S. 188 ff.), wird z. B. durch die Pflicht zur Grundpreisangabe un-
terstutzt (vgl. Jacobi, 2010, S. 1217 f.).

9% \erbraucherleitbild des BGH nach Sosnitza, 2014a, § 2 UWG, Rn. 107.

%% vgl. Sosnitza, 2014a, § 2 UWG, Rn. 107.

198 Vgl. Bomeke, 2005, S. 155 f. Diese Transformation in der Rechtsprechung des BGH fand in den neunziger
Jahren statt, wobei 1999 erstmals das oben beschriebene, neue Verbraucherleitbild Anwendung fand (vgl.
Vergho, 2009, S. 57 ff. auch zu weiteren Details dieser Transformation).

19 v/gl. Bauschke, 2005, S. 21; Striinck et al., 2012, S. 2 ff. Vgl. die Herleitung der Forschungshypothesen und
die Ergebnisse der empirischen Untersuchung der vorliegenden Arbeit in den Kapiteln 5 bis 7.

97 vgl. Reinhard, 2007, S. 15.
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Bis auf in der Verordnung dokumentierte Ausnahmen'®® sind Fertigpackungen
mit flissigen Lebensmitteln nach Volumen zu kennzeichnen und Fertigpackungen mit
anderen Lebensmitteln nach Gewicht.'®® Packungsgréfien bei flissigen oder pastdsen
kosmetischen Mitteln, Wasch-, Reinigungs-, Putz- und Pflegemitteln missen in Volumen
angegeben werden. Entsprechende feste oder pulverige Produkte erfordern eine Kenn-
zeichnung in Gewicht.?®® Zudem werden Spezialregeln aufgefiihrt — bspw. Falle in denen
bei Lebensmitteln und kosmetischen Mitteln eine Stlickzahl-Angabe ausreicht oder die
Fullmengenkennzeichnung komplett entfallen kann.?’

Gemal der FertigPackV missen PackungsgroRen-Angaben einfach zu erken-
nen und klar zu lesen sowie nicht verwischbar dargestellt sein.?°? Dabei hat die Pa-
ckungsgrofRen-Angabe nach Gewicht in Gramm oder Kilogramm, nach Volumen in Millili-
ter, Zentiliter oder Liter, nach Lange in Zentimeter oder Meter, nach Flache in Quadrat-
zentimeter oder Quadratmeter zu erfolgen. Der jeweiligen Zahl ist der Einheitsname oder
das Zeichen der Einheit hintenanzustellen. Die SchriftgroRe der Packungsgréfen-Anga-
ben ist nach der Packungsgrofe gestaffelt vorgeschrieben.?*

Zusétzlich zu diesen vorgestellten Regelungen — der Fillmengen-Kennzeich-
nungspflicht nach § 6 Absatz 1 FertigPackV fiir jegliche Giiter in Fertigpackungen,®* so-
wie den speziellen Regeln fiir Lebensmittel und kosmetische Mittel gemaR §§ 7 ff. Fertig-
PackV — gelten fir die Kennzeichnung von Lebensmitteln und kosmetischen Mitteln seit
Kurzem européische Regelungen: Seit dem 13. Dezember 2014 besitzt fiir Lebensmittel
die bereits im voranstehenden Unterabschnitt erwahnte LMIV Giiltigkeit.2*® Fur kosmeti-
sche Mittel gilt seit dem 11. Juli 2013 die EU-KosmetikV?%.2%" Diese zwei Verordnungen
sind unmittelbar in den Mitgliedslédndern anzuwenden und im Widerspruch stehendes
deutsches Recht verliert — gemafR den Erlduterungen in Abschnitt 2.3 — seine Bedeu-
tung.?®® Konkretere, tiber die EU-Regelungen hinausgehende nationale Regelungen

198
199
200

Zu den Ausnahmen gehért z. B. Honig, der nach Gewicht zu kennzeichnen ist.

Vgl. auch im Folgenden § 7 FertigPackV.

Abweichend missen PackungsgréBen weicher Seifen in Gewicht und Packungsgréfen fester Deodorants

und Erfrischungsstifte in Volumen angegeben werden.

Vgl. §§ 8 ff. FertigPackV. Ein Grofteil dieser Details und weiterer Sonderregelungen wird jedoch fiir die vor-

liegende Arbeit als nicht relevant angesehen und soll daher nicht ndher vorgestellt werden.

Vgl. auch im Folgenden § 18 FertigPackV.

Vgl. § 20 FertigPackV; konkret ist dort fir PackungsgréRen von 5 bis 50 Gramm oder Milliliter eine Schrift-

groRe von mind. 2 Millimetern, fur Packungsgrofen von mehr als 50 bis 200 Gramm oder Milliliter eine

SchriftgréfRe von mind. 3 Millimetern und fiir PackungsgréfRen zwischen mehr als 200 bis hin zu 1000 Gramm

oder Millilitern eine SchriftgréRe von mind. 4 Millimetern fiir die Packungsgréen-Angabe vorgeschrieben, fir

gréRere PackungsgréfRen hat eine PackungsgréRen-Angabe in mind. 6 Millimeter grofRer Schrift zu erfolgen.

204 ygl. Ambs, 2014c, § 6 FertigPackV, Rn. 2.

205 Vgl. Voit; Grube, 2013, o. S. Vgl. ABI. EU, 2011, S. 24 in Verbindung mit ABI. EG, 2002, S. 7 zum Begriff
Lebensmittel bzw. nach dem Versténdnis der vorliegenden Arbeit Nahrungsmittel.

206 y/g1. BVL, 2015b, 0. S.

Genauer formuliert handelt es sich um die Verordnung (EG) Nr. 1223/2009 des Europaischen Parlaments

und des Rates vom 30. November 2009 tiber kosmetische Mittel (vgl. ABI. EU, 2009, S. 59 ff.). Vgl. ABI. EU,

2009, S. 64 zum Begriff kosmetische Mittel bzw. nach dem Verstandnis der vorliegenden Arbeit auch Kérper-

pflegemittel.

28 gl VZBV, 2015¢, 0. S.

201

203
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bspw. aus der FertigPackV oder dem MessEG behalten aber ihre Wirksamkeit.>®® Im
Folgenden sollen fir die vorliegende Arbeit relevante Aspekte der LMIV sowie EU-
KosmetikV herausgestellt werden.

Die LMIV legt fest, dass die Nettofiillmenge eine verpflichtende Angabe fir Le-
bensmittel darstellt,?'® welche auf der Verpackung oder dem Etikett zu dokumentieren
ist,2"" so dass sie gut sichtbar, deutlich und gut lesbar ist.2"> Zudem schreibt die LMIV
vor, dass die Fullmengenangabe in der Regel in Litern, Zentilitern, Millilitern, Kilogramm
oder Gramm zu erfolgen hat — bei flissigen Erzeugnissen nach Volumen und bei sons-
tigen Erzeugnissen nach Masse —,2" teils aber stattdessen in Stiick vorgenommen und
teils sogar ganzlich weggelassen werden darf — bspw. bei Fillmengen unter 5 ml oder
unter 5 g.214 Die EU-KosmetikV regelt vergleichbar, aber noch weniger ausfuhrlich als
die LMIV, dass auf Verpackungen kosmetischer Mittel ,der Nenninhalt zur Zeit der Abful-
lung, als Gewichts- oder Volumenangabe“ ,unverwischbar, leicht lesbar und deutlich
sichtbar“ anzugeben ist.2'® Ahnlich wie fur Lebensmittel gemaf der LMIV entfallt diese
Pflicht komplett bspw. fir sehr kleine Fillmengen unter 5 ml oder unter 5 g sowie fir
Gratisproben oder kann der Inhalt bei Verpackungen die mehrere Stiicke enthalten in
Stiick dokumentiert werden.?'®

Zusammenfassend soll hinsichtlich der Regelungen der Flllmengenangabe fest-
gehalten werden, dass sich die europdischen Regelungen zuvor bereits sehr dhnlich in
der deutschen FertigPackV befunden haben, und dass gemaR der LMIV bzw. EU-Kos-
metikV sowie der FertigPackV in der Regel auf Verpackungen die Fiillmenge — in Ge-
wicht, Volumen oder Stiickzahl mit entsprechender Einheit — gut sichtbar und lesbar an-
zugeben ist.

2.3.2.2 Rechtliche Verstd3e hinsichtlich der Fiillmenge

Unterfiillung

Von einer Unterflllung wird im Allgemeinen gesprochen, wenn die tatsachliche Fullmen-
ge, die in einer Packung enthalten ist, geringer ist als die auf der Verpackung ange-
gebene FL']IImenge.217 In Einzelfallen ist dies unter Umsténden sogar erlaubt: In § 43 Ab-

209

Vgl. BVL, 2015b, o. S; VZBV, 20153, o. S; VZBV, 2015e, 0. S.

210 vgl. Artikel 9 Absatz 1 ) LMIV.

211 ygl. Artikel 12 Absatz 2 LMIV.

22 Vgl. Artikel 13 Absatz 1 LMIV. Im Rahmen dessen sind auch Mindest-SchriftgrofRen festgelegt (vgl. Artikel 13
Absétze 2 und 3 sowie Anhang IV LMIV), die allerdings unter den in § 20 FertigPackV geforderten GréRen
liegen (vgl. auch die entsprechenden vorherigen Ausfihrungen in diesem Unterabschnitt.

213 ygl. Artikel 23 Absatz 1 LMIV.

214 vgl. Artikel 23 Absatz 3 sowie Anhang IX LMIV, in dem auch festgelegt ist, dass Gewiirze und Krauter von

dieser Pflichtangabe-Befreiung ausgenommen sind.

Artikel 19 Absatz 1 EU-KosmetikV. Der Begriff Nenninhalt kann als Synonym zu den Begriffen PackungsgréRe

und Fullmenge verstanden werden.

216 vgl. Artikel 19 Absatz 1 b) EU-KosmetikV.

27 vgl. Biinnagel, 2003, S. 38 .
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satz 1 MessEG ist unter anderem geregelt, dass Fullmengen von Fertigpackungen ,die
festgelegten Anforderungen* erfiillen miissen.?'® In der FertigPackV sind dafir explizite
Toleranzgrenzen dokumentiert.?" Wenn etwa die Fullmenge nach Gewicht oder Volu-
men gekennzeichnet ist, muss lediglich im Mittel Gber die gepruften Packungen mindes-
tens die angegebene Nennfiillmenge enthalten sein bzw. darf eine bestimmte, erlaubte
Negativabweichung nicht tiberschritten werden.?® Fir die Prifung der Gewichtsangabe
herangezogen wird der Zeitpunkt der Herstellung, nicht der des Verkaufs.?*' Die Nicht-
einhaltung der Toleranzgrenzen bedeutet eine Ordnungswidrigkeit.???
Fillmengenkontrollen gibt es in jeder Handelsstufe, priméar in der laufenden Pro-
duktion.?® In Deutschland werden sie durch die Eichbehorden durchgefiihrt. Fiillmengen-
kontrollen werden vorgenommen, um immer wieder vorkommende®?* Abweichungen von
den MessEG- und FertigPackV-Vorschriften zu identifizieren und zu bestrafen. Im Jahr
2009 haben z. B. 17325 Stichprobenpriifungen bei Fertigpackungen, offenen Packungen
und unverpackten Backwaren gleicher Nennfilllmenge stattgefunden.?®® Der Anteil der
Beanstandungen betrug bei diesen Prifungen wie auch im Jahr 2008 sechs Prozent.?%

Mogelpackung

In § 43 Absatz 2 MessEG ist Folgendes fur Fertigpackungen festgelegt. ,Es ist verboten,
Fertigpackungen herzustellen, herstellen zu lassen, in den Geltungsbereich dieses Geset-
zes zu verbringen, in Verkehr zu bringen oder sonst auf dem Markt bereitzustellen, wenn
sie ihrer Gestaltung und Befiillung nach eine gréRere Fiullmenge vortduschen als in ihnen
enthalten ist.” Diesem Gesetzestext nach handelt es sich eher um eine Tauschungspa-
ckung.?’’In der vorliegenden Arbeit soll aber gemaR dem allgemeinen Sprachgebrauch
der Begriff Mogelpackung genutzt werden.?”® § 43 Absatz 2 MessEG zielt darauf ab,
Konsumenten vor aus der Gestaltung der Fertigpackungen selbst resultierenden Fehl-
einschatzungen hinsichtlich der Fillmenge zu schiitzen.?® Beispiele fur Vortauschungen
einer gréfReren Fillmenge sind doppelte Wande oder Hohlbéden, zusétzlicher Luftraum
in undurchsichtigen Packungen, der abfiillbedingt nicht nétig ist, oder GbergrolRe Ver-

Wie in Unterabschnitt 2.3.2.1 erwahnt, stellt das MessEG zusammen mit der FertigPackV die Basis fur das
Fertigpackungsrecht dar (vgl. Reinhard, 2007, S. 15).

Vgl. auch im Folgenden §§ 22 ff. und Anlagen 4a, 4b, 5 FertigPackV auch zur Berechnung der Toleranzen.
20 y/gl. 0. V., 2000, S. 175; Reinhard, 2007, S. 40.

Vgl. 0. V., 2000, S. 175.

222 ygl. § 60 MessEG.

228 /gl Biinnagel, 2003, S. 39.

Vgl. 0. V., 2000, S. 175.

225 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Mess- und Eichwesen, 2010, o. S.

Vgl. Arbeitsgemeinschaft Mess- und Eichwesen, 2010, o. S. Aufgefallen sind flissige und nicht flissige Le-
bensmittel sowie Nicht-Lebensmittel. Beispiele fir das Jahr 2009 in dieser Quelle sind: bei flissigen Le-
bensmitteln des Bereichs Milch und flissige Milcherzeugnisse 20 VerstRe bei 176 Proben (11,4%), bei nicht
flussigen Lebensmitteln bei zuckerhaltigen Brotaufstrichen 20 VerstoRe bei 191 Proben (10,5%).

227 y/gl. Reinhard, 2007, S. 18; Staatsbetrieb fir Mess- und Eichwesen, 2010, o. S.

Auch in Rechtspublikationen wie etwa Kommentaren findet der Begriff Mogelpackung Verwendung (vgl. Zip-
fel; Sosnitza; Rathke, 2014, § 7 EichG, Rn. 8).

29 ygl. Hiipers, 2004, S. 221.
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schlisse oder Deckel, die die Packungsgrole gréRer wirken lassen.?*® Mogelpackungen
kommen im gesamten Bereich der Fertigpackungen vor.?*' Das Vorliegen einer Mogelpa-
ckung stellt eine Ordnungswidrigkeit dar,?® fur deren Identifikation auch die Eichamter
zustandig sind.?** Ob eine Mogelpackung vorliegt, ist in jedem Einzelfall zu priifen.?*
Schwierig ist im Einzelfall die Abgrenzung zwischen objektiv vorhandener und subjektiv
wahrgenommener Fillmengentduschung. Denn wahrend erstere durch das Gesetz ab-
gedeckt ist, ist es letztere nicht.?*

Aufgrund der sehr allgemeinen und weit gefassten Formulierungen in § 43 Ab-
satz 2 MessEG haben Bundes- und Landesbehérden ,Richtlinien und Empfehlungen fiir
die Beurteilung von Fertigpackungen als Mogelpackungen® entwickelt.”*® Das Hauptziel
dieser Richtlinien ist in der Bereitstellung objektiver Kriterien zu sehen.?®” Diese erar-
beiteten Richtlinien haben jedoch keinen normativ verbindlichen Charakter, sondern sind
lediglich als Hilfen zur Auslegung zu verstehen.?*® Von einer T&uschung im Sinne des
MessEG wird nach diesen Richtlinien ausgegangen, wenn der Freiraum in der Packung
mehr als oder gleich 30 Prozent be’[réigt.239 Es gibt jedoch Ausnahmen von dieser Rege-
lung. Resultiert ein gréRerer Freiraum bspw. aus technischen oder produktbedingten
Notwendigkeiten kann dieser nicht einfach beanstandet werden.?* Sonderregeln beste-
hen z. B. auch fir Fertigpackungen, die Backwaren oder Pralinen enthalten, sowie fiir
becherférmige Behéltnisse und Umverpackungen wie Tubenschachteln.?*' Ein tech-
nisch-motiviertes Beispiel sind Hohlbdden fir Kunststoffbehélter zur Gewahrleistung ei-
ner ausreichenden Stabilitat.**? Andererseits wird auch in Fallen, in denen der Freiraum
weniger als 30 Prozent betragt, bspw. unter den folgenden Umstanden in den Richtlinien
von einer Mogelpackung ausgegangen:?*® Eine erhebliche®** Fullmengenverringerung

230 Vgl. fir verschiedene Beispiele Biinnagel, 2003, S. 38; Hupers, 2004, S. 221; Staatsbetrieb fir Mess- und
Eichwesen, 2010, o. S.; Ambs, 2014d, § 7 EichG, Rn. 10, 19.

