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n 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 erg�nzt.

n Der Artikel gibt einen �berblick �ber den Erkenntnisstand der Behavioral Pricing-For-
schung und zeigt zuk�nftige Forschungsrichtungen der verhaltenswissenschaftlichen
Preisforschung auf. Teil 1, der in der April-Ausgabe dieser Zeitschrift erschienen ist,
besch�ftigt sich mit den Grundlagen des Behavioral Pricing, der Preisinformationsauf-
nahme und der Preisinformationsbeurteilung (Abschnitte A bis D). Teil 2, der in dieser
Ausgabe erscheint, befasst sich mit der Preisinformationsspeicherung sowie weiteren,
teilweise noch relativ jungen Themenfeldern des Behavioral Pricing. Dar�ber hinaus
geht er auf zuk�nftige Forschungsrichtungen der verhaltenswissenschaftlichen Preis-
forschung ein.
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E. Die Preisinformationsspeicherung

I. Zentrale Konzepte

Im Zentrum der Forschung zur Preisinformationsspeicherung steht die Frage, inwieweit
Kunden Preise, die sie f�r Produkte bezahlt haben, kennen bzw. erinnern. Die zentralen
Konzepte sind das Preiswissen und die Preiskenntnis, die in der englischsprachigen Lite-
ratur im allgemeinen synonym verwendet und h�ufig �ber die Operationalisierung
definiert werden.1 Im Folgenden verwenden wir einheitlich den Begriff Preiswissen. All-
gemein wird unter Preiswissen die F�higkeit des Kunden verstanden, sich an Preise zu
erinnern.2 Eine verfeinerte Konzeptualisierung des Preiswissens stellt die Unterscheidung
zwischen einem expliziten und einem implitziten Preiswissen dar. Diese Differenzierung
basiert auf Erkenntnissen aus der Kognitionspsychologie, die zwischen einem expliziten
und einem impliziten Ged�chtnis unterscheidet (f�r eine Erl�uterung des expliziten und
des impliziten Ged�chtnisses siehe Abschnitt E.II.), und wurde von Monroe/Lee (1999)
auf den Preiskontext �bertragen. Das explizite Preiswissen bezieht sich auf Preisinforma-
tionen, die bewusst erinnert, d.h. direkt aus dem expliziten Ged�chtnis abgerufen werden.
Im Unterschied hierzu bezieht sich das implizite Preiswissen auf die Anwendung unbe-
wusst gespeicherter Preisinformationen (implizites Ged�chtnis). Diese unbewusst gespei-
cherten Informationen werden in Entscheidungs- bzw. Beurteilungssituationen genutzt,
ohne dass dabei bewusst spezifische Preise in Erinnerung gerufen werden. Beispielsweise
kann sich ein implizites Preiswissen darin �ußern, dass Kunden die Attraktivit�t eines
bestimmten Preises besser beurteilen k�nnen, ohne dass sie sich hierbei bewusst an einen
bestimmten, z.B. fr�her gezahlten Preis erinnern.
W�hrend sich die englischsprachige Literatur bislang auf die Untersuchung der Genauig-

keit des Preiswissens konzentriert hat, schl�gt Diller (1988) eine mehrdimensionale Kon-
zeptualisierung vor und unterscheidet sechs Dimensionen des Preiswissens: Genauigkeit,
Verf�gbarkeit, Selbstsicherheit, Umfang, Inhalt und Form.3

II. Theoretische Grundlagen

Aus der Lern- und Kognitionspsychologie wurden verschiedene Ans�tze zur theoreti-
schen Fundierung der Preisinformationsspeicherung verwendet. Aus der Lernpsychologie
wurde die Unterscheidung zwischen absichtlichem (bewussten) und zuf�lligem (unbe-
wussten) Lernen aufgegriffen.4 Absichtliches Lernen von Produktinformationen erfolgt,
wenn Kunden bewusste Anstrengungen unternehmen, Informationen im Ged�chtnis zu
speichern, um sie bei der Ausf�hrung einer sp�teren Aufgabe wieder erinnern zu k�n-
nen.5 Im Unterschied hierzu besteht beim zuf�lligen Lernen das prim�re Ziel nicht in der
Erinnerung spezifischer Produktinformationen. Stattdessen werden die Produktinformatio-
nen durch den Kunden aufgenommen, w�hrend er eine andere Aktivit�t verfolgt – wie
beispielsweise das Bewerten von Produktalternativen.6 Das zuf�llige Lernen sollte daher
zu einem gr�ßeren Preiserinnerungsfehler als das bewusste Lernen f�hren, da die Auf-
merksamkeit beim zuf�lligen Lernen nicht auf die bewusste Abspeicherung des Preises
gerichtet ist.
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Aus der Kognitionspsychologie wurden insbesondere in j�ngeren Arbeiten der Behav-
ioral Pricing-Forschung verschiedene Ged�chtnismodelle sowie Ans�tze zur Verarbeitung
numerischer Informationen auf den Kontext des Preiswissens �bertragen.7

Die Speicherung von Preisen geschieht im Langzeitged�chtnis. Dieses l�sst sich diffe-
renzieren in ein explizites und ein implizites Ged�chtnis.8 Das explizite Ged�chtnis ist
durch die bewusste Erinnerung an ein bestimmtes Ereignis charakterisiert, d.h. Individuen
k�nnen einzelne Informationen in Bezug auf ein bestimmtes Ereignis direkt abrufen. Im
Unterschied hierzu beinhaltet das implizite Ged�chtnis keine bewusste Erinnerung an ein
bestimmtes Ereignis. Stattdessen wirkt das Auftreten von mit einem Ereignis verkn�pften
Informationen oder Gegebenheiten als Schl�sselreiz, der dazu f�hrt, dass bestimmte unbe-
wusste Ged�chtnisinhalte dem Individuum wieder bewusst werden.9 Diese unbewusste
R�ckgewinnung eines zur�ckliegenden Ereignisses beinhaltet ein Gef�hl der Vertrautheit
gegen�ber einer Sache, ohne dass ein bewusstes Abrufen des Ereignisses geschieht.10 Das
Konzept des impliziten Ged�chtnisses erlaubt die Untersuchung unbewusster Einfl�sse
auf das Ged�chtnis unabh�ngig davon, ob das Individuum �ber ein explizites Ged�chtnis
�ber ein bestimmtes Ereignis verf�gt. In Bezug auf die Preisinformationsspeicherung im-
pliziert das Konzept des impliziten Ged�chtnisses, dass Kunden �ber ein Preiswissen
verf�gen k�nnen, ohne dass sie sich beispielsweise explizit an einen genauen Preis erin-
nern k�nnen.
Die Forschung zur Verarbeitung numerischer Informationen konzentriert sich darauf,

