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Forschung im Uberblick

Teil 1: Grundlagen, Preisinformationsauf-
nahme und Preisinformationsbeurteilung

Von Christian Homburg
und Nicole Koschate

Uberblick

Die Behavioral Pricing-Forschung untersucht, wie Kunden Preise bzw. Preisinforma-
tionen aufnehmen und verarbeiten, wie sie auf Preisangebote reagieren und wie sie
Preisinformationen in ihren Urteilen und Entscheidungen nutzen. Sie verfolgt in erster
Linie einen deskriptiven Forschungsansatz und richtet sich insbesondere auf die kogni-
tiven Prozesse, die von der klassischen Preistheorie nicht thematisiert werden. Es han-
delt sich demnach um eine Perspektive, die die klassische Preistheorie erginzt.

Der Artikel gibt einen Uberblick iiber den Erkenntnisstand der Behavioral Pricing-For-
schung und zeigt zukiinftige Forschungsrichtungen der verhaltenswissenschaftlichen
Preisforschung auf. Hierzu werden zunéchst die zentralen Themenfelder der Behavioral
Pricing-Forschung identifiziert. Anschliefend werden zu jedem Themenfeld die zentra-
len Konstrukte, die theoretischen Grundlagen und die empirischen Befunde dargestellt.

Der Beitrag gliedert sich in zwei Teile. Teil 1, der in dieser Ausgabe erscheint, be-
schiftigt sich mit den Grundlagen des Behavioral Pricing, der Preisinformationsauf-
nahme und der Preisinformationsbeurteilung. Teil 2, der in der Mai-Ausgabe dieser
Zeitschrift erscheint, befasst sich mit der Preisinformationsspeicherung sowie weiteren,
teilweise noch relativ jungen Themenfeldern des Behavioral Pricing. Dariiber hinaus
geht er auf Implikationen fiir die Unternehmenspraxis und zukiinftige Forschungsrich-
tungen der verhaltenswissenschaftlichen Preisforschung ein.
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A. Zur Relevanz der Behavioral Pricing-Forschung

Wie beeinflussen Preise Kunden in ihren Entscheidungen? Eine einfache Antwort liefert
die klassische Preistheorie,' die von rationalem Verhalten der Kunden und dem Vorliegen
vollkommener Informationen iiber Preise und Priferenzen ausgeht. Sie nimmt an, dass
Kunden bei gegebenen Preisen und Einkommen ihre Kéufe nach ihren Priferenzen derart
auswihlen, dass sie ihren eigenen Nutzen maximieren. Der Preis dient dabei als Indikator
des Geldbetrags, der fiir den Erwerb eines Produkts aufgewendet werden muss. Nach der
klassischen Preistheorie erwirbt der Kunde solange eine weitere Einheit des Produkts, bis
der Grenznutzen des Produkts gleich dem Preis ist, den er fiir eine zusitzliche Einheit
aufwenden muss.

Empirische Untersuchungen zeigen allerdings, dass Individuen hiufig in systematischer
Weise von den Priskriptionen der mikroskonomischen Theorie abweichen.” Beispielsweise
bewerten Kunden Preise hiufig nicht absolut, sondern relativ zu einer ReferenzgroBe.’
Sie konnen Preise hiufig nicht erinnern und brechen die Preissuche vorzeitig ab.* Der-
artige Phidnomene sind Betrachtungsobjekt des Behavioral Pricing. Es wird analysiert,
wie Kunden Preisinformationen suchen, diese wahrnehmen, bewerten und erinnern, wie
sie auf Preisangebote reagieren und wie sie Preisinformationen in ihren Urteilen und Ent-
scheidungen nutzen.” Im Unterschied zur klassischen Preistheorie verfolgt das Behavioral
Pricing damit in erster Linie einen deskriptiven Forschungsansatz und richtet sich ins-
besondere auf die kognitiven Prozesse, die von der klassischen Preistheorie nicht themati-
siert werden. Es handelt sich demnach um eine Perspektive, die die klassische Preistheorie
ergianzt.

Das Behavioral Pricing ist ein noch relativ junges Forschungsgebiet, welches in star-
kem Ausmal} auf psychologische Forschung zuriickgreift. Auch in anderen Gebieten der
Betriebswirtschaftslehre bzw. in der Okonomie stoBen Moglichkeiten der Integration psy-
chologischer Forschung auf zunehmendes Interesse. So sind beispielsweise die For-
schungsrichtungen, die als Behavioral Finance® bzw. Behavioral Economics’ bezeichnet
werden, entstanden. Die zunehmende Bedeutung dieser Forschungsrichtungen zeigt sich
insbesondere auch in der Vergabe des Nobelpreises an zwei Forscher, den Psychologen
Daniel Kahneman und den Okonomen Vernon L. Smith, die durch ihre Arbeiten wesent-
lich dazu beigetragen haben, die psychologische Forschung fiir die Okonomie fruchtbar
zu machen.

Obwohl es sich bei dem Behavioral Pricing um ein noch relativ junges Forschungs-
gebiet handelt, liegt bereits eine Vielzahl von Forschungsarbeiten vor, die sich mit den
verschiedensten Facetten befassen. Die Mehrheit der Arbeiten wurde in US-amerikani-
schen Marketing-Zeitschriften publiziert. Im Gegensatz hierzu findet die Forschungsrich-
tung des Behavioral Pricing im deutschsprachigen Raum — abgesehen von den Arbeiten
von Diller — bislang wenig Beachtung.

Vor diesem Hintergrund verfolgt der vorliegende Artikel das Ziel, einen Uberblick
tiber den Erkenntnisstand der Behavioral Pricing-Forschung zu geben. Hierzu wurden die
fiihrenden internationalen, englischsprachigen Zeitschriften im Marketing (Journal of
Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Marketing
Science, Journal of the Academy of Marketing Science) sowie die fiihrenden deutsch-
sprachigen Zeitschriften (Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung, Zeitschrift fiir
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Betriebswirtschaft, Die Betriebswirtschaft und Marketing — Zeitschrift fiir Forschung und
Praxis) im Zeitraum von 1990 bis 2004 systematisch analysiert. Erginzt wurde dies
durch weitere Literaturrecherchen fiir bestimmte enger umgrenzte Themenfelder der Be-
havioral Pricing-Forschung. Auf dieser Basis entwickeln wir einen integrativen Bezugs-
rahmen, in den die zentralen Themenfelder des Behavioral Pricing eingeordnet werden.
Dariiber hinaus werden in Teil 2 des Beitrages (Mai-Ausgabe) weitere, teilweise noch
relativ junge Themenfelder des Behavioral Pricing identifiziert und die Ergebnisse im
Uberblick dargestellt. Ebenfalls werden im zweiten Teil Implikationen fiir die Unterneh-
menspraxis und zukiinftige Forschungsrichtungen aufgezeigt.

B. Behavioral Pricing: Historische Wurzeln und Entwicklung eines
integrativen Bezugsrahmens

Wesentliche Impulse fiir die Entstehung der Behavioral Pricing-Forschung ergaben sich
aus der Psychophysik, die die Beziehung zwischen physikalischen Reizen und psycho-
logischen Reaktionen auf quantitativer Basis untersucht. Aus der Psychophysik wurde
insbesondere das Webersche Gesetz® fiir die Behavioral Pricing-Forschung bedeutsam.
Dieses postuliert, dass die Wahrnehmbarkeit des Unterschieds zweier Reizintensititen
proportional zum absoluten Niveau dieser Reize ist. Anders ausgedriickt muss die Reiz-
differenz, um wahrgenommen zu werden, umso grofler ausfallen, je hoher das Reizniveau
ist. Ubertriigt man dieses Gesetz auf die Preiswahrnehmung, so folgt daraus, dass bei
einem hohen Preisniveau die gleiche absolute Preisdifferenz von Kunden weniger
,gefiihlt wird als bei einem niedrigen Preisniveau. In diesem Zusammenhang wurde
auch das Konzept der Preisschwellen in das Behavioral Pricing eingefiihrt. Die Ubertra-
gung von Erkenntnissen aus der Psychophysik auf preisbezogene Fragestellungen erfolgte
insbesondere in den friithen Arbeiten von Monroe (1971, 1973).

In einer Reihe von Arbeiten, die als ,,Vorldufer der systematischen Behavioral Pricing-
Forschung bezeichnet werden konnen, wurden einzelne verhaltenswissenschaftlich rele-
vante Phinomene untersucht. Hierbei sind insbesondere das Referenzpreiskonzept,” die
Acceptable Price Range“'” und die Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener
Qualitdt zu nennen. Die ersten systematischen empirischen Untersuchungen in diesem
Bereich fanden in den Arbeiten von Gabor/Granger (1961, 1966, 1969) statt. In metho-
discher Hinsicht handelt es sich hierbei um Beobachtungen und einfache Fragebogen-
erhebungen unter nicht kontrollierten Bedingungen. Ein Uberblick iiber diese ,,Vorphase*
der Behavioral Pricing-Forschung findet sich bei Monroe (1973).

Zur Systematisierung der bisherigen Arbeiten auf dem Gebiet des Behavioral Pricing
orientieren wir uns an dem in der Psychologie vorherrschenden Paradigma des kogni-
tiven Informationsverarbeitungsansatzes. Der Informationsverarbeitungsansatz basiert auf
der Priamisse, dass externe Reize nicht direkt, sondern lediglich indirekt das Verhalten
beeinflussen. Reize miissen zundchst wahrgenommen und interpretiert werden, bevor
sie Entscheidungsprozesse beeinflussen und sich auf das Verhalten auswirken.'! Die
kognitive Informationsverarbeitung befasst sich entsprechend mit den Prozessen des
Wahrne?mens, Denkens, Entscheidens und Erinnerns sowie den Strukturen des Gedicht-
nisses.'

ZfB 75. Jg. (2005), H. 4 385



Christian Homburg und Nicole Koschate

Im Rahmen unseres integrativen Bezugsrahmens unterscheiden wir die folgenden drei
Phasen:
e die Preisinformationsaufnahme,
e die Preisinformationsbeurteilung und
e die Preisinformationsspeicherung.

Unter der Preisinformationsaufnahme werden diejenigen Vorgédnge verstanden, die zur
Aufnahme von Preisinformationen in das Kurzzeitgedéchtnis fiihren. Die Preisinformations-
beurteilung umfasst die Prozesse der Preiswahrnehmung und -beurteilung. Hierbei geht es
um die Entschliisselung, gedankliche Weiterverarbeitung und Beurteilung der wahrgenom-
menen Preisinformationen. Die Preisinformationsspeicherung beinhaltet die Prozesse des
Lernens und Erinnerns. Unter Lernen wird eine relativ dauerhafte Verhaltensinderung
aufgrund von Erfahrung und Beobachtung verstanden. Erinnern bezieht sich hingegen
auf Gedichtnisprozesse, bei denen die im Langzeitspeicher des Gedéchtnisses vorher ver-
arbeiteten und zu kognitiven Einheiten organisierten Preisinformationen dauerhaft gespei-
chert werden."?

Diese Einteilung in drei Phasen liefert eine erste grobe Strukturierung der Behavioral
Pricing-Forschung. Eine verfeinerte Betrachtung kann auf der Ebene einzelner psycho-
logischer Preiskonzepte erfolgen. Auf der Basis einer systematischen Bestandsaufnahme
entsprechender Literatur haben wir die zentralen Konzepte identifiziert und den einzelnen
Phasen zugeordnet (vgl. Abbildung 1).

