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Abstract

Das ubergeordnete Ziel der Preisforschung ist es, die Kaufentscheidungen der
Individuen zu verstehen und daraus Prognosen ihres zukinftigen Verhaltens abzulei-
ten. Dabei herrscht in der Unternehmenspraxis Ubereinstimmung, dass zwischen der
objektiven Preisforderung und dem subjektiv von den Konsumenten wahrgenomme-
nen Preis erhebliche Differenzen existieren kdnnen. Basierend auf dieser Erkenntnis
ricken die nicht direkt beobachtbaren, inneren psychologischen Prozesse der
Preiswahrnehmung in den Untersuchungsfokus. Als eine wesentliche Einflussgrof3e
gilt in diesem Zusammenhang die optische Gestaltung der Preise. Nach Uberzeu-
gung zahlreicher Vertreter der Marketing-Praxis bietet der Einsatz preisoptischer
Mallnahmen, wie Rabatt in Prozent oder durchgestrichener Vergleichspreis, bei
wertmalig identischem Angebotspreis den Anbietern die Chance, ihren ékonomi-
schen Erfolg zu steigern. Bis dato mangelt es jedoch an empirisch gesicherten
Erkenntnissen tber die tatsachliche Wirkung verschiedener preisoptischer MalRnah-

men auf das Konsumentenverhalten.

In der vorliegenden Studie wird daher Uberpruft, wie Preisprasentationsformen auf
ausgewahlte Konstrukte des Konsumentenverhaltens wirken. Die Ergebnisse
belegen, dass die preisoptischen Malinahmen samtliche Uberpriften Konstrukte
erheblich beeinflussen. Zudem existieren Unterschiede in ihren Effekten bei High-
und Low-Involvement Produkten. Die vorliegende Arbeit zeigt die in diesem Kontext
jeweils vorteilhaftesten optischen Preisdarstellungsformen auf und liefert somit dem

Preismanagement wertvolle Ansatzpunkte zur Gestaltung der Preisoptik.
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1 Zur Bedeutung von preisoptischen MalRnahmen

Der Preispolitik kommt von den Mdglichkeiten, die Handelsunternehmen zur Profilierung
offenstehen, seit langem eine herausragende Bedeutung zu. Sie gewinnt in der Systematik der
Marketinginstrumente im Vergleich zu Produkt-, Kommunikations- und Distributionspolitik
zunehmend an Relevanz (Diller 2000, S. 14). Bei Managementbefragungen beziiglich des
wahrgenommenen Problemdrucks in verschiedenen Marketingbereichen liegt die Preispolitik

sowohl in Europa als auch in den USA an erster Position (Simon/Dolan 1997, S. 18).

Zuriickzufiihren ist der Bedeutungsanstieg der Preispolitik auf eine Vielzahl von realen
okonomischen Entwicklungen, welche innerhalb der vorangegangenen Jahrzehnte stattgefun-
den haben. Hierzu zdhlen anbieterseitig die Globalisierung und Internationalisierung des
Wettbewerbs, wachsender Verdringungswettbewerb aufgrund massiver Uberkapazititen und
stagnierendem Marktvolumen, enormer vertikaler Wettbewerb und die Tendenz zu einem
schrumpfenden Produktdifferenzierungsspielraum. Insbesondere die Marktstruktur der
Handelsbranche ist in den letzten beiden Jahrzehnten durch Konzentrationsbewegungen und
dem Auftreten neuer Betriebsformen wie kaum eine andere einem starken Strukturwandel
unterworfen (Tédger/Lachner 1987, S. 52). Das massive Aufkommen preisaggressiver
Betriebsformen verschérfte den horizontalen Wettbewerb zwischen den Betriebstypen und
fiihrte zu einer Verdnderung des Betriebsformen-Mix. Begriindet durch die wirtschaftliche
Rezession stagnieren die Umsédtze im Lebensmittelhandel seit Jahren oder sind leicht
ricklaufig. Da Mirkte, wie der Lebensmittelmarkt, gesittigt sind, fiihrt der gestiegene
Wettbewerb zu lang anhaltenden Preiskdmpfen mit einem stetigen Preisverfall und Druck auf

die Handelsspannen.