wie Zahlen und arithmetische Informationen im Ged�chtnis repr�sentiert und in kogniti-
ven arithmetischen Aufgaben verwendet werden.11 Eine Synthese der wesentlichen Ergeb-
nisse stellt das von Dehaene (1992, sowie ebenfalls Dehaene/Akhavein 1995) entwickelte
Triple-Code-Modell dar. Danach werden Zahlen in drei verschiedenen Formen (Codes)
mental repr�sentiert. Im Einzelnen handelt es sich dabei um den auditorisch verbalen
Code, den visuell arabischen Code und den analoge-Gr�ßen Code. Der auditorisch ver-
bale Code st�tzt sich auf Wortreihenfolgen und ist daher mit einer verbalen Notation
und/oder akustischen Repr�sentation (phonetischer Inhalt) der Zahl (z.B. /f�nf//zehn/)
verkn�pft.12 Bei dem visuell arabischen Code hingegen wird die Zahl auf einem r�umlich
visuellen Medium repr�sentiert. Dieses optische Symbol ist hierbei losgel�st von der
Bedeutung und/oder der Aussprache der Zahl. Der analoge-Gr�ßen Code ist schließlich
dadurch charakterisiert, dass die Zahlen lediglich als ungef�hre Gr�ßen auf einem Zah-
lenstrahl repr�sentiert werden (z.B. irgendwo zwischen 10 und 20). Die unterschiedlichen
Repr�sentationsformen k�nnen ineinander �berf�hrt bzw. transformiert werden.13 Bei-
spielsweise wird angenommen, dass sich der analoge-Gr�ßen Code aus einem automatisch
ablaufenden Prozess bildet, der auf dem visuell arabischen Code und dem auditorisch
verbalen Code basiert. Weiterhin postuliert das Modell, dass jede numerische Rechenope-
ration (oder Aufgabe) mit einem bestimmten Code assoziiert ist.14 Danach wird beispiels-
weise eine verbale Frage zur Erinnerung einer Zahl am leichtesten durch den Zugriff auf
den auditorisch verbalen Code beantwortet.
In Bezug auf die Forschung zur Preiskenntnis impliziert das Triple-Code-Modell, dass

Preise in drei verschiedenen Repr�sentationsformen im Ged�chtnis vorliegen k�nnen.
Der auditorisch verbale Code wird beispielsweise verwendet, wenn der Preis ausgespro-
chen oder lautlos gelesen wird (z.B. /dreihundert//vierundsiebzig/ Euro). Der visuell ara-
bische Code liegt hingegen vor, wenn ein optisches Symbol (z.B. 374 1) gespeichert
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wird. Wird ein ungef�hrer Preis abgespeichert (z.B. der Fotoapparat hat zwischen 350
und 400 Euro gekostet), kommt der analoge-Gr�ßen Code zur Anwendung.
Weitere Ans�tze aus der Forschung zur Verarbeitung numerischer Informationen, die

f�r die Erkl�rung der Preisinformationsspeicherung fruchtbar sein k�nnen, finden sich
bei Monroe/Lee (1999) und Lawson/Bhagat (2002).15

III. Empirische Befunde

Insgesamt dokumentiert die Mehrzahl der empirischen Arbeiten zum Preiswissen, dass
Kunden sich h�ufig nicht an Preise erinnern k�nnen bzw. die Genauigkeit des Preiswis-
sens relativ gering ausgepr�gt ist.16 Nachfolgend werden die zentralen empirischen Er-
gebnisse in Abh�ngigkeit von der Operationalisierung des Preiswissens dargestellt, um
eine bessere Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu erm�glichen.
Am h�ufigsten wurde das Preiswissen dar�ber gemessen, inwieweit sich Kunden an

den exakten Kaufpreis, den sie bezahlt haben, erinnern k�nnen (Price Recall). Die Ge-
nauigkeit des Preiswissens wird anschließend �ber die Abweichung des erinnerten Prei-
ses von dem tats�chlichen Preis bestimmt. Ein h�ufig gebrauchtes Maß ist hierbei der
prozentuale Abweichungsfehler ([erinnerter Preis – tats�chlicher Preis]/tats�chlicher Preis).
In den empirischen Arbeiten variiert der Prozentsatz der Befragten, die den korrekten
Preis erinnern k�nnen, von 2,1%17 bis 61,3%.18 Der durchschnittliche prozentuale Ab-
weichungsfehler schwankt hierbei von 3,9%19 bis 22,9%,20 wobei es sich h�ufig um re-
lativ geringe Abweichungsfehler handelt (vgl. Tabelle 1).
Die Messung des Preiswissens �ber die Erinnerung des Preisranges bezieht sich auf

die F�higkeit des Kunden, den relativen Preisrang verschiedener Produkte anzugegeben.21

Empirisch konnte eine hohe �bereinstimmung von erinnertem und tats�chlichem Preis-
rang der Produkte gezeigt werden.22

Bei der Messung des Preiswissens �ber einen Wiedererkennenstest des Preises werden
dem Kunden verschiedene alternative Preise f�r ein Produkt vorgelegt, aus denen der
tats�chliche Preis des Produkts auszuw�hlen ist (Price Recognition). Hierbei kommen
empirische Arbeiten zu dem Ergebnis, dass Preise insgesamt besser wieder erkannt als
exakt erinnert werden.23

Die bisher dargestellten Erinnerungstests greifen auf das explizite Preiswissen zur�ck.
Es ist daher m�glich, dass lediglich ein Ausschnitt des tats�chlichen Preiswissens erfasst
und das tats�chliche Preiswissen untersch�tzt wird.24 Eine kombinierte Messung des
Preiswissens, die neben dem expliziten Preiswissen ebenfalls das implizite Preiswissen
einschließt, schlagen Vanhuele/Dr�ze (2002) vor. Diese Messung basiert auf dem Triple-
Code-Modell und setzt sich aus drei Preiswissensfragen zusammen, die sich jeweils auf
eine der drei Repr�sentationsformen von Zahlen im Ged�chtnis beziehen (vgl. Abschnitt
E.II). Die Autoren erfassen neben der exakten Preiserinnerung und dem Wiedererkennen
des Preises ebenfalls die Deal Spotting-F�higkeit, d.h. die F�higkeit zu erkennen, ob ein
Preis innerhalb oder außerhalb des �blichen Bereichs fr�her gezahlter Preise liegt.
Im Hinblick auf die untersuchten Einflussfaktoren des Preiswissens lassen sich sozio-

