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Preiswissen von Konsumenten 1

1 Problemstellung

Der Begriff des ,,Preiswissens™ gehort zu jenen Fachtermini im Marketing, die in der
Literatur bislang relativ wenig theoretisch thematisiert wurden, da ihr Begriffsinhalt
eindeutig zu sein scheint. Ausnahmen von dieser ,,Vernachldssigung* einer theoretisch-
konzeptionellen Beschiftigung sind im deutschsprachigen Bereich die Arbeiten von
Miiller-Hagedorn (1983) und Diller (1988) und im angelsdchsischen Bereich Ver-
offentlichungen von Monroe und Koautoren (vgl. bspw. Monroe/Lee 1999;
Monroe/Petroshius 1981; Monroe et al. 1986). Auf diesen Arbeiten aufbauend will der
vorliegende Beitrag einen erweiterten konzeptionellen Entwurf des Preiswissens
schaffen, da das ,,Wissen um Preise* (vgl. Miiller-Hagedorn 1983, S. 940) durchaus
facettenreich strukturiert ist. Hinsichtlich der Begriffsbildung gelten im folgenden die
englischen Bezeichnungen ,,price knowledge* und ,,price awarness* als synonym mit
dem ,,Preiswissen (so auch Vanhuele/Dréze 2002, S. 81; Zeithaml 1984, S. 614).
Auch die deutschen Begriffe Preiswissen und Preiskenntnis sollen zunéchst als
austauschbar und gleichbedeutend eingestuft werden.

Der vorliegende Beitrag verzichtet weitgehend auf die Wiedergabe von Ergebnissen
empirischer Studien zum Preiswissen, die sich zumeist mit der ,,Glite* des Preiswissens
sowie Determinanten oder Verhaltensfolgen des Preiswissens beschéftigt haben. Ziel ist
es vielmehr, konzeptionelle und methodische Grundlagen des Konstrukts, d.h. dessen
minnere Struktur herauszuarbeiten, die dann als Ausgangspunkt fiir eine systematische
empirische Beschiftigung mit dem ,,Phdnomen Preiswissen* dienen. Hierzu geht der
Beitrag nach einer Definition des Preiswissens und der Prédsentation eines
Sequenzmodells zur kognitiven Verarbeitung von Preisstimuli auf Dimensionen ein, die
spezifische Inhaltselemente des Preiswissens charakterisieren. Insbesondere mit der
Unterscheidung von isomorphen und inferentiellen Preisstimuli erfahrt das Preiswissen
hierbei eine inhaltlich-konzeptionelle Erweiterung. Ein zweiter Schwerpunkt des
Beitrags ist die Beschéftigung mit MefBmethoden zur Erfassung des Preiswissens bzw.
zur Beurteilung der Giite des Preiswissens.

2 Definition des Preiswissens

In einer sehr allgemein gehaltenen Definition umfaflit das Preiswissens alle preisbezo-

genen Informationen zu einem Objekt (z.B. Produkt; Geschiftsstitte; Marke), die der

Konsument in seinem ,,Gedichtnis* (organism) gespeichert hat. Preiswissen und

preisbezogene Informationen sollen im weiteren durch zwei Begriffe stirker forma-

lisiert werden:

e Informationsfelder: Diese stellen die formale (konzeptionelle) Struktur des Preis-
wissens dar, indem sie abbilden, ,,was alles* zum Preiswissen gehort. Die Infor-
mationsfelder beinhalten zum einen verschiedene Auspragungs- bzw. Interpreta-
tionsformen des ,,Preises® eines Objekts. Eine zentrale diesbeziigliche Klassifi-
zierung trifft der Beitrag hierbei in Abschnitt 5 mit der Unterscheidung von
isomorphen und inferentiellen Preisen. Informationsfelder des Preiswissens
beziehen sich aber auch auf Umfeldinformationen des Preissetzung, wie bspw.
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den Zeitpunkt, auf den sich der Preis bezieht (z.B. Preis des Produkts vor 3
Wochen), oder den Aktionsstatus (Sonderangebot).

e Inhaltselemente: Sie beinhalten die preisbezogenen Informationen und sind spezi-
fischen Informationsfeldern zuzuordnen. Dadurch fiillen sie die Informations-
felder ,,mit Leben“. Informationsfelder sind folglich die Schubfiacher des
»Schranks Preiswissen®, die spezifischen Informationen (Inhaltselemente) deren
Inhalt.

Hinsichtlich der Inhaltselemente versteht das Preiswissen einen Preis nicht als blof3e

Kombination von Ziffern (z.B. Telefonnummer), sondern interpretiert ithn als Hohe

einer monetdren Gegenleistung, die ein Konsument mit diesem Objekt assoziiert (vgl.

Lenzen 1983, S. 952; Monroe/Lee 1999, S. 218; Miiller-Hagedorn, 1983, S. 941).

Damit gehen die Inhaltselemente der Informationsfelder in ihrer Bedeutung (meaning)

iiber den Tatbestand einer bloen Zahl hinaus.

Das Preiswissens mit dessen spezifischen Inhaltselemente in den Informationsfeldern

stellt als hypothetisches Konstrukt kein direkt beobachtbares und damit meBbares

Phinomen dar, sondern muf3 durch Indikatoren sichtbar gemacht werden. Hierzu bieten

Preisangaben, die der Konsument bspw. in einer Befragung &uflert, eine plausible -

vielleicht zunichst trivial anmutende - MeBoperationalisierung (vgl. Mazumdar/Monroe

1990, S. 16; McGoldrick/Marks 1987, S. 65). Preiswissen duflert sich demnach in Preis-

angaben, die ein Konsument zu einem Objekt trifft. Aus meBtheoretischer Sicht liegt

zumeist das operational-definition-Modell zwischen Indikator und Konstrukt vor (vgl.
allgemein hierzu bspw. Bagozzi/Fornell 1982, S. 32-37), da ein einziger Indikator

(Preisangabe) zur Operationalisierung eines Inhaltselements in einem Informationsfeld

dient. Ferner sind die Preisangaben als reflexive Indikatoren fiir das Preiswissen aufzu-

fassen (vgl. allgemein hierzu bspw. Homburg/Giering 1996, S. 6), da das Konstrukt die

Auspragung des Indikators ,,kausal* verursacht.

Zentral fiir die hier skizzierte Definition des Preiswissens ist, dafl der Konsument diese
Preisangaben ,,auswendig, d.h. ohne Riickgriff auf externe Datentriger (z.B. Auf-
zeichnungen, Belege) trifft. Damit handelt es sich beim Preiswissen um implizites
Wissen, das (zunéchst) nur intern, d.h. im ,,organism* des betreffenden Konsumenten
verfiigbar ist (vgl. zum Begriff des impliziten Wissen auch Bea 2000, S. 362). Hieraus
folgt, dal} das Preiswissen einen individuellen, subjektiven Tatbestand im Konsumen-
tenverhalten darstellt: Es werden die Vorstellungen eines Konsumenten zur Hohe des
Preises von Objekten bzw. den betreffenden Umfeldinformationen erfaflt, die nicht
zwangsldufig den objektiven Gegebenheiten entsprechen miissen. Daher besitzt die
Frage der Genauigkeit des Preiswissen, d.h. der Ubereinstimmung der gespeicherten
Inhaltselemente mit den tatsdchlichen Preisen gro3e Bedeutung.

Diller (1988, S. 17) zieht allerdings den Rahmen weiter, da er auch externe, dem Kon-
sumenten zugédngliche Datenquellen zum Preiswissen (explizites Wissen) hinzurechnet:
Der Konsument kann sich somit an den Preis fiir ein Produkt, den er beim letzten
Einkauf hierfiir bezahlt hat, erinnern (implizites Wissen) oder aber den Kaufbeleg
hierfiir heraussuchen (explizites Wissen). Dieser weiten Begriffsinterpretation des
Preiswissens folgt die vorliegende Schrift jedoch nicht, da dann bei der Erfassung des
Preiswissens eines Konsumenten auch die ihm extern zur Verfiigung stehenden Daten-
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quellen zu beriicksichtigen sind. Dies wiirde jedoch zunéchst eine Erfassung seines
Nutzungsverhaltens bezogen auf diese Datenquellen erfordern. Die Beschrankung des
Preiswissens auf implizites Wissen schlieB3t aber nicht aus, dal im Rahmen der Prife-
renzbildung das implizite Wissen bezogen auf Preise durch Hinzuziehung externer
Datenquellen ergénzt oder substituiert wird.

Das Preiswissen mit seinen betreffenden Inhaltselementen in den Informationsfeldern
stellt die preisbezogene, kognitive Repréisentation eines Objekts dar. Ausgehend vom
einstellungsorientierten Imagebegriff (vgl. bspw. Diller 2000a, S. 150; Trommsdorff
1998, S. 152) bilden spezifische Informationsfelder folglich zugleich die Basis fiir das
Preisimage, das Konsumenten von Objekten (Marken; Geschiftsstitten) besitzen". Das
Preisimage selbst ist dann wiederum als eigenstdndiges, spezifisches Informationsfeld
des Preiswissens zu verstehen. Ebenso beinhaltet das Preiswissen einen Ausschnitt des
umfassenderen Produktwissens, das ein Konsument von einem Artikel bzw. einer
Marke besitzt (vgl. Monroe 1973, S. 71); analoges gilt fiir das Geschiftsstattenimage.
Anders als beim Preisimage stellt das Produktimage kein Informationsfeld des Preis-
wissens dar.

3 Ein Sequenzmodell zur Verarbeitung von Preisstimuli als Grundlage einer
Analyse des Preiswissens

3.1 Ubersicht

Es gilt als einhelliges Paradigma im Marketing, da3 Preiswissen das Ergebnis von
kognitiven Lernprozessen darstellt (vgl. bspw. Estelami/Lehmann 2001, S. 44;
Mazumdar/Monroe 1990, S. 18-19; Miiller 1996, S. 28). In hier gewdihlten Diktion
gehen folglich die Inhaltselemente von Informationsfeldern aus Verarbeitungsprozessen
von Preisstimuli hervor bzw. die spezifischen Inhaltselemente werden im Zuge kogniti-
ver Lernvorgdnge erworben. In der Literatur sind mehrere Strukturmodelle zur Ver-
arbeitung von Preisstimuli entworfen worden (vgl. vor allem Jacoby/Olson 1977, S. 73-
75 und Weiterentwicklungen dieses Modells von Dickson/Sawyer 1990, S. 43 und
Helgeson/Beatty 1985, S. 91), die ihrerseits als Teile iibergeordneter ProzeBmodelle zur
Informationsverarbeitung und Priferenzbildung zu sehen sind?. Bezogen auf das
Preiswissen beinhalten diese ProzeBmodelle vier Schritten (Sequenzen) in der Informa-
tionsverarbeitung von Preisstimuli:

1)  Diller (2000, S. 150) definiert das Preisimage als ,,Ganzheit... subjektiver Wahrneh-
mungen, Kenntnisse, Gefiihle und Einstufungen von Preismerkmalen bestimmter
Urteilsobjekte®.

2)  Das folgende Sequenzmodell kann auch als ein Prozefmodell der Preiswahrnehmung
interpretiert werden. So versteht Miiller-Hagedorn (1983, S. 941) unter der Wahr-
nehmung von Preisen, in welchem Ausmal} eine Person bewuflt Informationen iiber
Preise aus der Umwelt entnimmt und verarbeitet.
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Abbildung 1: Sequenzmodell des Preiswissens

Das obige Sequenzmodell ist als konzeptioneller Ansatz zu verstehen, da sich in empi-
rischen Untersuchungen die einzelnen Stufen meBtechnisch kaum voneinander abgren-
zen lassen (vgl. Miiller/Mai 1986, S. 101). Dennoch besitzt es Bedeutung, weil sich aus
der Strukturierung der Verarbeitungsprozesse wesentliche Ansatzpunkte fiir die
Charakterisierung der Informationsfelder und Inhaltselemente des Preiswissens
gewinnen lassen.