Auf Nachfragerseite liegt der wesentlicher Grund fiir den preisorientierten Wettbewerb in
dem verstérkten Preisbewusstsein der Konsumenten (Meffert 2000, S. 484). Die Handelsun-
ternehmen sehen sich einem durch neue wirtschaftliche Rahmenbedingungen und Wertewan-
del bedingten verdanderten Verbraucherverhalten gegeniiber. Es ist fiir den Handel schwieriger
geworden, das Verbraucherverhalten vorherzusagen (Rudolph 1996, S. 7). In diesem Zusam-
menhang werden Schlagworte wie ,hybrider Kaufer und ,,Schndppchenjéger” diskutiert.
Konsumenten werden zunehmend informierter, preissensibler sowie kritischer und stellen

hohe Anspriiche an die wichtigsten Kaufkriterien Preis und Qualitdt. Ergebnisse empirischer
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Untersuchungen belegen, dass durch diese Entwicklungen das Preisbewusstsein in der
Bevolkerung sukzessiv angestiegen ist. Weiterhin existiert ein Trend, dass preiswertes
Einkaufen auch in finanziell gut situierten Haushalten als ,,smart* und modern wahrgenom-
men wird. Nach Berekoven (1999, S. 185) existiert heute nicht nur ein Armuts-, sondern

gleichermallen ein Wohlstands-Preisbewusstsein.

Als Konsequenz sehen sich viele Handelsunternehmen einer geschwéchten Ertragslage
gegeniiber. Um sich langfristig am Markt erfolgreich behaupten zu kénnen, ist es nétig, sich
im Intra- und Interbetriebstypenwettbewerb ausreichend zu profilieren. Um einerseits den
Anforderungen der Konsumenten nach niedrigen Preisen sowie andererseits der Zielsetzung
einer profitablen Marge gerecht zu werden, konnen diese Unternehmen Instrumentarien
nutzen, welche die Wahrnehmung des Konsumenten in Bezug auf den Preis positiv beein-
flusst und den monetéren negativen Effekt der Spannenreduktion in Bezug auf den Gesamtde-

ckungsbeitrag iiberkompensiert.

Die Beschaffenheit des Preises nimmt eine Sonderstellung innerhalb der Preispolitik ein.
Dies wird in der wissenschaftlichen Literatur oft damit begriindet, dass Produkt-, Kommuni-
kations- und Distributionspolitik Werte am Markt schaffen, die erst durch die passende
Preispolitik wieder in Form von Umsatz und Gewinnen in das Unternehmen zuriickflieBen
konnen (Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 1). Der Preis ist das einzige Marketinginstrument, das
Erlése und nicht nur Kosten generiert (Campbell 1999, S. 145). Da preispolitische Malinah-
men nicht nur die Wertkomponente, sondern auch die Mengenkomponente des Umsatzes
beeinflussen, haben sie einen dualen Effekt auf die Marketing- und Unternehmensziele.
Dieser Sachverhalt verdeutlicht die enorme Hebelkraft von Preisen bzw. Preisdnderungen auf

das Unternehmensergebnis (Koschate/Liiers/Fuchs 2003, S. 12).

Im Forschungsfokus der vorliegenden Studie steht mit der Preisoptik ein zentraler Parameter
der Preispolitik. Unter dem Begriff der Preisoptik werden samtliche Versuche der Anbieter
zusammengefasst, im Rahmen der Preisstellung, der Preiswerbung oder bei Preisverhandlun-
gen die geforderten Preise moglichst vorteilhaft bei den Konsumenten erscheinen zu lassen
(Diller 2000, S. 404). Die Preisoptik bezieht sich also auf Unterschiede zwischen der
visuellen Anmutung der Preise und der objektiven Betragsangabe (Berekoven 1995, S. 188).

Mit Hilfe preisoptischer MaBBnahmen streben die Anbieter die Manipulation psychischer



Bauer/Neumann/Huber -
Praferenzschaffung durch preispsychologische MaRnahmen lllll'

Wahrnehmungseffekte an, um die Signalwirkung des Preises zu verstirken, respektive bei
Preiserhéhungen abzuschwichen. Unternehmen konnen folglich durch entsprechende
Preisdarstellungen vom objektiven Preis ablenken (Miiller/Hogl/Miiller 1990, S. 58). Das Ziel
ist dabei meist, die ausgezeichneten Preise relativ gunstig erscheinen zu lassen
(Bruhn/Homburg 2001, S. 569).

