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Executive Summary "““

Research
Insights
Relevanz der Thematik Beriicksichtigte Branchen
Ein Verstandnis der unterschiedlichen Wirkungsweisen des Einfiihrungspreises Gebrauchsguter im B2C
einer radikalen Innovation ist notwendig fur die erfolgreiche Bepreisung und (z.B. Unterhaltungselektronik,
somit den Innovationserfolg. Die Studie gibt Aufschluss, inwieweit der Preis als Sportartikel)
Mittel zur Uberwindung kundenseitiger Adoptionsbarrieren geeignet ist.

Studiencharakteristika

Ziel 1: Identifikation der Wirkung des EinfUihrungspreises einer radikalen Innovation auf kundenseitig
wahrgenommene Unsicherheiten (funktionale, symbolische, finanzielle, affektive sowie Lernunsicherheit) ,
die Adoptionsbarrieren darstellen

Ziel 2: Analyse der Wirkungsstarke des Einfuhrungspreises unter Bertcksichtigung der Kundeninnovativitat
Methode: Zwei Online-Experimentalstudien; statistische Analyse anhand moderierter Mediationsmodelle
Befragt: Reprisentativ ausgewihlte Teilnehmer; jeweils N>160; Studie 1 in Osterreich und Studie 2 in Deutschland

Zentrale Erkenntnisse / Implikationen

= Der Einflihrungspreis wirkt sich lediglich auf die finanzielle Unsicherheit aus, was letztendlich die Adoptionsneigung
beeinflusst. Insbesondere besteht keine Moglichkeit, den Einfiihrungspreis zur Reduktion funktionaler und
symbolischer Unsicherheit einzusetzen.

= Ein hoherer EinfUhrungspreis fiihrt insgesamt zu einer niedrigeren Adoptionsneigung. Dies impliziert die Wahl eines
niedrigen Einfiihrungspreises.

= Es ergeben sich jedoch Spielraume fiir hohere Einflhrungspreise, wenn als Zielgruppe hochinnovative
Kundengruppen (Innovatoren) gewahlt werden.
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Relevanz der Thematik und zentrale Fragestellungen I/l iy

Research
Insights

Bepreisung radikaler Innovationen: Hoch oder niedrig?

= Die Bepreisung einer radikalen Innovation ist komplex, aber essenziell flr eine erfolgreiche Markteinfiihrung
(Calantone & Di Benedetto 2007; Ingenbleek, Frambach & Verhallen 2013).

= Die Komplexitat der Preisentscheidung erwachst aus einem Dilemma:

— Ein hoher EinfUhrungspreis resultiert in einen hohen Referenzpreis, sichert langfristig Profitabilitdt und
signalisiert Kunden eine hohere Qualitat; behindert jedoch eine rasche Akzeptanz und Verbreitung.

— Ein niedriger Einfiihrungspreis unterstitzt Akzeptanz und Verbreitung, resultiert jedoch in einen niedrigen
Referenzpreis und gefahrdet somit die langfristige Profitabilitdat und signalisiert Kunden niedrigere Qualitat.

Merkmale radikaler Innovationen

= Radikale Innovationen basieren oftmals auf bahnbrechenden Technologien, sprengen traditionelle Kategorien
und bieten den Kunden neuartigen Nutzen (zhao, Hoeffler & Dahl 2009).

= Beispiele: BMW i3, Google Glass, Apple iPad

= Aus Kundensicht sind die Kosten und Nutzen der Adoption (Kauf) einer radikalen Innovation jedoch von

erheblichen Unsicherheiten gepragt, die wesentliche Adoptionsbarrieren darstellen (Hoeffler 2003; Ram 1989; Ram & Sheth
1981).
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Research
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Die duale Rolle des Preises

= Der Preis wirkt in zweifacher Hinsicht auf die Kunden (Bornemann & Homburg 2011; Suri & Monroe 2003):
= Positive Wirkung tber die wahrgenommene Qualitat (= Nutzen) im Sinne einer “Preis-Qualitat-Heuristik”
= Negative Wirkung lber das wahrgenommene monetare Opfer (= Kosten)

= Aber: Das Schlisselmerkmal radikaler Innovationen ist, dass Kosten und Nutzen der Adoption mit Unsicherheiten
verbunden sind (Hoeffler 2003). Die Wirkung des Einfiihrungspreises auf diese Unsicherheiten und letztendlich auf die
Adoptionsneigung ist unerforscht.

Unsicherheiten bzgl. des Nutzens der Adoption Unsicherheiten bzgl. der Kosten der Adoption

= Funktionale Unsicherheit: Kann die Innovation = Finanzielle Unsicherheit: Wieviel Geld verliere ich,
halten, was sie verspricht? Funktioniert die wenn meine Erwartungen nicht erfiillt werden?
Innovation wirklich? » Lernunsicherheit: Bin ich in der Lage zu lernen, wie

= Symbolische Unsicherheit: Wie werden meine man mit den innovativen Funktionen umgeht?
Freunde und Familie reagieren, wenn ich diese = Affektive Unsicherheit: Wie wird es sich anfihlen,
Innovation kaufe? das Gewohnte durch die Innovation zu ersetzen?