3.2 Encoding- und combination-Stufe

Die encoding-Stufe umfaflit die Transformation der objektiven Ausprdgungen eines
preisrelevanten Stimulus in einen subjektiven bzw. psychologischen Preisstimulus, der
ein ,,... interpretation and assigment of meaning...* (Jacoby/Olson 1977, S. 75; analog
Monroe et al. 1986, S. 597) des objektiven Preisstimulus beinhaltet. In Anlehnung an
Jacoby/Olson (1977) wird dies auch mit den Bezeichnungen O-Preis und P-Preis
symbolisiert (vgl. bspw. Helgeson/Beatty 1985, S. 91; Zeithaml/Graham 1983, S. 607)
bzw. als ,,Preiswahrnehmung* (price perception) bezeichnet (vgl. bspw. Lichtenstein et
al. 1988, S. 243; Zeithaml 1984, S. 615). Die Transformation des O-Preises in den sub-
jektiven P-Preis 1aBt sich hierbei in mehrere Teilschritte untergliedern: Im ,,sensory
encoding* erfolgt die konkrete physische Wahrnehmung des Stimulus (sog. kognizierter
Preis; vgl. Miiller 1996, S. 27), im ,lexical encoding* wird die Denotation (Inhalt) des
Stimulus bestimmt. Damit erhdlt die sensorisch wahrgenommene Ziffernfolge auf
einem Preisschild eine Bedeutung (meaning) im Sinne der numerischen Preishche des
betreffenden Produkts. Diese Umwandlung bzw. Interpretation erfolgt automatisch
bzw. zielneutral (,,unintentionally*; vgl. Monroe/Lee 1999, S. 217). Das ,lexical
encoding® stellt folglich eine - von Rundungsprozessen abgesehen - isomorphe Wahr-
nehmung des Preisstimulus dar. Demgegeniiber vollzieht sich im ,,categorial encoding*
eine weitergehende Transformation des O-Preises, da hier die Konnotationen des
Stimulus im Sinne von nicht mehr notwendigerweise monetdren Bewertungen abge-
leitet werden (vgl. bspw. Jacoby/Olson 1977, S. 82): So nimmt ein Entscheider die Zahl
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25 als Preis eines Produkts wahr (sensory und lexical encoding) und weist ihm bspw.
eine Kategorie ,,sehr hoch* oder ,recht preisgiinstig® zu (vgl. bspw. Zeithaml/Fuerst
1983, S. 404). Eine solche Bewertung eines preisbezogenen Stimulus erfolgt in
Wechselwirkungen mit bereits im Gedéchtnis gespeicherten Informationen, d.h. im
Riickgriff auf vorhandenes Preiswissen (vgl. Monroe/Lee 1999, S. 217; Miiller 1996, S.
27), und ist ,,gefarbt“ durch die Ziele und Erwartungen des Konsumenten (vgl.
Helgeson/Beatty 1987, S. 380) in der Bewertungssituation.

Ergebnis der Wahrnehmung und Transformation eines objektiven Preisstimulus sind
subjektive P-Preise zu diesem Preisstimulus, die der Konsument in der combination-
Stufe mit anderen Stimuli zu neuen Informationen aggregiert: So verkniipft er bspw.
den P-Preis mit weiteren Merkmalen des Produkts, um dessen Attraktivitit oder Preis-
/Leistungsverhéltnis und seine Préferenz zu bestimmen, die sich dann in der response-
Stufe dann bspw. in einer Kaufentscheidung konkretisiert.

Ebenso kann der Konsument in der combination-Stufe - vor allem produktbezogene und
situationsspezifische - Stimuli verwenden, um die Hohe eines wahrgenommenen
Preises bspw. hinsichtlich der Fairness oder der Preiswiirdigkeit einzuschitzen. Zum
Inhalt der combination-Stufe zéhlen ferner Preisvergleiche, in denen der Konsument die
Preisdifferenz zwischen Produkten ermittelt, oder er mag den betreffenden Preis-
stimulus mit anderen (Preis-)stimuli in einer Einkaufsstétte zur Bestimmung des Preis-
niveaus des Geschifts zusammenfassen. In der combination-Stufe generiert der
Konsument somit ,,neue” Wissenselemente, die zugleich Informationsfelder bzw.
Inhaltselemente des Preiswissens darstellen konnen.

Das Treffen einer Kaufentscheidung beinhaltet eine ,,Verarbeitungsrichtung® des P-
Preises, die sich an die encoding- und combination-Stufe anschlieft. Ein anderer Weg
fithrt die Verarbeitung eines Preisstimulus iiber eine storage- und retrieval-Stufe weiter:
Diese beiden Verarbeitungsschritte eines Preisstimulus konstituieren das Preiswissen
prozessual. Gegenstand dieser beiden Stufen sind die einzelnen Inhaltselemente, aus
denen sich das Preiswissen - strukturiert nach Informationsfeldern - zusammensetzt.
Zwischen encoding- und combination-Stufe besteht hierbei dahingehend ein
Zusammenhang, als daf3 die Verarbeitungsintensitit (Elaboration) eines Preisstimulus in
den ersten beiden Phasen den storage- und retrieval-Prozell der Inhaltselemente maB-
geblich beeinflufit. Eine Preisangabe, die ein Konsument als Operationalisierung von
Inhaltselementen des Preiswissens trifft, ist dann Gegenstand der response-Stufe.

33 Storage-Stufe

Die Herausbildung kognitiver Strukturen im (Langzeit-)Gedachtnis ist Gegenstand der
storage-Stufe. Dies kann auch als ,,eigentliches Lernen‘ bezeichnet werden, wobei zwei
Arten zu unterscheiden sind (vgl. Biehal/Chakravarti 1982, S. 431; Mazumdar/Monroe
1990, S. 18; Monroe et al. 1986, S. 594-598): Beim sog. intentionalen Lernen (intentio-
nal learning) hat der Konsument die Absicht, sich diesen Preisstimulus merken zu
wollen, d.h. bewulit zu speichern, um ihn spéter - aktiv - rekapitulieren zu konnen.
Grund hierfiir kann sein, dal der Konsument diesen Preisstimulus jemand anderem
mitteilen will oder eine Kaufsituation antizipiert, in der er diesen Preisstimulus
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bendtigt. Das inzidentelle Lernen (incidential learning)® beinhaltet hingegen, daB sich
der Konsument zwar bspw. in einer Kaufentscheidung mit diesem Preisstimulus
beschiftigen mag, da er die Attraktivitdt eines Produkts bestimmen will, nicht aber die
bewulte Speicherung des Preisstimulus beabsichtigt. Dennoch bewirkt diese Beschafti-
gung (kognitive Elaboration) mit dem Preisstimulus in der encoding- und vor allem
combination-Stufe, da3 dieser im Gedichtnis des Konsumenten abgelegt wird. Dies
diirfte vor allem gelten, wenn héaufige Kontakte mit demselben Preisstimulus auftreten.
In dieser Hinsicht scheinen Parallelen mit der mere-exposure-Hypothese zu bestehen:
Demnach ist Lernen auch durch nicht bewultes Aufnehmen und Abspeichern von
Infomationen moglich (peripherer Informationserwerb), wenn diese in kleinen Portio-
nen, aber dafiir hdufig wiederholt werden (vgl. Trommsdorff 1998, S. 250). Eine solche
,kognitive Berieselung® (Diller 2000a, S. 149) mit Preiswerbung und visuellen
Preishervorhebungen von Artikelpreisen durch Display-Aktionen diirfte somit
inzidentelles Lernen, d.h. ein nicht-beabsichtigtes Abspeichern von Preisinformationen
bewirken.

Die Forschung zur sog. numerischen Kognition, die sich damit beschéftigt, wie Zahlen

bzw. arithmetische Informationen im Langzeitgedédchtnis gespeichert werden, legt nahe,

daB fir numerische Informationen drei Kodierungsarten bzw. Repridsentationsformen

(triple code model) existieren (vgl. Vanhuele/Dreze 2002, S. 73 mit Referenzliteratur):

e auditory verbal code*: Der Preis wird als abstrakter Begriff (Wort) gespeichert;
in dieser Représentationsform ist der Konsument in der Lage, auch mathematische
Operationen mit diesem Informationselement durchzufiihren.

e visual Arabic code*: Hier wird die Zahl als Bildinformation (Summe visueller
Symbole) abgespeichert. Ein Vergleich, ob zwei Preise identisch sind, erfordert
lediglich einen Vergleich der Zahlensymbole, weshalb bspw. fiir das Erkennen
von Preisdnderungen dieses ,,Bildgeddchtnis* ausreichend ist.

e analogue magnitude code®: Ein Preis wird als ,,ungefidhre Grofe* abgespeichert,
wobei sich diese Repriasentationsform des Preises aus den beiden obigen Arten
ableitet. Der Konsument assoziiert mit einem Preis in dieser Reprasentationsform
eine Vorstellung von der GroBBenordnung des Preises (sense of magnitude).

Das , triple code model“? unterstellt, daB Umwandlungen des Preises von einer Repra-

sentationsform in eine andere moglich, aber mit kognitivem Aufwand verbunden sind

(vgl. Vanhuele/Dreze 2002, S. 73). Der gleiche Preis kann aber auch zugleich in allen

drei Reprisentationsformen abgespeichert werden, wobei individuelle Unterschiede

unter den Konsumenten dahingehend vermutet werden, dafl ein Konsument eher ein
auditory- oder ein visual-Typ ist. Inwieweit diese Modellvorstellungen aus der Kogni-

3)  Synonym wird fiir das ,,intentional learning® auch der Begriff ,,directed learning®, fiir das
mincidential learning“ der Begriff ,sundirected learning® verwendet; vgl.
Biehal/Chakravarti (1982, S. 431).

4)  FEine alternative Klassifizierung der Speicherungsarten von Preisstimuli fiihren
Helgeson/Beatty (1985, S. 93) an: Sie unterscheiden, ob ein Preis als (a) isomorphes oder
mnemisches Symbol, (b) relativ zu einer ReferenzgroBBe oder (c) als Kategorie resultie-
rend aus einer Bewertung abgespeichert wird. Die Speicherungsart (a) konnte hierbei mit
dem ,,auditory verbal code®, (b) und (c) mit dem ,,analogue magnitude code* aus dem
»triple code model* iibereinstimmen.
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tionspsychologie unmittelbar auf Informationsfelder und Inhaltselemente das Preis-
wissen anwendbar sind, muf3 derzeit noch offen bleiben: Monroe/Lee (1999, S. 216)
und Vanhuele/Dreze (2002, S. 74) sehen die Bedeutung des Modells vor allem in der
meBtechnischen Erfassung von Preisangaben und der Bestimmung der Giite des Preis-
wissens. Hierauf gehen die Abschnitte 6 und 7 noch néher ein.