21 ygl. Biinnagel, 2003, S. 38.

222 y/g]. § 60 MessEG.

Vgl. Staatsbetrieb fur Mess- und Eichwesen, 2010, o. S. Eichamter durfen ihre Erkenntnisse tUber Mogel-

packungen nicht eigens veréffentlichen, weshalb dies von Dritten wie Verbraucherzentralen oder der Stiftung

Warentest Ubernommen wird (vgl. Bunnagel, 2003, S. 39; Bell, 2006, S. 12).

2% ygl. Ambs, 2014d, § 7 EichG, Rn. 12.

25 vgl. Kiethe; Groeschke, 2003, S. 962; Hiipers, 2004, S. 221; Zipfel; Sosnitza; Rathke, 2014, § 7 EichG, Rn. 16.

Vgl. Ambs, 2014d, § 7 EichG, Rn. 15.

27 yg|. Zipfel; Sosnitza; Rathke, 2014, § 7 EichG, Rn. 35.

238 Vgl. Ambs, 2014d, § 7 EichG, Rn. 15; Zipfel; Sosnitza; Rathke, 2014, § 7 EichG, Rn. 35.

29 Vgl. Bunnagel, 2003, S. 38. Vgl. Zipfel; Sosnitza; Rathke, 2014, § 7 EichG, Rn. 35 ff. bzgl. des allgemeinen
Verstandnisses, dass ein Freiraum von 30% beanstandet werden kann sowie zur DIN 55540 mit Spezial-
regeln bzgl. des Befiillungsgrades fir spezielle Produkte, die in der vorliegenden Arbeit allerdings nicht aus-
fuhrlicher behandelt werden.

240 v/g1. Ambs, 2014d, § 7 EichG, Rn. 19.

Vgl. Binnagel, 2003, S. 38.

22 v/, Kiethe; Groeschke, 2003, S. 964 ff.

243 ygl. auch im Folgenden Zipfel; Sosnitza; Rathke, 2014, § 7 EichG, Rn. 36.

24 Genauer Wortlaut zur Form der Fullmengenverringerung im Kommentar von Zipfel; Sosnitza; Rathke, 2014,
§ 7 EichG, Rn. 36: ,Die Verringerung der Fullmenge einer Fertigpackung gegenuber der bisherigen Nenn-
fullmenge entweder durch Herabsetzung der Fullmenge um einen Wert einer GroRenstufe oder mehr oder,
soweit keine GroRenreihen vorgesehen sind, um einen erheblichen Betrag der Fillmenge [...]".
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fuhrt zu einer Bewertung als Mogelpackung, wenn insbesondere entweder der Freiraum
nicht in Prozent um ein &hnliches Volumen verringert wird oder der Freiraum zwar in
Prozent ahnlich verringert wird, aber die Verpackungsgestaltung auf der Hauptansichts-
seite in ahnlicher GréRRe bestehen bleibt.

Auch das LFGB bzw. seit Kurzem die LMIV sowie allgemeiner das UWG**® ver-
bieten rechtliche Verstéfle bezuglich der PackungsgréRe: In § 5 Absatz 1 Satz2 Nr. 1
UWG wird explizit die Menge als Aspekt benannt, bzgl. dessen in Verbindung mit
§ 3 UWG ein Irrefiihrungsverbot gegeniiber Verbrauchern besteht. In Artikel 7 LMIV bzw.
in § 11 LFGB ist speziell fur Lebensmittel und in § 27 LFGB ist speziell fiir kosmetische
Mittel ein Verbot von irrefihrenden Informationen hinsichtlich der Menge246 und Aufma-
chung®’ von Produkten — also auch ,ihre Form, ihr Aussehen oder ihre Verpackung“?*® —
dokumentiert.?*® Beurteilungsmalstab fiir die Identifikation der Irrefihrung oder Ver-
wechslungsgefahr ist das bereits beschriebene Verbraucherleitbild.?*

2.3.2.3 Verbindliche Werte fiir Fiillmengen und deren Freigabe

Bis zum 10. April 2009 waren in der FertigPackV fir verschiedene Produktarten fixe Pa-
ckungsgrofRen vorgegeben, in denen diese Produkte fiir definierte Fillmengenbereiche
ausschlieBlich gewerbsmaRig in den Verkehr gebracht werden durften.?' Dazu gehérten
Schokoladen in Tafeln und Riegeln, Zucker, Wasser, Limonaden, Fruchtsafte, Milch und
Bier. Die sogenannten verbindlich vorgegebenen Nennfillmengen-Werte waren z. B. flr
Bier®®? im Bereich 0,005 bis 10 Liter wie folgt: 0,25 —0,33-0,5-0,75-1-2-3-4-5
oder 10 Liter.

Zum 11. April 2009 ist die Anderung der FertigPackV insbesondere zur Umset-
zung der Richtlinie 2007/45/EG?*** des Europaischen Parlaments und des Rates vom 5.
September 2007 zur Festlegung von Nennfiillmengen fur Erzeugnisse in Fertigpackun-
gen in Kraft getreten.254 Diese sogenannte Fiillmengenfreigabe hatte zur Folge, dass die

245 ygl. Jacobi, 2010, S. 1220 f.; Sosnitza, 2014b, § 5 UNG, Rn. 551.

246 v/gl. Artikel 7 Absatz 1 a) LMIV; § 11 Absatz 1 Nr. 1 LFGB; § 27 Absatz 1 Satz 2 Nr. 3 b) LFGB.

247 y/gl. Artikel 7 Absatz 4 b) LMIV; § 11 Absatz 1 Nr. 1 LFGB; § 27 Absatz 1 Satz 2 Nr. 3 b) LFGB.

Artikel 7 Absatz 4 b) LMIV.

Wie bereits in den voranstehenden Unterabschnitten erlautert, hat das EU-Recht, in diesem Fall in Form des

Artikels 7 LMIV Vorrang vor dem § 11 LFGB (vgl. Rutzler, 2015, Rn. 1). Dementsprechend wird in § 11 Ab-

satz 1 LFGB mittlerweile explizit auf die LMIV verwiesen. Allerdings wurde schon zuvor in § 11 Absatz 1

LFGB (glltig bis 12.12.2014) das Irrefiihrungsverbot vergleichbar geregelt. Vgl. Lawrynowicz, 2012, S. 12 ff.

bzgl. des Schutzes gegen tduschende Packungs-Praktiken im Allgemeinen — EU-weit und in einzelnen Mit-

gliedstaaten.

Vgl. Kiethe; Groeschke, 2003, S. 962 ff. Vgl. Unterabschnitt 2.3.1 zum Verbraucherleitbild.

Vgl. auch im Folgenden § 1 und Anlage 1 FertigPackV (gtltig bis 10.04.2009). Die fixen Vorschriften galten

fur die nach Produktarten in § 1 und Anlage 1 FertigPackV definierten Fullmengenbereiche.

An dieser Stelle ist Bier aus Malz — ausgenommen Bier mit Selbstgarung — gemeint.

Vgl. ABI. EU, 2007a, S. 17 ff. Die Richtlinie bezweckt Deregulierung und Burokratieabbau (vgl. Bundesrat,

2008, S. 6).

24 vgl. auch im Folgenden BGBI., 2008, S. 1079 ff. sowie Anlage 1 FertigPackV mit Giiltigkeit bis 10.04.2009
und ab 11.04.2009.

249
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bis zu diesem Zeitpunkt fest vorgeschriebenen Packungsgroken® fur einen GroRteil der
Produktgruppen generell®®® weggefallen sind. Entsprechend kann auch Bier seither in
beliebigen Packungsgréfen angeboten werden. Ein Marken-Bier wird demgemal seit
Mai 2013 in Deutschland auch in einer 0,4-Liter-Mehrwegflasche angeboten.”’ Auch
Schokolade kann nun etwa in einer 95-Gramm-Tafel auf den Markt gebracht werden.
Nur noch fir Fertigpackungen mit Wein und Spirituosen gelten nach dem 11. April 2009
in bestimmten Packungsgréf3en-Bereichen weiterhin fixe Packungsgr('il?&en.258

Diese weiterhin fixen PackungsgroRen, aber insbesondere auch die bis zum Ap-
ril 2009 gesetzlich vorgeschriebenen fixen PackungsgréfRen werden im weiteren Verlauf
der vorliegenden Arbeit auch als gelernte PackungsgréBen bzw. gelernte Gréf3en be-
zeichnet.”® Typische entsprechende gelernte Packungsgréfien sind etwa fir Milch die
PackungsgroRRe 1 Liter oder fir Erfrischungsgetrédnke die Packungsgréfen 333 Milliliter
oder 500 Milliliter.

Zuvor hatte bereits im Jahr 2000 in Deutschland ein Flexibilisierungsschritt hin-
sichtlich der Flllmengen stattgefunden. Zum 1. September 2000 wurde die Anlage 3 der
FertigPackV aufgehoben, in der fur 37 verschiedene Produktgruppen insbesondere aus
dem Bereich der Nahrungsmittel sowie Korperpflege, Wasch- und Reinigungsmittel
unverbindliche Fiillmengen dokumentiert waren.?®® Herauszustellen ist allerdings dieser
letzte Aspekt, dass es sich bei dieser Deregulierung ohnehin um unverbindliche und
nicht verbindliche Fiillmengen gehandelt hatte. Im Gegensatz zu dieser Mainahme wur-
den darlber hinaus in der Freigabe im Jahr 2009 priméar grundlegende, lebensnotwen-
dige Lebensmittel, die einen GroRteil der gesamten Ernahrung ausmachen, hinsichtlich
der Fullmengen freigegeben.261 Auch aufgrund dieser Unterschiede wurde die Deregulie-
rung des Jahres 2009 als weitgreifender fiir Konsumenten eingestuft.

Die infolge der Fillmengenfreigabe mogliche gréRere PackungsgroRen-Viel-
falt?®? impliziert eine hohere Relevanz des Grundpreises fir Konsumenten, denn mit des-

25 Vgl. voranstehender Absatz.

26 Zwar wird den Mitgliedslandern durch die Richtlinie die Méglichkeit fur Ubergangsregelungen fiir bestimmte
Produkte wie z. B. Milch und Zucker eingerdumt, die Bundesregierung sah dafiir jedoch nach Experten-
befragungen keinen Bedarf, so dass auch fir diese Produkte ab dem 11.04.2009 keine fixen Fillmengen-
vorgaben mehr gelten (vgl. BMELV, 2010, o. S.).

%7 ygl. Dunnebacke, 2013, S. 44.

Geman Anlage 1 FertigPackV darf bspw. stiller Wein im Bereich zwischen 100 und 1500 Millilitern nur in den

folgenden 8 Packungsgroen verkauft werden: 100 — 187 — 250 — 375 — 500 — 750 — 1000 oder 1500 Milliliter

und Schaumwein, als weiteres Beispiel, muss im Bereich zwischen 125 und 1500 Millilitern in einer der fol-

genden 5 PackungsgrofRen abgefillt werden: 125 — 200 — 375 — 750 oder 1500 Milliliter (vgl. auch Anlage 1

FertigPackV fur die konkreten Begriffsdefinitionen und die Gbrigen Ausnahmen).

Diese Packungsgrofien sollten als relativ fixer Benchmark im Gedéchtnis vorliegen (vgl. Blatter, 2011, S. 47

bzw. Abschnitt 4.1 fir eine Zusammenfassung der relevanten Aussagen der Arbeit Blatters).

260 Vgl. BGBI., 1994, S. 466 ff. fur die bis 2000 unverbindlichen Fillmengen. Vgl. BGBI., 2000, S. 1243 bzgl. des
Wegfalls der Anlage 3 der FertigPackV (gultig bis 31.08.2000). Vgl. Schoenheit; Schudak, 2012, S. 11 ff. fur
einen Detail-Uberblick tiber die historische Entwicklung der PackungsgréRen-Regulierung bzw. -Deregulie-
rung mit Beriicksichtigung europaischer und nationaler Ziele.

21 vgl. auch im Folgenden Schoenheit; Schudak, 2012, S. 20.

%2 y/gl. Reidel, 2009, S. 16.
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sen Verstandnis®®® und Nutzung sind effektive und korrekte Preisvergleiche moglich.?®*

Im folgenden Unterabschnitt wird auf rechtliche Regelungen zu dieser Gréfe, dem
Grundpreis, sowie zum Endpreis eingegangen.

2.3.3 Angabe und Festlegung des End- und Grundpreises

Generell besteht fur jeden, der Konsumenten Produkte oder Leistungen anbietet, oder
unter Preisangabe Konsumenten gegenuiber bewirbt, die Pflicht den Endpreis265 anzuge-
ben.?®® Dies ist in der PAngV geregelt. Die Pflicht zur Angabe des Endpreises wird als
die wichtigste Verpflichtung der PAngV gewertet.®® Bei der Preisangabe sind die
Grundsatze der Preisklarheit und Preiswahrheit zu erfiillen.?®® Unter Preisklarheit ist zu
verstehen, dass die Informationen eindeutig und unmissversténdlich sowie gut lesbar
angegeben werden missen. Die Preisklarheit gebietet daher auch, dass die Preisan-
gabe unverschlisselt erfolgt. Dementsprechend geniigt eine Angabe des Preises als
maschinenlesbarer Code nicht.?®® Konkret sind Produktpreise bei Produkten, die ein
Konsument direkt greifen kann, entweder durch Schilder oder Produktbeschriftung an-
zugeben.”’® Einem Konsumenten muss unmittelbar, das heilt ohne zusatzliche Infor-
mationen, die Herstellung des Bezugs zwischen dem angegebenen Preis und der ange-
botenen Ware mdéglich sein.?”! Dies impliziert auch, dass bei einer Preisauszeichnung
am Supermarktregal die Identitat durch die Bezeichnung des Produkts®? — z. B. Voll-
milch — und dessen PackungsgréRe — z. B. 1 Liter — kommuniziert wird.?”> Beim Angebot
mehrerer Produkte einer Kategorie und PackungsgréRe sind zur eindeutigen Zuordnung
weitere Spezifikationen nétig wie etwa der Markenname. Preiswahrheit bedeutet, dass
ein fixer Preis nicht nur angegeben, sondern auch entsprechend verlangt wird.?"

Die Pflicht zur Grundpreisangabe ist ebenfalls in der PAngV geregelt. Diese Ver-
pflichtung besteht in Deutschland seit dem 1. September 2000.?”% Hinsichtlich der Positi-
on wird gefordert, den Grundpreis in direkter Umgebung des Endpreises anzugeben.?’®

263 ygl. ABI. EU, 2007a, S. 17.

264 Vgl. Commission of the European Communities, 2004, S. 7; Fonyodi; Hanekuyk, 2004, S. 24 f.

%5 Zwar wird seit 13.06.2014 in der PAngV von Gesamt- und nicht mehr von Endpreisen gesprochen. In der

vorliegenden Arbeit soll jedoch weiterhin der Begriff Endpreis verwendet werden, da dieser gerade fur den

Bereich der FMCG fiir etabliert und verstandlicher gehalten wird.

Vgl. § 1 Absatz 1 PAngV. Vgl. Unterabschnitt 2.2.1 mit grundlegenden Ausfiihrungen zum Endpreis.

27 ygl. MUNLV, 2008, S. 11.

268 Vgl. auch im Folgenden § 1 Absatz 6 PAngV.

269 vgl. Roesner, 1982, S. 20.

210 v/gl. § 4 Absatz 1 PAngV.

21 y/gl. Ambs, 2014a, § 1 PAngV, Rn. 24.

Vgl. Unterabschnitt 2.3.4 zu genaueren Regelungen zur Lebensmittelkennzeichnung.

23 y/gl. § 1 Absétze 1 und 6 PAngV.

274 ygl. MUNLYV, 2008, S. 26.

25 yigl. MUNLV, 2008, S. 12.

