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Bounded Irrationality - Chancen und Grenzen beim 
verhaltensbasierten Pricing  
Von Andreas Krämer 
 

 
- Leadtext/Abstract - 
Seit mehr als 20 Jahren wird die Forschung zum Preismanagement - und in den letzten Jahren 
auch die praktische Preissetzung in den Unternehmen - immer stärker durch das Behavioral 
Pricing bestimmt. Der verhaltensbasierten Preisbestimmung liegt das Verständnis zugrunde, 
dass die Entscheidungen der Verbraucher irrational und gleichzeitig beeinflussbar sind. Die 
Konsumenten-Wahrnehmung des Preises ist somit nicht nur durch die Preishöhe determiniert, 
sondern durch eine Vielzahl von Elementen, wie der Preisdarstellung, dem Bezugspunkt des 
Preises, dem Farbkontrast und Ankerinformationen etc. Während der Mainstream des Beha-
vioral Pricing immer neue Elemente identifizierte, mit deren Hilfe sich die Preis-Perzeption 
steuern lässt, befassen sich wenige Untersuchungen mit den Grenzen der Irrationalität von 
Verbraucherentscheidungen. 
 
Traditionell legen Unternehmen Preise aufgrund von Kunden-, Konkurrenz- und Kostenana-
lysen fest. Die Fokussierung auf den Kundennutzen und die Zahlungsbereitschaften hat in den 
letzten beiden Jahrzehnten ein hohes Interesse am Value-Based Pricing ausgelöst, ohne bisher 
in der unternehmerischen Praxis zum Standard zu werden (Liozu et al. 2012). Ein noch größe-
res Interesse betrifft das verhaltensbasierte Pricing, bei dem die Art und der Kontext der Preis-
Darstellung eine entscheidende Rolle spielt (z.B. bezogen auf Zahl, Größe, Farbe, Zusatzin-
formationen). Grundannahme der Verhaltensökonomik ist, dass kognitive Vorurteile verhin-
dern, dass Menschen trotz ihrer besten Bemühungen rationale Entscheidungen treffen. Ariely 
(2008) benutzt dazu die folgende Metapher: „Wenn die Menschen Comic-Figuren wären, 
würden wir mit Homer Simpson stärker verwandt sein als mit Superman." Zusätzlich wird 
nicht nur festgestellt, dass Menschen nicht rational mit dem Preis umgehen, sondern darüber 
hinaus „dafür aber vorhersehbare Fehler machen“ (Bauer 2014). Die Verleihung des Wirt-
schaftsnobelpreises 2017 an den Verhaltensökonomen Richard Thaler unterstreicht diese Per-
spektive. 
Larson (2014) führt in einem Übersichtsartikel mehr als 50 Elemente auf, die Einfluss auf die 
Preiswahrnehmung haben können. Hardesty, Bearden & Carlson (2007) unterscheiden knapp 
30 verschieden Taktiken in der Preispositionierung und -kommunikation. Vor diesem Hinter-
grund ist auch die folgende Aussage von Simon (2013) einzuordnen: “Die Zahl der Publikati-
onen, die sich verhaltensökonomischen Problemen widmen, schwillt explosionsartig an”. 
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Kienzler & Kowalkowski (2017) belegen dies in einer aktuellen Abhandlung zum Status der 
Preisstrategie-Forschung (Inhaltsanalyse von 515 Artikeln, veröffentlicht in führenden aka-
demischen Zeitschriften im Zeitraum 1995 - 2016). Es stellt sich daher die berechtigte Frage: 
Was ist der Hauptreiber für die Bewertung des Preisimages und wie rational ist die Bewer-
tung? Alleine die Fülle der möglichen Einflussfaktoren erweckt den Anschein, dass der Ver-
braucher stark manipulierbar ist. Dies suggerieren zumindest Buchtitel wie „Predictively Irra-
tional“ (Ariely 2008) oder „Der unvernünftige Kunde“ (Bauer/Koth 2014) bzw. deren Einlei-
tungstexte wie „Die Ergebnisse der Behavioral Economics zeigen jedoch völlig unzweifelhaft, 
dass Menschen nicht vernünftig entscheiden.“ Hier wird Menschenbild - geprägt durch unbe-
grenzte Irrationalität - definiert, das in Frage gestellt werden darf. 
 