Im Sinne der level-of-processing-Theorie impliziert das Abspeichern einer Preisinfor-
mation ein Anlegen von Gedachtnisspuren und kognitiver Verkniipfungen mit anderen
Informationen (vgl. Helgeson/Beatty 1985, S. 92). Dies diirften hiufig kauf- bzw.
markenbezogene Informationen wie der Markenname oder die Einkaufsstitte sein. Eine
intensive kognitive Elaboration des Preisstimulus in der encoding- und combination-
Stufe flihrt hierbei zu tieferen Gedichtnisspuren (depth of processing) und/oder
umfangreicheren kognitiven Verkniipfungen dieses Preisstimulus mit anderen Informa-
tionen (breadth of processing; vgl. Helgeson/Beatty 1985, S. 93; McGoldrick et al.
1999, S. 191; Monroe et al. 1986, S. 598) als eine geringe kognitive Elaboration®. Der
Umfang der Elaboration hingt eng mit dem Involvement des Konsumenten zusammen,
da ein hohes Involvement eine intensivere kognitive Elaboration eines Stimulus fordert
(vgl. Helgeson/Beatty 1985, S. 92, 1987, S. 381; Monroe/Lee 1999, S. 216; Miiller-
Hagedorn 1983, S. 944). In einer low-involvement-Einkaufssituation, wie dies vor
allem fiir Waren des tdglichen Bedarfs zutrifft, ist die kognitive Elaboration des
Preisstimulus gering (cursory attention; vgl. Mazumdar/Monroe 1992, S. 70;
Monroe/Lee 1999, S. 216), da bspw. der Preis keinen sonderlichen Stellenwert im
Vergleich zu den anderen Produkteigenschaften besitzt, der Konsument keine Preis-
vergleiche durchfiihrt, da ihn die gesamte Produktkategorie nicht interessiert, oder die
Wertdimension der Transaktion ,,unspektakuldr® ist.

Diller (1988, S. 18) versteht das Lernen von Preisinformationen als einen fortschreiten-
den ProzeB, in dem die Verarbeitungstiefe der Preisinformation ansteigt: Zunéchst
werden bezogen auf ein Objekt nur vage, ungenaue Informationen abgespeichert; im
Laufe der Zeit verdichtet sich aber das Wissen und es wird differenzierter. So merkt
sich der Konsument nicht nur die Preise des gekauften Produkts, sondern bildet mog-
licherweise kognitive Strukturen iiber Preisverteilungen heraus (z.B. historische Preise
oder Preise von Konkurrenzprodukten). Miiller (1996, S. 31) verweist in diesem
Zusammenhang auf Studien, wonach der Umfang des Preiswissens und die Produk-
terfahrung positiv miteinander korrelieren. Dies 1468t darauf schlieen, dal das Preis-
wissen nicht nur einen Teilbereich des Produktwissens darstellt, sondern das Produkt-
wissen wiederum eine Determinante fiir das Aneignen von Preiswissens ist: Wer ein
hohes Produktwissen, d.h. bezogen auf das Produkt bzw. die Produktkategorie ausge-

5)  Traditionell unterstellt man hierbei auch, daB Gedéchtnisspuren, die auf eine intensivere
Beschiftigung mit dem Preisstimulus zurlickgehen, im Langzeitspeicher (Langzeit-
gedichtnis) abgelegt sind, sensorische Wahrnehmungen bzw. das ,lexical encoding*
lediglich kurzzeitige Spuren hinterldfit, was mit einer Informationsablage im ,,Arbeits-
speicher oder sogar dem Ultra-Kurzzeitgedichtnis (sensorischer Speicher) gleichzu-
setzen ist (vgl. Helgeson/Beatty 1985, S. 93; Trommsdorff 1998, S. 83). Dieses 3-
Speichermodell des Gedéchtnisses beinhaltet nur eine konzeptionelle Strukturierung und
entspricht nicht physiologischen Bereichen des Gehirns.
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pragte kognitive Strukturen besitzt, kann intensiver (tiefer; umfangreicher) preisbezo-
gene Inhaltselemente abspeichern und zu einem spéteren Zeitpunkt rekapitulieren (vgl.
Helgeson/Beatty 1987, S. 379; Turley/Cabaniss 1995, S. 42). Diese Tendenz diirfte
ebenso flir das Preiswissen selbst gelten: Wenn ein Konsument bereits ausgeprigte
Wissensstrukturen, d.h. umfangreiche Informationsfelder mit Inhaltselementen bezogen
auf die Preise in einer Produktkategorie besitzt, desto leichter diirfte er neue Preis-
informationen hinzu lernen.

34 Retrieval-Stufe

Durch retrieval-Prozesse” aktiviert der Konsument gespeicherte preisbezogene

Inhaltselemente. Ein solches ,,Rekapitulieren” von Informationen wird durch einen
duBeren Anlal3 ausgeldst. Hierzu zdhlt bspw. eine Kaufentscheidung, zu der der Kon-
sument die betreffende Information heranzieht, oder die Teilnahme an einer Befragung,
in der er bestimmte Preisangaben formulieren soll.

Bezogen auf eine Kaufentscheidung stellen Inhaltselemente des Preiswissens ,.interne
Standards® dar, die der Konsument als Referenzpreise zur Bewertung eines Ange-
botspreises und/oder einer Kaufalternative heranziehen kann (vgl. Klein/Oglethorpe
1987, S. 183; Lichtenstein et al. 1991, S. 381; ). Damit besteht zwischen dem Preis-
wissen und dem Konzept der Referenzpreise ein enger Zusammenhang dahingehend,
daB3 das Preiswissen als ,Informationspool® fiir Referenzpreise dient. Im Sinne des
Sequenzmodells (Abbildung 1) liegt somit die Riickfithrung eines gespeicherten
Inhaltselements des Preiswissens in die combination-Stufe vor.

Phianomene wie Interferenzen oder der ,Zerfall“ einer Gedéchtnisspur bewirken
jedoch, daB3 urspriinglich gespeicherte Informationen nicht mehr aktiviert werden
konnen (vgl. bspw. Monroe/Petroshius 1981, S. 48; Turley/Cabaniss 1995, S. 41).
Ebenso mag die Zeitdauer, bis der Konsument die gewiinschte Information ,,gefunden*
hat, variieren. Allgemein nimmt die Wahrscheinlichkeit eines nicht mehr mdglichen
Zugriffs auf eine einstmals gespeicherte Information ceteris paribus zu, je langer der
Zeitpunkt der Wahrnehmung und damit Abspeicherung dieser Preisinformation zuriick-
liegen (vgl. Monroe/Petroshius 1981, S. 48). Dies diirfte vor allem dann gegeben sein,
wenn aktuelle Preiswahrnehmungen des gleichen Produkts vorliegen, die dann die zeit-
lich dlteren Informationen iiberlagern (Interferenz). Umgekehrt sorgt ein ,,Auffrischen®
der Preisinformation, indem der Konsument den betreffenden Preisstimulus héufiger
wahrnimmt, dafiir, dal die betreffende Gedéichtnisspur nicht ,,verwischt* wird (vgl.
Turley/Cabaniss 1995, S. 49).

Allgemein sind Vergessensprozesse abhdngig von der urspriinglichen Verarbeitung der
Preisstimuli: Je tiefer die Gedachtnisspuren ausgeprigt ist, desto hoher sind die Wahr-
scheinlichkeit und/oder Geschwindigkeit des ,,Wiederauffindens®. Es steigt folglich die
,Haltbarkeit (durability) dieser Information im Gedéichtnis (vgl. Helgeson/Beatty

6) Monroe et al. (1986, S. 597) bezeichnen dies als ,,comparison stage*. Hintergrund dieser
abweichenden Begriffsfassung ist, da die Autoren Inhaltselemente des Preiswissens
nicht {iber recall-, sondern durch recognition-Angaben erfassen (vgl. hierzu Abschnitt 6
und 7).
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1987, S. 381; Monroe et al. 1986, S. 595; Zeithaml/Fuerst 1983, S. 403)7). In diesem
Zusammenhang fithren Wakefield/Inman (1993, S: 219) an, dal3 die Gedédchtnisspur von
Preisinformationen, die Konsumenten im ,lexical encoding® nur registrieren (Ultra-
Kurzzeitspeicher oder ,,Arbeitspeicher*), aber nicht weiter verarbeiten (keine kognitive
Elaboration), in weniger als einer Sekunde verschwunden ist.

Dariiber hinaus steigt die ,retrieval-Féahigkeit™ einer Preisinformation, je groBer die
Breite der Verarbeitung der Preisstimuli ist (vgl. Helgeson/Beatty 1985, S. 93-94): Ein
Preisstimulus kann ceteris paribus um so leichter bzw. wahrscheinlicher erinnert
werden, je mehr verschiedene ,,Zugangswege® dieser Preisstimulus aufweist, d.h. je
umfangreicher die Preisinformationen mit anderen Informationen (cues) verkniipft ist.
Ebenso steigt die retrieval-Fihigkeit, je enger der Preis mit einem anderen ,,Konzept*
vernetzt ist (sog. ,,semantische Distanz®). Dies gilt vor allem fiir Informationen, die
ihrerseits besonders leicht erinnert werden®. Bezogen auf den Preis diirfte dies hdufig
der Markenname des betreffenden Produkts sein, dessen Aktivierung in retrieval-
Prozessen dann auch den betreffenden verkniipften Preisstimulus ,,miterfaBt (vgl.
bspw. Conover 1988, S. 63; Helgeson/Beatty 1985, S. 94; Jacoby/Olson 1977, S. 74)°.

3.5 Response-Stufe

In der response-Stufe formuliert der Konsument seine Preisangabe. Hierbei lassen sich
mit dem recall- und recognition-Test zwei methodische Ausprigungen bei der AuBe-
rung von Preisangaben unterscheiden. Wéhrend bei einem recall-Test der Konsument
seine Preisangaben aktiv bzw. frei formuliert'”, wéhlt er bei einem recognition-Test aus
mehreren vorgelegten Preisstimuli einen Preisstimulus aus' . Handelt es sich bspw. um
die Erfassung des zuletzt fiir ein Produkt gezahlten Preises, werden dem Konsumenten
der wahre und mehrere unzutreffende Preise prisentiert, wobei er dann den richtigen

7)  Monroe et al. (1986, S. S 595) interpretieren storage- und retrieval-Prozesse als Aus-
druck von ,,memory control processes”, die den Informationsflu in und aus dem
Gedédchtnis steuern. Ein Verschwinden der Gedéchtnisspur einer Information impliziert
hierbei, daf} der Konsument Struktur und Platz der einstmals gespeicherten Information
,,im Gedachtnis“ nicht mehr lokalisieren kann.

8)  Retrieval-Prozesse werden ferner ausgelost, wenn der Konsument externe Informationen
,cues®) erhélt, die dhnlich zu den im Gedichtnis gespeicherten Informationsstrukturen
sind; vgl. Monroe et al. (1986, S. 595).

9)  Ursache hierfiir ist, da8 Produktinformationen im Langzeitgeddchtnis zumeist marken-,
moglicherweise aber auch produktkategoriebezogen abgelegt werden (vgl.
Biehal/Chakravarti 1982, S. 432; Vanhuele/Dreze 2002, S. 78).

10) Innerhalb des recall-Tests existieren zwei Varianten: Sollen die Probanden die Preise
derjenigen Marken nennen, die sie in bestimmten Produktkategorien beim letzten
Einkauf erworben haben, liegt ein ungestiitzter (unaided bzw. free) recall-Test vor, da
sich die Probanden an Preis und Markennamen zugleich erinnern miissen. Erhalten die
Probanden hingegen die Markennamen genannt oder Produktabbildungen vorgelegt, zu
denen sie dann Preisangaben machen sollen, handelt es sich um einen gestiitzten (aided)
recall-Test; vgl. Monroe et al. (1986, S. 595).

11) Diese beiden Operationalisierungsmethoden sind mit einem Quiz vergleichbar, bei dem
der Kandidat die Antwort auf eine Frage frei finden (recall), oder unter mehreren vorge-
geben Antworten die richtige identifizieren muf3 (recognition).
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Preisstimulus identifizieren muB'®. Bei einem recognition-Test ergibt sich die Preis-
angabe folglich als Ergebnis einer Serie von Entscheidungen, ob ein vorgelegter
Preisstimulus ,richtig® oder ,,falsch* ist, wofiir ein Abgleich des vorgelegten Preis-
stimulus mit den gespeicherten Preisinformationen stattfindet.