6 vgl. § 2 Absatz 1 PAngV; der neue § 2 PAngV setzt die Richtlinie 98/6/EG des Europaischen Parlaments und
des Rates vom 16. Februar 1998 um (vgl. ABI. EG, 1998, S. 27 ff.; Ambs, 2014b, § 2 PAngV, Rn. 2). Vgl. Un-
terabschnitt 2.2.1 mit grundlegenden Ausfiihrungen zum Grundpreis.
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Dies soll dem Verbraucher die gemeinsame Wahrnehmung der zwei Preise regelmafig
ermdglichen. Konkreter soll in der Regel zwischen der End- und der Grundpreisangabe
nichts anderes angegeben werden, so dass die beiden Preise zusammen durch den
Verbraucher festgestellt werden kénnen.?’” Werden die Grundpreise von Verbrauchern
bei der Kaufentscheidung im Supermarkt verwendet, so soll in der vorliegenden Arbeit
von Grundpreisnutzung bzw. Grundpreisnutzern gesprochen werden.

Der Grundpreis ist pro 1 Kilogramm, Liter, Kubikmeter, Meter oder Quadratmeter
der Ware anzuzeigen. Als Ausnahme kann fir Waren mit maximal 250 Gramm oder Milli-
litern die Grundpreisangabe pro 100 Gramm oder Milliliter vorgenommen werden.?® So
ist es moglich, den Grundpreis fir ein Shampoo in der PackungsgréRRe von 200 Millilitern
und mit einem Endpreis von 2,29 Euro, wie in Abbildung 4 dargestellt, entweder mit
1,15 Euro pro 100 Milliliter oder mit 11,45 Euro pro Liter anzugeben. Gar nicht erforder-
lich ist die Grundpreisangabe allerdings, wenn Grundpreis und Endpreis einander ent-
sprechen.?”® Ein Beispiel hierfiir ist 1 Liter Milch.

Mit der Grundpreisangabe soll Verbrauchern auf eine unkomplizierte Art die
bestmdgliche Chance fir die Preisevaluation und die Preisgegenuberstellung zur Verfu-
gung gestellt werden,”® denn so kénnen Verbraucher mithilfe des Grundpreises die
Preise von Produkten in unterschiedlichen PackungsgréRen direkt im Geschaft verglei-
chen.?®’

Méglichkeiten fiir

Beispiel: Shampoo Grundpreisangabe

Preis /100 ml:
=229/2

=1.15Euro

oder

Preis /1 L:
PackungsgroRe: 200 ml |:> =229/02
Preis: 2,29 Euro =11.45 Euro

Abbildung 4: Beispielhafte Darstellung erlaubter Varianten der Grundpreisangabe.

217 \gl. Weidert; Vélker, 2013, § 2 PAngV, Rn. 8.
28 y/gl. § 2 Absatz 3 PAngV.

29 g, § 2 Absatz 1 PAngV.

20 vgl. Ambs, 2014b, § 2 PAngV, Rn. 1.

21 vgl. Schoenheit; Schudak, 2012, S. 17.
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Vor allem zwei Kritikpunkte werden allerdings hinsichtlich der Grundpreisangabe geéu-
Rert. Erstens seien die Regelungen nicht konkret genug, so dass die Verbraucher mit
sehr unterschiedlichen Layouts insbesondere hinsichtlich der Positionierung sowie der
SchriftgroBe des Grundpreises konfrontiert wiirden.?®? Es wird kritisiert, dass fur den
Grundpreis keine minimale DarstellungsgroRe im Verhéltnis zum Endpreis vorgegeben
ist, die der Relevanz von ersterem gerecht wiirde.?®® In der PAngV wird, wie bereits er-
wahnt, lediglich gefordert, dass Preisangaben ,eindeutig zuzuordnen sowie leicht er-
kennbar und deutlich lesbar oder sonst gut wahrnehmbar zu machen® sind.?** Als Kon-
kretisierung wurde etwa ein genaues GroRenverhaltnis, welches in die PAngV auf-
genommen werden solle, von mindestens flinfzig Prozent der Schriftgré3e des Endprei-
ses vorgeschlagen.285 Dartber hinaus wird moniert, dass nicht nur der Grundpreis, son-
dern auch der Endpreis haufig schwer lesbar ist.?®®

Der zweite Kritikpunkt hinsichtlich der Grundpreisangabe bezieht sich auf deren
Existenz und inhaltliche Korrektheit. Verschiedene Untersuchungen konnten diesbeziig-
lich feststellen, dass viele Grundpreisangaben eine dieser zwei Bedingungen nicht erfill-
ten. Eine Untersuchung im Jahr 2012 in sieben Geschéaften mit 1016 Regalangaben
zeigte, dass 20 Prozent der Angaben fehlerhaft waren. In 9 Prozent der Félle fehlte die
Grundpreisangabe ganz, in 7 Prozent der Félle war eine falsche Bezugsgréfie verwendet
und in einem Prozent der Félle war der Grundpreis komplett falsch berechnet worden.?®

In der folgenden Abbildung 5 ist eine mdgliche, beispielhafte Regalangabe fur
das in Unterabschnitt 2.2.1 erstmals erwdhnte Cornflakes-Beispiel eingeflgt, die die der-
zeitigen beschriebenen rechtlichen Bestimmungen erfiillt. Sie enthélt die Packungsgréiie
mit 500 g, den Endpreis mit 3,99 € sowie den adadquaten Grundpreis mit 1 kg = 7,98 €
und kann durch die Bezeichnung Semperes Cornflakes eindeutig dem Produkt zuge-
ordnet werden.

%2 y/gl. auch im Folgenden Schoenheit; Schudak, 2012, S. 32, 51 .

Vgl. Jacobi, 2010, S. 1217 ff.; MLUR, 2010, o. S. Versténdlicherweise ware andersherum ein starkes Hervor-
heben des Grundpreises im Vergleich zum Endpreis auch nicht sinnvoll und wiirde eine Verbrauchertau-
schung darstellen (vgl. Bundesrat, 2000, S. 24).

284 & 1 Absatz 6 PAngV.

285 ygl. MLUR, 2010, 0. S.

26 vgl. Késter; Rosenberger, 2009, S. 1; MLUR, 2010, o. S.; VZNRW, 2011, o. S. Vgl. Forderung § 1 Absatz 6
PAngV nach deutlicher Lesbarkeit.

Vgl. Schoenheit; Schudak, 2012, S. 31 f. Vgl. auch Lawrynowicz, 2012, S. 23 f. zu Kritik an der Umsetzung
der Grundpreisangabepflicht und deren mangelnden Konkretisierung — v. a. in anderen EU-Mitgliedslandern —
im Hinblick auf die Identifizierbarkeit tduschender Packungs-Praktiken im Allgemeinen.
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Semperes Cornflakes
PackungsgréRe — | 500 ¢

Grundpreis ——3 | 1kg=7,98€ 3,99 € «€—— Endpreis

Abbildung 5: Beispiel firr eine erlaubte Regalangabe.

An dieser Stelle soll zudem betont werden, dass die Preise auch fir FMCG in Deutsch-
land im Gegensatz zu der Packungsgrofie primar durch den Handel bestimmt werden.?®
Hersteller kbnnen lediglich unverbindliche Preisempfehlungen gegeniber dem Handel
kommunizieren.?*® Dementsprechend gelten die beschriebenen Regeln der PAngV in
erster Linie fur die Handler, Gber die die Konsumenten ihre Produkte beziehen.

Im Detail ist es gemaR Artikel 101 Absatz 1 des Vertrags Uber die Arbeitsweise
der europaischen Union (AEUV)** und § 1 GWB unter Beriicksichtigung der EU-Verord-
nung Nr. 330/2010 der Kommission (Vertikal-Gruppenfreistellungsverordnung bzw. Ver-
tikal-GVO)?®' dem Hersteller verboten, den Handler direkt oder indirekt durch Fest- oder
Mindestpreise zu beeinflussen.?*? Unter dieses Verbot fallt gemal der zum 1. Juni 2010
in Kraft getretenen Vertikal-GVO bereits die Anreizsetzung oder die Druckausiibung des
Herstellers auf den Handler fur das Setzen bestimmter Preise.?®® Dieses vertikale Preis-
bindungsverbot ist als eine Kernbeschrankung in der Vertikal-GVO dokumentiert.?* Al-
lerdings sind auf Basis von § 2 GWB und Artikel 101 Absatz 3 AEUV?*® Ausnahmen mit-
tels Einzelfallbetrachtungen méglich.?*® Darunter kénnen nach den Leitlinien der Europa-
ischen Kommission z. B. Bindungen fir zeitlich begrenzte Sonderaktionen subsumiert
werden. 2%’

Das dargestellte weiterhin primér vorherrschende vertikale Preisbindungsverbot
wird allerdings vielfach insbesondere aufgrund auch méglicher wettbewerbsbeférdernder

28 v/gl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 385 f.; Ahlert; Schefer, 2012, S. 58 sowie die nachstehenden Ausfiihrungen
und Quellen.

29 ygl. Olbrich; Grewe, 2012, S. 591 ff. Dies gilt seit der siebten Novelle des GWB zum 01.07.2005 und der da-
mit einhergehenden Angleichung des deutschen Kartellrechts an das européische Kartellrecht und dem Weg-
fall von § 14 GWB der alten Fassung (vgl. Ahlert; Schefer, 2012, S. 7; Olbrich; Grewe, 2012, S. 594; Kapp,
2013, S. 83 ff.).

290 yvgl. ABI. EU, 2012, S. 47 ff.

Genauer formuliert handelt es sich um die Verordnung (EU) Nr. 330/2010 der Kommission vom 20. April 2010

Uber die Anwendung von Artikel 101 Absatz 3 des AEUV auf Gruppen von vertikalen Vereinbarungen und ab-

gestimmten Verhaltensweisen (vgl. ABI. EU, 2010b, S. 1 ff.; ABI. EU, 2012, S. 47 ff.). Vgl. zur Abkirzung Ver-

tikal-GVO Springer Gabler Verlag, 2015, o. S.

292 Vgl. Springer Gabler Verlag, 2014a, o. S.

293 Vgl. Kapp, 2013, S. 86 f.; Springer Gabler Verlag, 2014b, o. S. Vgl. auch Bundeskartellamt, 2010, S. 786 ff.
zur Abgrenzung zuldssiger und unzuléssiger Preisempfehlungen.

29 vgl. Kapp, 2013, S. 85 ff.

25 vgl. ABI. EU, 2012, S. 47 ff.

2% v/gl. Springer Gabler Verlag, 2014a, 0. S.

27 vgl. ABI. EU, 2010a, S. 45 .
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Aspekte von Preisbindungen®® kritisch bewertet.*® Dartiber hinaus wurde in den USA
im Jahr 2007 das absolute vertikale Preisbindungsverbot aufgehoben und durch Einzel-
fallbewertungen ersetzt.3® Entsprechend kdnnten auch in Deutschland in den nachsten
Jahren weitere Aufweichungen der derzeitigen Regelungen vorgenommen werden. Fir
die vorliegende Arbeit soll allerdings bzgl. der derzeitigen Preissetzung fir FMCG in
Deutschland zusammenfassend festgehalten werden, dass weiterhin der Handel die

1
t30

primére Preishoheit™" besitzt.

2.3.4 Ausgewdhlte weitere Regelungen

An dieser Stelle sollen ergénzend weitere Aspekte aus der europaischen LMIV sowie der
EU-KosmetikV dargestellt werden, die fiir die vorliegende Arbeit als relevant erachtet
werden.®? Diese beiden Verordnungen enthalten tber die bereits in Unterabschnitt
2.3.2.1 beschriebene Fillmengenangabe-Pflicht hinaus weitere Kennzeichnungspflichten
fur Lebensmittel bzw. kosmetische Mittel. GemaR der LMIV ist ein Lebensmittel bspw.
auch mit dem Zutatenverzeichnis, dem Mindesthaltbarkeits- oder Verbrauchsdatum so-
wie insbesondere mit der Bezeichnung zu kennzeichnen.’® Bei dieser Bezeichnung ist
soweit vorhanden die rechtlich determinierte Bezeichnung eines Lebensmittels zu ver-
wenden. Andernfalls darf eine verkehrsiibliche Bezeichnung oder — bei Nichtvorhanden-
sein — eine beschreibende Bezeichnung, welche hinreichend konkret ist um Verwechs-
lungen zu vermeiden,®® benutzt werden.*®® Ein Beispiel fir eine rechtlich bestimmte Be-
zeichnung bei Konsummilch lautet ,Volimilch“.3®® Verkehrsiibliche Bezeichnungen bei
Brot sind bspw. Weizenbrot, Weizenmischbrot, Roggenbrot oder Roggenmischbrot.3"”
Als Auslegungshilfe dafiir sowie fur viele andere Produkte dienen die Leitsdtze der Deut-
schen Lebensmittelbuchkommission.

In der EU-KosmetikV fur kosmetische Mittel sind zwar auch diverse Pflichtanga-
ben — ahnlich wie in der LMIV bspw. das Mindesthaltbarkeitsdatum oder die Liste der Be-

2% v/gl. Kapp, 2013, S. 82.

29 vgl. Haucap; Klein, 2012, 171 ff.; Olbrich; Grewe, 2012, S. 591 ff.

30 y/gl. Imgrund, 2012, S. 787; auch im Folgenden Kapp, 2013, S. 87.

%01 vgl. Ahlert; Schefer, 2012, S. 58.

302 Bzgl. Lebensmitteln sind die folgenden Aspekte zudem sehr ahnlich in der deutschen LMKV geregelt; diese

sind jedoch aufgrund der nun giltigen Normen der LMIV Gberholt (vgl. Ritzler, 2015, Rn. 86).

Vgl. Artikel 9 LMIV. Fur diese Angaben gelten ebenfalls die in Unterabschnitt 2.3.2.1 hinsichtlich der Fuill-

mengenangabe benannten Anforderungen der LMIV zur Lesbarkeit etc. Vgl. Unterabschnitt 2.1.1 zu Funk-

tionen von Verpackungen.

304 vgl. Artikel 2 Absatz 2 p) LMIV.

305 y/gl. Artikel 17 Absatz 1 LMIV. Vgl. Artikel 17 Absatz 2 ff. fiir weitere Spezialregelungen.

306 Vgl. ABI. EU, 2007b, S. 107; Grube, 2013b, Artikel 17 LMIV, Rn. 47. Bzgl. rechtlich determinierter Bezeich-
nungen sei an dieser Stelle auf Artikel 2 Absatz 2 n) LMIV hingewiesen, der festlegt, dass priméar entspre-
chende Unionsvorschriften heranzuziehen und nur bei Nichtvorhandensein nationale Vorschriften zu nutzen
sind.

307 ygl. auch im Folgenden BMEL, 2015c, S. 4.

38 vgl. Grube, 2013b, Artikel 17 LMIV, Rn. 72 f. Vgl. auch fiir weitere Informationen zum Deutschen Lebens-
mittelbuch und dessen Leitsatzen: BMEL, 2015a, o. S.; BMEL, 2015b, o. S.; §§ 15f. LFGB; VZBV, 2015d,
o.S.
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standteile — dokumentiert.3*® Allerdings ist fur den Verwendungszweck kosmetischer Mit-
tel — im Vergleich zu dessen Pendant ,Bezeichnung® in der LMIV mit den beschriebenen
ausfuhrlichen Regelungen fur Lebensmittel — lediglich festgelegt, dass der Verwen-
dungszweck zu benennen ist, aber nur, wenn er ,nicht aus der Aufmachung® des kos-
metischen Mittels hervorgeht.310 Ein Beispiel fur einen Verwendungszweck ist beispiels-
weise ,Gesichtspflege”.®"

Die présentierten rechtlichen Regelungen haben verdeutlicht, dass Verbraucher
— auch bzgl. der SchliisselgréRen der vorliegenden Arbeit — Packungsgréfe und Grund-
preis bzw. Endpreis — korrekt und adaquat informiert und vor Tduschungen geschitzt
werden sollen. Jedoch stellen gerade die Regelungen bzgl. Mengen- und Verpackungs-
Tauschungen auch aufgrund von Interpretationsspielrdumen — teils resultierend aus
mangelnder Rechtsverbindlichkeit bestehender Richtlinien —, das Verbraucherleitbild
sowie diverse FaIIbeispieIe312 einen diesbezuglich ausreichenden Verbraucherschutz
infrage. Der Ausweitung der Verbraucherinformationen und des Verbraucherschutzes
dient seit Juli 2011 die Internetseite www.Lebensmittelklarheit.de. Sie wird vom Verbrau-
cherzentrale Bundesverband e. V. (VZBV) betrieben und vom Bundesministerium fir Er-
nahrung und Landwirtschaft (BMEL) geférdert. Mittels dieser Plattform werden neben
den allgemeinen rechtlichen Regelungen Einzelfélle zu mdéglichen und tatsachlichen
Tauschungen — unter anderem bzgl. Packungsgrofie, Preis oder Kennzeichnung — auch
infolge von Kundenmeldungen gepriift und dargestellt.’"® Die Verbraucherrechts-
organisation Foodwatch e. V. betreibt ebenfalls eine Internetseite, auf der seit dem Jahr
2007 bspw. taduschende Etiketten unter Verbraucherbeteiligung identifiziert und dar-
gestellt werden 3"

Nachdem im aktuellen Abschnitt 2.3 das Verbraucherleitbild und rechtliche
Grundlagen zu Preis und PackungsgrofRe beschrieben wurden, widmet sich der folgende
Abschnitt 2.4 bedeutsamen Aspekten des Konsumentenverhaltens.