Dariiber hinaus sind in Abbildung 1 ausgewihlte Arbeiten aufgefiihrt. Hieraus wird
ersichtlich, dass der Schwerpunkt bisheriger Arbeiten auf der Phase der Preisinforma-

ADbD. 1: Integrativer Bezugsrahmen der Behavioral Pricing-Forschung

Phasen

Zentrale Konzepte

Zentrale Arbeiten

Preisinformations-
aufnahme

S

Preisinformations-
beurteilung

e Preisinteresse

_e__Preissuche

_ Srivastavaflurie 2001

e Preis Mavenism

Diller 1982; Dickson/Sawyer 1990; Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996;

Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996; Feick/Price 1987

\/

Preisinformations-
speicherung

e (absolute/relative) Preisschwellen
o Preissensitivitat

« Referenzpreise

Biswas/Blair 1991; Janiszewski/Lichtenstein 1999;

o akzeptierte Preisspannweite

KalyanaranvLittle 1994; Lichtenstein/Bloch/Black 1988; Rao/Sieben 1992

e _Preisginstigkeitsurteil

Janiszewski/Lichtenstein 1999; Lichtenstein/Bloch/Black 1988

e Beziehung zwischen Preis und
wahrgenommener Qualitat

o Preiswirdigkeitsurteil

« wahrgenommene Preisfaimess

Diller/Brielmaier 1996; Gabor/Granger 1979; Gedenk/Sattler 1999a, b;
Kaas/Hay 1984; Monroe 1973; Stiving/Winer 1997

Kalyanaram/Winer 1995; Niedrich/Sharma/Wedell 2001; Winer 1988

Brucks/Zeithaml/Naylor 2000; Diller 1988b; Lichtenstein/Burton 1989;
Rao/Monroe 1989; Zeithaml 1988

Bolton/Warlop/Alba 2003; Campbell 1999; Herrmann/Wricke/Huber 2000;
Urbany/Madden/Dickson 1989; Xia/Monroe/Cox 2004

o Preiskenntnis/Preiswissen

DicksorvSawyer 1990; Diller 1988a; Monroe/Lee 1999;
Vanhuele/Dreze 2002
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tionsbeurteilung liegt. Eine geringere Anzahl von Arbeiten existiert in Bezug auf die
Preisinformationsaufnahme bzw. -speicherung. In der jiingsten Zeit hat jedoch die Preis-
informationsspeicherung eine verstirkte Aufmerksamkeit erfahren.

In den folgenden Abschnitten werden die zentralen Themenfelder der Behavioral Pricing-
Forschung dargestellt. Hierbei behandeln wir sukzessiv die drei in Abbildung 1 dargestell-
ten Phasen der Preisinformationsverarbeitung. Zu jeder Phase stellen wir zunichst die
zentralen Konzepte und die theoretischen Grundlagen dar. Anschliefend gehen wir auf
die empirischen Befunde ein.

C. Die Preisinformationsaufnahme

|. Zentrale Konzepte

In welchem Ausmal} suchen Kunden nach Preisinformationen? Welche Faktoren beein-
flussen die Intensitéit der Preissuche? Diese Fragen stehen im Zentrum der Preisinforma-
tionsaufnahme. Die zentralen Konzepte sind das Preisinteresse und die Preissuche.'* Das
Preisinteresse richtet sich auf das Bediirfnis des Kunden, nach Preisinformationen zu
suchen, um diese bei seinen Kaufentscheidungen zu beriicksichtigen.'> Die Preissuche
bezeichnet hingegen die von den Kunden tatsdchlich unternommenen Bemiihungen,
Preisinformationen iiber verschiedene Produkte zu erhalten. Eine zentrale Dimension der
Preissuche ist hierbei die Intensitit, mit der Kunden nach Preisinformationen suchen.'®
Weiterhin wird unterschieden, ob sich die Suche auf die Auswahl eines Geschifts (Between-
Store Search bzw. Prestore Search)'” oder auf die Suche innerhalb eines Geschiifts (In-
Store Search) bezieht. In diesem Zusammenhang ist auch das Konzept des Preisimages
zu nennen. Das Preisimage ist definiert als die Ganzheit subjektiver Wahrnehmungen,
Kenntnisse, Gefiihle und Einstufungen von Preismerkmalen bestimmter Urteilsobjekte
(z.B. Geschiiften), das als Teil des Gesamtimages handlungssteuernd wirkt.'®

Ein preispsychologisches Personlichkeitskonzept, das als Einflussfaktor der Preissuche
diskutiert wird, ist das Price Mavenism-Motiv. Als Price Mavenism wird die Neigung des
Kunden bezeichnet, Preisinformationen zu sammeln, um sie anschlieBend anderen Indivi-
duen mitzuteilen.'

Il. Theoretische Grundlagen

In den meisten Arbeiten bildet die Informationsokonomie die theoretische Grundlage zur
Erklirung des Preissuchverhaltens.”® Psychologische Theorien werden hingegen eher sel-
ten verwendet.?’

In der Informationsékonomie** wird die Annahme der klassischen Preistheorie, dass Kun-
den vollstidndige Informationen iiber Preise besitzen, zugunsten der Priamisse gelockert, dass
Kunden die Verteilung der Preise im Markt kennen.*® Ebenfalls wird eine Entscheidungs-
regel tiber die Intensitét der Suchaktivitidten formuliert. Danach suchen Kunden solange nach
weiteren Informationen, bis der Grenznutzen der Aufnahme weiterer Informationen gleich
den Grenzkosten der Suche ist.** Neben diesem Suchkostenansatz werden aus der Informa-
tionsékonomie auch Signaling-Ansiitze zur Erklirung des Preissuchverhaltens genutzt.
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Von den Theorien aus der Psychologie wurde im Kontext der Preissuche das Heu-
ristisch-Systematische-Modell der sozialen Urteilsbildung angewendet.”® Das Modell
unterscheidet zwischen einer systematischen und einer heuristischen Informationsver-
arbeitung.”” Wihrend die systematische Informationsverarbeitung den Zugang zu und die
Untersuchung von einer groBen Anzahl verfiigbarer und relevanter Informationen be-
inhaltet und mit einem vergleichsweise hohen Aufwand verbunden ist, sieht die heuris-
tische Informationsverarbeitung den Einsatz einfacher Entscheidungsregeln (Heuristiken)
mit einem entsprechend geringen Aufwand vor. Das Modell nimmt weiterhin an, dass
Individuen grundsitzlich die heuristische Informationsverarbeitung bevorzugen, da sie
mit einem geringeren Aufwand verbunden ist. Unter bestimmten Bedingungen (z.B. bei
hoher Motivation) betreiben sie jedoch auch eine systematische Informationsverarbei-
tung.”®

Bezogen auf den Kontext der Preisinformationsverarbeitung lidsst sich auf der Basis
des Heuristisch-Systematischen-Modells ableiten, dass Kunden eine Vielzahl von Heuris-
tiken bei ihren Preissuchaktivititen nutzen. Eine einfache Heuristik kann beispielsweise
sein, dass das Auffinden eines hohen Preisnachlasses in einem Geschift als Indikator
herangezogen wird, dass es eher unwahrscheinlich ist, in einem anderen Geschift einen
niedrigeren Preis zu finden.”® Entsprechend sollte die Wahrscheinlichkeit, dass die Preis-
suche fortgesetzt wird, gering ausfallen. Wird hingegen eine systematische Informations-
verarbeitung verfolgt, ist es wahrscheinlich, dass eine Vielzahl von Geschiften aufgesucht
wird, um die Wahrscheinlichkeit zu erhohen, den niedrigsten Preis aufzufinden.

[ll. Empirische Befunde

Die empirischen Arbeiten dokumentieren, dass Kunden im Allgemeinen nicht mit der
Intensitdt nach Preisen suchen, wie es die Informationsokonomie nahelegt.30 Ebenfalls
zeigt sich, dass lediglich ein geringer Prozentsatz von Kunden verschiedene Geschifte
aufsucht, um Sonderangebote in einzelnen Geschéiften auszunutzen.>' Dabei beziehen
Kunden neben ihrem Einkommen auch die Freude, die ihnen Preisvergleiche bereiten, in
die subjektive Nutzenbewertung ihrer investierten Zeit mit ein.’® Dariiber hinaus iiber-
schidtzen Manager hiufig die Groe des Kundensegments, das aufgrund von Sonderange-
boten regelmiiBig zwischen Geschiiften wechselt.*?

Zu den untersuchten Einflussfaktoren der Preissuche zihlen insbesondere ckonomische
Konzepte (z.B. die Hohe des Ausgangspreises, Suchkosten), Preisstrategien (z.B. das Vor-
liegen einer Preis-Riickerstattungs-Garantie, Hiufigkeit von Preis-Promotions), andere
Preiskonzepte der Behavioral Pricing-Forschung (z.B. Referenzpreise oder die Preis-
kenntnis) sowie demographische und andere Kundencharakteristika (z.B. Alter, Freude an
der Preissuche, Preissensitivitit, Price Mavenism).

Relativ stabile Ergebnisse liegen zu den 6konomischen Einflussfaktoren der Preissuche
vor. Hierbei zeigt sich, dass sich die Hohe des Ausgangspreises positiv und die Suchkosten
negativ auf die Preissuche auswirken.* Liegt eine Preis-Riickerstattungs-Garantie vor,
die tendenziell von Geschiften mit niedrigen Preisen angeboten werden,* wird weniger
intensiv nach Preisen gesucht.’® Das AusmaB der Preiskenntnis wirkt sich positiv auf die
Preissuche aus.’” Zu einigen Kundencharakteristika wie beispielsweise zum Einfluss des
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Alters liegen keine eindeutigen Ergebnisse vor.*® Das Price Mavenism-Motiv wirkt sich
erwartungsgemiB positiv auf die Intensitit der Preissuche aus.*

Die Auswirkungen der Preissuche wurden bislang lediglich vereinzelt untersucht. Carl-
son/Gieseke (1983) zeigen auf, dass die Intensitdt der Preissuche zu niedrigeren durch-
schnittlichen Einkaufskosten fiihrt. Dies wirkt sich positiv auf die Kaufmenge aus, was
wiederum einen Anreiz darstellt, die Preissuche fortzufiihren. Tabelle 1 stellt die zentra-
len empirischen Arbeiten zur Preissuche im Uberblick dar.

D. Die Preisinformationsbeurteilung

Im Rahmen der Preisinformationsbeurteilung haben sich verschiedene, relativ eigenstin-
dige Themenfelder entwickelt. Dabei handelt es sich um die Forschung zu(r)

e Preisschwellen und gebrochenen bzw. runden Preisen,

Referenzpreisen,

Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener Qualitidt und

Preisfairness.