Fiir Bewertungen von Preisen werden in der Regel Ratingskalen herangezogen, die in
thren Antwortauspragungen auf der Skala die Bewertungskategorien Vorgeben13). Der
Proband muf} hierbei seine intern gespeicherte Bewertung eines Preises mit diesen
Antwortkategorien abgleichen und die am besten passende Kategorie auswéhlen bzw.
als Antwort formulieren. Neben diesen direkten Methoden zur Erhebung von Preis-
angaben lassen sich Befragungstechniken wie das Conjoint Measurement heranziehen:
Diese Methode gewinnt auf ,indirektem Weg*“ durch Analyse von Priferenzent-
scheidungen, die eine Anwendung spezifischer Informationsfelder des Preiswissens
erfordern, Aufschluf} {iber die betreffenden Inhaltselemente. In diesem Fall besteht der
,response des Probanden dann aus den betreffenden Préferenzentscheidungen.
Gleichwohl finden retrieval-Prozesse statt, da der Konsument gespeicherte Inhalts-
elemente des Preiswissens in die Entscheidungen einbringen mub.

Bezogen auf das Sequenzmodell sind die Preisangaben in der response-Stufe das
Resultat vorangegangener Verarbeitungsprozesse in der encoding-, storage- und
retrieval-Stufe. Aufgrund dieses Kontingenzcharakters des Preiswissens (vgl. Mc
Goldrick et al. 1999, S. 191) mul3 eine Messung und Interpretation der Preisangaben
diese vorgelagerten Verarbeitungsschritte beriicksichtigen, um zu einer ganzheitlichen
Einschidtzung des Preiswissens eines Konsumenten zu gelangen (vgl. Monroe et al.
1986, S. 595; Zeithaml 1984, S. 615). Hierbei gilt vor allem die encoding-Stufe als
zentral (vgl. Zeithaml 1984, S. 615), da der O-Preis - wie der folgende Abschnitt zeigt -
in verschiedenen Auspragungen (Informationsfeldern) in einen P-Preis transformiert
und abgespeichert werden kann. Zudem besitzt die combination-Stufe mit der kogniti-
ven Elaboration des Preisstimulus entscheidenden Einflu auf die Bildung von
Gedichtnisspuren und assoziativen Verkniipfungen. Diese wiederum steuern, ,,wie gut*
ein Konsument ein gespeichertes Inhaltselement wiederauffinden und in einer Preis-
angabe formulieren kann.

12)  Dickson/Sawyer (1986, S. 50) gaben den Probanden das originale Preisschild der Ware
und einige fiktive (falsche) ,,price labels* vor.

13) Beispielhaft fiir solche Operationalisierungen sei die Studie von Dickson/Sawyer (1990,
S. 49) angefuhrt: Hier bekamen die Probanden folgende Frage vorgelegt: “Compared to
other brands of similar size is the item you choose a high priced, averaged prices or low
priced brand?*
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4 Dimensionen von Inhaltselementen des Preiswissens
4.1 Ubersicht

Das Preiswissen stellt die Menge der preisbezogenen Informationen im ,,organism*
eines Konsumenten dar. Die jeweiligen Informationsfelder und Inhaltselemente lassen
sich hierbei anhand mehrerer Dimensionen systematisieren und damit néher charakteri-
sieren. Die Aufgliederung in Abbildung 2 stellt eine Erweiterung bzw. Modifikation
von Kategorisierungen dar, die Miiller-Hagedorn (1983, S. 945) oder Diller (1988, S.
17-22; 2000, S. 147-148) zum Preiswissen vorgestellt haben.

Dimensionen
Objektbezug Skalenniveau Zeitbezug Genese Giite
— in— store — numerisch — historisch — isomorph — Genauigkeit
— inter — store — ordinal — aktuell L inferentiell — Umfang
— kategorial — ex —ante — Sicherheitsgrad

Abbildung 2: Dimensionen von Informationsfeldern und Inhaltselementen des
Preiswissens

Die in Abbildung angefiihrten Dimensionen untergliedern sich in zwei Gruppen:
Objektbezug, Skalenniveau und Zeitbezug formen deskriptiv gepragte Dimensionen des
Preiswissens, wiahrend Genese und Giite des Preiswissens zwei Dimensionen beinhal-
ten, die vor allem materiell das Konzept des Preiswissens beschreiben. Daher sollen
Genese und Giite des Preiswissens in jeweils eigenen Abschnitten (5 und 6) ausfiihr-
licher behandelt werden.

4.2 Objektbezug des Preiswissens

Der Objektbezug kennzeichnet den Gegenstand, den die preisbezogenen Informationen
zum Inhalt haben. Dies konnen Produkte, Marken, aber auch Sortimentsteile eines
Anbieters bzw. eine Geschéftsstitte sein, weshalb man hinsichtlich der Informations-
felder produkt-, marken-, sortiments-, oder geschéftsstittenbezogenes Preiswissen
unterscheiden kann (vgl. Diller 2000a, S. 148). Als ,,Zwischenstufe von produkt- und
geschiftsstittenbezogenen Preiswissen 14Bt sich der Kaufbetrag ansehen, den ein
Konsument fiir eine bestimmte Anzahl von Artikeln in einem Geschéft bezahlt (hat).
Hier handelt es sich dann um Preiswissen bezogen auf eine spezifische Transaktion in
einer Einkaufsstitte.
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Goldman (1977, S. 73) hat zwischen einem in-store- und inter-store-Preiswissen diffe-
renziert: Im ersten Fall bezieht sich das Preiswissen auf Preise von bestimmten
Produkten (Marken) in demjenigen Geschift, in dem der Konsument normalerweise
einkauft; im zweiten Fall fokussiert das Preiswissen auf Preise fiir die betreffenden
Produkte in verschiedenen Einkaufsstitten. Insbesondere Diller (1988, S. 20) hebt
hierbei Kenntnisse iiber besonders hohe oder niedrige Preise fiir eine Marke als Teil des
Preiswissens hervor.

In-store- und interstore Preiswissen miissen bei einem Konsumenten nicht parallel aus-
geprigt sein: So haben Mazumdar/Monroe (1992, S. 68-69) zwischen Nachfragern
unterschieden, die ,iiberdurchschnittlich® hdufig in-store- bzw. inter-store-Preisver-
gleiche durchfiihren. Ferner sehen Mazumdar/Monroe (1992, S. 68) Unterschiede im
Informationsverarbeitungsproze3 zwischen in-store- bzw. inter-store-Preisvergleichen,
die sich auf das betreffende Preiswissen auswirken'”. In Weiterfiihrung dieses Gedan-
kens lassen sich daher Nachfragersegmente postulieren, die im Vergleich zu anderen
Segmenten nur ein unterdurchschnittliches inter-store-Preiswissen, bezogen auf eine
Produktkategorie in ihrer préaferierten Einkaufsstitte aber ein tiberdurchschnittliches in-
store-Preiswissen besitzen. Umgekehrt sind Nachfrager denkbar, die bezogen auf eine
bestimmte Marke ein liberdurchschnittlich hohes inter-store-Preiswissen besitzen, aber
ein nur vergleichsweise geringes in-store-Preiswissen bezogen auf die Alternativmarken
einer Produktkategorie in einem Geschéft aufweisen.

Wihrend das produkt- bzw. markenbezogene Preiswissen Angaben (Inhaltselemente)
iiber die Preishohe einzelner, spezifischer Artikel beinhaltet, fokussiert das sortiments-
und geschiftsstittenbezogene Preiswissen in der Regel auf das wahrgenommene Preis-
niveau, das ein Konsument als generalisierendes Urteil einem Sortimentsteil bzw. einer
Einkaufsstétte zuschreibt (vgl. Lenzen 1983, S. 952). Wissen iiber das Preisniveau eines
Sortiments erscheint nur relevant, wenn der Konsument das Preisniveau mehrerer Ein-
kaufsstitten mit einem vergleichbaren Sortiment kennt. Beim geschéftsstittenbezoge-
nen Preiswissen handelt es sich damit um ein inter-store-Preiswissen.

4.3 Skalenniveau des Preiswissens

Das Skalenniveau bezieht sich auf den Datencharakter der Preisangaben, in denen sich
das Preiswissen manifestiert. Bei numerischen Inhaltselementen handelt es sich um die
Nennung der Preishdhe im ,,Zahlenformat®, was aus statistischer Sicht ein metrisches
Dateniveau impliziert. Numerisches Preiswissen bezogen auf Preisumfeldinformationen
liegt vor, wenn der Konsument bspw. Angaben zur Sonderangebotshdufigkeit eines
Produkts (z.B. alle 3 Wochen) macht.

14) Wenn ein Konsument inter-store Preisvergleiche durchfiihren will, muB er sich die Preise
der betreffenden Artikel in einem Geschift explizit merken, um sie dann in einer anderen
Einkaufsstétte rekapitulieren zu konnen. Dies schafft vergleichsweise tiefe Geddcht-
nisspuren. Demgegeniiber findet eine Abspeicherung von Preisstimuli im Rahmen von
in-store-Preisvergleichen ,,nur* als Folge der Beschiftigung mit den Preisstimuli in der
encoding- und combination-Stufe statt; vgl. Mazumdar/Monroe (1992, S. 68).
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Bei ordinalem Preiswissen kann der Konsument zumindest GroBenabstufungen
zwischen Preisstimuli hinsichtlich der Preishdhe vornehmen'. So mag der Konsument
die Preishohe der Marke A als leicht liber dem Durchschnittspreis liegend oder nied-
riger als den Preis der Marke B angeben (vgl. Dickson/Sawyer 1986, S. 587;
Jacoby/Olson 1977, S. 78). Ordinales Preiswissen ist ferner gegeben, wenn der Kon-
sument einen erinnerten Preisstimulus innerhalb eines Wertebereichs einzuordnen
vermag (z.B.: Das Produkt hat unter 50 Euro gekostet)lé). Liegen Inhaltselemente in
numerischer Form vor, kdnnen hieraus ordinale Preisangaben abgeleitet werden.

Kategoriale Inhaltselemente betreffen zum einen dichotome Umfeldinformationen der
Preissetzung wie bspw. den Tatbestand eines Sonderangebots fiir das betreffende
Produkt. Von kategorialem Preiswissen soll ferner gesprochen werden, wenn der Kon-
sument einen Preisstimulus hinsichtlich seiner Hohe bewertet. Er ordnet dann die Preis-
hohe einer Antwortkategorie (z.B. ,,sehr teuer) auf einer Bewertungsskala zu. Zeitham!
(1984, S. 615) spricht in diesem Zusammenhang von ,,Preiswissen in semantischer
Form*. Da die Antwortkategorien unterschiedliche Preishohen reflektieren, lassen sich
aus den Bewertungen wiederum ordinale Preisangaben ableiten. Wenn der Konsument
Marke A als ,,sehr teuer, Marke B als ,,recht billig* bewertet, muf3 der Preis von Marke
A hoher als derjenige von Marke B sein, sofern beide Marken der gleichen Preis-
/Qualititslage einer Produktkategorie angehdren.

4.4 Zeitbezug des Preiswissens

Das historische Preiswissen umfal3t preisbezogene Informationen, die der Konsument in
vergangenen, zeitlich zuriickliegenden Transaktionen, Geschiftsstittenbesuchen oder
durch Preissuche in der Vergangenheit wahrgenommen und gespeichert hat. Zusitzlich
zu diesen Inhaltselementen mag hierbei der Zeitpunkt hinzukommen, an dem der betref-
fende Preis gegolten hat'”. Die Informationsfelder des historischen Preiswissens
miissen sich nicht nur auf den zuletzt bezahlten Preis fiir ein Produkt beziehen, sondern
konnen auch weiter zuriickliegende Transaktionen oder Preiserfahrungen betreffen.
Moglicherweise hat der Konsument {iber mehrere Zeitpunkte hinweg Preisinformatio-
nen bezogen auf ein Objekt gespeichert, weshalb er eine ,,Preisgeschichte* rekapitulie-
ren oder eine Preisverteilungsfunktion bilden kann. Dies erlaubt ihm, den am haufigsten
fiir ein Produkt angesetzten Preis (,,Normalpreis) oder Extrempreise in der Vergangen-
heit zu identifizieren'®. Ein solches Preiswissen vereint in der Regel in-store- und inter-
store-Preisinformationen.