2.4 Relevante Aspekte und Konstrukte zum Konsumentenverhalten

Das Konsumentenverhalten ist sehr komplex.315 Dementsprechend existieren in der Lite-
ratur diverse vereinfachende Anséatze und Konstrukte, die das Konsumentenverhalten
aus einer bestimmten Perspektive betrachten oder nur einzelne Teile des Konsumen-
tenverhaltens betreffen. Daher werden in diesem Abschnitt zur Darstellung relevanter

309 Vgl. Artikel 19 Absatz 1 EU-KosmetikV. Fir diese Angaben gelten ebenfalls die in Unterabschnitt 2.3.2.1 hin-
sichtlich der Fullmengenangabe benannten Anforderungen der EU-KosmetikV zur Lesbarkeit etc.

310 Artikel 19 Absatz 1 f) EU-KosmetikV.

311 vgl. BVL, 20154, 0. S.

#12 vgl. Pedd, 2011, S. 25; VZBV, 2015b, 0. S.; VZHH, 2015, 0. S.

313 vgl. BMEL, 2014, 0. S.; VZBV, 2014, 0. S.

3% vgl. Pedd, 2011, S. 25; Foodwatch e. V., 2015, 0. S. insbes. bzgl. der konkreten abgespeist-Kampagne die-
ser Organisation u. a. gegen tduschende Etiketten.

35 vgl. auch im Folgenden Bénsch, 2002, S. 4 ff.; Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 415 ff.
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Aspekte des Konsumentenverhaltens zuerst die Konstrukte ,S-O-R-Modell* und ,idealty-
pischer Kaufprozess* in Unterabschnitt 2.4.1 beschrieben, bevor in Unterabschnitt 2.4.2
insbesondere intrapersonale Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten vorgestellt
werden. In Unterabschnitt 2.4.3 wird anschlieRend das Konstrukt des Informationsverar-
beitungsprozesses ausfiihrlicher mit ausgewéhlten Begriffen des Behavioral Pricings und
theoretischen Grundlagen erlautert.'®

2.4.1 Das S-O-R-Modell und der idealtypische Kaufprozess

Bereits in Unterabschnitt 2.2.2 wurden das S-R- und das S-O-R-Modell im Rahmen der
Preiswissenschaft kurz erwéhnt und voneinander abgegrenzt. Aufgrund der hohen Rele-
vanz des S-O-R-Modells fiir die vorliegende Arbeit sollen an dieser Stelle dessen Kom-
ponenten und dessen Anwendung hinsichtlich des Kaufverhaltens genauer erlautert wer-
den. Als beobachtbare exogene Stimuli (S) werden Marketingstimuli wie etwa das Pro-
dukt, der Preis, die Kommunikation oder die Distribution verstanden. Zudem werden
auch Umfeldstimuli aus den Bereichen der Okonomie, Technologie oder Politik und des
Rechts unter diese exogenen Stimuli subsumiert. Als Response (R) wird die beobacht-
bare realisierte Kaufhandlung, bspw. die Produktwahl oder die Kaufmenge benannt. Zwi-
schen Stimulus und Response spielt sich im Organismus (O) die tatsachliche Entschei-
dungsfindung des Konsumenten ab, die jedoch nicht unmittelbar beobachtet werden
kann.3" Aufgrund dieser Nicht-Beobachtbarkeit wird auch von einer Black Box gespro-
chen.*"® Der Prozess der tatsachlichen Entscheidungsfindung wird durch aktivierende
sowie kognitive Aspekte und weitere Faktoren beeinflusst.>'® Diese werden genauer in
Unterabschnitt 2.4.2 erlautert. In Abbildung 6 sind die beschriebenen Grundelemente
des S-O-R-Modells dargestellt.

*® In der Literatur existieren auch komplexere Darstellungen, die nicht nur den S-O-R-Zusammenhang, den

Kaufentscheidungs- oder den Informationsverarbeitungsprozess abbilden (vgl. Sander, 2011, S. 56 ff.); derar-
tige Modelle stehen aber nicht im Fokus der vorliegenden Arbeit und werden daher nicht weiter behandelt.

317 vgl. Sander, 2011, S. 44. Vgl. Szolnoki, 2007, S. 19 ff. oder Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 103 f. fur
eine Darstellung des S-O-R-Grundmodells. Vgl. Hoyer; Maclnnis, 2007, S. 1 ff. fur eine sehr umfangreiche
Darstellung des Konsumentenverhaltens gegliedert nach der S-O-R-Systematik.

318 vgl. Szolnoki, 2007, S. 19 f.; Sander, 2011, S. 44.

319 vgl. Bansch, 2002, S. 4 ff.; Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 410 ff.
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(= Black Box)

beobachtbar nicht beobachthar beobachtbar

.

Quelle: In Anlehnung an Sander, 2011, S. 44.
Abbildung 6: Abstrakte Darstellung des S-O-R-Modells.

Im Kontext der vorliegenden Arbeit kann mithilfe eines S-O-R Modells bspw. abgebildet
werden, welche Preis-, Grundpreis- und PackungsgréRen-Stimuli eines FMCG zu wel-
chen Konsumenten-Reaktionen filhren und welche Verarbeitungsprozesse innerhalb der
Konsumenten diese bewirken. %

Im Rahmen der Darstellung relevanter Aspekte des allgemeinen Konsumenten-
verhaltens fiir die vorliegende Arbeit soll an dieser Stelle auf die Stufen eines idealtypi-
schen Kaufentscheidungsprozesses eingegangen werden. Viele Autoren definieren als
dessen Hauptstufen die Problemerkennung, die entsprechende Informationssuche, um
einen Uberblick iber mogliche Alternativen zu gewinnen, die Alternativenbewertung, die
Kaufabsicht und den anschlieBenden tatséchlichen Kaufakt.*?' Daran schlie8t noch das
Verhalten nach dem Kauf an, bei dem der Konsument seine vorherigen Erwartungen
hinsichtlich des gekauften Produkts mit den erlebten Eigenschaften bzw. mit der Pro-
duktbewertung nach dem Kauf vergleicht.**> Zwischen diesen einzelnen Stufen kénnen
Riickkoppelungen bestehen, so dass nicht strikt eine Stufe nach der anderen dieses be-
schriebenen Prozesses absolviert werden muss. Zudem wird die Intensitdt bzw. das
Durchlaufen einer Stufe tiberhaupt auch durch die Art des Produkts bestimmt.**® Im fol-
genden Unterabschnitt werden mdégliche Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten
dargestellt.

320 v/gl. Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 410 ff. Vgl. Unterabschnitt 2.4.2 fir eine allgemeine

Erlauterung der Prozesse und Unterabschnitt 2.4.3 fur genauere Erlduterungen mit Bezug auf die Schliissel-
groRen der vorliegenden Arbeit — Endpreis, Grundpreis und Packungsgrofe.

32 Vgl. auch im Folgenden Béansch, 2002, S. 7; Blackwell; Miniard; Engel, 2006, S. 70 ff.; Hoyer; Maclnnis,
2007, S. 198 ff.; Szolnoki, 2007, S. 23 ff.; Kroeber-Riel; Weinberg; Groéppel-Klein, 2009, S. 415 f.; Simon;
Fassnacht, 2009, S. 146 f.; Sander, 2011, S. 54 f.; Kerin; Hartley; Rudelius, 2013, S. 110 ff.

322 y/gl. Szolnoki, 2007, S. 24.

3% vgl. Sander, 2011, S. 55.
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2.4.2 Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten

Das Konsumentenverhalten kann sowohl durch interpersonale als auch durch intraperso-
nale Faktoren beeinflusst werden. Unter erstere kénnen kulturelle Einflisse wie der Kul-
turkreis, die Gesellschaftsschicht oder die Massenkommunikationsmittel sowie soziale
Faktoren wie Angehdrige oder andere Gruppen mit Relationen zum Konsumenten sub-
sumiert werden.?* Intrapersonale Faktoren werden in der vorliegenden Arbeit — auch
aufgrund ihrer Relevanz fur die empirische Untersuchung dieser Arbeit — als erklarungs-
bedurftiger bewertet. Zu diesen kénnen neben Demographika wie das Alter oder das
Geschlecht auch Werte, das Involvement und darlber hinausgehende aktivierende so-
wie kognitive Faktoren gerechnet werden.® Auf einzelne fir die vorliegende Arbeit als
bedeutsam erachtete GréRen soll nachstehend detaillierter eingegangen werden.
Kognitive Einfliisse auf das Konsumentenverhalten kénnen als gedankliche Pro-
zesse verstanden werden, mittels derer sich das Individuum Wissen {ber sich und seine
Umwelt aneignet. Diese kognitiven Prozesse kdnnen unterteilt werden in erstens die In-
formationsaufnahme, zweitens das Wahrnehmen und das Bewerten sowie drittens das
Lernen und das Gedachtnis.*?® Im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit wird diesbe-
zlglich von dem kognitiven Informationsverarbeitungsprozess gesprochen. Er soll ent-
sprechend in die Informationsaufnahme, die Informationsbeurteilung327 — bestehend aus
der Informationswahrnehmung und Informationsbewertung — und die Informations-
speicherung gegliedert werden. Teils wird keine genaue Trennung der Begrifflichkeiten
der zweiten Prozessstufe insgesamt versus ihren Teilbereich der Informationsbewertung
vorgenommen. In der vorliegenden Arbeit soll im Rahmen des Informationsverarbei-
tungsprozesses primér von der Beurteilung gesprochen werden, wenn beide Teilberei-
che — die Wahrnehmung und die Bewertung — tangiert werden. Liegt dahingegen der
Fokus auf einem dieser Teilbereiche bzw. ist aus dem jeweiligen Zusammenhang nicht
der Fokusbereich dieser Prozessstufe erkennbar, werden die Teilbereiche benannt bzw.
genauer beschrieben. Abbildung 7 zeigt den beschriebenen kognitiven Informationsver-
arbeitungsprozess. Weitere Details zu diesem Prozess folgen in Unterabschnitt 2.4.3.

324 Vgl. Sander, 2011, S. 45 ff. insbes. auch zur Trennung zwischen intra- und interpersonalen Einflussfaktoren
auf das Konsumentenverhalten.

Vgl. bzgl. verschiedener, teils divergierender Zuordnungen bzw. Auswahl von Einflussfaktoren auf das Kauf-
verhalten zusatzlich zu Sander, 2011, S. 45 ff. auch Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 31 ff.; Meffert; Burmann;
Kirchgeorg, 2012, S. 108 ff. In der vorliegenden Arbeit wurde die benannte und im Folgenden detaillierter be-
schriebene Zuteilung gewahlt.

Vgl. auch im Folgenden Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 274. Vgl. fiir die genaueren im Ge-
dachtnis ablaufenden Prozesse bei der Informationsverarbeitung Hoyer; Maclnnis, 2007, S. 171 ff.; Kroeber-
Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 275 f.; Buchner; Brandt, 2011, S. 430 ff.; Trommsdorff; Teichert,
2011, S. 34; Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 119 ff. Vgl. Atkinson; Shiffrin, 1968, S. 90 ff.; Nolen-
Hoeksema et al., 2009, S. 271 ff.; Anderson, 2010, S. 146 ff. fir einen allgemeineren Uberblick tiber das Ge-
déchtnis des Menschen.

Diese Stufe des Informationsverarbeitungsprozesses wird teils auch als Informationsverarbeitung bezeichnet
(vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 274); in der vorliegenden Arbeit soll aber der Begriff
der Informationsbeurteilung verwendet werden, um eine klare Differenzierung zwischen dem gesamten Pro-
zess einerseits und der zweiten Prozessstufe andererseits zu erméglichen.
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Informationsaufnahme Informationsbeurteilung Informationsspeicherung
(Wahrnehmung & Bewertung)

Quelle: In Anlehnung an Homburg; Koschate, 2005a, S. 386.
Abbildung 7: Kognitiver Informationsverarbeitungsprozess.

Als aktivierende Einfliisse werden das Verhalten aktivierende ,Erregungen und Span-
nungen® innerhalb des Konsumenten verstanden.®®® Im Einzelnen werden darunter ins-
besondere Emotionen, Motivationen sowie Einstellungen subsumiert.®*® Emotionen*°
lassen sich als ,innere Erregungsvorgange, die angenehm oder unangenehm empfun-
den und mehr oder weniger bewusst erlebt werden® beschreiben.**" Beispiele fiirr Emo-
tionen sind Freude, Uberraschung, Arger oder Furcht.**? Motivationen®*® werden von den
zitierten Autoren als Verhaltensziele auf Basis von Emotionen verstanden. Einstellungen
wiederum werden definiert als mit kognitiven Gegenstandsbeurteilungen verbundene
Motivationen.** Einstellungen schliefen somit Motivationen und Emotionen mit ein und
Motivationen Emotionen. Wahrend sich Emotionen dabei auf das Innere, das persénliche
Erfahren fokussieren, konzentrieren sich Motivationen auf das Ausfiihren von Handlun-
gen und Einstellungen auf Objekte. Folgendes Beispiel kann den Zusammenhang und
die Differenziertheit der drei Begriffe verdeutlichen. Wird der Reiz — das Betrachten eines
sportlichen Autos — als angenehm erlebt, handelt es sich um eine Emotion. Verursacht
dieses Betrachten das Verlangen, mit ihm zu fahren, liegt eine Motivation vor. Wird das
Auto infolge des Betrachtens positiv evaluiert, handelt es sich um eine Einstellung.
Zudem sollen an dieser Stelle die Begriffe der allgemeinen Aktiviertheit sowie
des Involvements als grundlegende intrapersonale Einflussfaktoren eingefiihrt werden.>*
Unter Aktiviertheit verstehen Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2012) ,[...] den inneren
Erregungszustand eines Menschen. Aus physiologischer Sicht ist damit die Erregung
des zentralen Nervensystems gemeint, die den Organismus des Menschen in einen Zu-
stand der Leistungsbereitschaft und -fahigkeit versetzt.“**® Die Aktiviertheit kann dabei

328 Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 51.

329 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 55 ff.; Sander, 2011, S. 50 ff.; erstere Autoren beschrei-

ben ebenfalls, dass fur diese 3 EinflussgréRRen kein fixes Begriffsverstandnis vorliegt; im Nachfolgenden wird

das fir die Arbeit zugrunde gelegte Verstandnis beschrieben.

Vgl. Sokolowski, 2011, S. 295 ff. fiir einen Uberblick tiber Emotionen im Rahmen der Psychologie.

331 Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 56. Vgl. bspw. Bagozzi; Gopinath; Nyer, 1999, S. 184 fir ei-
ne detaillierte Definition fiir Emotion.

332 Vgl. Izard, 1971, S. 185; Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 132 ff.; Trommsdorff, Teichert,

2011, S. 64.

Vgl. Puca; Langens, 2011, S. 191 ff. fiir einen Uberblick iber Motivation im Rahmen der Psychologie.

Vgl. auch im Folgenden Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 56 f.

Vgl. Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 108 ff. bzgl. einer Einordnung der Aktiviertheit bzw. des Involve-

ments als intrapersonaler Einflussfaktor und als Basis fur weitere intrapersonale Einflussfaktoren.

336 Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 109.
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aus dem Konsumenten selbst heraus, aber auch aus Reizen der Umwelt resultieren.®*’
Im Detail kann es sich um emotionale, kognitive oder physische Reize handeln.®*® Das
Involvement stellt nach Trommsdorff und Teichert (2011) ,eine besondere Art der Akti-
viertheit* dar.>*® In der vorliegenden Arbeit sollen dariber hinaus folgende Konkretisie-
rungen des Begriffs Involvement beriicksichtigt werden.** Kroeber-Riel, Weinberg und
Gréppel-Klein (2009) beschreiben Involvement als die ,Ich-Beteiligung bzw. das gedank-
liche Engagement und die damit verbundene Aktivierung, mit der sich jemand einem

“*! Noch etwas detaillierter definieren

Sachverhalt oder einer Aktivitdt zuwendet.
Trommsdorff und Teichert (2011) Involvement als den ,Aktivierungsgrad bzw. die Motiv-
stérke zur objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -speiche-
rung.“342 Es geht somit um die Bereitschaft, sich auf kognitiver und emotionaler Ebene
mit einer Entscheidung zu beschaftigen.>*® Dabei kann es sich bspw. um die Kaufent-
scheidung eines Konsumenten handeln. Das Involvement wird als ,das heutige Basis-
konstrukt der Marketingtheorie® gewertet,344 und spielt auch in der vorliegenden Arbeit
fur die Herleitung der Forschungshypothesen sowie die darauf aufbauende empirische
Untersuchung eine grofRe Rolle. Daher werden zum Involvement nachfolgend weitere
Details — insbesondere dessen Differenzierung nach Kaufentscheidungstypen sowie ver-
schiedene Determinanten — dargestellt.