. Preisschwellen und gebrochene bzw. runde Preise

1. Zentrale Konzepte

Das Konzept der Preisschwelle hat seine Wurzeln in der Psychophysik und stellt eine
Ubertragung des Konzepts der Wahrnehmungsschwellen auf die Preiswahrnehmung dar.
Dem Konzept der Preisschwellen liegt die Annahme zugrunde, dass ein Kunde Preise unter-
halb eines bestimmten Preises (Preisschwelle) deutlich giinstiger beurteilt als bei Erreichen
oder Uberschreiten dieser Preisschwelle. Als Preisschwellen werden entsprechend Preise
bezeichnet, bei denen sich die Preisbeurteilung durch den Kunden sprunghaft indert.*
Hierbei kann zwischen absoluten und relativen Preisschwellen unterschieden werden.
Absolute Preisschwellen stellen die Ober- und Untergrenzen des Bereichs der vom
Kunden als akzeptabel beurteilten Preise dar, auBerhalb derer das Produkt nicht gekauft
wird. Relative Preisschwellen beziehen sich nicht wie absolute Preisschwellen auf die
Entscheidung des Kunden iiber Kauf- bzw. Nichtkauf, sondern lediglich auf die vorgela-
gerte Bewertung der Preise innerhalb des iiber die absoluten Preisschwellen abgegrenzten
akzeptierten Preisbereichs. Im Kern geht es um die Frage, wie grof3 der Unterschied zwi-
schen zwei Preisen sein muss, damit diese vom Kunden als tatsichlich unterschiedlich
wahrgenommen werden. Hintergrund dieser Thematik ist der Sachverhalt, dass ein Kunde
nominal voneinander abweichende Preise nicht unbedingt als unterschiedlich wahrneh-
men muss, was insbesondere bei kleinen nominalen Preisunterschieden der Fall sein
kann. Bei Uberschreiten einer relativen Preisschwelle verschlechtert sich das Preisgiinstig-
keitsurteil (vgl. Abschnitt D.II.1) sprunghaft, so dass der veridnderte Preis einer anderen
Preisgiinstigkeitskategorie zuzuordnen ist. In diesem Zusammenhang ist auch das Kon-
zept der Preissensitivitdt zu nennen, dass sich auf das Ausmal richtet, in dem Preisidnde-
rungen zu einer Anderung der Reaktionsvariablen (z.B. der Preisbeurteilung) fiihren.*'
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Preisschwellen werden insbesondere zwischen gebrochenen und runden Preisen ver-
mutet. Von runden Preisen wird gesprochen, wenn die letzte bzw. die letzten Ziffer(n)
des Preises auf Null enden.*> Gebrochene Preise enden entsprechend auf anderen Ziffern.
Es wird z.B. vermutet, dass sich die Preisbeurteilung bei einer Anhebung eines Preises
von einer 9er Endung auf einen runden Preis (Oer Endung) sprunghaft dndert.

2. Theoretische Grundlagen

Zur Begriindung der Existenz von Preisschwellen wird insbesondere das Webersche Ge-
setz (vgl. Abschnitt B) herangezogen.*’ Im Hinblick auf die Erklirungsansitze zur Wir-
kung von 9er Preisendungen unterscheiden Stiving/Winer (1997) zwischen Niveau- und
Image-Effekten. Niveau-Effekte begriinden, wie 9er Preisendungen zu einer Unterschét-
zung der Preise fiihren konnen. Zu den Niveau-Effekten zihlen, dass Kunden Preise mit
9er Endungen abrunden, dass sie Preise von links nach rechts lesen und und iiber eine
begrenzte Informationsverarbeitungskapazitit verfiigen. Dies fiihrt beispielsweise dazu,
dass lediglich die ersten linken Ziffern erinnert werden. Image-Effekte liegen hingegen
vor, wenn Kunden der letzten Ziffer eine besondere Bedeutung zusprechen. Hierbei lassen
sich Preis-Image-Effekte (9er Preisendungen als Signal fiir einen Preisnachlass) und Qua-
litats-Image-Effekte (9er Preisendungen als Signal fiir eine minderwertige Qualitit) unter-
scheiden. Wihrend die Niveau-Effekte und der Preis-Image-Effekt einen hoheren Absatz
durch 9er Preisendungen begriinden, sollte sich der Qualitits-Image-Effekt tendenziell
negativ auf die Preisbeurteilung bzw. den Absatz auswirken.

3. Empirische Befunde

Die Mehrzahl der empirischen Arbeiten beschiftigt sich mit der Auswirkung von gebro-
chenen Preisen auf verschiedene Reaktionsvariablen wie beispielsweise den Absatz, Pro-
duktpriferenzen, Preiserinnerungen oder die Einstellung des Kunden zu gebrochenen und
runden Preisen.** Insgesamt fiihren diese Arbeiten nicht zu eindeutigen Ergebnissen. Bei-
spielsweise zeigen einige Studien, dass sich durch 9er Endungen der Absatz in einigen
Produktkategorien signifikant steigern ldsst, wahrend andere Arbeiten wie beispielsweise
die Untersuchung von Diller/Brielmaier (1996) keinen Effekt auf den Absatz ermitteln.*

Existieren Preisschwellen und werden diese bei der Preisgestaltung ignoriert, kann es
zu gro3en Deckungsbeitragsverlusten kommen, wie die Untersuchung von Kaas/Hay (1984)
auf der Basis von Simulationsstudien zeigt. In einer Erweiterung dieser Untersuchung
dokumentieren die Arbeiten von Gedenk/Sattler (1999a, b), dass es fiir den Handel vor-
teilhaft sein kann, gebrochene Preise beizubehalten.*®

Lediglich die Arbeit von Schindler/Kirby (1997) priift unseres Wissens explizit zwei
unterschiedliche Erkldrungsansitze der Wirkung von 9er Preisendungen gegeneinander.
Empirisch bestitigt wurde der Erklidrungsansatz, dass Kunden dazu neigen, einen auf der
Ziffer 9 endenden Preis dadurch zu unterschitzen, dass sie den Preis unvollstindig von
links nach rechts verarbeiten. Hierbei wird angenommen, dass Kunden die letzte(n) Zif-
fer(n) des Preises von der Verarbeitung abschneiden und diese durch eine leicht verfiigbare
Zahl (z.B. eine Null) ersetzen. Entsprechend wiirde ein Preis von 899 € beispielsweise
als 890 € enkodiert werden. Keine empirische Evidenz wurde hingegen fiir den Erkli-
rungsansatz gefunden, dass Kunden dazu tendieren, 9er Preisendungen als einen runden
Preis mit einem kleinen Anteil, der ihnen zuriickgegeben wird, wahrzunehmen.
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Il. Referenzpreise

1. Zentrale Konzepte

Die Forschung zu Referenzpreisen bildet einen Schwerpunkt innerhalb der Behavioral
Pricing-Forschung. Ausgangspunkt ist, dass Reaktionen von Kunden auf Preise nicht nur
von deren absoluter Hohe, sondern auch von der Relation zu einer Ankergrofie, dem
Referenzpreis, abhiingen. Als Referenzpreis wird jeder Preis bezeichnet, in Relation zu
dem ein anderer (zumeist der tatsichliche) Preis beurteilt wird.*’

Im Hinblick auf die Vielzahl von Konzeptualisierungen des Referenzpreises hat sich in
der Literatur eine Einteilung in externe und interne Referenzpreise etabliert.*® Diese Ein-
teilung basiert auf unterschiedlichen Mechanismen, wie sich Referenzpreise bilden
konnen. Der externe Referenzpreis bildet sich in einer bestimmten Kaufsituation auf Basis
der beobachtbaren Preise in der Kaufumgebung.** Externe Referenzpreise sind beispiels-
weise Preisempfehlungen oder auch Preise anderer Produkte in der Kategorie. Im Unter-
schied hierzu handelt es sich bei internen Referenzpreisen um im Gedichtnis gespeicherte
Preiskonzepte, die auf wahrgenommenen Preisen vergangener Kauferfahrungen, wie z.B.
dem zuletzt gezahlten Preis,”” und/oder auf Informationen durch Dritte basieren. Zu den
am hdufigsten verwendeten Konzeptualisierungen des internen Referenzpreises, auf dem
der Schwerpunkt bisheriger Forschungsbemiihungen liegt, zéhlen der zuletzt gezahlte
Preis, die Preisbereitschaft, die Preisuntergrenze, der faire Preis, der (zukiinftig) erwartete
Preis, der normalerweise gezahlte Preis und der durchschnittliche Preis fiir dhnliche Pro-
dukte.”!

Neben eindimensionalen existieren auch mehrdimensionale Konzeptualisierungen des
internen Referenzpreises. Ein Beispiel hierfiir ist der wahrgenommene Preis,”> der sich
aus dem héufig gezahlten Preis, dem zuletzt gezahlten Preis, dem Preis des normalerweise
gekauften Produkts und dem Durchschnittspreis dhnlicher Giiter zusammensetzt.

Im Allgemeinen wird der (interne) Referenzpreis als PunktgroBe,” in einigen Fillen
als Bereich™ und seltener sowohl als PunktgroBe als auch als Bereich konzeptualisiert.>>
Konzeptualisierungen des Referenzpreises als Bereich werden auch als die akzeptierte
Preisspannweite bzw. die ,Latitude of Price Acceptance bezeichnet.”® Danach besitzen
Kunden einen niedrigsten Preis (Preisuntergrenze) und einen hochsten Preis (Preisbereit-
schaft), den sie fiir das Produkt zu zahlen bereit sind. Die Existenz einer Preisuntergrenze,
die grofer als Null Geldeinheiten ist, wird im Allgemeinen damit begriindet, dass ein
Unterschreiten dieser Preisgrenze zu Qualititszweifeln bei dem Kunden fiihrt, die ihn
von einem Kauf des Produkts abhalten.’” Aus dem Vergleich des tatsichlichen Preises
mit dem Referenzpreis bzw. der akzeptierten Preisspannweite resultiert das Urteil der
Preisgiinstigkeir’® (das entsprechende englischsprachige Konzept ist die Price Acceptabi-
lity>®) bzw. das Urteil der Preisattraktivitcit.°® Unterschiedlich hohe Preisgiinstigkeitsurteile
fiir ein bestimmtes Produktfeld konnen dabei zur Wahrnehmung verschiedener Preislagen
fiihren.®’

Dariiber hinaus soll in diesem Zusammenhang ebenfalls das Konzept der Referenz-
preissensitivitdt eingefiihrt werden. Die Referenzpreissensitivitit bezieht sich auf die Sen-
sitivitdit des Kunden hinsichtlich einer Abweichung des tatsdchlichen Preises von dem
internen Referenzpreis.®” Ist der tatsichliche Preis groBer (kleiner) als der interne Refe-
renzpreis, wird von Verlustsensitivitit (Gewinnsensitivitit) gesprochen.
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2. Theoretische Grundlagen

Zur theoretischen Fundierung des (zumeist internen) Referenzpreiskonzepts wurden eine
Reihe von Theorien aus unterschiedlichen Gebieten der Psychologie herangezogen. Aus
der Wahrnehmungspsychologie sind dies die Adaptionsniveau-Theorie,”> die Range-
Theorie® und die Range-Frequency-Theorie.®> Aus der sozialpsychologischen Einstel-
lungsforschung wurde die Assimilations-Kontrast-Theorie®® verwendet. Beziige wurden
dariiber hinaus zu dem Prototypen- und dem Exemplar-Modell aus der Kognitionspsycho-
logie hergestellt.®” Aus dem Bereich der Entscheidungstheorie wurde die Prospect-Theorie®®
sowie die Erweiterung dieser Theorie — das Mental Accounting®® — verwendet. Am hiu-
figsten wurde die Adaptionsniveau-Theorie in der Referenzpreisforschung herangezogen.
Relativ neu in der Diskussion sind die Range-Theorie und die Range-Frequency-Theorie
sowie die beiden Modelle aus der Kognitionspsychologie. Den angefiihrten Theorien ist
gemein, dass sie davon ausgehen, dass Individuen einen neuen Stimulus relativ zu einem
Referenzpunkt bzw. einer Referenzskala beurteilen.

Die Adaptionsniveau-Theorie7o geht davon aus, dass sensorische Urteile auf einem
Vergleich der aktuellen Wahrnehmung mit einem Adaptionsniveau aus den jiingsten sen-
sorischen Erfahrungen beruhen. Im Kontext des Behavioral Pricing ldsst sich der interne
Referenzpreis als ein Adaptionsniveau auffassen, das sich aus fritheren Preiserfahrungen
gebildet hat, und mit dem der tatsichliche Preis verglichen wird.”!