Den Anbietern bietet sich also durch die geschickte Gestaltung der Preisprisentation die
Moglichkeit, die Wahrnehmung der Konsumenten in Richtung der Unternehmensinteressen
zu beeinflussen (Heath/Chatterjee/France 1995, S. 96). Zusitzlich konnen sie durch eine
wirksame Prasentation auch die Wahrscheinlichkeit erhohen, dass die Kunden auf diese
Preisinformation tiberhaupt aufmerksam werden (Groppel-Klein 1998, S. 144). Beziiglich der
Preisauszeichnung stehen dem Anbieter dabei verschiedenste Mallnahmen bei wertmifBig
identischem Angebotspreis zur Verfiigung. So kann die Preisoptik durch die Art der Darstel-
lung des Preisnachlasses, beispielsweise durch die prozentuale Angabe des Rabattes, durch
einen durchgestrichenen Vergleichspreis oder durch die Zugabe eines dem Wert der Preisre-

duzierung entsprechenden Produktes “geschont™ werden.

Studienergebnisse belegen, dass durch den Einsatz subtiler Methoden erfolgreich versucht
wird, die eigenen Preisleistungen besser darzustellen als sie tatsdchlich sind (Preisschénung).
So zeigen Inman, McAlister und Hoyer (1990), dass unter bestimmten Voraussetzungen der
alleinige Ausweis als Sonderangebot ohne tatsdchliche Preissenkung geniigt, um die Wahl-
wahrscheinlichkeit der Konsumenten beziiglich dieses Artikels zu erhohen. Diller (1978)
ermittelt bei der Uberpriifung der objektiven Richtigkeit von Preisinformationen in Bezug auf
Preise von Sonderangeboten, optisch hervorgehobenen oder gesondert ausgestellten Artikel
sowie von Angeboten mit Preisgegeniiberstellungen auf dem Preisschild, dass ca. 30% dieser
Angebote keinesfalls billiger oder sogar teuerer als die reguldren Angebote sind. Die Ver-
gleichsbasis bildeten die entsprechenden Preise in anderen Einkaufstitten adquivalenter
Betriebsform. Ausschlaggebend fiir die Konsumentenwahrnehmung ist also nicht nur die
objektive Preisinformation, sondern auch die subjektive Interpretation des Angebots.
Daraus resultiert anbieterseitig die Prioritdt, nicht nur einen objektiv attraktiven Preis
anzubieten, sondern auch dafiir zu sorgen, dass dieser von den Nachfragern wahrgenommen

wird (Groppel-Klein 1998, S. 141).
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2. Ausgewahlte Theorien der Preispsychologie

2.1 Weber-Fechner'sches Gesetz

Zur Fihrung der richtigen Preispolitik ist es fiir die Anbieter notwendig zu wissen, wie die
Konsumenten auf Preise, Preisdnderungen und Preisunterschiede reagieren (Boztug 2002, S.
5). Es existieren zwei unterschiedliche Auspragungsformen der Preiswahrnehmung. Zum
einen kann sie sich an der absoluten Preishohe orientieren, z.B. bei echten Produktinnovatio-
nen, wenn den Kunden keine Vergleichsmoglichkeiten zur Verfiigung stehen (Berekoven
1995, S. 182). Zum anderen kann sie sich auf die relative Preishohe beziehen, die auf dem
Vergleich mit dem bisherigen Preis oder mit Konkurrenzpreisen basiert (Simon 1992, S. 592).
Der Einsatz preisoptischer MaBnahmen fokussiert primédr die Beeinflussung der relativen
Wahrnehmung. Die Anbieter zielen durch die dementsprechende Darstellung der Preise
darauf ab, die Wahrnehmung der Konsumenten zu verzerren, um ihre Preise attraktiver

erscheinen zu lassen.

Eine Moglichkeit zur Beschreibung und Erkldarung der mit der Preiswahrnehmung assoziier-
ten Wirkungsmechanismen bieten bestimmte psychophysikalische Gesetze (Berekoven 1995,
S. 182). Die Psychophysik, als Teilgebiet der experimentellen Wahrnehmungspsychologie,
analysiert Gesetzmifigkeiten zwischen externen Umweltreizen und internen Reaktionen
(Homburg/Koschate 2005, S. 385). Konkret steht die subjektive Transformation physikali-
scher Reize (z.B. Licht, Ton, Gewicht etc.) in subjektive Empfindungsstarken im Erkenntnis-

interesse (Diller 2001, S. 1440).