15) Ordinales Preiswissen wird auch als relatives Preiswissen bezeichnet.

16) Lawson/Baghat (2002, S. 560) bezeichnen numerische Preisangaben als ,,metric
component® und ordinale Preisangaben als ,,mapping component* des Preiswissens.

17) Conover (1988, S. 62) empfiehlt die Zeitdauer zwischen Abspeicherung (Zeitpunkt des
Kaufs des Produkts bzw. Beschiftigung mit dem Produkt) und Befragung (Anforderung,
die Information zu rekapitulieren) als Kontrollvariable in empirische Untersuchungen
aufzunehmen. Dies erlaubt Vergessensprozesse ansatzweise zu erfassen.

18) Das Wissen um Modus und Extremwerte stellt noch ,,einfache* Kenntnisse bezogen auf
eine Preisverteilungsfunktion dar (vgl. Miiller-Hagedorn 1983, S. 945). Aus statistischer
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Historisches Preiswissen dufert sich in der Fahigkeit des Konsumenten, wahrge-
nommene Preise bzw. Preisumfeldinformationen zu rekapitulieren. Deshalb haben viele
Autoren das Konzept des Preiswissens mit der Erinnerung an historische Preise gleich-
gesetzt. So definiert Miiller-Hagedorn (1983, S. 945) exemplarisch fiir diese
Begriffsinterpretation das Preiswissen als ,,...das in der Vergangenheit erworbene und
zum Zeitpunkt der Messung noch verfligbare Wissen von dem fiir einen einzelnen
Artikel in der Verkaufsstelle geforderten Preis* (dhnlich Diller 1988, S. 18; Mc
Goldrick et al. 1999, S. 172; Monroe/Lee 1999, S. 211; Monroe/Petroshius 1981, S. 44;
Monroe et al. 1986, S. 594; Rao/Sieben 1992, S. 256 oder Zeithaml 1984, S. 615).

Ein spezieller Forschungsansatz im Rahmen des historischen Preiswissens beschéftigt
sich mit Preisangaben, die auf die Preisentwicklung zuriickliegender Jahre abstellen
(vgl. bspw. Kemp 1991 oder Bates/Gabor 1986). Solche Ansdtze dienen dazu, ,.Infla-
tionswahrnehmungen* der Nachfrager zu operationalisieren. Hierfiir wird hiufig nicht
auf die Preishohe explizit abgestellt, sondern nach dem Zeitpunkt (Jahr) gefragt, in dem
eine bestimmte Produktkategorie einen bestimmten (durchschnittlichen) Preis aufwies.
Aufgrund dieser spezifischen Untersuchungsziele und Methodik soll dieser
Forschungsansatz in der vorliegenden Schrift jedoch nicht weiter verfolgt werden.

Aktuelles Preiswissen bezieht sich auf das ,,Wissen um Preise®, die zum Zeitpunkt der
Messung des Preiswissens gelten. Hier lassen sich mit dem aktuell-transaktionsbasier-
ten und dem aktuell-allgemeinen Preiswissen zwei Informationsfelder unterscheiden.
Bei der Erfassung des aktuell-transaktionsbasierten Preiswissens wird ein Konsument
unmittelbar nach dem Bezahlen an der Kasse oder noch wihrend des Einkaufsgangs
nach den Preisen derjenigen Produkte befragt wird, die er in seinen Einkaufskorb gelegt
oder als Kaufalternativen in Betracht gezogen hat (vgl. Dickson/Sawyer 1990, S. 46;
LeBoutillier et al. 1994, S. 33; Wakefield/Inman 1993, S. 218). Der soeben fiir das
Produkt bezahlte oder - in wenigen Minuten - an der Kasse zu zahlende Preis entspricht
damit naturgemil dessen gegenwértigem Preis im Geschift.

Zweifellos weist das aktuell-transaktionsbasierte Preiswissen Ahnlichkeiten zum histo-
rischen Preiswissen auf, da der Konsument in seiner Preisangabe ebenfalls Preisinfor-
mationen aus einer Kaufentscheidung rekapitulieren mul3: Verarbeitung der Preisstimuli
in encoding- und combination-Stufe und Preisangabe (response-Stufe) folgen im
aktuell-transaktionsbasierten Preiswissen jedoch mit nur sehr geringer zeitlicher Diffe-
renz aufeinander, weshalb die angelegten preisbezogenen Gedéchtnisspuren noch kaum
einem Verfall ausgesetzt sein diirften'”. Es handelt sich damit nicht um explizite
Erinnerungsvorginge an zuriickliegende Transaktionsepisoden, sondern um eine Preis-
angabe im zeitlichen ,,Nahbereich® der betreffenden Transaktion. Fiir den Tatbestand

Sicht konnte der Konsument aus den gespeicherten Preisinformationen bspw. auch die
Varianz oder Schiefe der Preisverteilung ableiten.

19) Eine operationale zeitliche Abgrenzung zwischen historischem und aktuell-transaktions-
basiertem Preiswissen ist allerdings schwierig: Von aktuell-transaktionsbasiertem Preis-
wissen kann aber sicherlich nicht mehr gesprochen werden, wenn der Konsument seine
Preisangaben zu den ,,heute von ihm getétigten Transaktionen erst macht, wenn er vom
betreffenden Geschéft zuriickgekehrt ist. Hier handelt es sich bereits um historisches
Preiswissen.
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der Wiedergabe aktuell-transaktionsbasierter Preise haben Miiller/Honig (1983, S. 329)
daher auch den Begriff ,,Preisbeachtung® verwendet; in Anlehnung hieran bietet sich
fiir das historische Preiswissen dann der Begriff ,,Preiserinnerung® an.

Das zweite Informationsfeld des aktuellen Preiswissens ist das aktuell-allgemeine
Preiswissen: Hier nennt der Konsument gegenwiértige Preise fiir bestimmte Produkte,
ohne daf} eine spezifische Transaktion zugrunde liegt. So vermag er bspw. anzugeben,
wieviel eine bestimmte Marke oder ein Produkt mit definierten Eigenschaften ,,am
Markt*“ derzeit kostet. Analog zum historischen Preiswissen ist der Konsument mdg-
licherweise in der Lage, im Sinne des inter-store-Preiswissens Angaben tiber die Preis-
verteilung des betreffenden Produkts am Markt zu machen, d.h. bspw. den Modus und
die Extremwerte aus der aktuellen Preisverteilung des Produkts am Markt anzugeben.
Ebenso ist kann er vielleicht zwischen verschiedenen Handelsbetriebsformen oder
zwischen Normal- bzw. Sonderangeboten des betreffenden Artikels differenzieren®.

Die Inhaltselemente des historischen und aktuell-transaktionsbasierten Preiswissens
umfassen ex-post-Preise, d.h. Preisstimuli, die sich auf vergangene Transaktionen bzw.
aktuell beendete Kaufentscheidungen beziehen. Demgegeniiber fokussiert das ex-ante-
Preiswissen auf ,,erwartete Preise” in anstehenden Transaktionen. Ausgangspunkt ist,
daf} der Konsument die Absicht hat, ein bestimmtes Produkt zu erwerben bzw. in einer
bestimmten Produktkategorie einen Kauf zu tétigen. Ex-ante-Preiswissen liegt vor,
wenn er sich bspw. durch Lesen von Preiswerbung iliber die Preise der betreffenden
Artikel informiert hat, weshalb er bereits vor Betreten einer Geschéftsstitte anzugeben
vermag, wieviel der betreffende Artikel dort kostet. Zumindest besitzt er eine Vermu-
tung iiber den Preis, der ihn ,,erwarten* wird.

Analog zum aktuell-allgemeinen Preiswissen diirfte es sich beim ex-ante-Preiswissen
zumeist um gegenwértige Marktpreise handeln. Dennoch erscheint eine Differenzierung
zwischen diesen beiden Informationsfeldern des Preiswissens gerechtfertigt: Defini-
tionskriterium des ex-ante-Preiswissens ist, da3 es sich auf eine spezifische, zukiinftige
Transaktion bezieht; dieses Kriterium fehlt beim aktuell-allgemeinen Preiswissen. Beim
ex-ante-Preiswissen besteht ein Kaufwunsch des Konsumenten, wobei er bereits vor
dem Kaufakt eine Vorstellung liber die Preise der betreffenden Produkte besitzt. Ex-
ante-Preiswissen mul} sich zudem nicht auf den aktuellen Marktpreis beschrinken. So
hat der Konsument moglicherweise - im Sinne einer Preisschitzung - eine Erwartung,
wieviel das betreffende Produkt kosten wird, wenn er es erwirbt; dieser vermutete Preis
mag vom aktuellen Preis in diesem Geschift durchaus abweichen.

20) So heben Krishna et al. (1991, S. 5) als Bestandteil des Preiswissens heraus, dal3 der
Konsument weif3, zu welchem Preis ein Produkt normalerweise im Sonderangebot offe-
riert wird.
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5 Genese des Preiswissens

Die Genese des Preiswissens stellt auf den ,,Entstehungsprozef3 der Inhaltselemente ab,
wofiir auf das Sequenzmodell aus Abbildung 1 zuriickzugreifen ist. Fiir die folgenden
Ausfiihrungen besitzen vor allem die encoding- und combination-Stufe Bedeutung, da
sich hieraus zwei Kategorien des Preiswissens, die als isomorphes und inferentielles
Preiswissens bezeichnet werden sollen, ableiten.

5.1 Isomorphes Preiswissen

Das isomorphe Preiswissen bezieht sich auf vom Anbieter vorgegebene Preisstimuli,

die der Konsument wahrnimmt und als Inhaltselement eines Informationsfelds ablegt.

Hierbei findet keine Transformation des Preisstimulus in der kognitiven Reprisentation

statt, sondern die externe Preisinformation wird als numerisches Inhaltselement, aller-

dings in der Denotation (lexical encoding), gespeichert. Isomorphes Preiswissen zeigt
sich darin, dafl der Konsument einen bestimmten wahrgenommenen Preisstimulus mehr
oder weniger genau hinsichtlich dessen numerischer Hohe wiedergeben kann.