�konomische Faktoren, Einflussfaktoren der Produktkategorie bzw. des Produkts und
psychographische Merkmale des Kunden unterscheiden.25 Die Ergebnisse einer Reihe
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von empirischen Arbeiten zur Wirkungsweise dieser Einflussfaktoren zeigen kein eindeu-
tiges Bild (vgl. Tabelle 1).
In Bezug auf die sozio�konomischen Faktoren kommt die Mehrzahl der Studien bei-

spielsweise zu dem Ergebnis, dass sich das Alter nicht auf die Genauigkeit des Preiswis-
sens auswirkt.26 Einige Arbeiten stellen hingegen einen negativen Effekt fest,27 andere
eine positive Wirkungsweise.28 �hnlich uneinheitlich sind ebenfalls die Ergebnisse zu
den weiteren soziodemographischen Einflussfaktoren, wie beispielsweise Bildung, Ein-
kommen oder Haushaltsgr�ße.
Auch die Frage, ob es hinsichtlich des Preiswissens Unterschiede zwischen Produkt-

kategorien gibt, l�sst sich nicht eindeutig beantworten. W�hrend eine Reihe von Arbeiten
keine Unterschiede zwischen verschiedenen Produktkategorien feststellt,29 weisen andere
Studien auf Kategorieunterschiede hin.30 In diesem Zusammenhang zeigen Vanhuele/
Dr�ze (2002), dass das Preiswissen bei einer zunehmenden Produktanzahl bzw. zuneh-
mender Preisspannweite in der Kategorie sinkt. Dar�ber hinaus zeigt ihre Untersuchung,
dass sich die Intensit�t, mit der die jeweilige Produktkategorie beworben wird, positiv
auf das Preiswissen in dieser Kategorie auswirkt.
Im Bereich der psychographischen Merkmale liegen relativ konsistente Ergebnisse im

Hinblick auf das Preisvergleichs- bzw. -suchverhalten vor. Mehrere Untersuchungen zeigen
in diesem Zusammenhang, dass sich das Preissuchverhalten positiv auf das Preiswissen aus-
wirkt, d.h. je intensiver Preise verglichen werden, desto besser werden Preise erinnert.31

Auswirkungen des Preiswissens wurden bislang noch kaum untersucht (vgl. Tabelle 1).
Nach Wissen der Verfasser liegt bislang erst eine Arbeit hierzu vor. Diese untersucht die
Auswirkung des Preiswissens auf die Lage und die Breite der akzeptierten Preisspann-
weite.32

Die Tabelle 1 stellt ausgew�hlte Arbeiten zum Preiswissen im �berblick dar. Aus die-
ser �bersicht wird deutlich, dass nahezu alle Studien das Preiswissen auf Basis von
G�tern des kurzfristigen periodischen Bedarfs analysiert haben. Eine Ausnahme hierzu
stellen die Untersuchungen von Estelami (1998) und Helgeson/Beatty (1987) dar.

F. Weitere Themenfelder der Behavioral Pricing-Forschung

�ber die bisher dargestellten Themenfelder hinaus kristallisieren sich insbesondere in der
j�ngeren Behavioral Pricing-Forschung weitere Themenfelder heraus. Dabei handelt es
sich insbesondere um die Untersuchung

l von unbewussten Prozessen im Rahmen der Preisinformationsverarbeitung,
l von Emotionen im Kontext des Pricing,
l des Ausgabe- und Konsumverhaltens von Kunden im Kontext des Pricing und
l des Ausgabeverhaltens bei der Verwendung fremder bzw. neuer W�hrungen.

Diese Themenfelder werden nachfolgend skizziert.
Die bisherige Behavioral Pricing-Forschung ging implizit oder explizit davon aus, dass

die Verarbeitung von Preisinformationen ein bewusster Prozess ist. Aus der Kognitions-
psychologie ist jedoch bekannt, dass ein Großteil der Verarbeitung unbewusst geschieht.33

Hieran ankn�pfend besch�ftigt sich ein erstes weiteres Themenfeld mit der Untersuchung
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unbewusster Prozesse im Rahmen der Preisinformationsverarbeitung. Die ersten Ans�tze
hierzu sind in der j�ngeren Forschung zum Preiswissen und der Anwendung des Kon-
zepts des impliziten Ged�chtnisses zu finden.34 Eine weitere Arbeit zu diesem Themen-
feld ist der Beitrag von Adaval/Monroe (2002). Die Autoren besch�ftigen sich mit der
Frage, inwieweit sich interne Vergleichsmaßst�be (wie z.B. Referenzpreise) auf Basis
unbewusster Einfl�sse herausbilden. In einer Reihe experimenteller Untersuchungen zei-
gen sie, dass sich Reize unterhalb der Wahrnehumgsschwelle (d.h. unbewusste Reize)
auf den internen Vergleichsmaßstab auswirken. Bekamen die Teilnehmer beispielsweise
einen hohen Preis unterschwellig dargeboten, beurteilten sie das Produkt in einer nach-
folgenden unabh�ngigen Untersuchung als preislich g�nstiger, als wenn sie zuvor einen
niedrigen Preis unterschwellig pr�sentiert bekamen.
Dar�ber hinaus hat sich die Behavioral Pricing-Forschung bisher auf die Untersuchung

kognitiver Prozesse der Preisinformationsverarbeitung fokussiert. Eine Reihe von Arbei-
ten im Marketing dokumentiert jedoch, dass neben Kognitionen auch Emotionen eine
wichtige Rolle im Rahmen des Konsumentenverhaltens spielen.35 Die Untersuchung von
Emotionen im Kontext des Pricing stellt daher ein weiteres, noch relativ junges Themen-
feld dar.36 In einer nach Wissen der Verfasser ersten exploratorischen Studie hierzu zeigen
O’Neill/Lambert (2001), dass Emotionen die Reaktionen von Kunden auf Preise beeinflus-
sen k�nnen. Die Autoren kommen beispielsweise zu dem Ergebnis, dass sich Freude posi-
tiv auf die Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener Qualit�t auswirkt.
Ein weiteres Themenfeld besch�ftigt sich mit dem Ausgabe- und Konsumverhalten von