Nach der Range-Theorie’* hingt die Beurteilung eines Reizes von seiner Beziehung
zu dem minimalen und dem maximalen Wert in dem jeweiligen Kontext ab. Es ist dem-
nach die Spannweite des minimalen und maximalen Wertes, die die Wahrnehmung eines
jeden Stimulus innerhalb dieses Bereichs beeinflusst. Bezogen auf den Kontext der Preis-
beurteilung impliziert die Range-Theorie, dass Individuen die Spannweite der erinnerten
Preiserfahrungen nutzen, um eine untere und eine obere Grenze der Preiserwartungen zu
setzen. Die Attraktivitit des tatsdchlichen Preises ist dann eine Funktion der relativen
Lage des Preises innerhalb dieser Spannweite. Damit richtet sich die Range-Theorie
mehr auf die Konzeptualisierung des Referenzpreises im Sinne eines akzeptierten Preis-
bereichs als auf eine PunktgroBe.

Nach der Range-Frequency-Theorie’ wird die Beurteilung eines Reizes von der Lage
dieses Reizes in Bezug zu allen Kontextreizen, die zum Zeitpunkt des Urteils prisent
sind, bestimmt. Die Range-Frequency-Theorie ist eine Erweiterung der Range-Theorie
um das Frequency-Prinzip, wonach die Beurteilung des Reizes auch von der Verteilung
der anderen Reize in dem Kontext abhingt. Ubertragen auf die Preisbeurteilung bedeutet
dies, dass Kunden den tatsdchlichen Preis mit allen Preisen vergleichen, die in dem je-
weiligen Kontext prisent sind. Dies steht in enger Verbindung zu den mehrdimensionalen
Konzeptualisierungen des Referenzpreises. Abbildung 2 veranschaulicht die unterschied-
lichen Vergleichsprozesse, die den drei wahrnehmungspsychologischen Theorien zugrun-
de liegen.

Da die Wahrnehmungstheorien urspriinglich entwickelt wurden, um visuelle, sensorische
und auditive Reaktionen zu erkliren,”* ist die Anwendung dieser Theorien im Kontext
der Preisbeurteilung eher als eine Metapher als eine Beschreibung des zugrundeliegenden
Prozesses zu verstehen.”

Die Assimilations-Kontrast-Theorie’® geht davon aus, dass die eigene Einstellung ein
Anker ist, hinsichtlich dessen alle anderen Einstellungspositionen bewertet werden. Dabei
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AbDb. 2: Vergleichsprozesse zur Beurteilung eines Preises in Abhingigkeit von der zu-
grundeliegenden Wahrnehmungstheorie

% f Adaptionsniveau-Theorie

Referenzpreis/ tatséchlicher Preis
Adaptionsniveau

% | | Range-Theorie

untere Grenze tatséchlicher Preis  obere Grenze

Preisspannweite

| | R T — Range-Frequency-Theorie

Py P> P Py Ps Ps P; Pg Py P10

untere Grenze tatséchlicher Preis obere Grenze

kommt es zu Wahrnehmungsverzerrungen: Einstellungen, die der eigenen Position auf
dem Einstellungskontinuum relativ nahe kommen, werden als der eigenen Position dhn-
licher wahrgenommen als sie tatsdchlich sind (Assimilationseffekt). Einstellungen hin-
gegen, die von der eigenen Position stark abweichen, werden als von der eigenen
Position weiter entfernt wahrgenommen, als sie objektiv betrachtet sind (Kontrasteffekt).
Im Hinblick auf die Referenzpreisforschung ldsst sich aus der Assimilations-Kontrast-
Theorie das Konzept des akzeptierten Preisbereichs ableiten. Nimmt ein Kunde Preise
wahr, die innerhalb dieser Spannweite liegen, werden diese Preise assimiliert. Preise au3er-
halb dieser Spannweite werden hingegen kontrastiert und vom Kunden als deutlich ver-
schieden von dem Referenzpreis wahrgenommen.

Das Prototypen-Modell und das Exemplar-Modell aus der Kognitionspsychologie rich-
ten sich direkt auf Beurteilungsprozesse. Die Modelle treffen gegensitzliche Annahmen
dariiber, wie eine Kategorie (z.B. Automobil), die sich aus verschiedenen Mitgliedern
bzw. Exemplaren zusammensetzt (z.B. Limousine, Kombi, Geldndewagen), im Gedichtnis
gespeichert ist. Prototypen-Modelle gehen davon aus, dass Individuen aus den Mitgliedern
einer Kategorie allgemeine Merkmale und Eigenschaften abstrahieren und anschlieBend
einen einzigen typischen Repridsentanten (den Prototypen) abspeichern. Mit diesem Pro-
totypen werden die einzelnen Mitglieder der Kategorie verglichen (vgl. die Adaptions-
niveau-Theorie).”” Exemplar-Modelle nehmen hingegen an, dass Individuen kein zentrales
Konzept speichern, sondern lediglich einzelne Exemplare. Nach den Exemplar-Modellen
ist eine Kategorie durch die Verteilung der einzelnen Mitglieder in dieser Kategorie
reprisentiert.”® Beurteilungen finden als Vergleiche mit spezifischen Mitgliedern der
Kategorie statt und nicht als Vergleiche mit einer ,,Summeninformation®, wie dies das

396 ZfB 75. Jg. (2005), H. 4



Behavioral Pricing-Forschung im Uberblick

Prototypen-Modell mit dem Konzept eines typischen Reprisentanten der Kategorie nahe
legt (vgl. die Range-Theorie bzw. die Range-Frequency-Theorie). Wenn beispielsweise
beurteilt werden soll, wie typisch ein bestimmtes Objekt fiir die Kategorie im Allgemei-
nen ist, gehen Exemplar-Modelle davon aus, dass Individuen dieses Objekt mit bestimm-
ten, konkret spezifizierten Mitgliedern der Kategorie vergleichen.

Die Prospect-Theorie” zihlt zu den verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheo-
rien.®® Nach der Prospect-Theorie wird der Nutzen durch positive oder negative Abwei-
chungen von einem Referenzpunkt (Gewinn bzw. Verlust) modelliert. Weiterhin wird von
einer Verlustaversion des Entscheidungstrigers ausgegangen. Dies bedeutet, dass ein Ver-
lust in Relation zum Referenzpunkt stirker negativ bewertet wird als ein gleich hoher
Gewinn in Relation zum Referenzpunkt positiv bewertet wird. Damit verlduft die Wert-
funktion im Verlustbereich steiler als im Gewinnbereich. Dariiber hinaus geht die Prospect-
Theorie von einer abnehmenden Sensitivitidt aus, d.h. jeder weitere Verlust bzw. Gewinn
fiihrt zu immer kleineren Veridnderungen in der Nutzenwahrnehmung. Dies resultiert in
einem konkaven Verlauf der Wertfunktion in der Gewinnzone und einem konvexen Ver-
lauf in der Verlustzone. Auf Basis der Prospect-Theorie ldsst sich demnach nicht nur der
Referenzpreis ableiten, sondern sie liefert ebenfalls eine Begriindung fiir asymmetrische
Nachfrageeffekte bei Gewinnen (wahrgenommener tatsdchlicher Preis < Referenzpreis)
und Verlusten (wahrgenommener tatsidchlicher Preis > Referenzpreis).

Das Mental Accounting ist eine Erweiterung der Prospect-Theorie®' und befasst sich
mit den gedanklichen Prozessen von Kunden in einer Kaufsituation. Insbesondere wird
analysiert, wie Kunden unter Beriicksichtigung von Kosten-Nutzen-Uberlegungen sowie
des eigenen beschrinkten Haushaltsbudgets Kaufalternativen anhand der Wertfunktion
der Prospect-Theorie bewerten. Eine Kaufalternative ist sowohl mit Nutzen als auch mit
Kosten verbunden, die der Kunde gedanklich bewerten muss. Bevor er eine Kaufentschei-
dung trifft, beriicksichtigt der Kunde sein (beschrinktes) Haushaltsbudget. Hierbei greift
der Kunde auf mentale (gedankliche) ,,Konten* zuriick, die er in seinem Gedéchtnis fiir
bestimmte Verwendungen gespeichert hat. Auf diesen Konten entstehen gedanklich Ge-
winne (Nutzen) und Verluste (Zahlungen). Die Theorie des Mental Accounting bezieht
sich im Kern auf die Frage, inwieweit Individuen separate oder aggregierte Bewertungen
von Gewinnen bzw. Verlusten bevorzugen. Es wird postuliert, dass Individuen separate
Gewinne und aggregierte Verluste bevorzugen. Individuen mochten sich demnach iiber
Gewinne jeweils einzeln freuen und Verluste gebiindelt betrachten. Liegt gleichzeitig ein
Gewinn und ein Verlust vor, postuliert der Ansatz, dass Individuen den Gewinn und den
Verlust dann aggregieren, wenn der Gewinn grofler als der Verlust ist (Vergleich der Be-
trige). Sie rechnen demnach zunichst den Gewinn und den Verlust auf, bevor sie eine
gebiindelte Bewertung vornehmen. Fiir die umgekehrte Situation (Gewinn < [Verlustl)
lasst sich hingegen keine allgemeingiiltige Aussage ableiten.

3. Empirische Befunde

Im Hinblick auf die Existenz von Referenzpreisen generalisieren Kalyanaram/Winer
(1995) auf Basis von empirischen Arbeiten, dass Referenzpreise grundsitzlich bei Preis-
beurteilungen bzw. Kaufentscheidungen eine Rolle spielen. Die Frage, ob der interne oder
der externe Referenzpreis eine bessere Konzeptualisierung des Referenzpreiskonstrukts
darstellt, lisst sich jedoch nicht eindeutig beantworten.®” Vielmehr zeigen Untersuchun-
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gen, dass beide Referenzpreiskonzepte zusammen das Reaktionsverhalten besser erkldren
konnen als lediglich der interne oder der externe Referenzpreis allein.®® Externe Refe-
renzpreise besitzen einen stirkeren Einfluss als interne Referenzpreise, wenn die Marken-
priaferenz schwicher, die Markenauswahl groBer und die Kaufhiufigkeit des Produkts
geringer ist.** Dariiber hinaus wirkt sich die Markenloyalitit positiv auf die Verwendung
des externen Referenzpreises aus.®

Mazumdar/Papatla (2000) segmentieren Kunden auf Basis ihrer Gewichtung des inter-
nen und des externen Referenzpreises. Hierbei zeigt sich, dass Segmente, die hauptsich-
lich interne Referenzpreise heranziehen, sensitiver auf Gewinne reagieren (Referenzpreis
> tatséchlicher Preis) und auf weniger Produktmarken innerhalb einer Kategorie fokus-
siert sind. Kundensegmente, die tendenziell externe Referenzpreise verwenden, sind hin-
gegen sensitiver im Hinblick auf Verluste (Referenzpreis < tatsichlicher Preis). Die
Verwendung des externen Referenzpreises ist dariiber hinaus in denjenigen Kategorien
ausgeprigter, in denen hiufiger verkaufsfordernde MaBnahmen eingesetzt werden und
die ein ldngeres Kaufintervall aufweisen.

Eine Reihe von Arbeiten hat sich auf die Untersuchung des internen Referenzpreises
konzentriert. Erdem/Mayhew/Sun (2001) untersuchen den Zusammenhang zwischen Fak-
toren, die die Markenwahl beeinflussen, bzw. soziodemographischen Variablen und der
Referenzpreissensitivitit. Die Ergebnisse dokumentieren, dass verlustsensitive Kunden
durch frithere Erfahrungen mit der Produktmarke nicht sehr stark beeinflusst werden.

