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Von Ewald Judt und Claudia Klauseg- 
ger  Preise beeinflussen das Kaufverhal-
ten in besonderer Weise und wirken zu-
meist unbewusst und emotional. Price 
Perception (Preiswahrnehmung) beschreibt 
den sensorischen Prozess der subjektiven 
Aufnahme von Preisinformationen. Das 
Ergebnis dieses Prozesses ist das Preis-
empfinden, das durch die Höhe des Preises 
sowie durch die Preise der Mitbewerber 
beeinflusst wird. Die Preiswahrnehmung ist 
eng verbunden mit der Preisbeurteilung. 

Unterschiedliche Einflussgrößen für 
Preiswahrnehmung und -beurteilung

Für die Entwicklung geeigneter Preismodel-
le versuchen Unternehmen die Wirkung von 
Preisinformationen auf die Wahrnehmung 
und Beurteilung ihrer Kunden abzuschät-
zen. Dabei spielt die Preisforschung (Ver-
haltensforschung, Preispsychologie und 
das Neuro-Pricing) eine wichtige Rolle. 
Studien zufolge ist die Preiswahrnehmung 
und -beurteilung von unterschiedlichen 
Einflussgrößen abhängig, unter anderem 
Streben nach sozialer Ankerkennung, 
Sparsamkeit, Preiskenntnis, -erinnerung, 
Preiserfahrungen, Vertrauen in den Anbieter 
sowie situative Faktoren wie Zeitdruck, 
Preisdarstellung oder aktuelle Sonderan
gebote. 

Zu beachten ist, dass zwischen der objek-
tiven Preisforderung und dem subjektiv von 
Konsumenten wahrgenommenen Preis er-
hebliche Differenzen existieren können, 
weshalb die nicht direkt beobachtbaren, 
inneren psychologischen Prozesse der 
Preiswahrnehmung zu beachten sind. Vor, 
während und nach dem Kauf entwickelt der 
Kunde eine Beziehung zum Preis eines Pro-
dukts. Sobald ein Kunde einen Preis sieht 

oder ihn in einem schriftlichen Angebot liest, 
erfolgt die kognitive Verarbeitung und Preis-
beurteilung. Die Preisbeurteilung folgt der 
Preiswahrnehmung. Die Wahrnehmung des 
Preises erfolgt zumeist in groben Kategori-
sierungen mit wenigen Einstufungsklassen 
(preiswert – akzeptabel – teuer). 

Preisgünstigkeit und Preiswürdigkeit 

Wichtig in diesem Zusammenhang ist die 
Unterscheidung zwischen dem Preis-
günstigkeits- und dem Preiswürdigkeitsur-
teil. Das Preisgünstigkeitsurteil ist die 
subjektive Bewertung der absoluten Preis-
höhe. Als Referenzwert dienen den Kunden 
insbesondere die Preise der Mitbewerber. 
Das Preiswürdigkeitsurteil hingegen setzt 
den Preis in Relation zur Qualität bezie-
hungsweise dem Leistungsumfang, es 
orientiert sich bei der Beurteilung am 
Preis-Leistungs-Verhältnis. 

Mit der Preisbereitschaft drücken Kunden in 
der jeweiligen Kaufsituation aus, was sie 
bereit sind für ein Produkt zu bezahlen. Das 
kann ein absoluter Preis oder eine Preis-
spanne sein. Die Preiszufriedenheit eines 
Kunden drückt aus, ob die Preiserwartung 
mit dem tatsächlichen Preis übereinstimmt. 
Hat sich zum Beispiel ein Kunde für ein 
Leistungsangebot entschieden und deutlich 
weniger bezahlt, hat er das gute Gefühl, ein 
Schnäppchen gemacht zu haben. Die 
Preiszufriedenheit wirkt nach dem Kauf wei-
ter und beeinflusst die Kauftreue. 

Preis im Dienstleistungsbereich von 
besonderer Bedeutung 

Aus dem klassischen Konsumgütermarke-
ting ist bekannt, dass ein positiver Zusam-
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menhang zwischen Preis und Qualität 
besteht, vor allem wenn das Produktwis-
sen und die Produkterfahrungen gering 
sind und die Kunden wenig Möglichkeiten 
zur Wahrnehmung von Qualitätsunter-
schieden haben. Gerade im Dienstleis
tungsbereich spielt der Preis aufgrund der 
Immaterialität und Schwierigkeit einer 
Vorabeinschätzung der Qualität als Qua
litätsindikator eine besondere Rolle. 