Kunden im Kontext des Pricing. Zur theoretischen Fundierung greifen diese Arbeiten
h�ufig auf das Mental Accouting zur�ck.37 In diesem Zusammenhang hat eine Reihe von
Studien beispielsweise die Wirkung von verschiedenen Zahlungsmethoden (z.B. Barzah-
lung vs. Kreditkartenzahlung) auf das Ausgabeverhalten von Kunden untersucht. Diese
Arbeiten zeigen, dass die Zahlungsbereitschaft bei Kreditkartenzahlung h�her ist als bei
Barzahlung (Kreditkartenpr�mie).38 Die H�he der Kreditkartenpr�mie l�sst sich dabei
nicht allein durch den sich aus dem Zahlungsaufschub ergebenen finanziellen Vorteil er-
kl�ren.39 Dar�ber hinaus zeigt eine Studie von Soman/Cheema (2002), dass sich die
H�he des Kreditrahmens positiv auf das Ausgabeverhalten des Kunden auswirkt. Eine
Arbeit von Gourville (1998) dokumentiert schließlich, dass sich die Art der Darstellung
der Kosten, die mit einem Produktkauf verbunden sind, auf die Bewertung der Transaktion
auswirkt. Werden die Kosten eines Produktes anstelle einer aggregierten einmaligen Aus-
gabe als eine Reihe kleiner laufender Ausgaben formuliert (oftmals trotz der Tatsache,
dass die tats�chliche physische Zahlung in aggregierter Form verbleibt), f�rdert dies sys-
tematisch den Abruf und die Ber�cksichtigung kleiner laufender Ausgaben als Vergleichs-
standard. Dies wirkt sich wiederum positiv auf die Bewertung der Transaktion aus. Des
Weiteren zeigt eine Untersuchung von Morwitz/Greenleaf/Johnson (1998), dass eine Auf-
teilung eines Gesamtpreises in zwei Einzelpreise (z.B. in den Produktpreis und die Ver-
sandkosten) die Nachfrage erh�hen kann.
Dar�ber hinaus zeigen Heath/Soll (1996), dass Kunden f�r unterschiedliche Ausgabeka-

tegorien eine Budgetierung vornehmen und dass diese Budgetierung zu einem Unter- bzw.
�berkonsum der G�ter in diesen Kategorien f�hren kann. Andere Studien dokumentieren
in diesem Zusammenhang, dass sich bereits get�tigte Zahlungen negativ auf das zuk�nf-
tige Ausgabeverhalten in der gleichen Kategorie auswirken.40 Dieser Zusammenhang
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wird von der Zahlungsmethode moderiert:41 Da Barzahlungen als schmerzvoller wahr-
genommen und nicht so leicht vergessen werden wie Kreditkartenzahlungen, kommt es
bei Kreditkartennutzern eher zu dem Ph�nomen des „Overspending“ (d.h. es wird mehr
in einer Kategorie ausgegeben als vorgesehen) als bei Barzahlern. Eine weitere Studie von
Wertenbroch (1998) zeigt, dass Kunden bei „lasterhaften“ G�tern bereit sind, f�r kleinere
Verpackungseinheiten ein Preispremium zu zahlen, um sich hierdurch eine Art Selbstkont-
rolle aufzuerlegen.
Des Weiteren werden Ph�nomene untersucht, die sich bei einem zeitlichen Auseinan-

derfallen von Zahlungs- und Konsumzeitpunkt ergeben. Gourville/Soman (1998) unter-
suchen beispielsweise Situationen, in denen die Bezahlung vor dem Konsum stattfindet.
Ihre Arbeit zeigt, dass sich der Sunk Cost-Effekt �ber den Zeitablauf verringert (Payment
Depreciation),42 d.h. eine bereits get�tigte Zahlung �bt einen immer kleineren Einfluss
auf die Konsumbereitschaft aus. Bei nicht lagerf�higen G�tern (z.B. einem Konzertticket)
f�hrt dies zu einer gr�ßeren Bereitschaft des Kunden, auf den Konsum dieses Gutes zu
verzichten. Im Unterschied hierzu nimmt bei lagerf�higen Konsumg�tern (z.B. einer
Weinflasche) die Konsumbereitschaft �ber den Zeitablauf zu.
In einer weiteren Studie dokumentieren Soman/Gourville (2001), dass Preisb�ndelung

zu einer wahrgenommenen Entkopplung der Kosten und der Benefits einer Transaktion
f�hren kann. Hierdurch werden die Sunk Costs weniger stark beachtet (entweder kognitiv
oder motivational bedingt) und damit die Wahrscheinlichkeit reduziert, dass ein Kunde
eine bereits gezahlte Leistung konsumiert.
Okada (2001) zeigt schließlich, dass die Entscheidung, ein gebrauchtes langlebiges

Konsumgut durch ein neues Produkt h�herer Qualit�t zu ersetzen, nicht nur von dem
Kaufpreis des neuen Produktes sondern auch von den mentalen Kosten, die mit einer
vorzeitigen Aufgabe des gebrauchten Produkts verbunden sind, abh�ngt. Dieser negative
Effekt kann durch die M�glichkeit einer Inzahlungnahme des gebrauchten Produkts ge-
mildert werden.
Ein weiteres Themenfeld besch�ftigt sich mit dem Ausgabeverhalten bei der Verwen-

dung fremder bzw. neuer W�hrungen. In diesem Zusammenhang zeigen Raghubir/Srivas-
tava (2002), dass die H�he der Ausgaben f�r ein Produkt, das in einer fremden W�hrung
bepreist ist, in Abh�ngigkeit von dem Wechselkurs verzerrt wahrgenommen wird.
Dar�ber hinaus untersuchen Dr�ze/Nunes (2004), unter welchen Bedingungen ein Preis
in mehreren „W�hrungen“ (z.B. 15 1 und 15000 Bonuspunkte) gegen�ber einem Preis in
einer einzigen W�hrung vorteilhaft ist.
Des Weiteren haben sich einzelne Arbeiten mit preispsychologischen Effekten bei der

Umstellung der DM auf den Euro besch�ftigt. W�hrend M�ller-Hagedorn/Zielke (1998)
das Preissetzungsverhalten von Handelsbetrieben unter preispsychologischen Aspekten
analysieren und Wege zu dessen �bertragung auf die Umstellung von DM-Preisen auf
die Euro-Bepreisung aufzeigen, zeigt Diller (1998), dass sich die Form der Preisdarstel-
lung (DM vs. Euro vs. DM þ Euro) auf die Preisaufmerksamkeit, auf die Gr�ße der
Marktanteile bestimmter Produkte und auf die Lage von Preisschwellen auswirkt.
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G. Implikationen für die Unternehmenspraxis