Eine weit verbreitete Wahrnehmungstheorie aus dem Bereich der Psychophysik ist das
Weber’sche Gesetz (Antilla 1990, S. 36ff.). Dieses stellt eine allgemeine Aussage zur
Diskriminierbarkeit von Reizen dar und postuliert, dass die Unterschiedsschwelle zu einem
gegebenen Reiz proportional zur Grofe dieses Reizes verlduft (Feider 1985, S. 42). Je starker
der anfangliche Stimulus ist, desto hoher muss die Intensitdt des zweiten Stimulus sein, um

als verschiedenartig wahrgenommen zu werden (Boztug 2002, S. 5):

Spater wurde das Weber'sche Gesetz von Fechner modifiziert, indem er versuchte, eine
Beziehung zwischen der Reizgrofe und der Empfindungsgrofe herzustellen (Lenzen 1984, S.
59). Diese als Weber-Fechner’sche Gesetz bekannte Erweiterung postuliert eine logarithmi-

sche Transformation objektiver Reizintensititen in subjektive Empfindungsstirken mit
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absoluten Empfindungsunter- und Empfindungsobergrenzen (Diller 2000, S. 129). Dies
bedeutet, dass das Intervall wahrnehmbarer Unterschiede zwischen zwei verschieden

intensiven Stimuli mit zunehmender Stimulusstarke breiter wird.

Das Weber-Fechner’sche Gesetz wird oft zur Beschreibung und Erklarung der Preiswahr-
nehmung der Nachfrager angewendet. Es impliziert, dass eine Preisinderung relativ zum
Ausgangspreis wahrgenommen wird. Demnach wird eine Preisdnderung um 1€ bei einem
Preis von 5€ als stirker empfunden, als dieselbe Preisinderung bei einem urspriinglichen
Preis von 50€ (Boztug 2002, S. 6). Mit zunehmender absoluter Preishdhe wichst das subjek-
tive Empfinden fiir betragsmafig gleich grofle Preisdifferenzen lediglich unterproportional
(Diller 2000, S. 129). Schmalen (1995, S. 13) bezeichnet das Weber-Fechner’sche Gesetz als
»Gesetz von der abnehmenden Grenzwahrnehmung des Preises®. Die Preiswahrnehmung der
Konsumenten ist also relativ. Daraus folgt, dass eine Preisdnderung einen bestimmten
Schwellenwert {ibersteigen muss, um wahrgenommen zu werden. Besondere Bedeutung auf
Seiten der Anbieter finden diese Erkenntnisse z.B. fiir die Sonderangebotspolitik sowie fiir

Preisdnderungen generell (Winer 1988, S. 38).

2.2 Prospect Theorie

Seit Beginn der 90er Jahre wird in der Wissenschaft vermehrt die Prospect-Theorie zur
Erklarung von Preiswahrnehmung und Preisbeurteilung herangezogen (Diller 2003). Es
handelt sich um ein Modell der deskriptiven Entscheidungstheorie, das auf Kahneman und
Tversky (1979) zuriickgeht. Diese haben beobachtet, dass es Situationen gibt, in denen das in
der Erwartungsnutzentheorie unterstellte rationale Verhalten der Nachfrager nicht eintritt
(Wiibker 1998, S. 86). Mittels der Prospect-Theorie konnen diese zur Erwartungsnutzentheo-
rie inkonsistenten Verhaltensweisen weitaus besser erkldrt werden. Die Prospect-Theorie
liefert Hinweise dafiir, wie sich zwei 6konomisch identische Handlungsalternativen durch
unterschiedliche situative Bedingungen so manipulieren lassen, dass die Verbraucher eine
Handlungsmoglichkeit der anderen vorziehen (Herrmann/Bauer 1996, S. 679). Urspriinglich
fiir Paarvergleiche entwickelt, wurde die Prospect-Theorie inzwischen fiir eine beliebige
Anzahl unsicherer Ereignisse und fiir sichere Erwartungen mit mehreren Ausgingen erweitert
(Tversky/Kahneman 1991, S. 1039ff.). Generell lassen sich mittels diesem Modell zahlreiche