Preisschwellen von hoher Relevanz

Eine große Relevanz bei der Preiswahrneh-
mung haben Preisschwellen. Das Finden 
der Preisschwellen für einzelne Kunden-
gruppen stellt eine große Herausforderung 
dar, weil der Preis einer Leistung von Kun-
de zu Kunde unterschiedlich wahrgenom-
men wird. Im Laufe der Zeit sammelt ein 
Kunde zahlreiche Preiserfahrungen, das 
heißt er lernt über den Preis einer bestimm-
ten Produktkategorie. Durch Beobach-
tungen und Erfahrungen mit anderen An-
bietern können Preise verglichen und ein-
geschätzt werden. 

Die konsumentenseitige Einschätzung 
muss nicht immer richtig sein, aber sie 
verankert sich fest im Bewusstsein. Oft 
sind damit generalisierte Meinungen ver-
bunden wie: „Online-Banken sind preis-
günstiger” (auch wenn das nicht immer 
stimmen muss). 

Preisintransparenz verringert  
die Kundenzufriedenheit 

Das Preisvertrauen, das heißt ob der Kun-
de dem Anbieter vertraut, dass er ihn mit 
dem verlangten Preis fair behandelt, ist 
besonders wichtig, wenn dem Kunden 

 
 
                         Dieser Artikel ist urheberrechtlich geschützt. Die rechtliche Freigabe ist für den Abonnenten oder Erwerber ausschließlich zur eigenen Verwendung. 
                                                                                                                 Fritz Knapp Verlag GmbH



46� bank und markt Heft 7    Juli 2018

Bankmanagement-Glossar

Dr. Ewald Judt ist Honorarprofessor an der Wirtschaftsuniver-
sität Wien; ewald.judt@wu.ac.at; Dr. Claudia Klausegger ist 
Assistenzprofessorin am Institut für Marketing-Management 
der Wirtschaftsuniversität Wien; claudia.klausegger@wu.ac.at.

bank und markt 
Zeitschrift für Retailbanking

Verlag und Redaktion: 
Verlag Fritz Knapp GmbH 
Aschaffenburger Straße 19, 60599 Frankfurt am Main, 
Postfach 700362, 60553 Frankfurt am Main, 
Telefon 069/970833-0, Telefax 069/7078400, 
www.kreditwesen.de,  
E-Mail: red.bum@kreditwesen.de

Herausgeber: Klaus-Friedrich Otto

Chefredaktion: Dr. Berthold Morschhäuser (Mo), Swantje Benkel-
berg (sb), Philipp Otto (P.O.)

Re dak ti on: Philipp Hafner (ph), Hanna Thielemann (ht),  
Frankfurt am Main.

Redaktionssekretariat: Elke Hildmann

Die mit Namen versehenen Beiträge geben nicht immer die  
Meinung der Redaktion wieder. Bei unverlangt eingesandten  
Manuskripten ist anzugeben, ob dieser oder ein ähnlicher Beitrag 
bereits einer anderen Zeitschrift angeboten worden ist. Beiträge 
werden nur zur Alleinveröffentlichung angenommen.

Die Zeitschrift und alle in ihr enthaltenen einzelnen Beiträge und 
Abbildungen sind urheberrechtlich geschützt. Jede Verwertung 
außerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist 
ohne Zustimmung des Verlages unzulässig. 

Manuskripte: Mit der Annahme eines Manuskripts zur Veröffent-
lichung erwirbt der Verlag vom Autor das ausschließliche  
Verlagsrecht sowie das Recht zur Einspeicherung in eine  
Datenbank und zur weiteren Vervielfältigung zu gewerblichen 
Zwecken in jedem technisch möglichen Verfahren. Die voll-
ständige Fassung der Redaktionsrichtlinien finden Sie unter  
www.kreditwesen.de.

Verlagsleitung: Philipp Otto

Anzeigenleitung: Timo Hartig

Anzeigenverkauf: Hans-Peter Schmitt, Tel. 069/970833-43.

Zurzeit gilt die Anzeigenpreisliste Nr. 47 vom 1.1. 2018.

Erscheinungsweise: Am 10. jeden Monats.

Bezugsbedingungen: Abonnementspreise inkl. MwSt. und Ver-
sandkosten: jährlich 5 503,46. Bei Abonnements-Teilzahlung: 
1/2 jährlich 5 258,76. Ausland: jährlich 5 513,38. Preis des Einzel-
heftes 5 25,00 (zuzügl. Versandkosten).

Verbundabonnement mit der „Zeitschrift für das gesamte  
Kreditwesen”: jährlich 5 930,63. Bei Abonnements-Teilzahlung: 
1/2 jährlich 5 488,62. Ausland: jährlich 5 957,98.

Studentenabonnement: 50% Ermäßigung (auf Grundpreis).

Der Bezugszeitraum gilt jeweils für ein Jahr. Er verlängert sich 
automatisch um ein weiteres Jahr, wenn nicht einen Monat vor 
Ablauf dieses Zeitraumes eine schriftliche Abbestellung vorliegt.