Auf die Hohe des internen Referenzpreises wirken sich das Produktinvolvement und
die Neigung des Kunden, von Preisen auf die Qualitit zu schlieBen, positiv und das
Preisbewusstsein innerhalb einer Produktkategorie negativ aus.*® Ebenfalls stellt der bis-
her gezahlte Preis des Produkts eine wichtige Einflussgrofe der Hohe des Referenzprei-
ses dar.*” Des Weiteren wirken sich der in einer Werbeanzeige angefiihrte Angebotspreis
und ein externer Referenzpreis positiv auf den internen Referenzpreis aus.®® Weicht der
erwartete Preis in einer Kaufsituation von dem tatsidchlichen Preis ab, wirkt sich dies
umso stirker auf die Kaufabsicht aus, je unsicherer der Kunde iiber die Qualitit des Pro-
dukts ist.*

Im Hinblick auf die Mehrdimensionalitdt des Referenzpreiskonzeptes zeigt sich, dass
die Preisbeurteilung unabhingig von dem (eindimensionalen) internen Referenzpreis eben-
falls von der Preisspannweite’® und von der Verteilung der Preise (d.h. von den anderen
Preisen) in dem betrachteten Kontext abhiingt.”’ In theoretischer Hinsicht dokumentieren
diese Ergebnisse, dass die Range-Theorie und die Range-Frequency-Theorie Referenz-
preiseffekte vorhersagen konnen, die von der Adaptionsniveau-Theorie nicht erklart wer-
den koénnen.”?

Das Konzept der akzeptierten Preisspannweite ist durch eine Reihe von Arbeiten empi-
risch abgesichert.”> Auf die Breite der akzeptierten Preisspannweite wirken sich die
Loyalitidt, die Hohe des Referenzpreisniveaus und die Preisunsicherheit positiv und die
Kaufhiufigkeit sowie das Preisbewusstsein negativ aus.”* Dariiber hinaus wirkt sich das
Vorwissen des Kunden bis zu einem gewissen Grad sowohl positiv auf die untere als
auch auf die obere Grenze des akzeptierten Preisbereichs aus.””

Bei Vorliegen einer akzeptierten Preisspannweite (mit einer unteren und einer oberen
Preisschwelle) ergibt sich eine U-férmige Funktion, wenn der tatsidchliche Preis mit der
Preisattraktivitit in Beziehung gesetzt wird. Reagieren Kunden hingegen nach der Primisse
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,je niedriger der Preis, desto besser*, resultiert daraus eine monoton fallende Preisattrak-
tivitidtsfunktion ohne eine untere Preisschwelle. Wihrend bei preisbewussten Kunden die
Preisattraktivititsfunktion eher monoton fallend ist, verlduft sie bei hohem Produktinvolve-
ment und bei einer ausgepriigten Preis-Qualitiits-Beziehung tendenziell eher U-formig.”®

Des Weiteren greift eine Reihe von Arbeiten auf das Referenzpreiskonzept zuriick, um
die Kommunikation von Preisdnderungen sowie die Wahrnehmung von Preisvorteilen zu
untersuchen. In theoretischer Hinsicht basieren viele dieser Studien auf der Prospect-
Theorie und dem Mental Accounting. Hierbei erweisen sich Mental Accounting-Prinzipien
generell als relativ robust, wenn Preiséinderungen als absolute und nicht als proportionale
Abweichungen von einer Referenzgrofle (z.B. ,,20 % weniger als der regulidre Preis*) for-
muliert werden.”’

Konnen Produkte entweder einzeln oder als Biindel gekauft werden, zeigen Mazum-
dar/Jun (1993), dass Kunden mehrere Preissenkungen bei den einzelnen Produkten positi-
ver beurteilen als eine einzige Preissenkung fiir das Biindel in insgesamt gleicher Hohe.
Bei Preiserhohungen wird hingegen ein einziger Preisanstig bei dem Biindel als weniger
negativ wahrgenommen als mehrere Preiserhohungen bei den einzelnen Produkten. Diese
Effekte werden durch die relative Hohe der Preisunterschiede zwischen den zu beurtei-
lenden Produkten abgeschwicht.”® In ihnlicher Weise zeigen auch Herrmann/Bauer
(1996), dass sich bei Gewihrung eines Preisnachlasses fiir ein Produktbiindel eine hohere
Zufriedenheit mit dem Kaufakt ergibt, wenn jeweils das einzelne Produkt des Biindels
mit einem entsprechenden Preisnachlass ausgezeichnet ist, als wenn ein einziger Preis-
nachlass fiir das Produktbiindel insgesamt angegeben wird.

Yadav/Monroe (1993) unterscheiden zwei Arten von Preisvorteilen, die mit einem Pro-
duktbiindel verkniipft sind. Dies ist zum einen ein Preisvorteil, der sich aus dem Ver-
gleich der reguldren Preise der einzelnen Produkte und der Sonderangebotspreise fiir
diese Produkte ergibt. Zum anderen handelt es sich um einen Preisvorteil, der sich aus
dem Unterschied zwischen den Sonderangebotspreisen fiir die Produkte und dem Biindel-
preis ergibt. Dieser zweite Preisvorteil wirkt sich bei gleicher Hohe stéirker auf die Wahr-
nehmung des gesamten Preisvorteils des Produktbiindels aus. Zusitzlich wird der Effekt
des jeweiligen Preisvorteils von der Hohe des anderen Preisvorteils beeinflusst.”

Unter welchen Bedingungen héufige Preisnachlidsse in geringer Hohe bzw. seltene,
aber hohe Preisnachldsse dazu fiihren, dass Kunden den Preis eines Produktes durch-
schnittlich als niedriger einschétzen als er tatsdchlich ist, untersuchen Alba et al. (1999).
Die Ergebnisse zeigen, dass hdufige Preisnachldsse in geringer Hohe eher dazu fiihren,
dass Kunden den Preis als durchschnittlich niedriger einschitzen, wenn der Aufwand fiir
die Verarbeitung der Vergleichspreise hoch ist. Bei einem geringen Verarbeitungsaufwand
kommt es hingegen bei seltenen, aber hohen Preisnachldssen zur Wahrnehmung eines
durchschnittlich niedrigeren Preises.'®

Wird ein Preisnachlass in Form eines Coupons gewihrt, kann es dariiber hinaus zu
einem Coupon-Wert-Effekt kommen, d.h. dass bei einem hohen relativen Wert des Cou-
pons das Produkt als insgesamt hoher bepreist wahrgenommen wird. Dies kann den
positiven Effekt eines Preisnachlasses abmindern und wirkt sich negativ auf die Kauf-
absichten und die Wahrnehmung der Transaktion aus. Verstdrkt werden diese Effekte,
wenn dem Kunden keine Informationen iiber friihere Preise des Produktes vorliegen.'®!
Dariiber hinaus zeigt eine Studie von Nunes/Park (2003), dass sich die Wirksamkeit von
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Promotions erhoht, wenn sie in einer anderen ,,Wahrung* als das beworbene Produkt
erbracht werden (d.h. wenn sie nicht in einem direkten Verhiltnis zu diesem Produkt
stehen, wie beispielswiese die Beigabe eines anderen Produktes).

Verschiedene Arbeiten beschiftigen sich mit der Effektivitdt von sogenannten semanti-
schen Cues (Schliisselreizen) bei Preisvergleichen. Semantische Cues sind Textphrasen,
die den in Anzeigen angefiihrten Preisen eine zusitzliche Bedeutung verleihen (z.B.
,Bisher 85 €, jetzt 75 €. Hierbei ist ,,85 € der externe Referenzpreis, ,,75 € der Ange-
botspreis und ,bisher” bzw. ,jetzt” ist der semantische Cue). Grundsitzlich lassen sich
zwei Arten von semantischen Cues unterscheiden. Dies sind zum einen semantische Cu-
es, die einen Vergleich des Angebotspreises mit einem zeitlich vor- oder nachgelagerten
Preis fiir das gleiche Produkt vornehmen (Within-Store Vergleich). Zum anderen sind
dies semantische Cues, die den Angebotspreis eines Anbieters einem Wettbewerberpreis
gegeniiberstellen (Between-Store Vergleich).

Wihrend Lichtenstein/Burton/Karson (1991) ein relativ inkonsistentes Bild hinsichtlich
der Wirkung dieser zwei Arten von semantischen Cues dokumentieren, zeigen Grewal/
Marmorstein/Sharma (1996), dass ihre Wirkung von dem Entscheidungskontext des Kun-
den und von der Verarbeitungstiefe der Preisinformationen abhingt. Ein semantischer
Cue, der sich auf einen Within-Store Vergleich richtet, fiihrt zu einer hoheren Nutzen-
wahrnehmung des Angebotspreises, wenn Kunden bereits im Geschift sind, wéihrend ein
Between-Store Vergleich eine hohere Nutzenbewertung bei Kunden hervorruft, wenn sie
zu Hause sind. Diese Effekte treten jedoch lediglich bei einer mittleren Hohe des Preis-
unterschieds (zwischen dem Angebotspreis und dem externen Referenzpreis) auf, d.h.
wenn es zu einer relativ hohen Informationsverarbeitungsstiefe durch den Kunden
kommt.'"® Dariiber hinaus wirkt sich auch die Einschitzung des Preisniveaus des Ge-
schiifts insgesamt auf die Preiswahrnehmung aus.'®?

Des Weiteren konnen Preisvergleiche mit einem Wettbewerberpreis, die sich lediglich
auf einzelne Attribute (z.B. einen bestimmten Zeitraum) beziehen, dazu fiihren, dass
Kunden die beworbene Marke als insgesamt giinstiger wahrnehmen, obwohl es ihnen
moglich gewesen wire, die nicht erwéhnten Preise in Erfahrung zu bringen. Beispiels-
weise wirbt eine Autovermietung damit, dass ihre Preise 20% unter den Preisen des
Wettbewerbers fiir Vermietungen an Wochentagen liegen. Hier schlussfolgern Kunden
hiufig félschlicherweise, dass diese Preisdifferenz auch auf Vermietungen am Wochen-
ende zutrifft.'”*

Im US-amerikanischen Handel zeigt sich hdufig das Phdnomen, dass Hindler fiir einen
Teil ihrer Produkte einen fiir sie selbst vorteilhaften Preisvergleich mit einem Wettbewer-
berpreis angeben, wihrend fiir einen anderen Teil ihrer Produkte ein derartiger Vergleich
fehlt. Dies wirkt sich positiv auf das Vertrauen des Kunden in die Produktpreise, die verglei-
chend bepreist sind, und auf die Einschédtzung der Preisgestaltung des Héndlers insgesamt
aus. Hingegen verringert sich das Vertrauen in die Produktpreise, die nicht vergleichend
bepreist sind, und die Absicht, diese Produkte zu erwerben. Diese Effekte hiangen dariiber
hinaus auch von der Haufigkeit ab, mit der ein Kunde die Einkaufsstitte aufsucht.'®

Bei Preisnachlédssen fiir mehrere Produkte hingt die Wirksamkeit unterschiedlicher
Kommunikationsformen (Angabe des maximalen und/oder minimalen Preisnachlasses)
auch von der Spannweite der Preisnachldsse (Unterschied zwischen maximalem und
minimalem Preisnachlass) ab. Bei einer grolen Spannweite wirkt sich die Angabe des
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maximalen Preisnachlasses positiver auf die Preiswahrnehmung, auf die Such- und Kauf-
absichten und die Einschitzungen der Preisersparnisse aus als die Kommunikation des
minimalen Preisnachlasses bzw. als die gemeinsame Angabe des minimalen und maxima-
len Preisnachlasses. Kein Unterschied in der Wirksamkeit der unterschiedlichen Kom-
munikationsformen tritt hingegen bei einer engen Spannweite der Preisnachlisse auf.'%®

Dariiber hinaus zeigen Dhar/Gonzdlez-Vallejo/Soman (1999), dass prizise formulierte
Preisnachlédsse (z.B. 20 % reduziert) als attraktiver eingeschétzt werden als ,,schwammig®
formulierte Preisnachlidsse (z.B. 15-25% reduziert), wenn sich die Preisnachldsse auf
das gesamte Sortiment eines Anbieters beziehen. Wird hingegen lediglich ein Teil des
Sortiments zu reduzierten Preisen angeboten, sind schwammige Formulierungen bei hohen
Preisnachlédssen und prézise Formulierungen bei geringen Preisnachldssen wirksamer.