Aussagen iiber das menschliche Entscheidungsverhalten treffen, wie z.B. die individuelle
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Strukturierung von Entscheidungssituationen oder die Wahrnehmung von Wahrscheinlichkei-
ten (von Nitzsch 1998, S. 623). Abweichend zur Erwartungsnutzentheorie unterstellt die
Prospect-Theorie, dass die Verbraucher in einer Entscheidungssituation jede einzelne
Alternative zu einem individuellen Referenzniveau in Bezug setzen (Gierl/Helm/Stummp
2001, S. 559). Das Ergebnis einer jeden Handlung, also auch das eines Kaufaktes, wird mit
diesem verglichen und als Gewinn oder Verlust gegeniiber der Referenzgrofe bewertet
(Priemer 2000, S. 91). Im Kontext der Preisforschung entspricht dieser Referenzpunkt dem
internen Referenzpreis der Wirtschaftssubjekte. Folglich eignet sich dieses Modell, um die

Bewertung von Preisinformationen durch die Konsumenten zu beschreiben.

Im Mittelpunkt der Prospect-Theorie steht die Wert- bzw. Nutzen-Funktion (Herrmann/von
Nitzsch/Huber 1998, S. 1229). Bei der Bildung dieser Funktion unterscheidet man zwei
Phasen, die sog. Rahmenphase (,,framing*) und die Bewertungsphase. In der erstgenannten
werden die Entscheidungsprobleme formuliert. Teilprozesse in diesem Schritt sind die
selektive Sichtung der verschiedenen Alternativen, deren Normierung am Referenzpunkt und
anschlieBende Interpretation als Gewinn oder Verlust. Die dabei verwandten Entscheidungs-
heuristiken ~ fiihren u.a. zur  Eliminierung  dominierter =~ Handlungsalternativen
(Tversky/Kahneman 1974; Kalwani/Yim 1992). Die hier ablaufenden typischen Wahrneh-
mungsprozesse sind z.T. aus der Adaptionsniveau- bzw. Assimilations-Kontrast-Theorie
bekannt (Diller 2003, S. 265). In der darauf folgenden Bewertungsphase flie3en alle relevan-
ten Zahlungen in die Wertfunktion ein. Dieser Funktion liegen folgende drei zentrale
Annahmen, die mit den Schlagwortern Referenzpunktbezogenheit (,,Coding™), abnehmende
Sensitivitdt und Verlustaversion (,,loss aversion®) bezeichnet werden, zu Grunde (Har-

die/Johnson/Fader 1993, S. 380; Monroe/Chapman 2002, S. 193).

Im Rahmen des ,,Coding“-Prozesses werden die Ergebnisse nicht als absolute, sondern als
relative Groflen betrachtet und einem Referenzpunkt gegeniibergestellt (von Nitzsch 1998, S.
623). Durch diesen Vergleich wird festgelegt, ob die jeweilige Entscheidungsalternative zu
einem Gewinn oder einem Verlust fiihrt. Die Hohe des antizipierten Gewinns oder Verlusts
wird dabei anhand der individuellen Wertfunktion determiniert (Gierl/Helm/Stumpp 2001,
S. 560). Diese ist liber positive und negative Abweichungen zu diesem Referenzpunkt
definiert und weist der erwarteten Konsequenz X einer Handlungsmoglichkeit einen bestimm-

ten Wert y(X) zu. Werte oberhalb des individuellen Referenzniveaus werden als relative
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Gewinne, Werte unterhalb als relative Verluste aufgefasst (v. Nitzsch 1998, S. 623). Der
Referenzpunkt selbst wird durch den Punkt bestimmt, an dem weder ein Gewinn noch ein
Verlust vorliegen. Somit entspricht er dem Ursprung der Wertfunktion (Herr-

mann/Bauer/Huber 1997, S. 8).

Der Begriff abnehmende Sensitivitat weist auf eine weitere zentrale Annahme der Prospect-
Theorie hin. Dabei wird unterstellt, dass die subjektive Wertfunktion nicht linear, sondern im
positiven Bereich (oberhalb des Referenzpunktes) konkav, im negativen Bereich (unterhalb
des Referenzpunktes) konvex verlduft (Herrmann/von Nitzsch/Huber 1998, S. 1230). Der S-
formige Verlauf der Wertfunktion hat zur Folge, dass betragsméBig identische Zugewinne
oder Verluste mit zunehmendem Abstand vom Referenzpunkt immer geringer wahrgenom-
men und bewertet werden (Mazumdar/Jun 1993, S. 442). Diese Erkenntnis entspricht den
Ergebnissen der Psychophysik, wonach der Unterschied zwischen 10€ und 20€ groBer
erscheint als der zwischen 110€ und 120€. Dieser Sachverhalt wird beispielsweise im
Rahmen von Preisbiindelung genutzt. Die Zahlung mehrerer Einzelpreise wird als unange-
nehmer als die Zahlung eines einzigen Komplettpreises empfunden. Umgekehrt bewerten die
Verbraucher den durch zwei einzelne Preisnachlésse entstehenden Gewinn hoher, als einen in

der Summe gleich groen Gesamtbetrag (Diller 2000, S. 132).