Mit Riickgriff auf die Ausfiihrungen zum Sequenzmodell verursachen drei Faktoren

Differenzen zwischen den urspriinglich wahrgenommenen und spiter wiedergegebenen

Preisinformationen:

e Vereinfachungen im encoding- und/oder storage-Prozel3: Bezogen auf die Verarbei-
tung von Preisstimuli sind Rundungsvorginge bei der Preishohe zu beachten, die
offensichtlich viele Konsumenten intuitiv bei der Preiswahrnehmung (encoding-
Stufe) durchfiihren (vgl. Mc Goldrick et al. 1999, S. 184). So rundet der Konsument
bei der Verarbeitung des Preisstimulus den exakten numerischen Preis bspw. auf den
nichsten ,,glatten* Betrag auf oder ab. Rundungsprozesse fithren demnach bereits in
diesem frithen Stadium der Preisverarbeitung zu ,,Unschérfen® im spiteren isomor-
phen Preiswissen. Hintergrund fiir dieses Auf- bzw. Abrunden diirfte sein, dal3
»glatte Betrdge™ kognitiv leichter zu verarbeiten sind (vgl. Monroe/Lee 1999, S.
216), weshalb der Konsument weniger kognitive Energie als bei einer exakten Preis-
verarbeitung investieren muB*?. Analoge Vereinfachungsprozesse werden fiir
Biindelpreise vermutet (vgl. Turley/Cabaniss 1995, S. 43), wenn der Konsument sich
nur auf den Gesamtpreis des Produktbiindels konzentriert und den betreffenden
Einzelpreisen - sofern liberhaupt ausgewiesen - nur geringe Beachtung schenkt.

e Vergessensprozesse: Eine urspriinglich gespeicherte Informationen 146t sich
aufgrund von Interferenzen, Zerfall der Gedachtnisspur oder fehlender assoziativer
Verkniipfungen nicht mehr aktivieren. Diese Gefahr ist um so grof3er, je geringer die
kognitive Elaboration des betreffenden Preisstimulus war. Ein solches Vergessen
kann den gesamten Preis als ,,Zahlenkombination® betreffen, aber auch nur fiir
einzelne Stellen gelten: So mogen von einem numerischen Preis die weniger
,bedeutsamen* Stellen einer Preiszahl (Cent-Bereich) schneller als die Euro-Ziffern

21) Estelami et al. (2001, S. 350) verweisen ferner auf Studien, wonach Nachfrager
Probleme mit ,,mental price arithmetics“ haben kénnen, die ebenfalls Rundungsprozesse
im ,,encoding® eines Preisstimulus forcieren mogen.
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vergessen werden (vgl. Monroe/Lee 1999, S. 219), da den Stellen ,hinter dem
Komma* weniger Aufmerksamkeit in der Preisverarbeitung geschenkt wurde (vgl.
Schindler/Wiman 1989, S. 175). Dann vermag der Konsument aus einem ehemals
numerischen gespeicherten Preisstimulus nur noch eine ordinale Preisangabe (,,das
Produkt kostete unter 4€*) oder eine gerundete Preishohe zu formulieren.
Moglicherweise bleibt im Gedéichtnis nur eine grobe GroBenvorstellung (sense of
magnitude) des urspriinglichen Preisstimulus {ibrig (,,irgendwas um die 50€*).

Da zeitlich weiter zuriickliegende Preisinformationen ceteris paribus schlechter
erinnert werden, besitzt der zuletzt wahrgenommene bzw. bezahlte Preis fiir ein
bestimmtes Produkt im Vergleich zu zeitlich weiter zuriickliegenden Transaktionen
dieses Produkts die hochste Wahrscheinlichkeit, erinnert zu werden. Daher diirften
Preisangaben, die sich auf den zuletzt bezahlten Preis eines Produkts beziehen, das
vergleichsweise ,beste Ergebnis* hinsichtlich des historisch-isomorphen Preis-
wissens liefern.

e Fehler des retrieval-Prozesses (vgl. Monroe et al. 1986, S. 595): Im Gegensatz zu
Vergessensprozessen, bei denen die Preisinformation verloren geht, vermag sich der
Konsument hier zwar an Preisinformationen zu erinnern, ordnet diese Preisangaben
aber falschen Objekten oder Zeitpunkten zu. Allgemein treten solche Erinnerungs-
fehler auf, wenn es dem Konsumenten mil}lingt, den richtigen (erlebten) Stimulus
von ,falschen® Stimuli (Interferenzen) oder Vorstellungen, die auf die Erinnerung
projeziert werden, zu trennen (vgl. bspw. Anderson 2001, S. 198). Bezogen auf das
Preiswissen diirften vor allem eine grofle Variabilitdt der Preise im Zeitablauf (vgl.
Monroe/Petroshius 1981, S. 48) oder eine groBe Ahnlichkeit der Preise zwischen
verschiedenen Substitutionsalternativen (fehlende Diskriminierung) solche Zuord-
nungsfehler forcieren. Auch hier trdgt eine geringe urspriingliche Verarbeitungs-
intensitdt wohl dazu bei, dal} sich ,,Verwechslungen® in den spéteren Preisangaben
hiufen.

Zusammenfassend konstituiert sich das Informationsfeld ,,isomorphes Preiswissen
durch ein ,,lexical encoding® des Preisstimulus, den er als Inhaltselement speichert und
- mehr oder weniger vollstindig bzw. fehlerhaft - rekapituliert.

5.2 Inferentielles Preiswissen
5.2.1 Inferentielle Prozesse bei der Genese des Preiswissens

Inferentielles Preiswissen unterscheidet sich vom isomorphen Preiswissen in einer
wesentlichen Hinsicht: Beim inferentiellen Preiswissen handelt es sich bei den Preis-
angaben nicht um die originale (isomorphe) Wiedergabe von Preisstimuli, sondern um
die kognitive Erarbeitung von neuen Preisinformationen, die in dieser Form in der
Umwelt des Konsumenten nicht gegeben waren. Die Genese des Preiswissens geht
damit iiber das ,,lexical encoding* hinaus®?. Zudem mag der Konsument fiir die Erar-

22) Diller (1988, S. 19) spricht in diesem Zusammenhang von ,transformierten Elementen
des Preiswissens®.
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beitung eines solchen inferentiellen Inhaltselements bezogen auf ein Objekt auch
Stimuli heranziehen, die von anderen Objekten stammen.
Drei Prozesse eines solchen ,kreativen Akts“ der inferentiellen Schaffung von Preis-
informationen lassen sich abgrenzen (vgl. Abbildung 3):

inferentielle Prozesse

Aggregieren Bewerten explizite Preisbildung
Preisglinstigkeit — Ergénzung isomorphen
L Preiswissens
Preiswiirdigkeit
Preisfairness — Bildung von Preisvorstellungen
v l l
aggregiertes kategoriales originéres
inferentielles inferentielles inferentielles
Preiswissen Preiswissen Preiswissen

Abbildung 3: Inferentielle Prozesse bei der Genese des Preiswissens

Die drei angefiihrten Prozesse spezifizieren verschiedene Informationsfelder des
inferentiellen Preiswissens, die im folgenden nédher dargestellt werden.

5.2.2 Aggregiertes, inferentielles Preiswissen

Aggregiertes, inferentielles Preiswissen liegt vor, wenn der Konsument mehrere
Preisstimuli zu einer eindimensionalen Grof3e verdichtet. Dies trifft fiir das Preisniveau
zu, das der Konsument einem Sortiment oder einer Geschéftsstitte zuschreibt: In der
Regel diirfte es sich hierbei zugleich um eine Bewertung, d.h. kategoriales Preiswissen
handeln. So mag ein Konsument das Sortiment eines Héndlers als ,,wenig preisgiinstig*
einstufen. Eine solche Aggregation von Preisinformationen darf als Vereinfachungs-
heuristik in der Informationsverarbeitung angesehen werden: Anstelle des ,,Merkens*
einer Vielzahl von Preisinformationen wird lediglich eine Zentraltendenz (z.B. Mittel-
wert) abgespeichert bzw. eine gemeinsame Bewertungskategorie gebildet, die dann
generalisierend als Preisinformation fiir einzelne Artikel des Sortiments gilt (vgl.
Mazumdar/Monroe 1992, S. 86; Zeithaml 1984, S. 613).

Dickson/Sawyer (1990, S. 45) haben im Zusammenhang mit dem Preiswissen einen
weiteren Verarbeitungsproze3 von Preisstimuli erwédhnt, der zu aggregierten, inferen-
tiellen Inhaltselementen des Preiswissens fiihrt: So mag ein Konsument bei der Wahr-
nehmung eines Sonderangebots nicht nur den Sonderangebotspreis registrieren und den
Normalpreis erinnern, sondern zugleich die Preisdifferenz (,,Ersparnis®) bei dieser
Transaktion abspeichern. Moglicherweise kann sich der Konsument spéter hierbei nicht
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mehr an den Sonderangebotspreis, wohl aber an die (gerundete) Preisersparnis als
numerische Information erinnern. Analoges gilt, wenn der Konsument anstelle der
Preisdifferenz den Quotienten aus den betreffenden beiden Preisen bestimmt (vgl.
Bates/Gabor 1986, S. 297 oder Diller 1988, S. 19; Vanhuele/Dreze 2002, S. 80).

5.2.3 Kategoriales, inferentielles Preiswissen

Kategoriales, inferentielles Preiswissen beinhaltet eine Interpretation des Preises im

Sinne einer Bewertung: Der Konsument ordnet im ,,categorial encoding* dem nume-

rischen Preisstimulus eine Bewertungskategorie zu, die ihrerseits einen Indikator fiir die

Hohe des Preises darstellt. Aus der Forschung zur Preiswahrnehmung bzw. —

beurteilung lassen sich mehrere Skalen erkennen, die der Konsument zur Bewertung der

Hohe eines Preises heranziehen mag;:

e Preisgiinstigkeit: In dieser Bewertungsskala beurteilt ein Konsument einen Preis,
inwieweit er diesen Preis hinsichtlich seiner Hohe als ,,giinstig® oder ,,ungiinstig*
bzw. ,,niedrig* oder ,,hoch* einstuft (Lenzen 1983, S. 952; Miiller-Hagedorn 1983, S.
947). Damit kommt die vom Nachfrager empfundene Hohe des ,,Opfers® der zu
erbringenden monetiren Gegenleistung zum Ausdruck (vgl. Adaval/Monroe 2002, S.
576), was im angelsidchsischen Bereich auch als Bewertung der ,,expensiveness
eines Preises bezeichnet wird.

e Preiswiirdigkeit: Wihrend die Preisgilinstigkeit nur auf den Preis eines Produkts
fokussiert, setzt die Bewertung der Preiswiirdigkeit eines Objekts den Preis in
Relation zur Produktleistung. Dies definiert den ,,value® eines Angebots bzw. die
Attraktivitdt des Preises im Sinne eines Preis-/Leistungsverhiltnisses (vgl. bspw.
Monroe/Petroshius 1981, S. 43; Miiller-Hagedorn 1983, S. 950; Zeithaml 1984, S.
614). Zur Bewertung des Preisstimulus zieht der Konsument damit Informationen
hinsichtlich der Produktmerkmale heran. Vanhuele/Dreze (2002, S. 76) bezeichnen
in diesem Zusammenhang die Einstufung eines Angebotspreises durch einen
Probanden als ,,deal-spotting: Der Konsument gibt an, ob er einen vorgelegten
Angebotspreis als ,,good deal®, ,,normal price* oder ,,bad deal einschitzt. Dies kann
sich sowohl auf die Preiswiirdigkeit wie die Preisgiinstigkeit beziehen.

e Preisfairness: Diese Bewertungsdimension zielt darauf ab, ob sich der Konsument in
einer Transaktion hinsichtlich der Hohe des zu zahlenden Preises ,,iibervorteilt®
sieht. Im Sinne der equity-Theorie fokussiert das Fairness-Urteil auf die Einschét-
zung der Relation von eigenen ,,Opfern® (investments) zum Ertrag einer Transaktion
verglichen mit der ,Opfer-/Ertrag“-Relation des Transaktionspartners (vgl.
Martins/Monroe 1994, S. 75). Als ,fair* oder ,,gerecht* gilt bspw., wenn beide
Transaktionspartner die gleiche ,,Opfer/Ertrag“-Relation besitzen™ . Allerdings
diirfte ein Konsument in der Regel keinen Einblick in die Kostenstruktur des
Anbieters besitzen. Daher interessiert thn vor allem, ob er fiir sein Geld eine

23) Aus Sicht des Anbieters sind die Produktionskosten als ,,Opfer®, der Preis als ,,Ertrag® zu
interpretieren, aus Sicht des Nachfragers stellt der zu zahlende Preis das ,,Opfer* dar, der
Ertrag resultiert aus der Nutzenstiftung des Produkts.
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adidquate Gegenleistung erhdlt. Die Beurteilung der Preisfairness geht jedoch
dahingehend tiber die Preiswiirdigkeit des Angebots hinaus, als dafl auch soziale
Aspekte der Transaktion in das Preisfairness-Urteil eingehen (vgl. Hermann et al.
2000, S. 137). Dies sind bspw. Aspekte wie die Transparenz der Preisbildung, die
Gleichbehandlung aller Kadufer durch den Anbieter (keine Preisdiskriminierung) oder
der Tatbestand, ob der Anbieter eine Notlage des Konsumenten mit einem hohen
Preis ,,ausgenutzt* hat.