Nach der Starke des Involvements kann eine Unterteilung von Kaufentschei-
dungstypen vorgenommen werden.**® Das starkste Involvement implizieren nach dieser
Gliederung extensive Kaufentscheidungen. Bei diesen Entscheidungen wird der gesamte
Kaufentscheidungsprozess ausdriicklich absolviert. Ein geringeres Involvement liegt limi-
tierten Kaufentscheidungen zugrunde. Bei derartigen Entscheidungen wird nicht der ge-
samte idealtypische Kaufentscheidungsprozess durchlaufen. Stattdessen werden bspw.
nur bereits in der Vergangenheit als interessant beurteilte Alternativen bericksichtigt,
oder es wird nur ein begrenztes Spektrum an Kriterien zur Alternativenbeurteilung her-
angezogen. Habitualisierte Kaufentscheidungen weisen ein noch geringeres Ausmaf an
Involvement auf. Es findet ein grétenteils automatischer, routinierter Prozess statt, der
auf bereits bewahrtem Verhalten basiert. Es handelt sich um héaufig bzw. regelmaRig

37 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 52, 79 ff.

Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 79 ff.

%9 Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 32.

Der Begriff Involvement wird unterschiedlich definiert (vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009,
S. 412). In Einzelféllen wird im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit auf das jeweils detaillierte Verstand-
nis hingewiesen.

Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 386.

Trommesdorff; Teichert, 2011, S. 49. Vgl. Unterabschnitt 2.4.3 zur Informationsverarbeitung.

343 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 412.

¥4 Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 49.

Vgl. auch im Folgenden Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 410 ff.; Trommsdorff; Teichert,
2011, S.287f. Die Kategorisierung in die 4 nachfolgend vorgestellten Kaufentscheidungen basiert ur-
sprunglich insbes. auf Katona, 1960, bspw. S. 57 ff., 73 ff. und wurde von Howard und Sheth (1969) weiter
entwickelt (vgl. Howard; Sheth, 1969, S. 1 ff.).
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wiederholt stattfindende Eink&ufe fir eher niedrig bepreiste Produkte. Der Kaufentschei-
dungsprozess bei diesen Low-Involvement-Kaufen ist stark verkurzt. Einer Bedurfnis-
erkennung folgt eher direkt die Kaufentscheidung, ohne dass aufwendig nach Informati-
onen gesucht wird und verschiedene Alternativen evaluiert werden.**® FMCG-Einkaufe,
auf denen der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt, konnen auch aufgrund ihrer hohen
Kauffrequenz, des geringen Preises sowie des vielfaltigen Angebots zumeist derartigen
vereinfachten Kaufentscheidungen unter geringem Involvement zugeordnet werden. 3’
Spontan- oder Impulskaufe, als letzter Kaufentscheidungstyp, gehen mit dem geringsten
allgemeinen Involvement einher.>*® Zusammenfassend soll an dieser Stelle konstatiert
werden, dass ein reduziertes Ausmaf an Involvement auch eine Reduktion der kogniti-
ven Anstrengungen, also eine reduzierte Informationsverarbeitung, impIiziert,:349 welche
sich bspw. in der Anwendung von Heuristiken, also dem Ruickgriff auf Wissen oder Er-
lebnisse aus der Vergangenheit auBert.>*® Der kognitive Aufwand und die Anwendung
von Heuristiken werden im néachsten Unterabschnitt ausfuhrlicher anhand des Informati-
onsverarbeitungsansatzes erlautert.

Im Folgenden soll auf einige Involvement-Determinanten eingegangen werden —
die Situation, das Produkt und die Person.*®" Ein situationsspezifisches Involvement
kann durch eine bestimmte Verwendungs- oder Umweltsituation entstehen.**? Dement-
sprechend kénnte z. B. eine Person, die Uiblicherweise beim Bekleidungskauf genau auf
die Preise achtet, diese weniger berlicksichtigen, wenn sie sich in einem Factory-Outlet
befindet. Ein produktspezifisches Involvement wird hauptsachlich durch das Interesse ei-
nes Verbrauchers an einem Produkt oder einer Produktgruppe determiniert.?>® Dabei las-
sen sich Produkte danach kategorisieren, ob sie eher niedriges oder eher hohes Involve-
ment evozieren.*** Wie bereits in diesem Unterabschnitt erwahnt, kann Kaufen von Pro-
dukten des taglichen Bedarfs bzw. FMCG wie Lebensmitteln, insbesondere aufgrund des
niedrigen Endpreises sowie des Wiederholungscharakters, ein eher geringes Involve-
ment zugerechnet werden.*® Ein personenspezifisches Involvement bezieht sich auf

36 vgl. Kerin; Hartley; Rudelius, 2013, S. 113 .

Vgl. Heidel, 2007, S. 426. Vgl. auch Kassarjian, 1981, S. 31 f.; Monroe; Lee, 1999, S. 216 bzgl. der Feststel-
lung, dass Kéaufe von Gutern des taglichen Bedarfs eher unter niedrigem Involvement stattfinden.

Allerdings gibt es auch Autoren, die differenzierter beschreiben, dass dieser Kaufentscheidungstyp ein ,ho-
hes situationsspezifisches Involvement® impliziert (Sander, 2011, S. 42); vgl. nachfolgende Ausfiihrungen
zum situationsspezifischen Involvement.

349 v/gl. Bettman, 1979, S. 28 ff.; Sander, 2011, S. 42.

30 vgl. Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 287 f.

Vgl. auch im Folgenden Kassarjian, 1981, S. 31 ff.; Deimel, 1989, S. 154 f.; Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-
Klein, 2009, S. 13 ff.; Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 50 ff.

%2 y/gl. Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 54.

3% vgl. Deimel, 1989, S. 154; Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 413.

34 vgl. Sen, 1976, S. 135; Mihlbacher, 1982, S. 191 ff.

%5 Vgl. auch Kassarjian, 1981, S. 31 f.; Monroe; Lee, 1999, S. 216.
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mdgliche Unterschiede zwischen Konsumenten bspw. hinsichtlich Kenntnissen, Erfah-
rungen, Motivationen oder Einstellungen.®*®

Abschlieflend soll fiir diesen Unterabschnitt festgehalten werden, dass aktivie-
rende und kognitive Prozesse aufeinander wirken. Die Aktiviertheit sowie als spezielle
Form das Involvement determinieren insbesondere, ob die Informationsaufnahme und
die weitere Informationsverarbeitung Gberhaupt erfolgen bzw. sie haben einen negativen
oder positiven Einfluss auf die Prozessstufen. Der kognitiven Steuerung dahingegen ob-
liegt die Informationsverarbeitung an sich und das Eruieren, welches Verhalten erfolgen
soll.¥” Im nachsten Unterabschnitt werden die kognitiven Prozesse detailliert anhand
des Informationsverarbeitungsprozesses dargestellt. Moégliche Einflisse aktivierender
Prozesse finden ebenfalls Berlicksichtigung.

2.4.3 Der Informationsverarbeitungsprozess mit ausgewéhlten Begriffen des Behavioral
Pricings und theoretischen Grundlagen mit Ubertragungen auf Grundpreis und
Packungsgréf3e

In diesem Unterabschnitt wird der kognitive Informationsverarbeitungsprozess als wichti-
ge Grundlage fur die empirische Untersuchung der vorliegenden Arbeit detailliert vorge-
stellt. Diese Erlduterungen orientieren sich am Preis-Informationsverarbeitungsprozess
als spezielle Form. Diese Fokussierung wird zum einen gewabhlt, da der Preis wie bereits
erlautert eine der SchlisselgroRen der vorliegenden Arbeit darstellt. Zum anderen exis-
tieren bzgl. des Preis-Informationsverarbeitungsprozesses vergleichsweise viele For-
schungsarbeiten aus dem Bereich des Behavioral Pricings, wahrend zu den anderen
Schliisselgroen der vorliegenden Arbeit — Packungsgrée und Grundpreis®®® — deutlich
weniger bzw. keine entsprechenden Erkenntnisse vorliegen. Die im Folgenden vorge-
stellten als relevant erachteten Themen bzw. Konstrukte sowie theoretischen Grundla-
gen und daraus resultierende Folgerungen zur Preis-Informationsverarbeitung sollen in
diesem Unterabschnitt auf diese weiteren Schlisselgroen — Packungsgréfe und Grund-
preis — Ubertragen werden. In den Kapiteln 5 bis 7 werden diese Begriffs- und Verstand-
nisibertragungen fir die Herleitung der Forschungshypothesen und die Konstruktion
sowie Interpretation der empirischen Untersuchung verwendet.

An dieser Stelle sei noch kurz erwahnt, dass es in der Literatur verschiedene
Einordnungen der relevanten Preisbegriffe anhand der in Unterabschnitt 2.4.1 genauer
vorgestellten S-O-R-Modelle gibt.>*® Derartige dhnliche, aber dennoch unterschiedliche
Gliederungen koénnen bei Jacoby und Olson (1977), Homburg und Koschate (2005a),

36 y/gl. Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 52.

%7 vgl. Bansch, 2002, S. 11; Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 116, 120.
36 v/gl. Himbert; Roth, 2012, S. 1 ff.

%9 vgl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 147.
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Diller (2008) oder Simon und Fassnacht (2009) gefunden werden.**° Die folgende Dar-
stellung der fir die vorliegende Arbeit wichtigen Preisbegriffe und zugrunde liegenden
Theorien orientiert sich primdr an der Einordnung von Homburg und Koschate (2005a)
und den damit verbundenen detaillierten Ausfilhrungen.*®' Diese beiden Autoren struktu-
rieren die Begriffe des Behavioral Pricings anhand des kognitiven Informationsverarbei-
tungsprozesses, bestehend aus der Preis-Informationsaufnahme, der Preis-Informations-
beurteilung — mit Preiswahrnehmung und -bewertung — sowie der Preis-Informations-
speicherung. Ergénzend wird insbesondere auf die Strukturierung des Behavioral Pri-
cings von Diller (2008) zuriickgegriffen®®? sowie mehrfach auf allgemeinere Ausfilhrungen
bzgl. des Informationsverarbeitungsprozesses von Kroeber-Riel, Weinberg und Gréppel-
Klein (2009) verwiesen.

Im Rahmen des Informationsverarbeitungsprozesses wird gemafR den bereits
vorgestellten S-O-R-Modellen davon ausgegangen, dass erst eine kognitive Verarbei-
tung von Stimuli stattfindet, bevor ein Einfluss auf Entscheidungen und das Verhalten er-
folgt.364 In den nachfolgenden Unterabschnitten geht es somit primdr um Prozesse im
Organismus des Konsumenten — der Black Box. In Abbildung 8 sind die in der vorliegen-
den Arbeit als bedeutsam erachteten Behavioral-Pricing-Begriffe dargestellt.365

Im kognitiven Informationsverarbeitungsprozess liegt, wie bereits in Unterab-
schnitt 2.4.2 vorgestellt und wie der Begriff an sich schon deutlich macht, der Fokus auf
den kognitiven Prozessen. Erinnert werden soll an dieser Stelle allerdings auch an das
ebenfalls im vorherigen Unterabschnitt erwdhnte Zusammenspiel kognitiver und aktivie-
render Prozesse bei einer Kaufentscheidung. Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein
(2009) konstatieren, die ,psychische Aktivierung liefert die Schubkraft fiir die kognitive In-
formationsverarbeitung“.**® Vor allem das Involvement bildet ab, wie bereit ein Konsu-
ment fir die Informationsaufnahme und -verarbeitung ist.**” Die Aufnahme und weitere
Verarbeitung von Informationen wird also auch durch Aktiviertheit und Involvement im
Speziellen — positiv oder negativ368 — mitdeterminiert. Auch eine Kaufentscheidung impli-
ziert das Zusammenspiel von aktivierenden und kognitiven Vorgangen. Wahrend der
Fokus bei den folgenden Darstellungen auf dem kognitiven Informationsverarbeitungs-

Vgl. Jacoby; Olson, 1977, S. 75; Homburg; Koschate, 2005a, S. 386; Diller, 2008, S. 94; Simon; Fassnacht,
2009, S. 148.

%1 vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 383 ff.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 501 ff.

362 y/gl. Diller, 2008, S. 94 ff.

383 v/gl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 302 ff.

Vgl. Jacoby; Olson, 1977, S. 73 ff.; Homburg; Koschate, 20053, S. 385 ff.

Es sei erneut betont, dass die Zuordnungen der einzelnen GréRRen zu den Prozessstufen und deren Kategori-
sierung als kognitive GréRe durchaus unterschiedlich bewertet werden. Wie bereits erlautert, sollen sich die
weiteren Ausfiihrungen aber primar an der Zuordnung von Homburg und Koschate (2005a) orientieren. Im
Folgenden wird nur auf als relevant erachtete Abweichungen eingegangen.

36 Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 410.

37 vgl. Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 32 und die nachfolgenden Absitze.

%8 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 295; Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 120.
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prozess liegen soll, wird wegen der beschriebenen Interdependenzen ergénzend auch

auf aktivierende Elemente eingegangen.

Organismus =, 0" innerhalb des S-O-R-Modells

Informationsaufnahme Informationsbeurteilung \ Informationsspeicherung

(Wahrnehmung & Bewertung)

Preisinteresse Preisschwellen Preiswissen

Preissuche Referenzpreise

Preisfairness

Quelle: In Anlehnung an Homburg; Koschate, 2005a, S. 386.

Abbildung 8: Kognitiver Informationsverarbeitungsprozess mit ausgewahlten Begriffen des Behavioral Pri-
cings.

2.4.3.1 Preis-Informationsaufnahme — mit Bezugnahme auf Grundpreis und Packungs-
grée

Als Preis-Informationsaufnahme werden die Prozesse definiert, welche die Aufnahme
von Preisinformationen in das Gedéchtnis bewirken.*®® Ubertragen auf den Grundpreis
bzw. die PackungsgréRe konnen entsprechende Definitionen verfasst werden: Als
Grundpreis- bzw. Packungsgréfen-Informationsaufnahme werden derartige Prozesse
definiert, die die Aufnahme von Grundpreis- bzw. Packungsgréf3en-Informationen in das
Gedachtnis bewirken.*™ Homburg und Koschate (2005a) subsumieren unter die Preis-
Informationsaufnahme unter anderen das Preisinteresse und die Preissuche.*’" Diese
beiden Preisbegriffe werden fir die vorliegende Arbeit als besonders relevant erachtet
und werden daher im Folgenden genauer beschrieben.

,Das Preisinteresse ist als das Bedirfnis eines Nachfragers definiert, bei Kauf-
entscheidungen den Preis hinreichend zu beriicksichtigen und entsprechend nach geeig-
neten Preisinformationen zu suchen.“*" Vergleichbar soll in der vorliegenden Arbeit un-
ter dem Grundpreis- bzw. PackungsgrofRen-Interesse das Konsumentenbedirfnis ver-
standen werden, sich bei Kaufentscheidungen mit dem Grundpreis bzw. der Packungs-

369 Vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 386. Genauer handelt es sich um das Kurzzeitged&chtnis als Speicherort

(vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 386), was in der vorliegenden Arbeit aber nicht weiter explizit berticksich-
tigt werden soll.

3% 5 Anlehnung an Homburg; Koschate, 2005a, S. 386.

37 vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 386 ff.