Im Kontext von Auktionen zeigt sich schlieBllich, dass sich die Vorgabe von externen
Referenzpreisen durch den Verkédufer (einem maximalen und/oder minimalen Preis) auf
die Hohe des letzten Kaufangebots auswirkt. Das hochste Kaufangebot wird erzielt, wenn
lediglich ein maximaler Preis angegeben wird.'"’

IIl. Die Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener Qualitét

In der klassischen Mikrookonomie stellt der Preis ausschlieBlich einen Indikator fiir die
Hohe des monetiren ,,Opfers® dar, das ein Kunde erbringen muss, um ein Produkt zu
erwerben. Demgegeniiber zeigt die jiingere Forschung — die Behavioral Pricing-Literatur
und die Informationsokonomie —, dass Kunden Preise ebenfalls heranziehen, um auf die
Qualitit eines Produktes zu schliefen. Hierbei wird iiblicherweise ein hoher (niedriger)
Preis als Indikator fiir eine hohe (minderwertige) Qualitit interpretiert.'®® Mittlerweile
liegen zahlreiche Studien vor, die den Zusammenhang zwischen Preis und wahrgenom-
mener Qualitit untersuchen.'?

Entgegen der Erwartung eines einfachen positiven Zusammenhangs zeigen die empiri-
schen Ergebnisse jedoch kein eindeutiges Bild. Eine Reihe von Studien findet einen
positiven, wenngleich zumeist sehr schwachen Zusammenhang zwischen Preis und der
wahrgenommenen Qualitit.''® Zu diesem Ergebnis kommt auch die Metaanalyse von
Rao/Monroe (1989). Da diese jedoch lediglich Studien einbezieht, die niedrigpreisige,
kurzlebige Konsumgiiter untersucht haben, ist die Allgemeingiiltigkeit der Ergebnisse
eingeschrinkt. Vereinzelt dokumentieren Arbeiten dariiber hinaus einen negativen Zusam-
menhang zwischen Preis und wahrgenommener Qualitit''' oder eine nichtmonotone
Beziehung.''?

Vor dem Hintergrund dieser divergierenden Ergebnisse richteten sich weitere For-
schungsbemiihungen insbesondere auf die Identifikation von Faktoren, die den Zusam-
menhang von Preis und wahrgenommener Qualitit beeinflussen. Drei Kategorien von
Faktoren konnen unterschieden werden. Dabei handelt es sich um produktkategoriebezo-
gene, personenbezogene und methodische Faktoren.

Im Hinblick auf Charakteristika der Produktkategorie zeigt sich, dass Kunden den
Preis als Qualititsindikator umso stidrker nutzen, je stidrker die Preise in einer Produkt-
kategorie variieren.''? Ebenfalls positiv moderierend wirkt sich die Stirke der Beziehung
zwischen Preis und objektiver Qualitit aus.''* Dariiber hinaus zeigt eine Untersuchung
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von Brucks/Zeithaml/Naylor (2000), dass der Preis bei der Beurteilung bestimmter Quali-
tiatsdimensionen (wie z.B. Prestige) eine groflere Rolle spielt als bei der Beurteilung an-
derer Qualitidtsdimensionen (wie z.B. leichte Bedienbarkeit).

Hinsichtlich personenbezogener Faktoren zeigt sich, dass Expertise im Hinblick auf
das Produkt den Zusammenhang moderiert: Besitzen Kunden fundierte Kenntnisse iiber
das Produkt, neigen sie weniger dazu, den Preis bzw. Preispromotions als Indikator fiir
die Qualitit heranzuziehen.!'> Dariiber hinaus dokumentieren Suri/Monroe (2003), dass
sich die Motivation, Informationen zu verarbeiten, die Hohe des Zeitdrucks und die Hohe
des Preises darauf auswirken, inwieweit der Preis als Qualitétsindikator herangezogen
wird. Bei einer geringen Motivation zur Informationsverarbeitung und einem hohen
(niedrigen) Preis, ergibt sich zwischen dem Zeitdruck und der Bewertung der Produkt-
qualitét auf Basis des Preises ein (umgekehrt) U-formiger Zusammenhang. Bei einer hohen
Motivation zur Informationsverarbeitung und einem hohen (niedrigen) Preis hingegen hat
Zeitdruck einen monoton steigenden (sinkenden) Einfluss auf die Bewertung der Pro-
duktqualitidt auf Basis des Preises.

In methodischer Hinsicht ist anzumerken, dass in den ersten experimentellen Arbeiten
der Preis im Allgemeinen die einzige den Teilnehmern zur Verfiigung stehende Produkt-
information war (sogenannte single-cue studies),''® wihrend in spiteren Untersuchungen
neben dem Preis noch weitere Informationen wie beispielsweise der Markenname (soge-
nannte multi-cue studies) verfiigbar waren. Auf Basis der Metaanalyse von Rao/Monroe
(1989) ergibt sich kein statistisch signifikanter Effekt fiir die Anzahl der manipulierten
Informationen. Es zeigt sich lediglich eine schwache Tendenz, dass die ,,multi-cue stu-
dies* zu leicht besseren Resultaten beziiglich des Preis-Qualitits-Zusammenhangs fithren
als die ,single-cue studies”. Andere Studien dokumentieren in diesem Zusammenhang,
dass der Effekt des Preises auf die Qualititswahrnehmung bei gleichzeitigem Vorliegen
des Markennamens stiirker ist."!” Dariiber hinaus ergibt sich in Bezug auf die Stirke des
Einflusses, dass der Preis tendenziell eine geringere Bedeutung fiir die Qualitidtswahrneh-
mung besitzt als der Markenname.''®

Abschliefend seien die Ergebnisse von drei Studien angefiihrt, die jeweils eine leichte
Variation des in diesem Abschnitt behandelten Themas vornehmen. Die Studie von Rao/
Bergen (1992) untersucht das Phianomen, dass Kunden teilweise hohere Preise zu zahlen
bereit sind, als es in Relation zur Qualitit gerechtfertigt ist. Ein derartiges Verhalten soll
sicherstellen, dass der Anbieter keine niedrigere als die in Aussicht gestellte Qualitit
anbietet. Die Ergebnisse dokumentieren, dass bei Produkten mit Erfahrungseigenschaften
die Bereitschaft, ein derartiges Preispramium zu zahlen, mit hoherem Qualitdtsbewusst-
sein des Kunden zunimmt, wihrend fiir Produkte mit Sucheigenschaften diese Tendenz
mit zunehmendem Qualititsbewusstsein abnimmt. Dariiber hinaus zeigt eine Unter-
suchung von Anderson/Simester (2001), dass sich das Angebot von Ratenzahlungen bei
Luxusgiitern negativ auf die Qualititswahrnehmung auswirkt und zu einer reduzierten
Nachfrage bei qualititsbewussten Kundengruppen fiihrt.

SchlieBlich wirkt sich der Preis auch auf das wahrgenommene Risiko aus. Hierbei ist
der Einfluss des Preises auf das wahrgenommene Leistungsrisiko umso grofer, je stirker
die Werbebotschaft negativ geframt ist und je niedriger die Glaubwiirdigkeit der Informa-
tionsquelle ist. Ist die Werbebotschaft hingegen positiv geframt, verstdrkt sich die Wir-
kung des Preises auf die Wahrnehmung des finanziellen Risikos."''?
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IV. Preisfairness

1. Zentrale Konzepte

Ausgangspunkt der interdisziplindren Preisfairnessforschung ist, dass Kunden oftmals
nicht nur mit der rein 6konomischen Frage beschiftigt sind, wie ,,gut* ein Angebot ist,
sondern ebenfalls, wie fair es ist.'”® Das Konzept der wahrgenommenen Preisfairness
wird selten explizit definiert. Diller (2000b) bezeichnet als Preisfairness die bewusst oder
unbewusst von Gerechtigkeitsiiberlegungen geprigten Wahrnehmungen der Transaktions-
bedingungen und -abldufe. Zumeist wird das Konzept der Preisfairness im Kontext von
Preiserhohungen diskutiert. Eng verwandte Konzepte zur wahrgenommenen Preisfairness,
die insbesondere in der deutschsprachigen Literatur diskutiert werden, sind die Preis-
zufriedenheit, das Preisvertrauen und die Preisehrlichkeit. Unter Preiszufriedenheit wird
das Ergebnis einer Gegeniiberstellung von Preiserwartungen und Preiswahrnehmungen
durch den Kunden verstanden.'?! Preisvertrauen ist hingegen definiert als die Erwartung
des Kunden, dass sich der Anbieter im Hinblick auf die Preisgiinstigkeit und/oder Preis-
wiirdigkeit nicht opportunistisch verhilt.'**> Bei der Preisehrlichkeit, die auch teilweise
als Komponente der Preisfairness aufgefasst wird, handelt es sich schlieflich um die
Wahrheit und Klarheit der Preisinformationen.'” Einen konzeptionellen Untersuchungs-
rahmen fiir die Preisfairness entwickeln Xia/Monroe/Cox (2004).

2. Theoretische Grundlagen

Neben dem Dual-Entitlement-Prinzip'** werden in der Marketingliteratur insbesondere

die folgenden Theorien aus der Psychologie im Kontext der wahrgenommenen Preis-
fairness angewendet: die Theorie der kognitiven Dissonanz,'® die Equity-Theorie'*®
und die Attributionstheorie.'”” Diese verschiedenen theoretischen Ansitze legen dabei
jeweils spezifische Begriindungen nahe, wie es zu Preisfairnessurteilen kommt. Das
Dual-Entitlement-Prinzip betont beispielsweise den Einfluss von Angebots- und Nach-
fragednderungen sowie der Gewinnorientierung des Anbieters. Die Attributionstheorie
setzt an den verschiedenen Motiven an, die fiir ein bestimmtes Verhalten verantwort-
lich sind. Die Equity-Theorie hebt die Bedeutung der Gleichheit der Ergebnisse zwi-
schen den Austauschpartnern hervor. Dariiber hinaus lassen sich auf Basis der
Equity-Theorie ebenfalls Aussagen iiber Reaktionen auf eine wahrgenommene Unfair-
ness ableiten.

Im Zentrum des Dual-Entitlement-Prinzips steht eine Referenztransaktion. Diese ist
durch einen Referenzpreis (z.B. ein in der Vergangenheit bezahlter Preis) oder andere
Kaufbedingungen sowie durch einen positiven Referenzgewinn des Unternehmens cha-
rakterisiert. Dariiber hinaus bestehen zwei Anspriiche. Dies ist zum einen der Anspruch
des Abnehmers auf die Bedingungen der Referenztransaktion. Zum anderen ist dies der
Anspruch des Anbieters auf den Referenzgewinn. Beide Anspriiche konnen durch be-
stimmte Ereignisse ,,.bedroht* sein. Eine Preiserhohung verletzt beispielsweise die Refe-
renztransaktion des Abnehmers, wihrend eine Kostensteigerung den Gewinnanspruch des
Anbieters bedroht. Weiterhin geht das Dual-Entitlement-Prinzip davon aus, dass bei
gleichzeitiger Verletzung der Anspriiche beider Parteien der Gewinnanspruch des Anbie-
ters Vorrang vor dem (Preis)Anspruch des Abnehmers hat. In Konsequenz bedeutet dies,
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dass ein Kunde eine Preiserhohung als fair beurteilen kann, obwohl sein eigener Anspruch
verletzt ist.