Zielsetzung 
In diesem Beitrag werden ausgewählte Effekte, die im Rahmen des verhaltensbasierten Pri-
cing häufiger diskutiert werden, beleuchtet. Es handelt sich dabei exemplarisch um die Wir-
kung der Preisverkleinerung (Pennies-a-Day-Effekt), der Preisgrößendarstellungen sowie der 
Präferenz der Verbraucher für das mittlere der angebotenen Produkte (auch als „Center-Stage-
Effekt“ bekannt). Dabei sollen folgende Fragen beantwortet werden: 

• Wie lassen sich durch experimentelle Online-Studien - als forschungsökonomisch 
günstige Methode - die Effekte des Behavioral Pricing überprüfen? 

• Wie stark sind die Einflüsse verhaltensökonomischer Effekte auf die Preiswahrneh-
mung der Verbraucher? 

• Wie stark ist die Wahrnehmung der Verbraucher tatsächlich durch die Preiskommuni-
kation und -optik manipulierbar? 

• Welche Empfehlungen können für die praktische Nutzung von taktischen Elementen 
zur Preisdarstellung gegeben werden? 

 
Der Untersuchungsansatz „Pricing Lab“ 
„Pricing Lab“ ist eine experimentelle Studie zur Ermittlung und Bewertung von Trends im 
Preismanagement. Sie wird in Kooperation von der exeo Strategic Consulting AG und der 
Rogator AG durchgeführt. Grundlage der Untersuchung ist eine repräsentative Befragung von 
deutschen Verbrauchern ab 18 Jahren (online, die Fallzahlen liegen bei n=500-1000). Seit 
2014 wurden insgesamt sechs Erhebungswellen durchgeführt. Neben den Aspekten Kunden-
beziehung und Preissensitivität in unterschiedlichen Branchen beinhaltet die Studie Experi-
mente zur Konsumenten-Wahrnehmung von aktuellen Preisanzeigen bzw. Aktionsangeboten. 
 
Pennies-a-Day-Effekt – „Die Kunst der Preisverkleinerung“ 
Um das Preisempfinden der Konsumenten zu beeinflussen, sind einige Anbieter von Laufzeit-
Produkten dazu übergegangen, nicht den Gesamtpreis zu kommunizieren, sondern einen Preis 
pro (kleinere) Nutzungseinheit, i.d.R. pro Tag, also einen deutlich niedrigeren Preis auszulo-
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ben. Dieses zeitliche Reframing wurde von Gourville (1998) auch als die "Pennies-a-Day"-
Strategie beschreiben. Zum Beispiel bietet der größte deutsche Verkehrsverbund VRR das 
Abonnement für das „Ticket 2000 9 Uhr“ zu einem Monatspreis von 42,35 EUR an und stellt 
daneben den Preis von 1,39 EUR pro Tag in den Vordergrund. Die Versicherungsgesellschaft 
Europa offeriert eine Hausratversicherung ab 2,79 EUR pro Monat anstatt den Jahrespreis 
anzugeben. 
Im Rahmen der Versuchsreihe Pricing Lab wurden die Effekte einer derartigen Preisverklei-
nerung anhand von drei Produktbereichen geprüft: Amazon Prime, BahnCard und Mobilfunk-
vertrag (3-fach-Flatrate). Dazu wurden während eines Online-Interviews jeweils vier Test-
gruppen gebildet. Neben dem Originalangebot wurden drei Variationen präsentiert (monadi-
sche Versuchsanordnung). Dies ist am Beispiel Amazon Prime in Abb. 1 verdeutlicht. Nach-
dem den Probanden während des Interviews ein Angebot präsentiert wurde (Testgruppe 
n=118-130), erfolgte dazu eine Bewertung basierend auf sieben Preisimage-Statements. Links 
ist das Preisimageprofil für das Originalangebot (49 EUR pro Jahr, in 2016) dargestellt. Ne-
ben einer Variante, die eine Preissenkung des Jahrespreises beinhaltet, wurden zwei Formen 
der Preisverkleinerung getestet, und zwar ein Preis pro Monat von 4,08 EUR sowie ein Preis 
pro Tag von 0,13 EUR. Insbesondere der letztgenannte Preis führt in zwei Beurteilungsdi-
mensionen (Preisgünstigkeit, Kaufabsicht) zu statistisch signifikant besseren Ergebnissen als 
bei der Originalanzeige (p < 0,10, Effektstärke Cohen´s d = 0,26 – 0,30, d.h. kleiner Effekt). 
 