Die Ergebnisse der Studien auf dem Gebiet des Behavioral Pricing besitzen eine Reihe
wichtiger Implikationen f�r die Unternehmenspraxis. Grunds�tzlich lassen sich Empfeh-
lungen f�r die Praxis auf zwei Ebenen ableiten. Auf der ersten Ebene k�nnen Implikatio-
nen formuliert werden, die sich auf die Ergebnisse der Behavioral Pricing-Forschung
insgesamt beziehen. Auf der zweiten Ebene k�nnen Implikationen auf der Basis einzelner
Themenfelder abgeleitet werden. Vielfach lassen sich aus den Studien, deren Ergebnisse
in diesem Beitrag verdichtet wurden, recht unmittelbar Empfehlungen f�r die Unterneh-
menspraxis entnehmen. Dies trifft in besonderem Maße auf diejenigen Studien zu, die
sich konkret mit in der Praxis beobachtbaren Preisph�nomenen besch�ftigen, wie bei-
spielsweise die Arbeiten zur Kommunikation von Preis�nderungen und zur Wahrnehmung
von Preisvorteilen im Rahmen der Referenzpreisforschung. Dies gilt unserer Meinung
nach auch f�r viele weitere Studien, die in diesem Beitrag dargestellt wurden. Eine wei-
tere gesonderte Darstellung dieser teilweise sehr spezifischen Anregungen, die aus den
einzelnen Studien f�r die Unternehmenspraxis gewonnen werden k�nnen, w�rde den
Rahmen dieses �bersichtsartikels �berschreiten. Vor diesem Hintergrund gehen wir an
dieser Stelle insbesondere auf diejenigen Implikationen ein, die sich aus den Ergebnissen
der Behavioral Pricing-Forschung insgesamt ergeben.
Eine erste wichtige Implikation ist, dass es sich f�r Unternehmen lohnt, bei Preisent-

scheidungen psychologische Aspekte zu ber�cksichtigen. Denn die in diesem Beitrag ver-
dichteten Ergebnisse der inzwischen zahlreichen Studien zeigen durchweg, dass diese
Aspekte bei der Verarbeitung von Preisinformationen bzw. bei Reaktionen auf Preise eine
wichtige Rolle spielen.
Dar�ber hinaus bieten die Studien wichtige Erkl�rungsans�tze f�r ein scheinbar „irra-

tionales“ Verhalten von Kunden, das mit den Vorhersagen der klassischen Preistheorie
nicht im Einklang steht. Damit kann auf Basis der verhaltenswissenschaftlichen Erkennt-
nisse eine h�here Genauigkeit in der Vorhersage des Erfolgs von bestimmten Preisent-
scheidungen erzielt und die Preisgestaltung entsprechend darauf abgestimmt werden.
Ebenfalls k�nnen Preismaßnahmen, die nicht zu dem erw�nschten Ergebnis gef�hrt haben,
auf eine verhaltenswissenschaftliche Erkl�rung �berpr�ft werden, um so zuk�nftige Fehl-
entscheidungen zu vermeiden.
Des Weiteren lassen sich aus den Ergebnissen zahlreiche konkrete Ansatzpunkte ent-

nehmen, wie Preisentscheider die Preiswahrnehmung bzw. Reaktionen auf Preise beein-
flussen k�nnen bzw. unter welchen Bedingungen die gew�nschten Effekte besonders
wirksam sind. Schließlich sind die Ergebnisse der Behavioral Pricing-Forschung auch f�r
Kunden selbst relevant, da sie es ihnen erm�glichen, bessere Entscheidungen zu treffen.

H. Zukünftige Forschungsrichtungen und zusammenfassende Beurteilung

Ansatzpunkte f�r die zuk�nftige Forschung lassen sich in �hnlicher Weise wie die Impli-
kationen f�r die Unternehmenspraxis auf zwei Ebenen formulieren. Auf der ersten Ebene
werden diejenigen Forschungsl�cken bzw. -ans�tze diskutiert, die das Behavioral Pricing
als Forschungsgebiet insgesamt betreffen. Auf der zweiten Ebene lassen sich Forschungs-

Behavioral Pricing-Forschung im �berblick

ZfB 75. Jg. (2005), H. 5 515



l�cken auf der Basis einzelner Themenfelder bzw. einzelner Konzepte identifizieren. Dabei
handelt es sich im Allgemeinen um sehr spezifische Fragestellungen. Wir beginnen mit
den Forschungsl�cken, die sich auf die Behavioral Pricing-Forschung insgesamt beziehen
und f�hren anschließend einige Beispiele f�r Forschungsl�cken auf der Basis einzelner
Themenfelder an.
In konzeptioneller Hinsicht ist zu konstatieren, dass bislang kein geschlossenes Modell

zu den preispsychologischen Konzepten existiert. Vielmehr �berwiegt die isolierte Be-
trachtung einzelner, nicht immer �berschneidungsfreier Konzepte. Vor diesem Hintergrund
ist insgesamt eine st�rkere Verkn�pfung bzw. Abgrenzung der Konzepte in zuk�nftiger
Forschung w�nschenswert. Insbesondere empfiehlt sich eine st�rkere Zusammenf�hrung
bzw. ein einheitlicher Gebrauch der englisch- und deutschsprachigen Konzepte. Dies er-
leichtert insbesondere einen besseren Vergleich bzw. eine Einordnung der Ergebnisse in
den Gesamtzusammenhang.
Des Weiteren wurden bislang zumeist – wohl h�ufig vereinfachend – einfache lineare

und statische Wirkungszusammenh�nge unterstellt. Interessante Optionen f�r zuk�nftige
Forschung stellen daher die Untersuchung nichtlinearer Zusammenh�nge sowie die Durch-
f�hrung dynamischer Analysen dar. Ansatzpunkte hierzu bietet beispielsweise eine Unter-
suchung von Homburg/Koschate/Hoyer (2005), die zeigt, dass der Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Preisbereitschaft einen sattelf�rmigen (umgekehrt S-f�rmigen)
Verlauf aufweist, der �ber die Zeit st�rker wird. Auch im Kontext der Fairnessbeurteilung
von Preisen k�nnten nichtlineare Effekte beispielsweise eine wichtige Rolle spielen.
Dar�ber hinaus w�ren st�rkere Bez�ge der preispsychologischen Konzepte zu anderen