Die Theorie der kognitiven Dissonanz'*® zihlt zu den Konsistenztheorien. Sie geht da-
von aus, dass Individuen nach einem inneren kognitiven (gedanklichen) Gleichgewicht
streben. Nach der Theorie der kognitiven Dissonanz liegt Gleichgewicht (Konsonanz)
vor, wenn die kognitiven Elemente (Wissen, Erfahrungen, Einstellungen und Meinungen)
eines Kunden miteinander vereinbar sind. Kognitives Ungleichgewicht (Dissonanz) hin-
gegen liegt vor, wenn die kognitiven Elemente nicht miteinander vereinbar sind. Dies ist
z.B. der Fall, wenn ein Kunde eine negative Erfahrungen mit einem Produkt macht (z.B
eine Preiserhohung), zu dem er bislang eine positive Einstellung hatte. Kognitive Dis-
sonanzen konnen entsprechend auftreten, wenn der Kunde eine Differenz zwischen dem
erwarteten und dem tatsidchlichen Preis eines Produkts wahrnimmt. Eine derartige Dis-
sonanz stellt einen unangenehmen Zustand dar, woraus ein Druck zur Reduktion dieser
Dissonanz entsteht. Je stirker die Dissonanz ist, desto stirker verspiirt ein Individuum
das Bediirfnis der Dissonanzreduktion. Die Dissonanztheorie identifiziert unterschiedliche
Mechanismen zur Dissonanzreduktion. Im Hinblick auf die Preiserhohung besteht eine
Strategie zur Reduktion der Dissonanz darin, dass die Preiserh6hung als fair wahrgenom-
men wird.

Die Equity-Theorie'® zihlt zu den Fairnesstheorien und beschiiftigt sich mit Gerech-
tigkeit in Austauschbeziechungen. Sie verkniipft die Konsistenztheorien'*® mit dem oko-
nomischen Austauschgedanken. Im Kern geht es in der Equity-Theorie um die folgenden
beiden Fragestellungen: 1) Was nehmen Individuen als gerecht wahr? 2) Wie reagieren
Individuen, wenn sie eine Austauschbeziehung als ungerecht empfinden? Die Equity-
Theorie geht davon aus, dass Individuen dazu neigen, erhaltene Ertrige (Outcome) und
erbrachte Aufwendungen (Input) mit dem Input-Outcome-Verhiltnis anderer Personen zu
vergleichen. Gerechtigkeit im Rahmen einer Austauschbeziehung liegt vor, wenn das Ver-
hiltnis zwischen Input (z.B. Kosten, Zeit, personliches Engagement) und Outcome (z.B.
erhaltene Leistungen und Zufriedenheit mit diesen) zwischen den Austauschpartnern
tibereinstimmt. Ungerechtigkeit (Inequity) wird dagegen empfunden, wenn die wahr-
genommenen Input-Outcome-Verhiltnisse voneinander abweichen. Weiterhin nimmt die
Equity-Theorie an, dass Individuen in einer ungerechten Austauschbeziehung danach
streben, Gerechtigkeit wieder herzustellen. Dies kann beispielsweise iiber eine verhaltens-
aktive Anderung der Outcomes und/oder Inputs (beispielsweise einer Anderung des
Kaufverhaltens) erfolgen. Eine Einschidtzung der Fairness eines Preisanstiegs (Erhohung
des eigenen Inputs) wird daher davon abhidngen, inwieweit der Kunde das verinderte
Input-Outcome-Verhiiltnis als gerecht empfindet.

Im Mittelpunkt der Attributionstheorien'®' stehen kognitive Prozesse, in denen Indivi-
duen ihr eigenes oder fremdes Verhalten bestimmten Ursachen zuschreiben (attribuieren).
Ein beobachtetes Verhalten wird hierbei durch Ursachen zu erklidren versucht, die in den
Eigenschaften von Personen, in Umweltreizen und in den besonderen Handlungsumstén-
den eines Zeitpunktes liegen konnen.'’* Eine Kernaussage dieser Theorien liegt darin,
dass Personen Verhaltensweisen unterschiedlich bewerten, in Abhingigkeit von der Ur-
sache, der sie das Verhalten zuschreiben. Die wahrgenommene Fairness einer Preiserho-
hung hingt demnach entscheidend davon ab, welche Ursache der Kunde hinter dem
Preisanstieg vermutet.'>?
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3. Empirische Befunde

Die einflussreichsten Arbeiten, die die Preisfairness sowohl theoretisch als auch empirisch
untersucht haben, stammen von Kahneman/Knetsch/Thaler (1986a, b). Diese Arbeiten,
die in der ckonomischen Literatur veroffentlicht wurden, untersuchen schwerpunktmiBig
Einflussfaktoren der wahrgenommenen Preisfairness im Kontext von Preiserhohungen.
Als zentrale Einflussgrofle der wahrgenommenen Preisfairness spezifizieren die Autoren
die Verinderung des Gewinns des Unternehmens. Danach werden Preiserhohungen im
Allgemeinen als unfair beurteilt, wenn das Unternehmen durch die Preiserh6hung seinen
Gewinn steigert. Sie werden hingegen als fair wahrgenommen, wenn sie durch hohere
Kosten verursacht sind, durch die sich der Gewinn des Unternehmens bei einem Preis-
anstieg nicht erhoht. Dariiber hinaus zeigen die Autoren auf, dass ein Beibehalten des
Preises als fair beurteilt wird, wenn ein Unternehmen einen hoheren Gewinn durch Kos-
tensenkungen erzielt.'** Dieses asymmetrische Ergebnis wird von den Autoren mit Hilfe
des Dual-Entitlement-Prinzips begriindet (vgl. Abschnitt D.IV.2). In der Marketinglitera-
tur hat sich die Untersuchung der Preisfairness von einem allgemeinen Ansatz eines fai-
ren Preises'® zu einer detaillierteren Betrachtung der Einflussfaktoren der Preisfairness
entwickelt.'*® Die Analyse der Einflussfaktoren der Preisfairness bildet den Schwerpunkt
der Untersuchungen im Marketing zur Preisfairness.

Im Hinblick auf die Einflussgrofien der wahrgenommenen Preisfairness zeigt Campbell
(1999), dass unabhingig von der Verdnderung des Gewinns des Anbieters ebenfalls das
vermutete Motiv fiir den Preisanstieg die wahrgenommene Preisfairness beeinflusst. Ver-
muten Kunden ein positives Motiv (z.B. das Unternehmen fiihrt den durch den Preis-
anstieg erzielten hoheren Gewinn wohltitigen Zwecken zu), wird eine Preiserhthung als
fair eingeschitzt. Legen Kunden hingegen ein negatives Motiv zugrunde (z.B. das Unter-
nehmen will seine Kunden ausnutzen), wird eine Preiserhohung als unfair betrachtet.
Uber diese zentralen EinflussgroBen wahrgenommener Preisfairness hinaus dokumentiert
die Untersuchung von Bolton/Warlop/Alba (2003), dass sich ebenfalls kognitive Referenz-
groflen wie die Preise der Vergangenheit, Preise von Wettbewerbern und die Kosten des
Produkts auf die Fairnessbeurteilungen auswirken (fiir eine Ubersicht iiber diese teilweise
sehr spezifischen Einflussfaktoren vgl. Tabelle 2).

Kontextfaktoren, die sich auf das Fairnessurteil auswirken, sind bisher lediglich verein-
zelt thematisiert worden. In diesem Zusammenhang zeigen Kalapurakal/Dickson/Urbany
(1991), dass das Verhalten der Wettbewerber eine Rolle bei der Wahrnehmung der Preis-
fairness spielt. Erhoht ein Unternehmen seine Preise als Reaktion auf einen Preisanstieg
eines Wettbewerbers, wird dieses Verhalten als fairer eingeschitzt, als wenn das Unter-
nehmen zuerst eine Preiserhohung durchfiihrt und der Wettbewerber anschliefend seine
Preise anhebt. Ebenfalls kommen Kalapurakal/Dickson/Urbany (1991) zu dem Ergebnis,
dass sich das Preisverhalten des Anbieters in der Vergangenheit auf das Fairnessurteil
auswirkt. Dieses Ergebnis ist konsistent mit dem Befund von Campbell (1999), dass Re-
putation den Zusammenhang zwischen vermuteter Verdnderung des Gewinns und ver-
mutetem Motiv hinter der Preiserhhung moderiert: Bei positiver Reputation ist das
vermutete Motiv signifikant positiver, wenn Kunden annehmen, dass der Anbieter durch
den Preisanstieg keinen hoheren Gewinn erzielt, als wenn sie vermuten, dass der Anbie-
ter durch den Preisanstieg seinen Gewinn erhoht. Bei negativer Reputation hingegen ist
das vermutete Motiv in beiden Fillen gleich negativ.'?’
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Behavioral Pricing-Forschung im Uberblick

Im Hinblick auf die Auswirkungen von Preisfairness untersuchen Hermann/Wricke/Huber
(2000) mit der Kundenzufriedenheit ein Einstellungskonstrukt und zeigen, dass die Preis-
fairness tiber die Zufriedenheit mit dem Geschiftsabschluss einen positiven Einfluss auf
die Zufriedenheit mit dem Produktkauf ausiibt. In Bezug auf die Verhaltensauswirkungen
dokumentieren die vorliegenden Arbeiten, dass die Wahrnehmung unfairer Preise zu nied-
rigeren Kaufabsichten fiihrt.'*® In diesem Zusammenhang zeigt eine Arbeit von Hom-
burg/Hoyer/Koschate (2005), dass Kundenzufriedenheit den positiven Zusammenhang
zwischen der wahrgenommenen Fairness eines Preisanstiegs und der Wiederkaufabsicht
nach der Preiserhohung moderiert: Fiir zufriedene Kunden ist der Einfluss der wahr-
genommenen Fairness eines Preisanstiegs stirker als fiir unzufriedene Kunden. Eine wei-
tere Studie zeigt, dass das Wechselverhalten der Kunden neben der Fairnesswahrnehmung
vermutlich ebenfalls durch die Gesamt- und Wechselkosten beeinflusst wird.'** Tabelle 2
zeigt ausgewihlte Arbeiten zur wahrgenommenen Preisfairness im Uberblick.

Den zweiten Teil des vorliegenden Beitrags finden Sie — wie im Uberblick beschrieben —
in der Mai-Ausgabe der ZfB.

Anmerkungen

1 Unter der Bezeichnung klassische Preistheorie wird ebenfalls die neoklassische Preistheorie
subsumiert.

2 Vgl. Kahneman/Knetsch/Thaler 1986a, b.

3 Vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999.

4 Vgl. Dickson/Sawyer 1990.

5 Vgl. Monroe/Lee 1999; Estelami/Maxwell 2003.

6 Vgl. fiir Uberblicke Barberis/Tahler 2001; Glaser/Noth/Weber 2004; Hirshleifer 2001; Shleifer
2000.

7 Vgl fiir Uberblicke Loewenstein 1999; Rabin 1998; Rabin 2002.

8 Vgl. Monroe 1971, 1973.

9 Vgl. Scitovsky 1944-1945.

0 Vgl. Stoetzel 1954.

1 Vgl. Jacoby/Olson 1977, S. 73. Der Informationsverarbeitungsansatz stellt damit eine Abkehr
vom traditionellen Behaviorismus in der Psychologie dar, der sich rein auf Reize und das
beobachtbare Reaktionsverhalten von Individuen konzentrierte.

12 Vgl. Anderson 2001; Kroeber-Riel/Weinberg 2003; Trommsdorff 2002.

13 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003.

14 Das preisbezogene Suchverhalten lédsst sich in den iibergeordneten Kontext des allgemeinen
Suchverhaltens von Kunden einordnen, das wiederum selbst Gegenstand verschiedener Unter-
suchungen ist (vgl. z.B. Esch/Thelen 1997).