%72 Diller, 2008, S. 101.
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groRe ausreichend zu befassen und entsprechend nach nitzlichen Grundpreis- bzw. Pa-
ckungsgréRen-Informationen zu suchen.®"

,Die Preissuche bezeichnet hingegen die von den Kunden tats&chlich unternom-
menen Bemiihungen, Preisinformationen iber verschiedene Produkte zu erhalten.<™
Parallel sollen in der vorliegenden Arbeit die Grundpreis- bzw. die Packungsgréfien-
Suche als die de facto von den Konsumenten vorgenommenen Anstrengungen verstan-
den werden, Grundpreis- bzw. Packungsgréen-Informationen zu erlangen.375 Kroeber-
Riel, Weinberg und Gréppel-Klein (2009) schreiben ganz allgemein fir die Informations-
suche, dass Personen mit einem starkeren AusmaR an Involvement intensiver und nach
mehr Informationen suchen.®”® Nach Bettman (1979) kann zwischen interner und exter-
ner Informationssuche unterschieden werden. Erstere bezieht sich dabei auf den Riick-
griff auf im Gedéachtnis vorhandene Informationen.®”” Die externe Informationssuche be-
zieht sich dahingegen auf Quellen wie Freunde, Verpackungen, Verkaufsregale, Wer-
bung oder Ahnliches.*® Die Intensitit der Suche insgesamt kann sehr unterschiedlich
ausfallen.®™®

Es soll darauf hingewiesen werden, dass Diller (2008) das Preisinteresse als ei-
nen aktivierenden®® Prozess versteht.*®" In der vorliegenden Arbeit jedoch werden die
Konstrukte Preisinteresse und Preissuche — der Gliederung von Homburg und Koscha-
te (2005a) folgend — der Informationsaufnahme zugeordnet. Dementsprechend wirden
neben dem Endpreisinteresse auch das Grundpreis- und das Packungsgréf3en-Interesse
sowie neben der Endpreissuche die Grundpreis- und PackungsgréRen-Suche der Infor-
mationsaufnahme zugeordnet werden.*®? Dennoch sei beriicksichtigt, dass insbesondere
das Endpreis- bzw. das Grundpreis-Interesse sowie das Packungsgréfien-Interesse —
wie auch in Unterabschnitt 2.4.2 beschrieben — ebenfalls als aktivierend aufgefasst wer-
den kénnen.

Zudem soll erwahnt werden, dass Diller (2008) eine umfassende Ubersicht tiber
ausgewahlte Einflussfaktoren auf das Preisinteresse und somit nach seiner Gliederung
auch auf die Preissuche erstellt hat. Diese kénnen — entsprechend den Erlduterungen in

373 |n Anlehnung an Diller, 2008, S. 101.

374 Homburg; Koschate, 2005a, S. 387.

35 n Anlehnung an Homburg; Koschate, 2005a, S. 387.

376 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 303.

377 ygl. Bettman, 1979, S. 107.

378 vgl. auch im Folgenden Bettman, 1979, S. 111.

379 Vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 387. Vgl. auch die Ausfihrungen im weiteren Verlauf dieses Unterab-
schnitts sowie Unterabschnitte 4.4.1 und 4.4.2.1 bzgl. spezifischer Forschungsergebnisse zur Suche von
Preis-, Grundpreis- und PackungsgréRen-Informationen.

Vgl. Unterabschnitt 2.4.2 zu aktivierenden Prozessen.

31 vgl. Diller, 2008, S. 94.

%2 vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 386 ff. bzgl. Endpreisen.
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Unterabschnitt 2.4.2 fur das Involvement — in situations-, produkt- und personenspezifi-
sche Determinanten aufgegliedert werden.

Als theoretische Grundlagen fiir die Informationssuche werden sowohl die Infor-
mationsékonomie also auch das heuristisch-systematische Modell herangezogen.*®* Die
Informations6konomie impliziert, dass Konsumenten so lange eine Informationssuche
betreiben, bis der Grenznutzen der Informationsgewinnung gleich hoch ist wie die Grenz-
kosten fiir diese Suche.*®® Das heilt, dass auch deswegen nicht alle Konsumenten per-
fekt Uber alle am Markt erhéltlichen Informationen verfiigen, da sie die Kosten und Nut-
zen der Informationssuche individuell einschatzen.*® Aus dieser Theorie resultiert daher
auch die Annahme, dass vielen Konsumenten statt der einzelnen Preise fiir einzelne
Produkte lediglich die ungefahre Preisspanne in einem Markt bekannt ist. 387 Aufgrund
vorhandener Suchkosten kann Ubertragen auch die Suche nach Grundpreis- sowie Pa-
ckungsgrofRen-Angaben unterbleiben. Das heillt, eine Suche nach Grundpreis- und Pa-
ckungsgroRen-Informationen wird unter Kosten-Nutzen-Abwéagungen vorgenommen.

Das heuristisch-systematische-Modell nimmt eine Differenzierung von systema-
tischer versus heuristischer Verarbeitung von Informationen vor.*®® Dabei wird angenom-
men, dass generell das Heranziehen von Heuristiken gegeniber der systematischen
Informationsverarbeitung, welche eine mdglichst umfangreiche Sichtung erhéltlicher In-
formationen impliziert, favorisiert wird.*® Von der Anwendung von Heuristiken, welche
mit deutlich geringerem kognitivem Aufwand verbunden ist, wird dennoch in besonderen
Fallen abgesehen. Eine systematische Informationsverarbeitung findet bspw. statt, wenn
eine besonders hohe Motivation oder Involvement vorliegt, richtige oder wahrheitsge-
méaRe Entscheidungen zu treffen.*® Eine unvollstandige Informationssuche mithilfe von
Heuristiken oder mit Beendigung der Suche nach gewisser Zeit ist selbstverstandlich als
fehleranfallig einzustufen.®’
Kontext implizieren die theoretischen Modelle, dass Konsumenten vornehmlich Heuristi-
ken fur die Grundpreis- sowie auch die PackungsgroRen-Suche verwenden bzw. sich
nicht alle am Markt verfigbaren Informationen tber Grundpreis und Packungsgréile bei

Ubertragen auf den Grundpreis- und Packungsgréfen-

363 Vgl. Diller, 2008, S. 108 ff. zu den Einflussfaktoren auf das Preisinteresse und die Preissuche sowie die Rich-

tung dieser Beeinflussungen; detaillierter werden diese Aspekte in Unterabschnitt 4.4.2.1 bei der Vorstellung

der Forschung zum Preis-Informationsprozess beschrieben.

Vgl. auch im Folgenden Homburg; Koschate, 2005a, S. 387.

365 Vgl. auch im Folgenden Stigler, 1961, S. 213 ff.; Stigler, 1987, S. 241 f. Vgl. Unterabschnitt 2.2.2 zur klassi-
schen Preistheorie.

36 vgl. Urbany, 1986, S. 257.

37 vgl. Kujala; Johnson, 1993, S. 251.

388 Vgl. Chaiken 1980, S. 752 ff.; Chaiken; Liberman; Eagly, 1989, S. 212 ff.; auch im Folgenden Homburg; Ko-
schate, 2005a, S. 388.

%9 vgl. Chaiken, 1980, S. 753 f.; Ratneshwar; Chaiken, 1991, S. 53.

390 vgl. Chaiken, 1980, S. 753 ff.; Chaiken; Liberman; Eagly, 1989, S. 222 f.

31 vgl. bzgl. der Fehleranfalligkeit der Heuristik-Nutzung Chaiken, 1980, S. 753.
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jedem Einkauf aneignen.392 Ein besonders hohes Involvement hat allerdings einen posi-
tiven Einfluss auf umfassendere Informationsverarbeitungen.>*

2.4.3.2 Preis-Informationsbeurteilung — mit Bezugnahme auf Grundpreis und Pa-
ckungsgré3e

Die Preis-Informationsbeurteilung beinhaltet die Prozesse der Preiswahrnehmung sowie
der Preisbewertung. Konkreter handelt es sich um das Decodieren, Weiterverarbeiten
und Bewerten wahrgenommener Preisinformationen.®®* Ubertragen auf die weiteren
SchliisselgréRen der vorliegenden Arbeit geht es im Rahmen der Informationsbeur-
teilung um die Decodierung, Weiterverarbeitung und Bewertung wahrgenommener
Grundpreis- bzw. PackungsgréRen-Informationen. Die Teilprozessstufen der Informa-
tionsbeurteilung sollen — ebenfalls Ubertragend — als Grundpreis-Wahrnehmung und
-Bewertung bzw. Packungsgré3en-Wahrnehmung und -Bewertung bezeichnet werden.
Wie in Unterabschnitt 2.4.2 fir den allgemeinen Informationsverarbeitungsprozess be-
schrieben, soll im Folgenden im Rahmen der Informationsverarbeitung primar von der
Beurteilung gesprochen werden, wenn sowohl die Wahrnehmung als auch die Bewer-
tung tangiert sind. Bei inhaltlichem Fokus auf einem dieser Teilbereiche bzw. bei Nicht-
Erkennbarkeit des Fokusbereiches aus dem jeweiligen Zusammenhang werden die je-
weiligen Teilbereiche benannt bzw. genauer beschrieben.**

Auch diese Stufe innerhalb des Informationsverarbeitungsprozesses wird durch
aktivierende Elemente beeinflusst. So héngt die Entschliisselung von Reizen erheblich
von ihrer emotionalen oder motivationalen Relevanz fur den einzelnen Konsumenten ab.
Dabei werden Informationen, die keine derartige Wichtigkeit besitzen, in den Hintergrund
gedrangt.>%®

Von den eigensténdigen Preis-Konstrukten, die Homburg und Koschate (2005a)
der Preis-Informationsbeurteilung zurechnen,397 sollen im Folgenden die Preisschwellen,
die Referenzpreise sowie die Preisfairness ndher vorgestellt werden.

Preisschwellen

Das Verstandnis von Preisschwellen stammt aus der Psychophysik und aus der Uber-
nahme des Verstandnisses von Wahrnehmungsschwellen fir den Preis. Als absolute
Preisschwellen werden Preis-Bereichsgrenzen verstanden, auf3erhalb derer durch einen

Vgl. Darke; Freedman; Chaiken, 1995, S. 580 ff. bzgl. Anwendungsmadglichkeiten von Preisheuristiken.

Vgl. Chaiken, 1980, S. 754 bzgl. Involvement als Treiber fur systematische Informationssuche bzw. -verarbei-
tung sowie Kapitel 4 fur weitere diesbzgl. Forschungserkenntnisse.

Vgl. auch im Folgenden Homburg; Koschate, 2005a, S. 386 bzgl. Endpreisen.

Vgl. Unterabschnitt 2.4.2 zu dieser begrifflichen Differenzierung.

3% vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 324.

37 vgl. auch im Folgenden Homburg; Koschate, 2005a, S. 389.
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Konsumenten keine Kaufentscheidung mehr fir ein Produkt getroffen wird.*® Dabei
steht auch der Begriff der Sensitivitat, also inwieweit eine Reaktion durch eine Preisén-
derung beeinflusst wird, im Vordergrund.399 Ubertragen auf den Grundpreis oder die Pa-
ckungsgrée wiirde ein Ubertreten der absoluten Schwellen bzgl. dieser GréRen eben-
falls implizieren, dass gegen einen Produktkauf entschieden wiirde.*®

Bei sogenannten relativen Preisschwellen geht es nicht um die Kauf- oder Nicht-
kauf-Entscheidung infolge einer Wahrnehmung von Preisunterschieden, sondern um die
Preiswahrnehmung und -bewertung an sich — innerhalb der oben beschriebenen, akzep-
tablen Bereichsgrenzen zwischen absoluten Preisschwellen. Denn auch wenn sich Prei-
se de facto voneinander unterschieden, werden diese Differenzen nicht notwendiger-
weise durch Konsumenten wahrgenommen.401 Bei absoluten Preisschwellen handelt es
sich also um Reaktionsschwellen und bei relativen Preisschwellen um Wahrnehmungs-
schwellen.*®? Wird eine relative Preisschwelle tiberschritten, kann ein bisher nicht be-
merkter Unterschied plétzlich wahrgenommen werden und somit auch zu einer Verbes-
serung oder Verschlechterung der Gunstigkeitsbewertung des Preises fuhren.*®® Uber-
tragen auf den Grundpreis und die PackungsgréRRe kénnen relative Grundpreis- bzw. Pa-
ckungsgréien-Schwellen existieren. Nach einem Uberschreiten dieser Schwellen kénnte
entsprechend eine veradnderte Wahrnehmung hinsichtlich des Grundpreises oder der
PackungsgrofRe sowie auch eine Verbesserung bzw. Verschlechterung deren Giinstig-
keitsbewertung resultieren.*%*

Als theoretische Grundlage hinsichtlich Preisschwellen wird das Weber-Fech-
nersche Gesetz herangezogen.405 Die Wahrnehmung von Preisunterschieden ist nach
dem Weber-Fechnerschen Gesetz abhéngig vom urspriinglichen Niveau eines Rei-
zes.*® Dabei handelt es sich um ein subjektiv empfundenes Reizniveau. Die subjektive
Wahrnehmung von Preisunterschieden hangt also vom urspriinglichen Niveau der Wahr-
nehmung, dem urspringlich wahrgenommenen Preis, ab. Je héher der Ursprungspreis,
desto geringer wird eine absolut gesehen gleiche Preisédnderung wahrgenommen. Die
subjektive Wahrnehmung entwickelt sich in diesem Zusammenhang nur unterproportio-

3% vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 389.

399 Vgl. Gabor; Granger, 1979, S. 570 zur Preissensitivitdt und zu méglichen Reaktionsspriingen bei Preisande-

rungen. Konstrukte in diesem Bereich sind auch die Preiselastizitdt und die Kreuzpreiselastizitat (vgl. Monroe;

Cox, 2001, S. 45; Simon; Fassnacht, 2009, S. 92 ff.).

In Anlehnung an Gabor; Granger, 1979, S. 570.

401 vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 389.

402 y/gl. Schmalen, 1995, S. 10 .

403 Vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 389 bzgl. der mdglichen Auswirkungen einer Preiséanderung.

404 Anlehnung an Gabor; Granger, 1979, S. 570; Homburg; Koschate, 2005a, S. 389.

4% vgl. Monroe, 1973, S. 74 ff.; Schmalen, 1995, S. 12 f.; Monroe, 2007, S. 108 f.; Simon; Fassnacht, 2009,
S. 152 f. fur Details zu diesem Gesetz und dessen Abgrenzung vom Weberschen Gesetz.

“% v/gl. auch im Folgenden Diller, 2008, S. 122; Simon; Fassnacht, 2009, S. 153.
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nal.*” Eingefthrt werden soll in diesem Zusammenhang auch der Begriff des Just No-
ticeable Difference. Dieser Begriff kann allgemeiner definiert werden als die minimale
Veranderung, die an einem Produkt vorgenommen werden muss, damit sie wahrgenom-
men wird.*%

Referenzpreise
Der Referenzpreis soll als zweites Konstrukt im Rahmen der Preisbeurteilung vorgestellt
werden. Untersuchungen zum Referenzpreis kdnnen als ein Kernbereich der Behavioral-
Pricing-Forschung angesehen werden.*® Auch aus diesem Grund sind die nachfolgen-
den Ausfiihrungen recht umfangreich. Als Referenzpreis wird jeder Preis verstanden, der
als Vergleich fur die Beurteilung anderer Preise herangezogen wird.*'° Es handelt sich
demgemal um eine Art Anker fur die Preisbeurteilung und -reaktion.*'! Die Gegeniiber-
stellung von Referenzpreis und vorliegendem Preis ermdglicht eine Bewertung der Preis-
glinstigkeit dieses letzteren Preises.*"? Wahrgenommene positive Differenzen zwischen
vorliegendem Preis und Referenzpreis implizieren eine negative und wahrgenommene
negative Differenzen eine positive Preisbewertung eines Konsumenten.*"
Wahrgenommene Abweichungen vom Referenzpreis kénnen Emotionen wie Ar-
ger oder Glick hervorrufen,*" und Kaufentscheidungen beeinflussen.*'® Dies zeigt den
aktivierenden Charakter von Preisen. Diller (2008) definiert Preisemotionen als ,ange-
nehme oder unangenehme, mehr oder weniger bewusste und nicht regelmaRig wieder-
kehrende Empfindungen Uber Preise [...]“.416 Diese Definition fiir Preisemotionen und
deren moglicher Einfluss auf Konsumentenreaktionen soll entsprechend fur Emotionen
hinsichtlich des Grundpreises bzw. der Packungsgréf3e herangezogen werden. Eine po-
sitive Preisemotion in Form von Preisfreude kann etwa vorliegen, wenn ein Konsument
einen besonders giinstigen Preis, ein Schnappchen, realisieren konnte.*'” Ubertragen
auf die GroRen Grundpreis und PackungsgréRe kann es sich statt einem Sonderangebot
bzgl. des Endpreises auch um einen besonders glinstigen Grundpreis oder eine be-
stimmte PackungsgréRe handeln.