zentralen Marketingkonzepten interessant. Ein wichtiges Konzept der Marketingwissen-
schaft ist beispielsweise die Kundenzufriedenheit, die in dem vorliegenden Kontext bis-
lang erst vereinzelt untersucht wurde.43 Es k�nnte z.B. analysiert werden, inwieweit sich
Kundenzufriedenheit auf das Preiswissen auswirkt. K�nnen sich z.B. unzufriedene Kun-
den besser an den Kaufpreis erinnern als zufriedene Kunden? Eine interessante Erweite-
rung dieser Fragestellung k�nnte dar�ber hinaus sein, ob es unterschiedliche Effekte der
Kundenzufriedenheit auf das explizite bzw. das implizite Preiswissen gibt.
In theoretischer Hinsicht k�nnten noch st�rker neuere Erkenntnisse aus der Kognitions-

psychologie aufgegriffen werden. Denn die Kognitionspsychologie richtet sich direkt auf
die Untersuchung von Prozessen der Informationsverarbeitung und kann daher wertvolle
Forschungsimpulse liefern. Erste Anzeichen einer st�rkeren Integration neuerer kognitions-
psychologischer Erkenntnisse lassen sich bereits in der Referenzpreisforschung sowie in
der Forschung zum Preiswissen erkennen. In diesem Zusammenhang k�nnten m�g-
licherweise auch Faktoren identifiziert werden, die bedingen, ob Preise eher bewusst oder
eher unbewusst verarbeitet werden. Hier k�nnten auch Erkenntnisse aus der Lernpsycho-
logie nutzbringend sein.
Ein weiterer grundlegender Ansatzpunkt f�r die zuk�nftige Forschung liegt in der Ana-

lyse der emotionalen Aspekte, die bei der Verarbeitung von und der Reaktion auf Preis-
informationen eine Rolle spielen. Da hier ein hohes Forschungspotenzial besteht, wird
im Folgenden eine Reihe von Forschungsfragen zu dieser Thematik entwickelt.
Zun�chst k�nnte in einem ersten Schritt untersucht werden, welche Arten von Emotio-

nen im Zusammenhang mit Preisinformationen bedeutsam sind. Nach dieser inhaltlichen
Bestimmung k�nnte analysiert werden, wie sich diese Emotionen auf die Verarbeitung
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von Preisinformationen auswirken. Wie beeinflussen sie beispielsweise die Enkodierung,
die Speicherung und den Abruf von Preisinformationen? Es k�nnte beispielsweise unter-
sucht werden, wie sich Emotionen bzw. Stimmungen auf die Beurteilung von Preisen
auswirken. Interessant d�rfte hierbei ebenfalls sein, wie kognitive und emotionale Kom-
ponenten bei der Preisbeurteilung zusammenwirken.
Neben einfachen direkten Effekten k�nnten ebenfalls moderiende Effekte im Zusam-

menhang mit der Untersuchung von Emotionen analysiert werden. Beispielsweise
k�nnten die Zeit, das Involvement oder auch die H�ufigkeit, mit der ein Kunde mit dem
Preis in Kontakt kommt, einen moderierenden Einfluss auf Wirkungszusammenh�nge
zwischen Emotionen und preisbezogenen Konzepten aus�ben. Es l�sst sich beispielsweise
vermuten, dass die emotionalen Komponenten beim Erstkauf eine gr�ßere Rolle bei der
Beurteilung des Preises spielen als kognitive Komponenten und dass dieser Einfluss bei
Wiederholungsk�ufen �ber die Zeit abnimmt. Im Hinblick auf das Involvement k�nnte es
sein, dass Emotionen unter Low Involvement-Bedingungen ein gr�ßeres Gewicht besitzen
als unter High Involvement-Bedingungen. Hier spielen m�glicherweise Kognitionen eine
st�rkere Rolle.
Dar�ber hinaus k�nnte ebenfalls untersucht werden, wie sich Emotionen bzw. Stim-

mungen auf das Preiswissen auswirken. Es k�nnte beispielsweise sein, dass sich Kunden
schneller an einen Preis erinnern, wenn dieser mit einer Emotion verkn�pft ist. Dar�ber
hinaus k�nnte sich die Stimmung zum Zeitpunkt des Abrufs auf das Preiswissen aus-
wirken. Wird der Preis beispielsweise mit einer negativen Emotion gespeichert, k�nnte
es f�r Kunden, die in einer negativen Stimmung sind, einfacher sein, den Preis zu erin-
nern.
Des Weiteren k�nnte untersucht werden, wie sich gegens�tzliche (positive und negative)

bzw. gleichsinnige Emotionen zueinander verhalten. Kompensieren sich beispielsweise
gegens�tzliche Emotionen oder bestehen diese getrennt voneinander fort? Verst�rken sich
gleichsinnige Emotionen und wenn ja, handelt es sich um einen additiven Effekt bzw. in
welchem Grad verst�rken sie sich? Diese Fragen sind insbesondere im Zusammenhang
mit Preisinformationen noch unerforscht.
Schließlich k�nnte untersucht werden, wie und in welchem Ausmaß emotionale Reak-

tionen auf Preise das Entscheidungsverhalten von Kunden beeinflussen und welche Rolle
die Antizipation von Emotionen hierbei spielt. In theoretischer Hinsicht k�nnten ver-
schiedene Ans�tze aus der Emotionspsychologie angewendet werden, wie beispielsweise
das Feeling-As-Information-Model44 oder das Affect-Infusion-Model.45

Neben der Analyse der emotionalen Aspekte ergeben sich verschiedene Ankn�pfungs-
punkte f�r die zuk�nftige Forschung in Bezug auf die Untersuchungseinheit. Bislang
wurden die Studien im Allgemeinen auf Basis h�ufig gekaufter Produkte (z.B. Lebens-
mittel) durchgef�hrt.46 Interessant w�re eine Ausweitung der Untersuchungen auf lang-
lebige Konsumg�ter. Ergeben sich hier andere Effekte, w�ren im n�chsten Schritt
diejenigen Konzepte zu spezifizieren, die f�r diese Unterschiede verantwortlich sind.
Dar�ber hinaus hat sich die bisherige Behavioral Pricing-Forschung auf die Unter-

suchung von Privatkunden fokussiert. Eine interessante Frage ist es daher, inwieweit die
Konzepte bzw. Ergebnisse auf den Firmenkundenbereich �bertragbar sind. Hierzu liegen
bislang noch wenig wissenschaftlichen Erkenntnisse vor. Eine Ausnahme bildet die Ar-
beit von Stock (2003), die den Einfluss von Kundenzufriedenheit auf die Preissensitivit�t
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im Firmenkundenbereich untersucht. Dar�ber hinaus k�nnte beispielsweise untersucht
werden, ob die Effekte der Motivfairness von Preiserh�hungen im Firmenkundenbereich
st�rker ausgepr�gt sind. Denn Gesch�ftspartner haben h�ufig eine gute Kenntnis �ber die
Kostenstruktur des Transaktionspartners.
Wenig gekl�rt ist schließlich, inwieweit die untersuchten Ph�nomene kulturabh�ngig