 
Abb. 1: Experimentaldesign zum Pennies-a-Day-Effekt am Beispiel Amazon Prime 
 
Im November 2016 kündigte Amazon in Deutschland eine Preiserhöhung von 49 EUR auf 
jetzt 69 EUR pro Jahr an (eine Preissteigerung von mehr als 40 %!) und setzt dabei auf den 
oben beschriebenen Effekt der Preisverkleinerung. Bei der eMail-Kommunikation in Rich-
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tung Bestandskunden findet sich folgender Passus: „Wir schreiben Ihnen heute, um Sie dar-
über zu informieren, dass sich der Preis von Amazon Prime für neue Mitglieder am 
01.02.2017 auf 69 EUR pro Jahr erhöht (das entspricht 1,67 EUR mehr pro Monat).“ Die 
Preisverkleinerung bezieht sich in diesem Fall auf den Betrag der Preiserhöhung, nicht auf 
den Gesamtpreis. 
Die Experimente mit den anderen Produktbereichen führten zu stark unterschiedlichen Ergeb-
nissen. Für das Produkt BahnCard 50 (das Basis-Produkt kostet 255 EUR p.a.) wurden eben-
falls in zwei Testgruppen Preise pro Monat (21,15 EUR) bzw. pro Tag (0,70 EUR) anstelle 
des Jahrespreises von 255 EUR angeboten. In diesem Fall ergeben sich jedoch keine signifi-
kanten Unterschiede. Anders im dritten Beispiel: Bei Mobilfunkverträgen haben sich die Ver-
braucher bereits an Preisverkleinerungen gewöhnt, sie stellen den Branchenstandard dar. So 
bewirbt Anbieter 1&1 in Deutschland ein Dreifachflat-Produkt zum Preis von 9,99 EUR pro 
Monat (ab dem 2. Jahr: 14,99 EUR pro Monat). Für die 24 monatige Vertragsdauer ergibt sich 
somit ein Gesamtpreis von 299,76 EUR. Wird Testpersonen genau dieser Gesamtpreis als 
Angebot vorgelegt, sind signifikante Verschlechterungen in allen sieben Preisimagedimensio-
nen erkennbar (Krämer 2017a). Die Mittelwerte in den Preisimagebewertungen sind statis-
tisch signifikant unterschiedlich (je nach Einzeldimension p<0,001 bis p<0,10), die Effekt-
stärken liegen im Bereich 0,3 - 0,6, d.h. klein bis mittel. Im Ergebnis zeigt sich, dass ein ver-
änderter zeitlicher Bezugspunkt (und die damit verbundene nominale Verkleinerung der 
Preishöhe) zu teilweise deutlichen Veränderungen in der Preiswahrnehmung der Verbraucher 
führt, allerdings sind die Wirkungen nicht generalisierbar. 
 