407 Es sei darauf hingewiesen, dass Diller (2008) in seinen Erlauterungen primar auf eine Bewertung von Preis-

unterschieden abstellt und weniger auf die Wahrnehmung dieser Unterschiede; dahingegen gibt es aber Au-
toren, die explizit auf die Wahrnehmung abstellen (vgl. Britt, 1975, S. 21 ff.; Adams; di Benedetto; Chandran,
1991, S. 86 f.; Homburg; Koschate, 2005a, S. 389; Simon; Fassnacht, 2009, S. 153).

4% vgl. Britt, 1975, S. 23 ff.; Busch; Houston, 1985, S. 152 f.; Adams; di Benedetto; Chandran, 1991, S. 86 f,;
Schiffman; Kanuk, 2010, S. 176 ff. Vgl. Abschnitt 4.1 zu ausfihrlicheren theoretischen Ausarbeitungen zu die-
ser Thematik.

409 Vgl. Wricke; Herrmann; Huber, 2000, S. 692; Homburg; Koschate, 2005a, S. 394.

410" vgl. Biswas; Blair, 1991, S. 1.

4" vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 394.

#12ygl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 394; Diller, 2008, S. 139 ff.

413 vgl. Wricke; Herrmann; Huber, 2000, S. 692.

Vgl. Peine; Heitmann; Herrmann, 2009, S. 40 f.

415 Vgl. Winer, 1986, S. 251. Vgl. auch O’Neill; Lambert, 2001, S. 217 ff.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 513 bzgl.
des Einflusses von preisbezogenen Emotionen auf Konsumentenreaktionen.

“® Diller, 2008, S. 96.

“7Vgl. Diller, 2008, S. 97 bzgl. Endpreisen.



Hinsichtlich der Reaktion auf Differenzen zwischen Referenzpreisen und tat-
sachlich vorliegenden Preisen kann eine Beziehung zum Weber-Fechnerschen Gesetz
hergestellt werden. Die Konsumenteneinschatzung einer Preisdnderung wird prozentual
zum bisherigen Preis vorgenommen. Die Kaufabsicht reduziert oder erhéht sich demge-
mafRk umso starker, je drastischer ein Unterschied zwischen dem faktisch vorliegenden
Preis und dem individuellen Referenzpreis ausfalit.*®

Referenzpreise kdnnen in externe und interne Referenzpreise untergliedert wer-
den.*'® Als externe Referenzpreise kdnnen diejenigen Informationen Uber Preise ver-
standen werden, die im Zuge der Wahrnehmung des zu bewertenden Preises im Kauf-
umfeld*® erfasst werden.*?' Externe Referenzpreise resultieren z. B. aus der Werbung,
wenn fur ein Produkt neben dem beworbenen Preis der bisherige Preis bei diesem An-
bieter oder der Preis des Hauptwettbewerbers gezeigt wird.*?? Diller (2008) subsumiert
unter externe Referenzpreise neben metrischen Preisinformationen, auch die ,Optik,
Gestik oder verbale Etikettierung” einer Preisangabe.423 Als interne Referenzpreise wer-
den diejenigen Preise verstanden, die im Gedachtnis des Konsumenten gespeichert
sind. Ein Beispiel fur interne Referenzpreise sind in der Vergangenheit gezahlte Prei-
se.*?* Interne Referenzpreise kénnen sich infolge externer Informationen andern.*?

Ubertragen auf die im Fokus der vorliegenden Arbeit stehenden GréRen soll als
interner Referenz-Grundpreis bzw. interne Referenz-PackungsgréRe z. B. der erinnerte
Grundpreis bzw. die erinnerte PackungsgroRRe beim letzten Einkauf in der gleichen Ver-
kaufsstatte angesehen werden.*® Als externer Referenz-Grundpreis eines Produkts
bzw. als dessen externe Referenz-Packungsgréfie kénnten die am Verkaufsregal ange-
gebenen427 Grundpreise bzw. auch auf den Produkten die Packungsgréen der anderen
Marken oder Varianten des betrachteten Produkts dienen.*?

Fir das Referenzpreiskonzept kénnen diverse theoretische Grundlagen genutzt
werden.*® Im Folgenden sollen die Adaptionsniveau-Theorie, die Range-Theorie, die
Range-Frequency-Theorie sowie die Assimilations-Kontrast-Theorie vorgestellt werden.
Die haufig in der Referenzpreisforschung zugrunde gelegte430 Adaptionsniveau-Theorie

418 vgl. Wricke; Herrmann; Huber, 2000, S. 693; Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 226.

419 Vgl. Biswas; Blair, 1991, S. 1 f.; Monroe; Cox, 2001, S. 44; Diller, 2008, S. 123 f. Selbstversténdlich kénnen
sowohl in- als auch externe Referenzpreise Kaufentscheidungen mit determinieren (vgl. Krishnamurthi; Ma-
zumdar; Raj, 1992, S. 397).

420 Vgl. Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 484.

Vgl. Diller, 2008, S. 123.

22 y/q1. Della Bitta; Monroe; McGinnis, 1981, S. 416.

2 piller, 2008, S. 123.

424 ygl. Monroe; Cox, 2001, S. 44; Homburg; Koschate, 2005a, S. 394; Diller, 2008, S. 124.

425 ygl. Biswas; Blair, 1991, S. 2.

4% In Anlehnung an Monroe; Cox, 2001, S. 44; Homburg; Koschate, 2005a, S. 394; Diller, 2008, S. 124.

427 ygl. Himbert; Roth, 2012, S. 8.

428 |n Anlehnung an Della Bitta; Monroe; McGinnis, 1981, S. 416; Diller, 2008, S. 123.

429 y/gl. Wricke; Herrmann; Huber, 2000, S. 692 ff.; Homburg; Koschate, 2005a, S. 395 ff.

% vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 395.
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stammt von Helson (1964).431 Das Adaptionsniveau kann als eine Funktion aller vergan-
genen und aktuellen Reize verstanden werden.**? Die Adaptionsniveau-Theorie besagt,
dass ,sensorische Urteile auf einem Vergleich der aktuellen Wahrnehmung mit einem
Adaptionsniveau aus den jiingsten sensorischen Erfahrungen beruhen“.**® Ubertragen
auf das Behavioral Pricing kann somit der interne Referenzpreis als ein Adaptionslevel
verstanden werden, welches sich aufgrund vorheriger Erfahrungen mit Preisen geformt
hat, und welchem ein vorliegender Preis gegenubergestellt wird.*** Dabei handelt es sich
allerdings eher um einen Bereich als einen konkreten Punkt.**® Entsprechend kann ein
interner Referenz-Grundpreis bzw. eine interne Referenz-Packungsgrofe als Adaptions-
level verstanden werden, das sich mittels Grundpreis- bzw. Packungsgréfen-Erfahrun-
gen in der Vergangenheit gebildet hat und welchem ein aktuell vorliegender Grundpreis
bzw. eine aktuell vorliegende PackungsgréRe gegeniibergestelit wird.**

Die Range-Theorie als weitere theoretische Grundlage bzgl. des Referenzprei-
ses besagt, dass Konsumenten auf Basis ihrer Erinnerung eine obere und untere Grenze
fur eine Erwartung bilden. Die relative Lage des Stimulus determiniert dessen Beurtei-
lung.**” Die Range-Frequency-Theorie beachtet fiir die Beurteilung eines Stimulus neben
der Spanne auch die Haufigkeitsverteilung der Erinnerungen.438 Ubertragen auf das Be-
havioral Pricing impliziert die Range-Theorie also eine Preisbeurteilung durch die relative
Position eines aktuellen Preises im Vergleich zur bisher abgespeicherten Preisspan-
ne.** Die Range-Frequency-Theorie bedeutet dartiber hinaus, dass Konsumenten einen
neuen Preis sogar jedem Preis gegentberstellen, der im konkreten Zusammenhang im
Gedachtnis zur Verfigung steht.*?® Im Kontext der KerngréRen der vorliegenden Arbeit
impliziert die Range-Theorie, dass eine Beurteilung eines Grundpreises bzw. einer Pa-
ckungsgroRe von der jeweiligen Position im Vergleich zu der bisher abgespeicherten
Spanne an Grundpreisen bzw. Packungsgrofen fiir ein Produkt abhangt.*' Erweitert um
den Frequency-Aspekt wiirde in die Beurteilung eines Grundpreises oder einer Pa-
ckungsgrofRe noch die Verteilung der einzelnen Grundpreis- bzw. PackungsgroRen-
Erfahrungen einflieRen.**

Die Adaptionsniveau-Theorie kann als eine Weiterentwicklung des Weber-Fechnerschen Gesetzes verstan-

den werden (vgl. Trommsdorff; Teichert, 2011, S. 226).

Vgl. Helson, 1964, S. 62, 128 f.

433 Homburg; Koschate, 2005a, S. 395. Vgl. auch Helson, 1964, bspw. S. 36 ff., S. 125 ff.

434 Vgl. Winer, 1986, S. 251; Urbany; Bearden; Weilbaker, 1988, S. 96 f.; Putler, 1992, S. 289; Homburg; Koscha-
te, 2005a, S. 395; Monroe, 2007, S. 130 f.; Simon; Fassnacht, 2009, S. 154.

435 y/gl. Monroe, 2007, S. 130.

3% In Anlehnung an Winer, 1986, S. 251; Urbany; Bearden; Weilbaker, 1988, S. 96 f.; Putler, 1992, S. 289; Hom-
burg; Koschate, 2005a, S. 395; Monroe, 2007, S. 130 f.; Simon; Fassnacht, 2009, S. 154.

437 Vgl. Volkmann, 1951, S. 273 ff.; Simon; Fassnacht, 2009, S. 154.

438 vgl. Parducci, 1965, S. 408 ff.; Homburg; Koschate, 2005a, S. 395.

439 vgl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 154 f.

440 vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 395.

In Anlehnung an Simon; Fassnacht, 2009, S. 154 f.

“2 n Anlehnung an Parducci, 1965, S. 408 ff.

56

432



Eine weitere Theorie zur Abbildung des Referenzpreiskonstrukts stellt die Assi-
milations-Kontrast-Theorie dar. Sie drickt im Gegensatz zu den bisher genannten auf
der Wahrnehmungspsychologie beruhenden Theorien aus, dass entsprechend der sozi-
alpsychologischen Einstellungsforschung die Einstellungen eines Konsumenten das Zen-
trum fir Beurteilungen eines Stimulus darstellen,443 und dass hinsichtlich dieser Einstel-
lungen zwei Formen von Verzerrungen stattfinden kénnen. Einerseits werden Einstellun-
gen, die dem eigenen Standpunkt recht dhnlich sind, als diesem Standpunkt gleichartiger
eingeschatzt als sie de facto sind. Dieser Effekt wird als Assimilationseffekt bezeichnet.
Als Kontrasteffekt wird dahingegen der Umstand bezeichnet, dass Einstellungen, die von
dem eigenen Standpunkt eher weiter entfernt sind, als noch weiter entfernt empfunden
werden.*** Ubertragen auf das Behavioral Pricing werden Preise eher assimiliert, also fiir
akzeptabel erachtet, wenn sie dem Referenzpreis ungeféhr entsprechen. Wenn die Prei-
se allerdings stark vom Referenzpreis abweichen, werden sie als deutlicher unterschied-
lich wahrgenommen und somit abgelehnt.**> Hinsichtlich des Grundpreises wiirde diese
Theorie bedeuten, dass ein Konsument einen von bisher abgespeicherten Auspragun-
gen nur leicht unterschiedlichen Grundpreis als @hnlicher empfindet als es tatséchlich
der Fall ist und diesen Grundpreis daher eher akzeptiert. Entsprechendes gilt fur die Pa-
ckungsgroRe. Dahingegen wiirden stark unterschiedliche Grundpreise bzw. Packungs-
gréfien aufgrund einer noch undhnlicheren Wahrnehmung abgelehnt werden.**®

Preisfairness

Die Preisfairness als weiteres Konstrukt im Rahmen der Preis-Informationsbeurteilung
soll nachfolgend detaillierter beschrieben werden. Diller (2008) definiert Preisfairness als
»Subjektive, mit Kognitionen und Emotionen verbundene Wahrnehmung der Gerech-
tigkeit des Preisgebarens eines Anbieters durch einen Nachfrager“.**” Ubertragen auf
den Grundpreis und die PackungsgrofRe geht es somit um die Wahrnehmung der Ge-
rechtigkeit des Grundpreisgebarens bzw. des PackungsgréRen-Gebarens eines Anbie-
ters durch Konsumenten.**® Erwartungen und Erfahrungen“ werden als die Grundlage
der Preisfairess angesehen.**® Bei dieser Betrachtung geht es folglich weniger um eine
ausschlieBllich 6konomische Einschatzung bzgl. eines Gutes oder einer Praxis eines An-
bieters, sondern vielmehr auch um einen weicheren Aspekt der gefiihlten Fairness oder

Vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 395.

Vgl. Sherif; Hovland, 1961, v. a. S. 148 ff.; Homburg; Koschate, 2005a, S. 395 f.

445 Vgl. Wricke; Herrmann; Huber, 2000, S. 694; Homburg; Koschate, 2005a, S. 396; Monroe, 2007, S. 133 f.

4“8 n Anlehnung an Wricke; Herrmann; Huber, 2000, S. 694; Homburg; Koschate, 2005a, S. 396; Monroe, 2007,
S. 133 f.

“7 Diller, 2008, S. 164.

448 1n Anlehnung an Diller, 2008, S. 164.

“9 vgl. Diller, 2008, S. 164.
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der empfundenen Gerechtigkeit.**® Die empfundene Preisfairess ist Basis fiirr Konsu-
mentenreaktionen.**’

Als theoretische Grundlagen im Bereich der Preisfairness sollen in der vorlie-
genden Arbeit das Dual-Entitlement-Prinzip, die Equity-Theorie sowie die Attributions-
theorie vorgestellt werden. Der Unterschied dieser Theorien liegt in den jeweiligen Erkla-
rungen fur die Einschatzung der Preisfairness.*”? Das Dual-Entitlement-Prinzip fokussiert
sich auf eine Referenztransaktion mit einem Referenzpreis oder weiteren Bedingungen
hinsichtlich des Kaufs sowie einem positiven Referenzgewinn des Anbieters.*> Bzgl. die-
ser Referenztransaktion besitzen beide Parteien — der Konsument sowie der Anbieter —
gewisse Anspriche. Ersterer hat einen Anspruch auf die Referenzbedingungen, letzterer
einen Anspruch auf den Referenzgewinn. Ein Konsument kann hinsichtlich seiner An-
spruche geschadigt werden, wenn z. B. ein Preis erhéht wird. Auf Seiten des Anbieters
kénnen bspw. Kostensteigerungen eine Nichterflllung seines Gewinnanspruches verur-
sachen. Bleiben beiderseitige Anspriiche parallel unerfillt, wird der Referenzgewinn-
Anspruch des Anbieters als gewichtiger angesehen und eher akzeptiert. Folglich kann
durch einen Konsumenten in einer derartigen Situation eine Preiserhéhung, die das Ziel
hat, eine Kostenerhéhung zu kompensieren, als fair eingestuft werden. Preiserhéhun-
gen, die eine Verletzung der ReferenzgréRen des Konsumenten implizieren, um eine
Gewinnerhshung fiir den Anbieter zu realisieren, wiirden somit als unfair eingestuft.***
Ubertragen auf die wichtigen GréRen dieser vorliegenden Arbeit, Grundpreis und Pa-
ckungsgrofle, kann das Nachfolgende abgeleitet werden: Eine Grundpreiserh6hung oder
auch eine PackungsgréRen-Reduktion kénnen trotz der aus ihnen resultierenden Ver-
letzung der Anspriiche des Konsumenten durch diesen als fair eingeschétzt werden,
wenn gleichzeitig der Anbieter ohne diese Malinahmen eine Reduktion seines geplanten
Referenzgewinns hinzunehmen hatte.**°

Die Equity-Theorie — als eine weitere theoretische Grundlage fur die Preisfair-
ness — dreht sich um die Fairness von Austauschbeziehungen zwischen verschiedenen

0 vgl. Kahneman; Knetsch; Thaler, 1986a, S. 285 ff.; Kahneman; Knetsch; Thaler, 1986b, S. 728 ff.; Homburg;

Koschate, 2005a, S. 403. Neben dem Begriff der Preisfairness werden teils weitere, sehr eng verbundene
Begriffe wie die Preisehrlichkeit verwendet (vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 403; Diller, 2008, S. 157 ff.),
die in der vorliegenden Arbeit jedoch nicht einzeln berticksichtigt werden sollen.