sind. Mit der Ausnahme von einigen Studien zur Beziehung zwischen Preis und wahr-
genommener Qualit�t47 gibt es bislang kaum Arbeiten, die sich mit interkulturellen Ein-
flussfaktoren auf die preispsychologischen Zusammenh�nge besch�ftigen.
Nach der Diskussion der Forschungsans�tze, die sich auf die Behavioral Pricing-For-

schung insgesamt beziehen, werden im Folgenden an einigen Beispielen Forschungs-
l�cken vorgestellt, die sich auf der Basis einzelner Themenfelder bzw. einzelner Konzepte
identifizieren lassen.
Die gr�ßten Forschungspotenziale liegen unserer Meinung insbesondere auf denjenigen

Themenfeldern, die noch relativ unerforscht sind. Hierzu z�hlen insbesonderer die j�nge-
ren Themengebiete, die im Abschnitt Abschnitt F vorgestellt wurden.
Im Themenfeld des Ausgabe- und Konsumverhaltens im Kontext des Pricing ist bis-

lang beispielsweise noch relativ unerforscht, wie es zu der Kreditkartenpr�mie (d.h. der
h�heren Zahlungsbereitschaft bei Kreditkartennutzung im Vergleich zur Barzahlung)
kommt, und welche Faktoren die H�he der Kreditkartenpr�mie beeinflussen.
Dar�ber hinaus k�nnte untersucht werden, inwieweit Payment Depreciation (d.h. das

graduelle Abschreiben einer bereits get�tigten Zahlung �ber die Zeit) von der betrachte-
ten Produktkategorie abh�ngt. Ebenfalls wurden bislang ausschließlich Situationen ana-
lysiert, in denen die Zahlung vor dem Konsum stattfand. M�glicherweise ergibt sich ein
analoger Effekt f�r die Nutzenwahrnehmung in Situationen, in denen der Konsum vor
der Zahlung erfolgt. Es l�sst sich z.B. vermuten, dass der wahrgenommene Nutzen einer
Konsumerfahrung �ber den Zeitablauf abnimmt und eine noch ausstehende Zahlung dann
als reiner Verlust empfunden wird.
Auch in bereits „reiferen“ Themengebieten lassen sich Ansatzpunkte f�r die zuk�nftige

Forschung aufzeigen. Dies soll im Folgenden an einigen beispielhaften Forschungsl�cken
der Referenzpreisforschung verdeutlicht werden. Eine erste Forschungsl�cke im Rahmen
der Referenzpreisforschung setzt an dem empirisch dokumentierten Ergebnis an, dass
Kunden h�ufig mehrere Referenzpreise bei der Preisbeurteilung heranziehen. Unerforscht
ist in diesem Zusammenhang der Zeitpunkt bzw. der Prozess der Integration dieser ein-
zelnen Informationen. Nehmen Kunden beispielsweise zun�chst mehrere Einzelbewertun-
gen anhand der verschiedenen Referenzpreise vor, die sie anschließend in ein gesamtes
Preisurteil integrieren, oder fließen die verschiedenen Referenzpreise zun�chst in ein
�bergeordnetes Referenzpreiskonzept ein, auf dessen Basis dann ein einzelner Vergleich
vorgenommen wird?
Weiterhin sind Forschungsbem�hungen erforderlich, um zwischen der Vielzahl der an-

gef�hrten Theorien zur Fundierung des Referenzpreiskonzepts weiter zu differenzieren.
Denn einige dieser Theorien konfligieren. Beispielsweise geht die Prospect-Theorie da-
von aus, dass die Wertfunktion direkt nach dem Referenzpunkt steigt bzw. sinkt, w�hrend
die Assimilations-Kontrast-Theorie einen Schwelleneffekt impliziert, der sich in einem
flachen Bereich um den Referenzpunkt zeigt. In einer zuk�nftigen Arbeit k�nnten diese
Theorien im Kontext der Referenzpreisbeurteilung gegeneinander getestet werden.
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass es sich bei der Behavioral Pricing-
Forschung um ein interessantes und stark anwachsendes Forschungsgebiet handelt. In
den meisten Themenfeldern hat sich die Forschung von ersten exploratorischen Studien
hin zu teilweise sehr differenzierten Untersuchungen bzw. erweiterten Analysemodellen
entwickelt. Ebenfalls zeichnet sich vielfach eine st�rkere theoretische Fundierung der un-
tersuchten Zusammenh�nge ab. Eine Reihe von Arbeiten zeigt in diesem Zusammenhang,
wie Theorien und Konzepte aus der Psychologie in fruchtbarer Weise auf die Preis-
forschung angewendet werden k�nnen und zu einem besseren Verst�ndnis f�hren, wie
Kunden Preise wahrnehmen, beurteilen und erinnern. Die aufgezeigten Forschungsl�cken
bieten dar�ber hinaus vielf�ltige Ankn�pfungspunkte f�r weitere interessante Forschungs-
arbeiten auf dem Gebiet des Behavioral Pricing.

Anmerkungen

1 vgl. Monroe 2002
2 vgl. Monroe/Lee 1999; Monroe 2002, S. 120
3 vgl. Diller 1988, 2000
4 vgl. Mazumdar/Monroe 1990
5 vgl. Bettman 1979
6 vgl. Bettman 1979
7 vgl. Monroe/Lee 1999; Vanhuele/Dr�ze 2002
8 vgl. Jacoby 1991; Roediger/McDermott 1993; Schacter 1987 f�r �berblicke. F�r einen �ber-
blick �ber Anwendungen des expliziten und impliziten Ged�chtnisses im Marketingkontext sei
auf Krishnan/Chakravarti (1999) verwiesen.

9 Nach der Art des Schl�sselreizes wird dabei zwischen einem konzeptionell gesteuerten und
einem wahrnehmungsgesteuerten impliziten Ged�chtnis unterschieden.