Der Preis-Größen-Effekt  
Larson (2014) führt aus, dass nicht nur die absolute Höhe des Preises einen Einfluss auf die 
Kaufentscheidung hat, sondern auch Faktoren wie die Farbe, Symmetrie, Präzision und Länge 
des dargestellten Preises relevant sein können. Bagchi & Davis (2016) untersuchen die Über-
setzung der Preisinformation im Wahrnehmungsprozess und beschreiben, dass numerische 
Informationen (z. B. Preise) in drei verschiedenen Formen vorgestellt und codiert werden 
können: visuell-numerisch (z.B. 25), verbal (z.B. 'fünfundzwanzig') und analog (zwischen 
zwanzig und dreißig). Unterschiedliche Formen der Preis-Präsentation können demzufolge 
die Wahrnehmung von Angeboten aus Konsumentensicht beeinflussen, so auch, in welcher 
Größe der Preis dargestellt wird. 
Mittels experimenteller Versuchsanordnung erfolgte die Überprüfung des Einflusses einer 
veränderten Preisgrößen- und Händlerdarstellung („Händlerframing“) auf das Preisimage am 
Beispiel Filterkaffee (Dallmayr Prodomo). Dazu wurden im Interview jeweils vier Testgrup-
pen gebildet (Abb. 2). Die Testgruppen umfassten 125 bis 132 Probanden. Neben dem Origi-
nalangebot (Gruppe 1, Aktionsangebot des Discounters Netto, Preis 4,49 EUR) wurden drei 
Variationen präsentiert. In Testgruppe 2 wurde die Originalanzeige insofern verändert, als das 
der Preis deutlich größer dargestellt wurde. Probanden in den Testgruppen 3 und 4 erhielten 
eine Anzeige der Handelsgesellschaft REWE (beide Anzeigen waren analog zu den Anzeigen 
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von Netto aufgebaut). Preishöhen und Hinweise waren in allen vier Gruppen identisch (Preis 
4,49 EUR, 30 % reduziert, Basispreis 6,49 EUR). 
Die strukturgleiche Zusammensetzung der Testgruppen erfolgt im Online-Interview durch 
eine spezielles Randomisierungsverfahren. Anhand des Datensatzes wurden später die Struk-
turunterschiede geprüft (Chi-Quadrat-Test, Unterschiede nicht statistisch signifikant). Zur 
Illustration sind für die beiden wichtigen Imagedimensionen Preisgünstigkeit und Preiswür-
digkeit die Unterschiede in den Mittelwerten in Hinblick auf Signifikanz sowie Effektstärke 
(Cohen´s d) geprüft worden. 
	

 
Abb. 2: Einfluss Preisgrößendarstellung und Händler auf die Preiswahrnehmung (Filterkaffee) 
 
Auf Basis der experimentellen Versuchsanordnung ist erkennbar, dass eine in der Größe ver-
änderte Preisdarstellung durchaus zu einer Beeinflussung der Preiswahrnehmung führen kann. 
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steigen auf 54% bei einem erwarteten Preis von 4 – 5 EUR bzw. auf 71% bei einem erwarte-
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ten Preis von mehr als 5 EUR an. Zwischen der Verbrauchergruppe mit niedriger und hoher 
Preiserwartung sind nicht nur statistisch hochsignifikante Unterschiede in den mittleren 
Preisimagebewertungen festzustellen (p<0,001), die Effektstärken sind gleichzeitig auch groß 
(dCohen >1). Der erwartete Preis kann als interner Referenzpreis bezeichnet werden (Hamil-
ton/Karmarkar 2017). Mittels Varianzanalyse wurde dieser als wichtigster Treiber der Preis-
wahrnehmung identifiziert. Für das Preismanagement hat dies erhebliche Implikationen, weil 
über den internen Referenzpreis der Kunden eine Steuerung des Preisimages zu erreichen ist. 
Internalisierte Preis-Referenzpunkte entwickeln sich auf der Basis von Erfahrungen (z.B. An-
zahl der Verkaufsaktionen im Handel etc.) oder Informationsrecherchen der Verbraucher. Die 
empirischen Ergebnisse unterstreichen, dass für die Kaufabsicht der Abstand zwischen dem in 
der Anzeige gezeigten und vom Verbraucher erwarteten Preis ein besserer Prädiktor sein kann 
als der Produktpreis an sich (Mazumdar et al. 2005) oder Facetten der Preisdarstellung.  