Vgl. Unterabschnitte 4.4.2.2.3 und 4.4.2.2.4 zu Forschungsarbeiten zur Preisfairness bzw. -reaktion.

Vgl. Xia; Monroe; Cox, 2004, S. 1; Homburg; Koschate, 2005a, S. 403.

Vgl. auch im Folgenden Kahneman; Knetsch; Thaler, 1986a, S. 296 ff.; Kahneman; Knetsch; Thaler, 1986b,
S. 729 ff.; Homburg; Koschate, 2005a, S. 403 f.

Vgl. Kahneman; Knetsch; Thaler, 1986b, S. 734 ff. sowie Unterabschnitt 4.4.2.2.3 zu diesbzgl. Forschungser-
gebnissen.

In Anlehnung an Kahneman; Knetsch; Thaler, 19863, S. 296 ff.; Kahneman; Knetsch; Thaler, 1986b, S. 729 ff.;
Homburg; Koschate, 2005a, S. 403 f. Da Preisfairness mehrheitlich bzgl. Preiserhdhungen betrachtet wird
(vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 403), und da im Fokus der vorliegenden Arbeit 6konomische Verschlech-
terungen fiir Konsumenten stehen (vgl. Abschnitt 3.4 sowie die folgenden Kapitel), sollen auch die folgenden
Ubertragungen der Fairness-Uberlegungen auf die GréRen Grundpreis und PackungsgroBe insbes. fir
Grundpreiserhhungen und PackungsgréRen-Reduktionen erfolgen.
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Parteien.**® Fur die Bewertung dieser Beziehung wird die Input-Outcome-Relation dieser
beiden Parteien verglichen. Als Input werden bspw. Kosten oder investierte Zeit verstan-
den. Unter Outcome kdnnen resultierende Leistungen oder Nutzen subsumiert werden.
Sind diese Relationen identisch, kann von einer gerechten Austauschbeziehung gespro-
chen werden. Bei ungleichen Relationen handelt es sich um eine als ungerecht empfun-
dene Austauschbeziehung, die ein Streben nach Gerechtigkeit auslost. Erreichbar ist
dies insbesondere (iber eine Modifikation von Input oder Outcome. Ubertragen auf den
Preis kann eine Preiserh6hung ein Ungleichgewicht der Input-Outcome-Relationen zwi-
schen Anbieter und Konsumenten auslésen.*”” Eine Uberwindung einer méglichen aus
diesem Ungleichgewicht resultierenden empfundenen Ungerechtigkeit kann bspw. durch
eine Kaufverhaltensanderung*® erreicht werden. Hinsichtlich der GréRen Grundpreis
und PackungsgroRe impliziert sowohl eine Erhéhung des Grundpreises als auch eine
Reduktion der Packungsgrée eine Verschlechterung der Input-Outcome-Relation des
Konsumenten bzw. eine Verbesserung fir den Anbieter. Dadurch kénnte somit ein Un-
gerechtigkeitsempfinden ausgeldst werden,** welches wiederum zum zukinftigen Kauf
einer anderen Marke etc. fithren konnte.“®°

Die Attributionstheorie*®', welche als letzte ausgewshlte theoretische Grundlage
im Rahmen der Preisfairness vorgestellt werden soll, konzentriert sich auf durch Konsu-
menten vermutete Motive fir ein gewisses Verhalten. Dieses Verhalten kann dabei je
nach der vermuteten Ursache unterschiedliche Bewertungen erfahren.*®?> Demgemaf
kann eine Preiserhéhung Konsumenten dazu veranlassen, dariiber nachzudenken, aus
welchen Griinden der Anbieter diesen Schritt gewahlt hat. Die individuelle Bewertung der
Fairness einer Preiserh6hung wird demnach ausschlaggebend durch das von einem
Konsumenten vermutete Motiv des Anbieters determiniert.*®® Eine negative Bewertung
liegt vor, wenn negative Motive vermutet werden, und eine positive Bewertung resultiert
aus vermuteten positiven Motiven.*®* Fur die Fairness-Einschatzung einer Grundpreiser-
héhung oder einer Packungsgréen-Reduktion durch den Konsumenten sind der Attribu-
tionstheorie entsprechend auch die durch den Konsumenten vermuteten Motive des Her-
stellers entscheidend.*®®

6 vgl. auch im Folgenden Homans, 1961, v. a. S. 232 ff.; Adams, 1965, S. 272 ff.; Homburg; Koschate, 2005a,
S. 404; Simon; Fassnacht, 2009, S. 179.

7 vgl. Simon; Fassnacht, 2009, S. 179.

458 \/gl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 404.

49 g Anlehnung an Simon; Fassnacht, 2009, S. 179.

460 In Anlehnung an Homburg; Koschate, 2005a, S. 404.

461 vgl. Heider, 1958, v. a. S. 56, 66 ff.; Kelley, 1967, S. 193 ff.; Weiner, 2000, S. 382.

462 ygl. Folkes, 1984, S. 398; Homburg; Koschate, 2005a, S. 403 f.

463 vgl. Campbell, 1999, S. 189; Homburg; Koschate, 2005a, S. 404.

464 v/gl. Campbell, 1999, S. 189.

8 In Anlehnung an Folkes, 1984, S. 398; Homburg; Koschate, 2005a, S. 403 f.
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2.4.3.3 Preis-Informationsspeicherung — mit Bezugnahme auf Grundpreis und Pa-
ckungsgréf3e

Die Preis-Informationsspeicherung umfasst neben dem Prozess des Lernens auch den
Prozess des Erinnerns.*®® Lemen kann als eine bestandige Anderung des Verhaltens
infolge von Erlebtem oder Beobachtetem verstanden werden.*®” Diller (2008) versteht
Preislernen als ein Aneignen von Preiswissen im Gedachtnis, welches mittels Beobach-
tungen von und Erlebnissen mit Preisen erméglicht wird.*®® Entsprechend soll in der vor-
liegenden Arbeit PackungsgréRen-Lernen und Grundpreis-Lernen als das Aneignen von
PackungsgrofRen- bzw. Grundpreis-Wissen im Ged&chtnis verstanden werden, das durch
Beobachtungen und Erfahrungen mit der jeweils entsprechenden GréRRe entsteht.*® Die
diesbeziigliche Selektivitat*’® Iasst sich auch auf die Fokusgroen der vorliegenden Ar-
beit, Grundpreis und PackungsgroRe, Ubertragen. Darauf wird detaillierter im Zuge der
Herleitung der Forschungshypothesen in Kapitel 5 eingegangen. Beim Erinnern geht es
um die Prozesse im Gedéchtnis, die sich mit infolge vorheriger Informationsverarbeitung
dauerhaft gespeicherten Preisinformationen beschaftigen.*”! An dieser Stelle soll kurz
auf den Einfluss aktivierender Vorgénge auch auf die Ged&chtnisleistung hingewiesen
werden. Sie kénnen wie auch bei der Informationsaufnahme sowie der Informationsbeur-
teilung eine begunstigende oder hindernde Wirkung besitzen.*’?

Der Fokus des Behavioral Pricings im Rahmen der Informationsspeicherung
liegt auf der Untersuchung der Erinnerung bzw. der Kenntnis der Preise fir in der Ver-
gangenheit erworbene Produkte. Das entsprechende Kern-Konstrukt ist das Preiswis-
sen.*® Es kann definiert werden als die Fahigkeit eines Konsumenten, sich an Preise zu
erinnern.*” Ubertragen auf die GréRen Packungsgréfe und Grundpreis soll diese Defini-
tion tbernommen werden. Beim Packungsgréen- bzw. Grundpreis-Wissen eines Kon-
sumenten handelt es sich somit um dessen Fahigkeit, sich an PackungsgréfRen bzw.
Grundpreise zu erinnern.*”® Auch wenn in der Literatur neben dem Begriff des Preis-
wissens der Begriff der Preiskenntnis verwendet wird,*’® sollen primar die Begriffe des
Preis-, Grundpreis- und PackungsgréRen-Wissens verwendet werden. Der Begriff des
Wissens kann breiter angesehen werden als der Begriff der Kenntnis, da ersterer nicht

%6 vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 386. Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 362 ff. zur all-
gemeinen Beschreibung der Informationsspeicherung ohne priméaren Preisbezug.

67 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 364.

468 Vgl. Diller, 2008, S. 133. Genauer handelt es sich hier um das Langzeitged&chtnis als Speicherort (vgl. Diller,
2008, S. 133), was in der vorliegenden Arbeit aber nicht weiter explizit berticksichtigt werden soll.

4% n Anlehnung an Diller, 2008, S. 133; Kroeber-Riel; Weinberg; Gréppel-Klein, 2009, S. 364.

470 Vgl. Diller, 1979, S. 67 ff.; Diller, 2008, S. 102, 133. Vgl. auch Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009,
S. 321 bzgl. der Selektivitat der Wahrnehmung.

471 Vgl. Homburg; Koschate, 2005a, S. 386.

Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Klein, 2009, S. 295.

473 Vgl. Homburg; Koschate, 2005b, S. 502; Monroe, 2007, S. 121 ff.

474 Vgl. Monroe; Lee, 1999, S. 207 f.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 502.

“75 In Anlehnung an Monroe; Lee, 1999, S. 207 f.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 502.

76 vgl. Homburg; Koschate, 2005b, S. 502; Monroe, 2007, S. 121; Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012, S. 482.



nur prazise Zahleninformationen, sondern auch weniger genaue rang- oder nominalska-
lierte Informationen umfasst.*”” In diesem Zusammenhang kann zwischen dem impliziten
und expliziten Preiswissen unterschieden werden. Wahrend sich letzteres auf konkret
erinnerte Preisinformationen bezieht, beruht das implizite Preiswissen nicht auf absicht-
lich gespeicherten und erinnerten Preisen. So wird etwa eine Preiseinschdtzung als hoch
bzw. niedrig mittels impliziten Wissens vorgenommen, ohne dass eine konkrete Preiser-
innerung vorliegt.*”®

Als theoretische Grundlagen fiir das Preiswissen sollen im Folgenden die Unter-
scheidung von bewusstem und unbewusstem Lernen, die Unterscheidung von explizitem
und implizitem Gedéchtnis sowie das Triple-Code-Modell vorgestellt werden. Die Unter-
scheidung zwischen bewusstem und unbewusstem Lernen kann auf das Lernziel eines
Konsumenten zurtickgefuhrt werden.*”® Bewusstes Lernen, das auch als absichtliches
Lernen bezeichnet wird,*®° liegt vor, wenn Konsumenten sich absichtlich um eine Infor-
mationsspeicherung bemihen, um sie in spateren Situationen wieder abzurufen. Unbe-
wusstes oder auch zufélliges Lernen findet dahingegen nicht mit der urspriinglichen Ab-
sicht statt, bestimmte Informationen zu speichern. Eine Aufnahme dieser Informationen
passiert eher beilaufig, wahrend einer anderen Téitigkeit.481 Entsprechend kann das be-
wusste Lernen als praziser und weniger fehleranfallig eingeschétzt werden.*®? Diese be-
schriebene Unterscheidung soll auch hinsichtlich PackungsgréRe und Grundpreis ange-
wendet werden. DemgemaR kann die bewusste Aufnahme und Weiterverarbeitung von
Grundpreis- und Packungsgréfien-Informationen direkt beim Kauf mit der Absicht vorge-
nommen werden, diese beim nachsten Einkauf abzurufen. Dies wirde entsprechend als
bewusstes Grundpreis- bzw. PackungsgréBen-Lernen bezeichnet. Unbewusstes Lernen
von Grundpreis und PackungsgroRe kann bspw. stattfinden, wenn im Rahmen eines
Produktkaufs verschiedene Marken fiir die Auswahl in Erwigung gezogen werden.*®

Auch die Unterscheidung zwischen explizitem und implizitem Gedachtnis kann
auf das Preiswissen tbertragen werden.*®* Wahrend das explizite Gedéchtnis das ab-
sichtliche Erinnern von Informationen aus bestimmten konkreten Ereignissen betrifft,
geht es beim impliziten Gedéachtnis gerade nicht um genau gespeicherte Informationen
hinsichtlich eines Ereignisses. Nicht konkret bewusst gespeicherte Informationen aus
dem Gedachtnis werden durch Reize zuganglich, die entstehen, wenn mit einem Ereig-
nis zusammenhéngende Situationen vorliegen. Dies bedeutet hinsichtlich der Speiche-

477

Pt Vgl. Diller, 2008, S. 133 zur Abgrenzung von Preiswissen und Preiskenntnis.

Vgl. Monroe; Powell; Choudhury, 1986, S. 598; Monroe; Lee, 1999, S. 219 ff.; Homburg; Koschate, 2005b,
S. 502; Simon; Fassnacht, 2009, S. 183.

479 Vgl. Biehal; Chakravarti, 1982, S. 431; Mazumdar; Monroe, 1990, S. 18.

480 v/gl. Homburg; Koschate, 2005b, S. 502.

481 ygl. Bettman, 1979, S. 89 f.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 502.

482 v/gl. Homburg; Koschate, 2005b, S. 502.

83 1n Anlehnung an Bettman, 1979, S. 89 f.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 502.

8 vgl. auch im Folgenden Monroe; Lee, 1999, S. 219 ff.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 503.
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rung von Preisen, dass Konsumenten eine Art Preiswissen besitzen kénnen, auch wenn
sie sich nicht ausdriicklich an einen konkreten Preis erinnern.*®® Diese Unterscheidung
soll ebenfalls fiir die Gréen Grundpreis und Packungsgréfie tbernommen werden. Ex-
plizites Gedéachtnis bzw. Wissen hinsichtlich dieser GréRen liegt bspw. vor, wenn aus
dem Gedéachtnis ein konkreter Grundpreis oder eine konkrete PackungsgrofRe fur ein be-
stimmtes Produkt in einem bestimmten Einkauf abgerufen werden kann. Implizites Ge-
dachtnis bzw. Wissen hinsichtlich Grundpreis oder PackungsgréRe liegt z. B. vor, wenn
sich ein Konsument bei einem Wiederkauf eines Produkts in einer bereits zuvor besuch-
ten Verkaufsstatte erinnern kann, dass es sich um einen attraktiven Grundpreis oder ei-
ne attraktive Packungsgrofie handelt.*®

Das Triple-Code-Modell, als eine dritte mégliche theoretische Grundlage fur das
Preiswissen, bildet ab, in welchen drei unterschiedlichen Formen numerische Informatio-
nen im Ged&chtnis reprasentiert sein konnen.*®” Preiswissen kann entsprechend im Ge-
dachtnis in diesen drei Formen, die auch als Codes bezeichnet werden, existieren:*®
auditiv-verbal — Speicherung eines ausgesprochenen oder lautlos gelesenen Preises wie
z. B. zweihundert, visuell-arabisch — Speicherung eines Symbols wie etwa 19 Euro, oder
analog-gréBenmaRig — Speicherung eines ungeféhren Preises bspw., dass der Preis
zwischen 5 und 10 Euro lag. Das Triple-Code-Modell soll in der vorliegenden Arbeit auch
auf die GrolRen Grundpreis und PackungsgrofRe Ubertragen werden. Beispiele fir den
auditiven verbalen Code waéren das Vorliegen einer Grundpreisinformation in der Form
vierzig Cent oder einer PackungsgréRen-Information in der Form funfhundert Gramm.
Der visuell arabische Code kénnte dergestalt vorliegen, dass ein Grundpreis mit 1,99 Eu-
ro abgespeichert wird oder eine PackungsgrofRe mit 350 Gramm. Eine Speicherung mit-
tels des analog groRenmaRigen Codes dahingegen kénnte die Information beinhalten,
dass ein Grundpreis ,zwischen 1,49 und 1,99 Euro“ lag bzw. dass eine Packungsgrofie
,Zwischen 350 und 400 Milliliter* betragen hat.*®

Im folgenden Kapitel sollen nun unter Berticksichtigung der bisherigen Ausfiih-
rungen maogliche Preis-PackungsgréRen-Strategien von Anbietern prasentiert werden.

Vgl. auch die Ausfuhrungen zu Beginn dieses Unterabschnitts zum ex- und impliziten Preiswissen.

486 Anlehnung an Monroe; Lee, 1999, S. 219 ff.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 503.

487 Vgl. auch im Folgenden Dehaene, 1992, S. 30 ff.; Homburg; Koschate, 2005b, S. 503 f.; Vanhuele; Laurent;
Dréze, 2006, S. 164 ff.

88 v/gl. auch im Folgenden Homburg; Koschate, 2005b, S. 503 f.

8 |n Anlehnung an Homburg; Koschate, 2005b, S. 503 f.
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