e Preisakzeptanz: Hier bewertet der Konsument, ob er den Preis fiir das Produkt als
,vernlinftig® bzw. ,,akzeptabel* ansieht, womit zugleich seine Bereitschaft zum Aus-
druck kommt, fiir das Produkt den angesetzten Preis zu zahlen (akzeptabler Preis;
vgl. Lichtenstein et al. 1988, S. 244). Es handelt sich folglich um eine intentionale
Bewertung des Preises hinsichtlich der Kaufbereitschaft (vgl. Martins/Monroe 1994,
S. 75). Mazumdar/Jun (1992, S. 324) haben eine etwas anders gelagerte Interpreta-
tion des ,,akzeptablen Preises* vorgeschlagen: Demnach resultiert das Akzeptanz-
urteil bezogen auf einen Preisstimulus aus einem Vergleich mit dem sog. ,,Budget-
preis® (welchen Geldbetrag hat der Konsument geplant, fiir den Kauf ausgeben zu
wollen?). Liegt der Verkaufspreis iiber einem oberen Schwellenwert bezogen auf den
Budgetpreis, resultiert die Preisbewertung ,,zu hoch®, liegt er unter einem unteren
Schwellenwert lautet die Bewertungskategorie ,,good deal“ (Schnédppchen).
Zwischen beiden Schwellenwerten ist die Kategorie ,,akzeptabler Preis* positioniert.

e Preiszufriedenheit: In dieser Bewertungsskala bringt der Konsument zum Ausdruck,
wie zufrieden er mit der Preisstellung des Unternehmens ist. Das Zufriedenheitsurteil
ist hierbei als Ergebnis eines Vergleichsprozesses diesbeziiglicher Preiserwartungen
mit dem tatsidchlichen Preisgebahren des Anbieters (Confirmation-/Disconfirmation-
Paradigma) zu sehen, in das mehrere vorgelagerte Preisbeurteilungen wie Preistrans-
parenz (wie leicht erfaflbar ist die Preisstellung des Unternehmens?), Preissicherheit
(z.B. Preiskonstanz), Preisgiinstigkeit bzw. —wiirdigkeit oder Preiszuverldssigkeit
(Vermeidung von ,,Preisiiberraschungen® eingehen (vgl. Diller 2000b; Matzler et al.
2003; S. 147-150).

Kategoriale, inferentielle Preisinformationen entstehen in unmittelbarem Anschluf3 an
das ,lexical encoding®, weshalb in der Bewertungssituation ,,zeitgleich* der Preis als
numerische und kategoriale Information vorliegt. Beide Reprasentationen des Preises
mag der Konsument in das Langzeitgedichtnis iibernehmen und spéter in Preisangaben
rekapitulieren. Denkbar ist aber auch, dal nur die Bewertung des Preises, nicht aber
dessen numerischer Wert bewullt (intentionales Lernen) abgespeichert wird (vgl.
Adaval/Monroe 2002, S. 586; Mazumdar/Monroe 1992, S. 85) oder diese kategoriale,
inferentielle Preisinformation tiefere Gedédchtnisspuren hinterld3t bzw. leichter als die
numerische Preisinformation zu rekapitulieren ist™”. Dickson/Sawyer (1990, S. 49) sind
deshalb der Ansicht, da3 kategoriale Preisangaben einfacher als numerische Preisanga-
ben zu machen sind.

24) Kann ein Konsument nur eine kategoriale, nicht aber die betreffende numerische (iso-
morphe) Preisinformation erinnern, werten Monroe/Lee (1999, S. 220) dies als Indiz fur
eine wenig aufmerksame Beschaftlgung des Konsumenten mit dem betreffenden Preis.
Solche Konstellationen sehen die Autoren vor allem bei habituellem Kaufverhalten.
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Die Beurteilung eines Preises auf den dargestellten Skalen basiert in der Regel nicht auf
dessen isolierter Betrachtung, sondern ist durch gleichzeitig wahrgenommene oder
gespeicherte (isomorphe) Preisinformationen beeinfluBt (vgl. Lichtenstein et al. 1988,
S. 243). Dies konstituiert eine Kontextabhdngigkeit des kategorialen, inferentiellen
Preiswissens, die beispielsweise die Adaptionsniveau-Theorie oder range-frequency-
Theorie formal abzubilden vermag (vgl. zur Kontextabhingigkeit der Preisbewertung
bspw. Adaval/Monroe 2002, S. 575-577 oder Janiszweski/Lichtenstein 1999, S. 353).

5.2.4 Originires, inferentielles Preiswissen

Origindres, inferentielles Preiswissen beschreibt den Fall, da3 der Konsument einem
Objekt hinsichtlich bestimmter Kriterien einen expliziten, eigenen Preis zuweist. Eine
solche Preisbildung fiihrt ebenfalls zu einer neu geschaffenen Preisinformation, d.h.
Inhaltselementen in spezifischen Informationsfeldern. Hierbei lassen sich mit der
Ergédnzung isomorphen Preiswissens und der Formulierung von eigenen Preisvor-
stellungen bezogen auf ein Produkt zwei Fallgruppen unterscheiden:

Bei der Erginzung isomorphen Preiswissens dient origindres, inferentielles Preiswissen
dazu, ,,Liicken* bspw. im produktspezifischen Preiswissen zu schlieBen. So vertreten
Jacoby/Olson (1977, S. 74) die Ansicht, dal Konsumenten, die einen historischen Preis
in retrieval-Prozessen nicht mehr aktivieren konnen, diesen Preis anhand anderer,
gespeicherter Informationen (z.B. Preis einer Konkurrenzmarke und ordinales Wissen
iiber die Preisdifferenz beider Marken) durchaus rekonstruieren.

Eine solche inferentielle Erarbeitung eines Preises betrifft ebenso ex-ante-Preise
bezogen auf ein Produkt: So mag der Konsument bspw. unter Riickgriff auf sein histori-
sches Preiswissen und unter Beriicksichtigung situativer Rahmenbedingungen sowie
Pramissen fiir die Preistendenz eine Vermutung ableiten, wieviel das betreffende
Produkt im Geschéft wohl kosten wird (vgl. bspw. Kujala/Johnson 1993, S. 254). Bei
der Bestimmung dieses ,.erwarteten Preises* differenziert er moglicherweise noch
zwischen der Situation, dal das Produkt im Sonderangebot oder ,,normal*“ angeboten
wird (vgl. Krishna et al. 1991, S. 5). Als Indikatoren fiir den erwarteten Preis diirften
hiufig auch die wahrgenommenen Produkteigenschaften dienen: In diesem Zusammen-
hang fiihren Mazumdar/Kim (1993, S. 586) einen zur Preis-/Qualititshypothese umge-
kehrten Inferenzprozel an, wonach Konsumenten aus der wahrgenommenen
Produktqualitdt eine SchluBfolgerung auf den Preis treffen. Voraussetzung hierfiir ist
aber die Finschidtzung bzw. Erfahrung, dafl Qualitdt und Preis eines Produkts tatséch-
lich miteinander korrelieren: Je schwicher diese Qualitits-/Preisassoziation ausgepragt
ist, desto niedriger féllt der geschitzte (erwartete) Preis fiir das betreffende Produkt aus
(vgl. Mazumdar/Kim 1993, S. 589).

Eine analoge origindre, inferentielle Preisbildung konnte hinsichtlich des niedrigsten
Preises am Markt bestehen. Hier mag der Konsument aus seinem historischen bzw.
aktuellen inter-store-Preiswissen eine Vermutung treffen, da3 dieses Produkt zu keinem
geringerem Preis als 15,99 € am Markt zu erhalten ist. Er muf3 hierzu keine Vorstellung
besitzen, in welcher Einkaufsstétte der niedrigste Preis vorliegt.
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Licken im isomorphen Preiswissen, die durch origindre, inferentielle Preise
geschlossen werden, bestehen ferner aufgrund von fehlender Preiserfahrung mit einem
Objekt. Da der Preis eines Produkts vielfach ein wesentliches Element der

kognitiven Reprédsentation des betreffenden Objekts (z.B. Produkt) bildet (vgl.
Lawson/Baghat 2002, S. 554), verbinden die Konsumenten mit einem Produkt haufig
zugleich eine Preisvorstellung. Im Sinne der frame-Theorie des Geddchtnisses (vgl.
bspw. Lawson 2002) besitzt die kognitive Reprédsentation (frame) eines Produkts ein
,»Schubfach® fiir Preisinformationen, das der Konsument auch dann mit Inhalt fiillt,
wenn er mit Preisen des betreffenden Produkts oder der Warengruppe noch keine
Preiserfahrungen erworben hat. Analoges diirfte fiir das Preisniveau eines Geschifts
gelten. Hierbei vermuten Lawson/Baghat (2002, S. 55), da3 der Konsument fiir solche
Preisvermutungen auf allgemeine Kenntnisse hinsichtlich einer Produktgruppe zuriick-
greift: So mag er bei der Suche nach Ubernachtungsangeboten fiir einen Urlaub im
Gebirge a priori einer Ubernachtung in einem Hotel mit dem Namen ,,Palace* einen
hoheren Preis zuordnen als dem Hotelnamen ,,Bergblick®, ohne dall er beide Hotels
gesehen oder Preisangebote studiert hat. Allein die semantische Anmutung der Namen
geniigt, um aus der Erfahrung heraus eine Preisvorstellung zu entwickeln und damit
eine origindres, inferentielles Inhaltselement im Preiswissen zu bilden.

Eine zentrale Erkenntnis der Preisforschung beinhaltet, da3 ein Konsument fiir ein
Produkt - unabhédngig vom tatsdchlichen Preis - eigene Preisvorstellungen besitzen
kann, die er aus seiner subjektiven Einschdtzung der Produkteigenschaften und den
Rahmenbedingungen der Transaktion ableitet. Im Unterschied zur Preisbewertung, bei
der er einem exogen vorgegebenen Preis eine Antwortkategorie auf einer Mef3skala
zuordnet, findet hier ein umgekehrter ProzeB3 statt: Anhand eines Bewertungskriterium
entwickelt der Konsument eine Vorstellung, welche Preishohe des betreffenden
Produkts hierzu paBlt: So bildet er eine Vorstellung aus, ab welchem Preis er ein Ange-
bot als ,preisglinstig®*, ,preiswirdig®, ,fair oder ,akzeptabel“ einschitzt.
Vanhuele/Dreze (2002, S. 74) sind allerdings der Ansicht, dal der Proband hierbei
Bandbreiten von diesbeziiglichen Preisen, anstelle von Preispunkten besitzt. Dies ist
dahingehend berechtigt, dall ein Proband durchaus mehreren Preisen die Kategorie
Hfair oder ,,glinstig® zuordnen diirfte. So verwendeten bspw. auch Urbany/Dickson
(1991, S. 46) zur Schitzung des ,,Normalpreises® von Produkten eine Preisspanne,
innerhalb der sich der Preis flir das Produkt normalerweise bewegt ) In dieser Studie
gab dennoch die Mehrzahl der Probanden (57%) eine Punktschitzung des Normal-
preises an, obwohl sie eine Bandbreite hédtten nennen sollen (vgl. Urbany/Dickson 1991,
S. 48). Oftensichtlich sind Punktangaben fiir solche inferentiellen Inhaltselemente den
Konsumenten geldufiger als die Angabe von Preisspannen. Formal 148t sich die ,,punkt-
genaue™ Angabe solcher origindrer, inferentieller Preise dadurch bewerkstelligen,

25) Der Mittelwert aus den beiden ,,Endpunkten* kann dann als Punktschatzung des Normal-
preises dienen. Eine Variante zur direkten Nennung des Normalpreises beinhaltet, daf3
die Probanden verschiedene Preisstimuli zu einem Produkt vorgelegt bekommen und
dann zu bewerten haben, ob dieser Preis ,normal” oder hoher bzw. niedriger als
,hormal® ist; vgl. Urbany/Dickson (1991, S. 46).
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indem die Konsumenten in einer Befragung den ,,Grenzpreis® anzugeben haben, bei
dem sie ,,gerade noch* einen Preis als ,,giinstig®, ,,fair* oder akzeptabel* einstufen.
Neben Preisangaben zu den oben angefiihrten Bewertungsdimensionen hat die
Forschung zu Referenzpreisen weitere Preiskonzepte aufgezeigt (vgl. bspw.
Blattberg/Neslin 1990, S. 41, Chandrashekaran/Jagpal 1995, S. 230; Klein/Oglethorpe
1987, S. 183; Lichtenstein et al. 1991, S. 386), die als origindre, inferentielle Informa-
tionsfelder im Preiswissen zu interpretieren sind:

Der normale Preis kennzeichnet, welche Preishohe der Nachfrager fiir ein bestimm-
tes Produkt innerhalb eines spezifischen Zeitfensters als iiblich, typisch oder durch-
schnittlich ansieht, wenn das betreffende Produkt nicht als Sonderangebot offeriert
wird. Dieser Normalpreis kann sich auf eine Geschiftsstitte beziehen (,,geschifts-
stattenspezifischer Normalpreis*), aber auch verschiedene Einkaufsstétten beinhal-
ten, was dann den ,,Normalpreis am Markt* (,,Marktpreis*) impliziert.