Castafio et al. 2008; Hoeffler 2003; Ram & Sheth 1989 Castano et al. 2008; Hoeffler 2003; Ram & Sheth 1989

Fragestellung 1

Wie wirkt der Einfiihrungspreis einer radikalen Innovation, wenn die wahrgenommenen Unsicherheiten hinsichtlich
der Kosten (finanzielle Unsicherheit, Lernunsicherheit, affektive Unsicherheit) und des Nutzens (funktionale
Unsicherheit, symbolische Unsicherheit) der Adoption betrachtet werden?
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Wahrnehmung von Unsicherheit und Kundeninnovativitat

=  Kunden unterscheiden sich in ihrem Umgang mit den Unsicherheiten, die mit der Adoption radikaler
Innovationen verbunden sind (Gatignon and Robertson 1985, Rogers 2003). Diese dufRern sich in der Kundeninnovativitat,
d. h. der Neigung der Kunden, neue Produkte zu ilbernehmen (Hauser, Tellis & Griffin 2006).

= Individuen mit hoher Kundeninnovativitat sind verglichen mit Individuen mit niedriger Kundeninnovativitat
tendenziell risiko- und experimentierfreudiger, haben einen hoheren soziookonomischen Status, ein hoheres
Abstraktionsvermdégen, ein besseres technisches Verstandnis, suchen aktiver nach Informationen und sind mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit Meinungsfiihrer (rRogers 2003).

- Kundeninnovativitat sollte die Wirkung des Einflihrungspreises auf die Adoptionsneigung tber die
wahrgenommenen Unsicherheiten beeinflussen. Daraus ergeben sich Implikationen fiir die Zielgruppenauswabhl.

Fragestellung 2

Welche Unterschiede ergeben sich in der Starke der Effekte, wenn man verschiedene Auspragungen von
Kundeninnovativitat (niedrig/mittel/hoch) berticksichtigt?
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Zusammenfassung erwarteter Effekte

Nutzenbezogene Unsicherheit

Kostenbezogene Unsicherheit

EinfUhrungs-
preis
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Der Effekt des
Einfiihrungspreises auf
die Adoptionsneigung
U TTLTE LTV LT T TE LTI TE IV LT I L T T LTI LT Ioee . bei Vor/iegen von
Adoptionsbarrieren Unsicherheit ist...
funktionale Unsicherheit — } positiv
symbolische Unsicherheit —— } positiv
: : : : — Adoptions- .
finanzielle Unsicherheit p } negativ
neigung
Lernunsicherheit — } negativ
affektive Unsicherheit — } negativ
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Studiencharakteristika

Methodik

Stichprobe
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Studie 1

Online-Experiment
Szenario: Skibrille mit Head-up Display
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Konstruiertes Einfiihrungsangebot unter
Angabe einer kurzen Produkt-
beschreibung, eines Bildes und des
manipulierten Einflihrungspreises
Stimulus-Manipulation: 107 € vs. 213 €
(abgeleitet von Zahlungsbereitschaften
aus einer Pilotstudie; N = 88)

Abfrage der Adoptionsneigung sowie der
wahrgenommenen Unsicherheiten
Analyse mittels moderierter
Mediationsmodelle

N =163

Kommerzielles Konsumentenpanel;
Erhebungsland: Osterreich
bevolkerungsreprasentativ
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Studie 2
Online-Experiment
Szenario: Google Glass
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Konstruierte Einfihrungsangebot unter
Angabe einer kurzen Produkt-
beschreibung, eines Bildes und des
manipulierten Einflihrungspreises
Stimulus-Manipulation: 99 € vs. 1099 €
(abgeleitet von tatsachlichen
Wettbewerbspreisen)

Abfrage der Adoptionsneigung sowie der
wahrgenommenen Unsicherheiten
Analyse mittels moderierter
Mediationsmodelle

N =278

Kommerzielles Konsumentenpanel;
Erhebungsland: Deutschland
bevolkerungsreprasentativ
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Ergebnisse: Deskriptive Analyse der Unsicherheit I““'

Research
Insights

In beiden Studien wurde das jeweilige Produkt (Wintersportbrille/Google Glass) als radikale Innovation
wahrgenommen. Uber beide Experimentalbedingungen (niedriger vs. hoher Einfiihrungspreis)
gemittelt ergeben sich folgende Unsicherheiten:
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Die Ergebnisse sind tber beide Studien konsistent /Il

...in Bezug auf funktionale Unsicherheit keine mindernde
und somit keine positive Wirkung... X

Der
Einfihrungs-
preis hat...

...in Bezug auf symbolische Unsicherheit keine mindernde
und somit keine positive Wirkung... X

Research
Insights

Erwarteter
Effekt bestatigt

x Erwarteter
Effekt nicht
bestatigt

... in Bezug auf finanzielle Unsicherheit eine steigernde
und somit eine negative Wirkung...