Eine dritte zentrale Hypothese der Prospect-Theorie postuliert, dass die Wirtschaftssubjekte
unterschiedlich auf Preise oberhalb und unterhalb des Referenzpunktes reagieren (May-
hew/Winer 1992, S. 62; Han/Gupta/Lehmann 2001, S. 437). Dieses Phianomen wird in der
Wissenschaft als Verlustaversion (,,loss aversion®) bezeichnet und steht mit der verhaltens-
wissenschaftlichen Erkenntnis in Einklang, dass ein Verlust von den Individuen als schwer-
wiegender empfunden wird, als ein vom Betrag identischer Gewinn (Nagle/Holden 2002, S.
102). Somit verlauft die Wertfunktion im Verlustbereich steiler als im Gewinnbereich und hat
im Referenzpunkt ihren Wendepunkt. Formal kann dies wie folgt ausgedriickt werden: |N(-x)|
> N(x) (Kalwani et al. 1990, S. 90; Mayhew/Winer 1992, S. 62). Der ,,Schmerz* bei einem
Verlust von 100€ iiberwiegt folglich die ,,Freude* bei einem Gewinn um denselben Betrag
(Diller 2003, S. 267). Dieser Sachverhalt wird in der wissenschaftlichen Literatur oft durch
den sog. ,,Besitzstandseffekt™ erklart. Danach neigen Menschen dazu, das einmal Erreichte
stairker zu verteidigen, als um einen Zugewinn zu kdmpfen (Weber 1993, S. 479). Eine

dhnliche Wirkung weist der sog. ,,Cash-Effekt” auf, in dessen Rahmen Konsumenten den
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unmittelbar erlebten und dadurch fiihlbaren Bargeldabfluss iliberbewerten, wihrend nicht
sofort zahlungswirksame Preisanteile untergewichtet in die Evaluation einflieBen (Diller
2000, S. 134). Einen dritten Erkldrungsansatz liefert der ,,Endowment-Effekt”, nachdem
Individuen beim Verkauf eines Gegenstandes mehr verlangen, als sie selbst zu zahlen bereit
wiaren (Hartman/Doane 1991, S. 141). Abbildung 1 verdeutlicht die drei wesentlichen
Annahmen der Prospect-Theorie graphisch (Kahneman/Tversky 1979, S. 263ft.).

Gewinnbewertung
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Referenzpreis

Verlust «

» Gewinn

1
U

=== N=x)

v
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Abb. 1: Subjektive Wertfunktion gemalf der Prospect-Theorie

2.3 Mental Accounting
Thaler fiihrt 1985 das Konzept des Mental Accounting ein. Dieses stellt eine Ausweitung der

Prospect-Theorie auf die Kodierung und Bewertung gemischter statt eindimensionaler
Ergebnisse dar (Priemer 2000, S. 192). Darunter fallen u.a. mehrere Qualititsaspekte oder
unterschiedliche Preisbestandteile (Diller 2000, S. 134). Die Theorie kniipft direkt an der
Wertfunktion (,,Value Function®) aus der Prospect-Theorie an und differenziert die Preis-
wahrnehmung in verschiedene Aspekte (Winer 1988, S. 45). Zentrale Annahmen der Mental
Accounting Theorie sind die aus der Prospect-Theorie bekannten Prinzipien der Referenz-
punktbezogenheit, = der  Verlustaversion = und der abnehmenden  Sensitivitit

(Heath/Chatterjee/France 1995, S. 90).

Nach der Theorie des Mental Accounting verfiigen Individuen {iber Buchfiihrungssysteme

(,,accounting systems®), auf denen sie Gewinne und Verluste bezogen auf ihr eigenes



Bauer/Neumann/Huber -
Praf