15 Vgl. Diller 1982, 1999.

16 In der englischsprachigen Literatur wird das Konzept der Preissuche héufig iiber die Absicht
zur Preissuche operationalisiert (vgl. z.B. Grewal/Marmorstein 1994).

17 Vgl. Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996. Die Autoren definieren die Preissuche als die unter-
nommenen Anstrengungen, Preise von verschiedenen Geschéften zu sammeln, um diese mit-
einander zu vergleichen.

18 Vgl. Diller 1991, 2000b; Simester 1995.

19 Vgl. Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996; Feick/Price 1987.

20 Vgl. z.B. Grewal/Marmorstein 1994.
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21 Einige Arbeiten beziehen sich auf psychologische Theorien, die eng mit den untersuchten
Einflussfaktoren verkniipft sind. Beispielsweise wird im Zusammenhang mit dem Referenz-
preis als potenziellem Einflussfaktor auf die Preissuche tiber Referenzpreistheorien (vgl. Ab-
schnitt D.I1.2) argumentiert (vgl. z.B. Urbany/Bearden/Weilbaker 1988). Da sich diese Theorien
nicht primér auf das Preissuchverhalten beziehen, werden sie hier nicht weiter erldutert.

22 Vgl. fiir Uberblicke zur Informationsokonomie Bayén 1997 und Beutin 2000.

23 Vgl. Stigler 1961.

24 Vgl. Metha/Rajiv/Srinivasan 2003.

25 Vgl. Srivastava/Lurie 2001.

26 Vgl. Darke/Freedman/Chaiken 1995.

27 Vgl. Chaiken 1980; Chaiken/Liberman/Eagly 1989.

28 Vgl. Chaiken 1980; Ratneshwar/Chaiken 1991.

29 Vgl. Darke/Freedman/Chaiken 1995.

30 Vgl. Grewal/Marmorstein 1994.

31 Vgl. Mulhern/Padgett 1995.

32 Vgl. Marmorstein/Grewal/Fishe 1992.

33 Vgl. Urbany/Dickson/Key 1991.

34 Vgl. Darke/Freedman/Chaiken 1995; Grewal/Marmorstein 1994; Srivastava/Lurie 2001.

35 Vgl. Jain/Srivastava 2000.

36 Vgl. Srivastava/Lurie 2001.

37 Vgl. Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996.

38 Vgl. Kolodinsky 1990; Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996.

39 Vgl. Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996.

40 Vgl. Diller 2000b.

41 Vgl. Gabor/Granger 1979.

42 Vgl. Gedenk/Sattler 1999a, b. Andere Autoren zihlen ebenfalls Ser-Endungen zu runden Prei-
sen (vgl. Schindler/Kirby 1997).

43 Vgl. Monroe 1973.

44 FEine Einteilung und Ubersicht der Studien nach der Art der untersuchten Auswirkung der 9er
Preisendung (Absatz, Produktpriferenzen, Preiserinnerungen, Einstellung zu gebrochenen und
runden Preisen) und der Richtung der Wirkung (positiv, neutral, negativ) findet sich bei Ge-
denk/Sattler (1999a, b).

45 Vgl. Blattberg/Wisniewski 1989; Schindler/Kibarian 1996; Stiving/Winer 1997.

46 Ihre Analysen ergeben einen groferen Fehler (im Sinne eines Deckungsbeitrags), wenn Preis-
schwellen ignoriert werden, obwohl sie existieren, als im umgekehrten Fall.

47 Vgl. Biswas/Blair 1991.

48 Vgl. Rajendran/Tellis 1994.

49 Vgl. Bell/Lattin 2000; Hardie/Johnson/Fader 1993; Mayhew/Winer 1992; Rajendran/Tellis 1994.

50 Vgl. Chang/Siddarth/Weinberg 1999; Janiszewski/Lichtenstein 1999; Kalwani et al. 1990;
Kalyanaram/Little 1994; Klein/Oglethorpe 1987; Krishnamurthi/Mazumdar/Raj 1992; Lattin/
Bucklin 1989; Winer 1986, 1988.

51 Vgl. Winer 1988 fiir eine detaillierte Erlduterung dieser internen Referenzpreiskonzepte und
Kalwani et al. 1990 insbesondere zum Konzept des erwarteten Preises.

52 Vgl. Winer 1988.

53 Vgl. Jacobson/Obermiller 1990; Kalwani/Yim 1992; Rajendran/Tellis 1994.

54 Vgl. Klein/Oglethorpe 1987.

55 Vgl. Kalyanaram/Little 1994; Lichtenstein/Bloch/Black 1988; Rao/Sieben 1992.

56 Ahnliche Konzeptualisierungen sind die ,,Range of Acceptable Prices” (Mazumdar/Jun 1992)
und die ,,Latitude of Acceptance” (Dickson/Sawyer 1984).

57 Vgl. Monroe 2002.

58 Vgl. Diller 2000b.

59 Vgl. Lichtenstein/Bloch/Black 1988.

60 Vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999.

61 Vgl. Gierl 1991, 2003.

62 Vgl. Erdem/Mayhew/Sun 2001.

414 ZfB 75. Jg. (2005), H. 4



Behavioral Pricing-Forschung im Uberblick

93

103

Vgl. Helson 1964.

Vgl. Volkmann 1951.

Vgl. Parducci 1965.

Vgl. Sherif/Hovland 1961.

Vgl. Medin/Altom/Murphy 1984.

Vgl. Kahneman/Tversky 1979.

Vgl. Thaler 1985.

Vgl. Helson 1964.

Vgl. Greenleaf 1995; Kalwani/Yim 1992; Kalwani et al. 1990; Kalyanaram/Winer 1995; Put-
ler 1992; Urbany/Bearden/Weilbaker 1988; Winer 1986.

Vgl. Volkmann 1951.

Vgl. Parducci 1965.

Vgl. Helson 1964.

Vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999.

Vgl. Sherif/Hovland 1961.

Vgl. Medin/Altom/Murphy 1984.

Vgl. Medin/Altom/Murphy 1984.

Vgl. Gierl/Helm/Stumpp 2001; Herrmann/Bauer/Huber 1997; Kahneman/Tversky 1979.

Vgl. Eisenfiihr/Weber 1999.

Vgl. Thaler 1985.

Vgl. Briesch et al. 1997; Hardie/Johnson/Fader 1993; Kopalle/Rao/Assun¢do 1996. Wihrend
Hardie/Johnson/Fader (1993) beispielsweise dokumentieren, dass der externe Referenzpreis
eine bessere Reprisentation des Referenzpreises als der interne Referenzpreis ist, kommen
Briesch et al. (1997) zu dem Schluss, dass interne Referenzpreise iiberlegen sind.

Vgl. Mayhew/Winer 1992; Mazumdar/Papatla 2000; Rajendran/Tellis 1994. Beispielsweise er-
mitteln Rajendran/Tellis (1994) fiir die Produktkategorie Lebensmittel, dass externe Referenz-
preise mindestens genauso stark in das Preisurteil eingehen wie interne Referenzpreise.

Vgl. Rajendran/Tellis 1994.

Vgl. Mazumdar/Papatla 1995.

Vgl. Lichtenstein/Bloch/Black 1988.

Vgl. Rajendran/Tellis 1994.

Vgl. Grewal/Monroe/Krishnan 1998.

Vgl. Urbany et al. 1997.

Vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999.

Vgl. Niedrich/Sharma/Wedell 2001.

Vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999; Niedrich/Sharma/Wedell 2001. Diese Resultate bestitigen
die Ergebnisse der psychologischen Forschung, die zeigen, dass die Range-Frequency-Theorie
hiufig eine bessere Anpassung an die psychophysikalischen Daten bietet als die Range- und
die Adaptionsniveau-Theorie (Birnbaum 1974; Parducci/Perrett 1971). Ebenfalls erweisen sich
Exemplar-Modelle hédufig den Prototypen-Modellen als iiberlegen (Ashby/Maddox 1998).

Vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999; Kalyanaram/Winer 1995; Niedrich/Sharma/Wedell 2001.
In methodischer Hinsicht nehmen neuere Arbeiten im Rahmen 6konometrischer Modellierun-
gen der akzeptierten Preisspannweite eine probabilistische Modellierung (anstelle einer deter-
ministischen Modellierung) des Konzepts vor und konnen einen besseren Fit des Modells
erzielen (Han/Gupta/Lehmann 2001).

Vgl. Kalyanaram/Little 1994; Lichtenstein/Bloch/Black 1988; Mazumdar/Jun 1992.

Vgl. Rao/Sieben 1992.

Vgl. Ofir 2004.

Vgl. Heath/Chatterjee/France 1995.

Vgl. Mazumdar/Jun 1993.

Vgl. Yadav/Monroe 1993.

Vgl. Alba et al. 1999.

Vgl. Raghubir 1998.

Vgl. Grewal/Marmorstein/Sharma 1996.

Vgl. Alba et al. 1994.
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104
105
106
107
108

109

110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139

Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.

Pechmann 1996.
Barone/Manning/Miniard 2004.
Biswas/Burton 1993.
Kamins/Dreze/Folkes 2004.

Vgl. Imkamp (2003). In enger Verbindung zur preisabhidngigen Qualititsbeurteilung steht das
Preiswiirdigkeitsurteil. Preiswiirdigkeitsurteile beziehen sich auf das Preis-Leistungsverhéltnis
eines Produktes. Hierbei setzt der Kunde den subjektiv wahrgenommenen Produktnutzen ins
Verhiltnis zu dem zu zahlenden Preis (Diller 2000b; Groppel 1996).

Unter der wahrgenommenen Qualitdt wird das Urteil eines Kunden im Hinblick auf die Ex-
zellenz bzw. Uberlegenheit des Produktes verstanden. Im Unterschied hierzu bezieht sich die
objektive Qualitit auf die messbare und objektiv nachpriifbare Uberlegenheit eines Produktes
in Bezug auf einen vorab definierten idealen Standard und/oder andere Normen. Da die Arbeiten
zum Zusammenhang zwischen Preis und objektiver Qualitdt nicht zur Behavioral Pricing-
Literatur gezihlt werden, werden diese hier nicht behandelt.

Vgl
Vgel.
Vgel.
Vgl
Vgl.
Vgl.
Vel.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vel.
Vgel.
Vgel.
Vgl.
Vgl.
Vel.
Vgl
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vel.
Vel.
Vgl.
Vgl.

Dodds/Monroe/Grewal 1991; Lichtenstein/Burton 1989; Swan
Riesz 1978.

Peterson 1970; Peterson/Jolibert 1976.

Peterson/Wilson 1985.

Rao/Monroe 1989; Rao/Sieben 1992.

1974; Teas/Agarwal 2000.

Raghubir/Corfman 1999; Rao/Monroe 1989; Rao/Sieben 1992.

Monroe 1973.

Dawar/Parker 1994.

Dawar/Parker 1994.
Grewal/Gotlieb/Marmorstein 1994,
Kahneman/Knetsch/Tahler 1986a, b.

Diller 2000a, b.

Diller 2000b.

Diller 1997, 2000b.

Kahneman/Knetsch/Thaler 1986a, b.

Festinger 1957.

Homans 1961.

Campbell 1999; Heider 1958; Kelley 1967, 1972.
Festinger 1957.

Adams 1965; Homans 1961; Walster/Walster/Berscheid 1978.
Festinger 1957; Heider 1958.

Folkes 1988; Kelley 1967; Weiner 2000.

Kelley 1973.

Campbell 1999.

Kahneman/Knetsch/Thaler 1986a.
Kamen/Toman 1970.

Bolton/Warlop/Alba 2003; Campbell 1999.
Campbell 1999.

Campbell 1999; Homburg/Hoyer/Koschate 2005.
Urbany/Madden/Dickson 1989.
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