10 vgl. Mandler 1980; Monroe/Lee 1999; Rajaram/Roediger 1997
11 vgl. Ashcraft 1992; McCloskey/Macaruso 1995
12 vgl. Dehaene 1992; Dehaene/Akhavein 1995
13 vgl. Cohen/Dehaene 1991 f�r eine ausf�hrliche Beschreibung m�glicher Transformationsprozesse
14 vgl. Dehaene 1992
15 Lawson/Bhagat (2002) vertreten beispielsweise den Standpunkt, dass das Preiswissen eher Be-

standteil des semantischen als des episodischen Ged�chtnisses ist. Demnach ist das Preiswissen
eines Kunden weniger eine Frage des Ged�chtnisses �ber vergangene Ereignisse, sondern viel-
mehr eine Frage der Konstruktion der Wissensstruktur einer bestimmten Produktkategorie. Zur
theoretischen Fundierung greifen die Autoren auf eine Weiterentwicklung der assoziativen Netz-
werkmodelle zur�ck (vgl. Barsalou 1992).

16 vgl. Dickson/Sawyer 1990; Mazumdar/Monroe 1990, 1992; Vanhuele/Dr�ze 2002
17 vgl. Vanhuele/Dr�ze 2002
18 vgl. Le Boutillier/Le Boutillier/Neslin 1994
19 vgl. Estelami 1998
20 vgl. Estelami/Lehmann 2001
21 vgl. Zeithaml 1982; Conover 1986; Mazumdar/Monroe 1990
22 vgl. Conover 1986
23 vgl. Mazumdar/Monroe (1992): 48% (Wiedererkennen) versus 33% (exaktes Preiswissen) bzw.

Vanhuele/Dr�ze (2002): 13,3% (Wiedererkennen) versus 2,1% (exaktes Preiswissen). Dass auf
Wiedererkennen basierende Erinnerungstests nicht zwangsl�ufig zu einer besseren Erinnerungs-
leistung f�hren, zeigen Studien in der Psychologie (z.B. Wiseman/Tulving 1975).

24 Dennoch kann es sich bei den berichteten Ergebnissen auch um �bersch�tzungen handeln, da
in den meisten Studien das Kurzzeitged�chtnis und nicht das Langzeitged�chtnis erfasst wurde.

25 vgl. Estelami/Lehmann 2001
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26 vgl. Estelami 1998; Goldman 1977; Krishna/Currim/Shoemaker 1991; McGoldrick/Betts/Wilson
1999; McGoldrick/Marks 1987; Vanhuele/Dr�ze 2002; Wakefield/Inman 1993; Zbytniewski 1980

27 vgl. Diller 1988; Zeithaml 1982; Zeithaml/Fuerst 1983
28 vgl. Brown 1971
29 vgl. Conover 1986; Estelami/Lehmann 2001; Le Boutillier/Le Boutellier/Neslin 1994; McGol-

drick/Betts/Wilson 1999
30 vgl. Estelami 1998; Vanhuele/Dr�ze 2002
31 vgl. Diller 1988; Krishna/Currim/Shoemaker 1991; Le Boutillier/Le Boutellier/Neslin 1994;

Mazumdar/Monroe 1990, 1992; McGoldrick/Betts/Wilson 1999
32 vgl. Kosenko/Rahtz 1988
33 vgl. Baumeister et al. 1998, S. 1252; Bargh/Chartrand 1999, S. 464; Kroeber-Riel/Weinberg 2003
34 vgl. Abschnitte E.II und E.III in diesem Beitrag
35 vgl. Cohen/Areni 1991; Derbaix/Pham 1991; Havlena/Holbrook 1986; Pham 1998; Tromms-

dorff 2002; Weinberg/Gottwald 1982
36 Diller (2000) definiert in diesem Zusammenhang das Konzept des Preiserlebnisses, das sich auf

die mit Preisen verkn�pften Empfindungen richtet.
37 vgl. Prelec/Loewenstein 1998
38 vgl. Feinberg 1986; Hirschman 1979; Prelec/Simester 2001
39 vgl. Prelec/Simester 2001
40 vgl. Soman/Lam 2002
41 vgl. Soman 2001
42 Der Sunk Cost-Effekt bezieht sich auf das Ph�nomen, dass sich bereits get�tigte, nicht mehr

revidierbare Ausgaben auf weitere mit dieser Ausgabe verkn�pfte Entscheidungen auswirken.
Hierbei zeigt sich, dass Individuen dazu neigen, Aktivit�ten, die mit dieser Ausgabe verbunden
sind, verst�rkt fortzusetzen, sobald Investitionen in Form von Geld, Zeit oder M�he get�tigt
wurden (Arkes/Blumer 1985; Thaler 1980).

43 vgl. z.B. Adam/Herrmann/Huber/Wricke 2002
44 vgl. Schwarz 1990; Schwarz/Bless 1992; Schwarz/Clore 1983
45 vgl. Forgas 1994, 1995
46 vgl. Kalwani/Yim 1992; Lattin/Bucklin 1989; Winer 1986
47 vgl. Zhou/Su/Bao 2002
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Zusammenfassung

Der Beitrag gibt einen �berblick �ber den Erkenntnisstand der Behavioral Pricing-For-
schung. Dieses Forschungsgebiet untersucht, wie Kunden Preise bzw. Preisinformationen
aufnehmen und verarbeiten, wie sie auf Preisangebote reagieren und wie sie Preisinforma-
tionen in ihren Urteilen und Entscheidungen nutzen. Zur Systematisierung der Behavioral
Pricing-Literatur wird ein integrativer Bezugsrahmen entwickelt, der drei Phasen der
Preisinformationsverarbeitung unterscheidet: die Preisinformationsaufnahme, die Preis-
informationsbeurteilung und die Preisinformationsspeicherung. Zu jeder Phase werden die
zentralen Konzepte, die theoretischen Grundlagen und die empirischen Befunde darge-
stellt. Danach werden weitere, teilweise noch relativ junge Themenfelder der Behavioral
Pricing-Forschung diskutiert. Anschließend werden Implikationen f�r die Unternehmens-
praxis und zuk�nftige Forschungsrichtungen der verhaltenswissenschaftlichen Preisfor-
schung aufgezeigt.

Summary

The paper provides a state-of-the-art review of the behavioral pricing literature. This
research stream investigates how customers attend to, process and use price information
in their judgement and choices. To systematize the existing literature, we develop an
integrative framework which differentiates between three stages of price information pro-
cessing: reception of price information, judgment formation of price information, and
storage of price information. For each stage, the key concepts, the theoretical foundations
and the empirical results are presented. Moreover, we discuss further behavioral pricing
topics which have been evolved more recently. Finally, we outline managerial implications
and directions for future research.
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