...auf die
Adoptions-
neigung

...in Bezug auf Lernunsicherheit keine steigernde
und somit keine negative Wirkung... X

...in Bezug auf affektive Unsicherheit keine steigernde und
somit keine negative Wirkung... X

- Die einzige nachgewiesene Wirkung des Einflihrungspreises auf die Adoptionsneigung ist negativ
aufgrund einer erhohten finanziellen Unsicherheit.
- Die Gesamtwirkung des Einfihrungspreises auf die Adoptionsneigung ist negativ.
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Die Ergebnisse sind iber beide Studien konsistent I/l ][

Research
Insights
Fiir Teilnehmer mit niedriger Fiir Teilnehmer mit Fiir Teilnehmer mit hoher
Kundeninnovativitdt ist der durchschnittlicher Kunden- Kundeninnovativitdt ist der
Gesamteffekt (iber finanzielle  innovativitdt ist der Gesamteffekt Gesamteffekt liber finanzielle
Unsicherheit... Uber finanzielle Unsicherheit... Unsicherheit...
Kunden-
innova-
tivitat
... moderat ... SChwach
negativ negativ

(signifikant) (nicht signifikant)

... stark negativ
(hoch signifikant)

Starke des Effekts des
Einflhrungspreises auf
die Kaufneigung tber
finanzielle Unsicherheit

- Kundeninnovativitat beeinflusst lediglich die Starke eines Wirkungspfades: Der negative Effekt
des EinfUhrungspreises auf die Kaufneigung tiber finanzielle Unsicherheit nimmt mit steigender
Kundeninnovativitat ab.

- Fiur Kunden mit hoher Innovativitat stellt die finanzielle Unsicherheit keine Adoptionsbarriere dar.
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Research

Insights

Dieses Forschungsprojekt widmet sich einem Aspekt der dualen Wirkung des Preises. Untersucht
werden nicht direkt die Kosten und Nutzen der Adoption einer radikalen Innovation, sondern die
jeweiligen Unsicherheiten, die mit Kosten und Nutzen der Adoption assoziiert sind.

Implikation 1

Der EinfUhrungspreis einer radikalen Innovation ist nur begrenzt dazu geeignet, wahrgenommene
Unsicherheiten der Adoption abzubauen. Insbesondere zeigt sich, dass ein hoher Einfliihrungspreis
weder funktionale noch symbolische Unsicherheit zu reduzieren vermag. Eine reduzierende Wirkung
besteht lediglich fir finanzielle Unsicherheit. Unter diesen Gesichtspunkten erscheint grundsatzlich
ein niedriger EinfUhrungspreis flr radikale Innovationen sinnvoll.

Implikation 2

Die Ergebnisse zeigen, dass die negative Wirkung des Einfihrungspreises auf die Adoptionsneigung
bei hoher Kundeninnovativitat nicht besteht. Somit besteht Spielraum fir einen hoheren
EinfUhrungspreis, wenn das Zielgruppensegment einen hohen Anteil innovativer Kunden
(“Innovatoren”) enthalt.

Implikation 3

Falls ein Unternehmen einen hohen Einfihrungspreis fur eine radikale Innovation wahlt, sollten die
ubrigen Elemente des Marketingmix so gestaltet sein, dass sie innovativere Kunden ansprechen
(z.B. exklusiver Vertrieb).
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Kontakt und weiterfihrende Informationen: Institut fir Marktorientierte ill.“
Unternehmensfiihrung der Universitat Mannheim

Das Institut fiir Marktorientierte Unternehmensfiihrung (IMU) an der Universitdat Mannheim versteht sich als Forum des Dialogs
zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die
Lehrstihle fir Marketing an der Universitdat Mannheim, die national wie auch weltweit hohes Ansehen genielRen. Die wissenschaftlichen
Direktoren des IMU sind Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg und Prof. Dr. Sabine Kuester.

Wenn Sie an weiterfiihrenden Informationen interessiert sind, kdnnen Sie uns gerne jederzeit kontaktieren unter:

Institut fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung
Universitat Mannheim

L5,1

68131 Mannheim

Telefon: 0621 / 181-2388

E-Mail: marketing3@bwl.uni-mannheim.de

Besuchen Sie unsere Webseite: www.imu-mannheim.de

Die Autoren:

Prof. Dr. Sabine Kuester ist Inhaberin des Lehrstuhls fiir Marketing 11l an der Universitat Mannheim. Zudem ist sie Direktorin des Instituts
flr Marktorientierte Unternehmensfiihrung und akademische Direktorin des Mannheim MBA Programms an der Mannheim Business
School.

Dipl.-Kfm. Sven Feurer ist wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fir Maketing Ill an der Universitdat Mannheim.

Dr. Monika Schuhmacher ist wissenschaftliche Angestellte und Habilitandin am Lehrstuhl fiir Marketing 11l an der Universitat Mannheim.
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