 
Center-Stage-Effekt – „Der Hang zur Mitte“ 
Häufig werden in der Verhaltensökonomie Entscheidungsmuster zitiert, die davon abhängig 
sind, ob zwei Alternativen präsentiert werden (mit einem niedrigeren und einem höheren 
Preis) oder drei Alternativen (in diesem Fall wird das mittlere Produkt präferiert). Für die Prä-
ferenz zur Mitte werden unterschiedliche Erklärungen gegeben. Einige Forscher argumentie-
ren, dass ein veränderter Satz von Referenzpreisen verantwortlich sein könnte, andere führen 
Komfortaspekte (Simon 2013; Rodway/Schepman/Lambert 2012) oder den Wunsch zur Ver-
meidung von Extremen an (Simonson 1989). 
Im Rahmen einer empirischen Überprüfung wurden 631 Personen (Alter 18+ Jahre, online) 
interviewt, die für den Kauf von Strom in ihrem Haushalt verantwortlich sind. Vorangegan-
gen war eine quantitative Untersuchung der Verbraucherakzeptanz unterschiedlicher Preis-
modelle Kern der Befragung war ein experimentelles Design, basierend auf vier strukturiden-
tischen Gruppen (1 bis 4, Abb. 3). Die Versuchsteilnehmer wurden gebeten, die Postleitzahl 
und den Stromverbrauch des Haushaltes anzugeben, so dass auf dieser Grundlage individuelle 
Preise berechnet und im Experiment angezeigt werden konnten. 
Jede Gruppe erhielt ein spezifisches Angebot mit unterschiedlichen Leistungsbündeln mit der 
Option, bestimmte Service-Elemente hinzuzufügen oder zu eliminieren. Die Versuchsgruppen 
unterschieden sich dahingehend, dass einerseits die Anzahl der Leistungsbündel variiert wur-
de (3 vs. 2 Angebote), anderseits die Grundstruktur des Leistungsbündels (Vertragslaufzeit 
nicht veränderbar vs. Preisgarantie nicht veränderbar). Die Testpersonen wurden nicht nur um 
eine Auswahlentscheidung gebeten, sondern auch danach gefragt, wie zufriedenstellend das 
Angebot insgesamt bewertet und warum ein konkretes Angebot ausgewählt wurde. Darüber 
hinaus erfolgten Bewertungen hinsichtlich der Facetten Klarheit, Verständlichkeit des Ange-
bots sowie Interesse, nachdem die Auswahlentscheidung getroffen wurde. Um die Auswahl 
realitätsnah zu halten, hatten die Testpersonen auch eine "Nicht-Wahl-Option“ (Abb. 3).  
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Abb. 3: Experimentaldesign für den Test von Angebotsvarianten für Strom-Leistungspakete 
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preise basierend 
auf PLZ und  
Haushaltsgröße 
(kWh-Verbrauch) 

S-M-L oder 
Non-Option 

M-L oder 
Non-Option 

S-M-L oder 
Non-Option 

M-L oder 
Non-Option 

n=157 n=158 n=158 n=158 Preisangabe 
online 

Monadischer 
Test 

Randomisierung 
der 4 Testgrup-
pen zur Gewähr-
leistung struktur-
identischer  
Subgruppen 
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Non-Option-Auswahl. In der Testgruppe 4 mit nur zwei Angebotsoptionen entfallen 
67 % der Auswahlanteile auf das größte Leistungspaket („L“). 
 

 
Abb. 4: Ausgestaltung der Angebotsvarianten für Strom-Leistungspakete 
 
Durch die experimentelle Versuchsanordnung kann deutlich belegt werden, dass die Präferenz 
der Verbraucher weniger stark durch den Faktor Anzahl der Angebote (2 vs. 3) als vielmehr 
durch die Betonung der Kernfeatures (Vertragslaufzeit vs. Preisgarantie) bestimmt wird (of-
fensichtlich ergeben sich starke Unterschiede im „Perceived Value“ trotz objektiv ähnlicher 
Leistung). Dies wird auch durch eine direkte Abfrage der wichtigsten Entscheidungsmerkma-
le bei der Vertragsentscheidung nach dem Experiment unterstrichen. Die Probanden orientie-
ren sich folglich in Ihrer Auswahl an der Darstellung der für sie wichtigsten Angebotsmerk-
male, was grundsätzlich für ein hohes Maß an Rationalität spricht. Dem stehen Forschungser-
gebnisse zum Behavioral Pricing entgegen, die auf „spektakuläre“ Weise belegen, dass die 
Bereitschaft der Konsumenten für einen Kauf auch von völlig irrelevanten Ankern beeinflusst 
sein kann, die zum Zeitpunkt der Entscheidung über einen Kauf vorliegen (Ariely et al. 2003; 
aber auch kritisch Maniadis et al. 2014). Vielfach zitiert ist das „Economist“-Experiment von 
Ariely (2009), bei dem das Hinzufügen einer „sinnlosen Angebotsoption“ zu einer vollständi-
gen Verschiebung der Präferenzmuster führt (vgl. Simon 2013; Bauer 2014). 
 