Bestellungen aus dem In- und Ausland direkt an den Verlag oder 
an den Buchhandel.

Probeheftanforderungen bitte unter Tel.-Nr. 069/970833-25

Als Supplement liegt „cards Karten cartes” jeweils am 10. Februar, 
10. Mai, 10. August und 10. November dieser Zeitschrift bei.

Bei Nichterscheinen ohne Verschulden des Verlages oder infolge 
höherer Gewalt entfallen alle Ansprüche.

Bankverbindungen: 
Frankfurter Sparkasse, IBAN: D68 5005 0201 0200 1469 71,  
BIC: HELADEF1822 
Postbank Frankfurt, IBAN: DE96 5001 0060 0060 4826 09 
BIC: PBNKDEFFXXX

Druck: Hoehl-Druck Medien + Service GmbH, 
Gutenbergstraße 1, 36251 Bad Hersfeld.

ISSN 1433-5204

Informationen fehlen, um die tatsächlichen 
Leistungen des Produkts beurteilen zu 
können. Preisintransparenz wirkt sich ne-
gativ auf die Kundenzufriedenheit aus.

Mit dem Preiswissen werden alle Informa-
tionen zusammengefasst, die Kunden über 
ein Produkt oder einen Markt haben und 
bei Kaufentscheidungen nutzen. Sie wis-
sen beispielsweise, was ein Leistungs
angebot bei ihrem Anbieter kostet und was 
es beim günstigsten oder teuersten An
bieter kostet. 

Preiswissen: Häufige Erinnerungsfehler 
selbst bei Standardprodukten

Hier kann es aber zu Erinnerungsfehlern 
kommen. Selbst bei Standardprodukten 
einer Bank (zum Beispiel Kontoführungs-
gebühr, Kreditkarte, Bankomatkarte, Über-
weisungen) zeigen Studien eine fehlende 
Preiskenntnis beziehungsweise falsche 
Einschätzungen. Diese Ergebnisse decken 
sich mit den Erkenntnissen wissenschaft-
licher Studien in der Konsumgüterindustrie. 

Für preisaggressive Banken bedeutet dies 
vor allem im Private Banking, dass sie die 
Preisvorteile ihrer Produkte gegenüber den 
anderen Anbietern zum Beispiel mit 
Preispromotions stark hervorheben müssen.

Den optimalen Preis für eine 
Bankleistung bestimmen

Für die Bestimmung des optimalen Preises 
einer Bankleistung ist eine detailliertere 
Betrachtung notwendig. Typische Fragen, 
die sich Finanzdienstleister stellen müssen 
sind unter anderem:

Wie nehmen Kunden die verschie-
denen Preise der Bankprodukte wahr, 

gibt es Referenzpreise (zum Beispiel 
durch Preiswerbung oder Preislisten), 

welche Rolle spielen diese Referenz-
preise für die Preiswahrnehmung, 

wie erfolgt der Preisbeurteilungs
prozess, 

wie werden Preisinformationen wahr-
genommen und verarbeitet und 

welche Rolle spielt das Image. 

Aus diesen Informationen können Unter-
nehmen ihre Möglichkeiten zur Preisge-
staltung ableiten und diese im Rahmen der 
taktischen und operativen Preisfestlegung, 
Preisauszeichnung oder bei Preisverhand-
lungen nutzen. Durch eine positive Preis-
beurteilung kann die Kundenbindung ge-
steigert werden.

Bundling ist ein wichtiger Ansatz 

Es ist zu beobachten, dass Bankkunden 
aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs 
seitens der Online-Banken und der wach-
senden Transparenz anspruchsvoller ge-
worden sind. Die Bereitschaft, zum Beispiel 
das Girokonto bei einem Kreditinstitut zu 
nutzen, das dieses kostenlos anbietet oder 
Wertpapiergeschäfte bei einer Bank abzu-
wickeln, die niedrige Depot- und Transak-
tionskosten verlangt, sind gestiegen. 

Immer stärker werden Angebote gebündelt 
(Bundling), das heißt verschiedene Pro-
dukte in einem Paket zu einem Gesamtpreis 
angeboten. Die geschickte Integration un-
terschiedlicher Leistungen zu einem Paket 
stellt einen wichtigen Ansatz für Banken 
dar, um Kundenzufriedenheit und Spannen 
zu erhöhen. Voraussetzung ist die richtige 
Auswahl der Produkte, eine gute Daten
basis (unter anderem Preisbereitschaft, 
Kosten, Segmentgrößen) sowie geeignete 
Incentivierungsansätze für Cross Selling. 
Nicht zu vernachlässigen, als wichtiger 
Einflussfaktor auf die Preisgestaltung, ist 
die Markenstärke. Eine starke Marke schafft 
nicht nur eine hohe Kundenbindung, son-
dern erhöht auch die Zahlungsbereitschaft.
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