Einordnung der Ergebnisse  
Basierend auf den vorgestellten Experimental-Designs soll erkennbar werden, dass erstens die 
Preiswahrnehmung der Verbraucher durch Elemente des Behavioral Pricing beeinflusst wer-
den kann. Allerdings sind die Wirkungen nicht generalisierbar. So scheinen mehrere Einfluss-
faktoren wie Kontext, Involvement, Preiswissen, Produktkategorie usw. eine Rolle zu spielen. 
Zweitens besteht ein berechtigter Zweifel an der Reproduzierbarkeit von Experimenten, die in 
der Literatur als „Beweis“ für das irrationale Entscheidungsverhalten der Konsumenten her-

Auswahl	��

Paket S 

Paket M 

Paket L 

Hätte keine Option 
gewählt* 

26% 

33% 

18% 

23% 

37% 

34% 

29% 

17% 

8% 

56% 

18% 

11% 

67% 

22% 

Nicht angeboten Nicht angeboten 

Gruppe 1: 3 Pakete, 
Erstlaufzeit fixiert 

Gruppe 2: 2 Pakete, 
Erstlaufzeit fixiert 

Gruppe 3: 3 Pakete, 
Erstlaufzeit variabel 

Gruppe 4: 2 Pakete, 
Erstlaufzeit variabel 

Volle Preisgarantie Volle Preisgarantie Preisgarantie eingeschr. Preisgarantie eingeschr. 

Chi-Quadrat (p < 0,001) 

Chi-Quadrat (p < 0,001) 

n.s. (p>0,05) n.s. (p>0,05) 

*  Chi-Quadrat-Test: Anteil Non-Option zwischen den 4 Gruppen nicht signifikant unterschiedlich 
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angezogen werden. So konnte der Autor auf Basis einer adaptierten Versuchsanordnung des 
Economist-Experiments die Wirkungszusammenhänge nicht replizieren. Dies ist offensicht-
lich kein Einzelfall: Das Zentrum für Open Science in Charlottesville (Virginia) analysierte 
insgesamt 100 Studienergebnisse aus der psychologischen Forschung renommierter Zeit-
schriften, um deren Reproduzierbarkeit zu überprüfen. Nur in 39 Fällen ist dies erfolgreich 
gelungen (Baker 2015). Dies stellt zwar nicht grundsätzlich die psychologische Forschung in 
Frage, unterstreicht aber die Notwendigkeit, mit Forschungsergebnissen und deren Interpreta-
tionen vorsichtig und mit Bedacht umzugehen. 
 
Empfehlungen für die Praxis 
 
(1) Nutzung der Wirkungsmechanismen der Preispsychologie   
Unbestritten bietet das Feld der Preispsychologie eine breite Basis, um neben der tatsächli-
chen Höhe des Preises auch über die Art der Preisdarstellung einen Einfluss auf die Verbrau-
cherperzeption und Kaufabsicht zu nehmen. Vor einer übersteigerten Erwartungshaltung ist 
aber zu warnen.  
 
(2) Vorsicht vor einfachen Entscheidungsregeln   
Marketing-Entscheider sind verständlicherweise auf der Suche nach klaren und einfachen 
Entscheidungsregeln für gute Preisentscheidungen, insbesondere in einer Umgebung, die in 
Hinblick auf Wettbewerber, Preisveränderungen und Verbraucherwartungen dynamischer und 
volatiler wird. Daumenregeln, die nicht selbst von den Entscheidern, sondern aus gängigen 
Zeitschriften und Büchern stammen, können zutreffend sein, müssen aber nicht. 
 
(3) Verlassen auf die eigene Intuition   
Bei der Festlegung einer konkreten Angebotsdarstellung sollten sich die Entscheider auch an 
ihrer Intuition orientieren. Schließlich sind Marketingverantwortliche auch Verbraucher. Es 
ist legitim zu fragen, wie würde ich mich selber verhalten, wenn mir dieses Produkt in der 
Form angeboten wird. Die Nutzung von Heuristiken oder Intuition ist nicht gleichzusetzen mit 
Irrationalität, wie Gigerenzer und Selten (2001) ausführen: „Bounded Rationality is not an 
inferior form of rationality ... Theories of bounded rationality should not be confused with 
theories of irrational decison making.“  
 
(4) Berücksichtigen der Sensitivität der Kunden in Hinblick auf Manipulationsversuche  
Die eigenen Studien stellen grundsätzlich nicht die Wirksamkeit von Elementen der Verhal-
tensökonomie in Frage, sondern erstens die Vorstellung eines überwiegend irrationalen Ver-
braucherverhaltens in Kombination mit der Idee, das „Fehlverhalten der Konsumenten“ zu 
prognostizieren bzw. den Marketing-Entscheidern die Möglichkeit zu geben, die Preiswahr-
nehmung und die Kaufentscheidung gezielt zu beeinflussen. Nicht vergessen werden darf, 
dass Verbrauchern diese „Manipulation“ durchaus bewusst werden kann, mit entsprechend 
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negativen Konsequenzen für die Preistransparenz und das Preisvertrauen. So konnte bei-
spielsweise nachgewiesen werden, dass eine künstliche Verknappung des Angebots („nur 
noch ein Produkt verfügbar“) durch die Verbraucher negativer bewertet wurde im Vergleich 
zu einer Situation, bei der auf den Hinweis verzichtet wurde (Krämer 2017b). 
 
(5) Nutzung von experimentellen Onlinestudien zur Entscheidungsunterstützung   
Die Veränderungen in der Markt- und Preisforschung (kosteneffiziente Ziehung von repräsen-
tativen Stichproben, Akzeptanz der Online-Forschung, Leistungsfähigkeit und Verfügbarkeit 
der Software etc.) ermöglichen die Überprüfung der Managemententscheidungen, bevor die 
Preise im Markt kommuniziert werden (Krämer 2016). Dies können Unternehmen auch ohne 
externe Unterstützung durchführen, sofern auf  entsprechendes methodisches Know-how im 
Unternehmen zurückgegriffen werden kann. 
 
Ausblick: Bounded Irrationality – Die Grenzen der Irrationalität  
	
In diesem Beitrag wurde beschrieben, dass eine Preisgestaltung basierend auf den Elementen 
der Verhaltensökonomie eine bedeutende Quelle für Innovationen im Marketing darstellen 
kann. So verfügen Konsumenten häufig nicht über ausreichende und angemessene Informati-
onen und treffen trotzdem teilweise weitreichende Entscheidungen, die sich zum Teil als 
falsch herausstellen. Insgesamt ist aber nicht von einem vollständig irrationalen Verbraucher 
auszugehen, der durch ein geschicktes Marketing beeinflussbar ist. Im Gegenteil: Die Preis-
wahrnehmung der Verbraucher ist vor dem Hintergrund der vielfältigen Einflussfaktoren, die 
im Rahmen des Behavioral Pricing diskutiert werden, vielfach erstaunlich robust. Der Irratio-
nalität des Konsumenten sind somit eindeutig Grenzen gesetzt. 
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Marginale Zusammenfassung  
 
Auf Basis von experimentellen Versuchsanordnungen werden populäre Effekte des verhal-
tensbasierten Pricing untersucht. Dabei lassen sich die häufig in der Literatur beschriebenen 
Effekte des Behavioral Pricing nur teilweise bestätigen. Offensichtlich sind diese stark kon-
textabhängig und damit kaum generalisierbar. 	

 
Marginale Kerngedanken 
 
These 1: Apologeten des Behavioral Pricing stellen einen irrationalen Verbraucher in den 
Mittelpunkt der Betrachtung. 
These 2: Die Forschung zum Behavioral Pricing zeigt eine fast unüberschaubare Fülle von 
Taktiken zur Beeinflussung der Preiswahrnehmung.  
These 3: Elemente der Preispsychologie sind produkt- und kontextabhängig – und daher nicht 
generalisierbar. 
These 4: Die Unterstellung eines vollständig rationalen Entscheidungsverhaltens (Homo 
Oeconomicus) ist so unrealistisch wie die eines vollständig irrationalen, leicht manipulierba-
ren Verbrauchers.  

 
Handlungsempfehlungen  
 

1. Nutzen Sie die Wirkungsmechanismen der Preispsychologie, aber erwarten Sie keine 

Wunder. 

2. Hüten Sie sich vor einfachen Daumenregeln, was die Wirkungsmechanismen des ver-

haltensbasierten Pricing angeht. 
3. Verlassen Sie sich in der Preiskommunikation (auch) auf die eigene Intuition.  
4. Vermeiden Sie Preisdarstellungen, die vom Verbraucher leicht als „Manipulationsver-

such“ bewertet werden können.  
5. Nutzen Sie experimentelle Online-Studien zur Entscheidungsunterstützung im Pricing. 

 
 