Der obere Grenzpreis (Reservationspreis) gibt an, wieviel ein Konsument bezogen
auf ein Produkt maximal zu zahlen bereit ist. In einem nutzenbezogenen Erkldrungs-
ansatz definiert sich diese maximale Zahlungsbereitschaft aus der (erwarteten)
Nutzenstiftung des Produkts. Bei einem niedrigeren Verkaufspreis als dem oberen
Grenzpreis erzielt der Nachfrager deshalb eine Konsumentenrente. Der Bezug zur
Preisakzeptanz ist hierbei offensichtlich: Ein Produktpreis, der {iber dem oberen
Grenzpreis des Konsumenten liegt, miiite zugleich als nicht oder ,,wenig akzeptabel*
bewertet werden.

Unterer Grenzpreis: Ein Konsument mag bisweilen einen niedrigen Preis fiir ein
Produkt als Indikator fiir eine geringe Produktqualitét interpretieren (Preis-Qualitéts-
zusammenhang). Dann gibt der untere Grenzpreis denjenigen Schwellenpreis an, ab
dem der Nachfrager aufgrund von Qualititszweifeln nicht mehr bereit ist, das
Produkt zu erwerben.

»Kostenpreis“: Dies ist derjenige Preis, bei dem der Konsument annimmt, daf} dieser
Preis fiir den Anbieter kostendeckend ist. Bei einem hoheren Preis erzielt der
Anbieter folglich - aus Sicht des Konsumenten - einen positiven Stiick-Deckungs-
beitrag. Der inferentielle Charakter dieses Informationsfelds ist darin zu sehen, dal3
der Konsument in der Regel keinen Einblick in die Kalkulation eines Anbieters
besitzt, aber aus Indikatoren oder Vermutungen moglicherweise eine Vorstellung
ableitet, welchen Einstandspreis zuziiglich der anteiligen Handlingkosten ein Artikel
besitzt.

Der ,,Budgetpreis* gibt an, welchen Geldbetrag der Konsument fiir den Kauf dieses
Produkts eingeplant hat (vgl. Mazumdar/Jun 1992, S. 326). Dies muf} nicht mit dem
oberen Grenzpreis (Reservationspreis; maximale Zahlungsbereitschaft) identisch
sein: So mag der Konsument eine bestimmte Mindestkonsumentenrente in einer
Transaktion erzielen wollen, weshalb der Budgetpreis niedriger als seine maximale
Zahlungsbereitschaft ausfdllt. Ebenso konnen Konkurrenzpreise den Konsumenten
dazu bewegen, fiir ein Produkt nicht mehr als X€ ausgeben zu wollen. Der Budget-
preis diirfte ferner so keine stringente Grenze wie der obere Grenzpreis beinhalten:
Stellt der Konsument fest, dal im Geschift das gewiinschte Produkt teurer als
geplant ist, er aber keine weiteren Geschdfte aufsuchen will, mag er seine situativ
gesetzte Budgetrestriktion auftheben. Auch vom erwarteten Preis ist der Budgetpreis
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konzeptionell unterschiedlich: So plant ein Konsument maximal X€ fiir ein Produkt
ausgeben zu wollen, flirchtet (hofft aber) aber, im Geschéft hohere (niedrige) Preise
vorzufinden, weshalb beide Informationsfelder des Preiswissens dann unterschied-
liche Inhaltselemente aufweisen. In vielen Féllen diirfte aber der erwartete Preis
zugleich die geplante Ausgabe (Budgetpreis) determinieren.

Die Erarbeitung origindrer, inferentieller Preise, insbesondere eigener Preisvorstellun-
gen impliziert komplexe Verarbeitungsvorginge: So basiert der obere und der untere
Grenzpreis auf einer Nutzenbetrachtung, der faire Preis auf Vermutungen zum ,,Trans-
aktionsgewinn® (Konsumentenrente, Produzentenrente); der normale Preis miilite sich
aus einer (statistischen) Analyse einer Preisverteilung (in-store oder inter-store)
ergeben. Aufgrund des hohen Informationsbedarfs gehen Darke et al. (1995, S. 584)
davon aus, da3 der Konsument Heuristiken bei der Herausbildung solcher Preisvor-
stellungen anwendet: So mag der Konsument seinen oberen Grenzpreis dahingehend
festlegen, nicht mehr als 10% iiber dem als normal angesehenen Preis zu bezahlen; der
untere Grenzpreis liegt bspw. bei 60% des Normalpreises (vgl. Darke et al. 1995, S.
584). Ebenso setzt der Konsument moglicherweise den zuletzt gezahlten Preis mit dem
erwarteten (ex-ante-) Preis gleich, weil er von einer Preiskonstanz ausgeht. Ebenso mag
er aus den zuletzt gezahlten Preisen seine Vorstellung vom (aktuellen) Normalpreis
oder seinem oberen Grenzpreis bzw. Budgetpreis (z.B. ,nicht mehr als zuletzt
bezahlen®) bilden (vgl. Vaidyanathan et al. 2000, S. 181). Die Hohe des fairen Preises
leitet er moglicherweise aus den Konkurrenzpreisen ab, ohne auf die subjektiv empfun-
dene Aufteilung des Wohlfahrtsgewinns (Reservationspreis abziiglich der Produktions-
kosten) oder die Relation von Ertrag und ,,Opfer abzustellen. Solche Heuristiken bei
der Erarbeitung inferentieller Preise fiihren dazu, daB3 einzelne Inhaltselemente mitein-
ander korreliert oder sogar deckungsgleich sein diirften, obwohl sie konzeptionell
voneinander unabhingige Grofen darstellen. Zudem konnten diese Heuristiken eine
mangelnde Diskriminierungsfahigkeit des Konsumenten zwischen den einzelnen origi-
ndren, inferentiellen Informationsfeldern bewirken. Dies mindert aber die konzeptio-
nelle Differenzierung verschiedener Ausprigungen origindren, inferentiellen Preis-
wissens nicht.

5.3 Inferentielle Informationsfelder als Teil des Preiswissens?

Wenngleich eine konzeptionelle Unterscheidung verschiedener inferentieller Informa-
tionsfelder plausibel erscheint, sind noch Uberlegungen erforderlich, ob inferentiell
generierte Preisinformationen als Bestandteil des Preiswissens zu verstehen sind.
Immerhin hat sich die Forschung zum Preiswissen bislang auf das historische oder
aktuell-transaktionsbasierte, isomorphe Preiswissen konzentriert. Im weiteren sollen
daher die inferentiellen Informationsfelder niher gepriift werden.

Analog zu isomorphen Preisstimuli kann ein Konsument inferentiell gebildete Preisi-
nformationen abspeichern und zu einem spiteren Zeitpunkt rekapitulieren. Aus dieser
Sicht besteht zwischen isomorphen und inferentiellen, historischen Inhaltselementen
kein struktureller Unterschied, selbst wenn kategoriale Preisinformationen eine andere
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Représentations- bzw. Speicherform im Gedéchtnis als metrische Preisstimuli impli-
zieren. Allerdings ist in der Literatur unstrittig, da3 erinnerte Preisbewertungen Teil des
Preiswissens der Konsumenten sind. Dies gilt auch fiir das Preisniveau einer Einkaufs-
statte oder Preisdifferenzen zwischen Objekten, die hier zu aggregierten inferentiellen
Inhaltselementen rechnen. Informationsfelder wie der faire Preis, Normalpreis, Reser-
vationspreis, Kostenpreis oder unterer Grenzpreis reflektieren zwar keine Markttat-
bestdande, sondern subjektive Einschdtzungen des Nachfragers, sie zdhlen aber zweifel-
los ebenso zu seinem ,,Wissen um Preise®, das er in Kaufentscheidungen zur Bewertung
von Angeboten heranziehen kann. Ferner erscheint es hinsichtlich aktuell-allgemeiner
Preise und erwarteter (ex-ante-) Preise zweitrangig, ob sich diese aufgrund von eigenen
Informationsaktivitdten oder durch Inferenzprozesse ergeben: In beiden Fillen besitzt
der Konsument eine Vorstellung bzw. Erwartung, wieviel das betreffende Produkt -
derzeit am Markt bzw. in der anstehenden Transaktion - kostet.

Weniger eindeutig ist die Einstufung aktueller, inferentiell (erarbeiteter) Preisinforma-
tionen als Teil des Preiswissens: Solche Inhaltselemente liegen vor, wenn der Konsu-
ment in einer Kauf- oder Befragungssituation anhand spezifischer Rahmenbedingungen
einen expliziten ,,eigenen* Preis (z.B. fairer Preis, Reservationspreis) bezogen auf ein
Produkt bildet oder eine Bewertung des Preises hinsichtlich der Preisglinstigkeit
vornimmt. Hier stammt die Preisangabe nicht aus dem ,,Abruf** vormals gespeicherter
Preisinformationen, wie dies fiir das historische, inferentielle Preiswissen zutrifft;
vielmehr erarbeitet sich der Konsument diese Inhaltselemente in einem Bewertungs-
prozeB3, der ,,sofort” in die Formulierung einer Preisangabe miindet. Dieses Merkmal
trifft auch fiir inferentiell gebildete Preise zu, die Liicken im isomorphen Preiswissen
schlieBen, wenn der Konsument einen Preisstimulus vergessen hat und ihn anhand
anderer, gespeicherter Informationen zum Zeitpunkt der Befragung rekonstruiert.

Die Frage, ob solche aktuell erarbeiteten Preisangaben ebenfalls Preiswissen darstellen,
zielt letztendlich auf den Tatbestand ab, welchen Stellenwert Erinnerungsvorgénge fiir
das Konzept ,,Preiswissen® besitzen: Retrieval-Prozesse aus dem Langzeitgedédchtnis
sind - auf den ersten Blick - definitorische Anforderung an das Preiswissen, da viele
Autoren Preiswissen mit der Fihigkeit zur Erinnerung an (historische) Preise gleich-
gesetzt haben. Allerdings liegen auch im Rahmen dieser traditionellen Auffassung in
manchen Studien sehr geringe Zeitspannen zwischen Wahrnehmung, Speicherung und
Erinnerung von Preisstimuli. Dies ist offensichtlich, wenn ein Konsument, nachdem er
ein Produkt in den Einkaufswagen gelegt hat, den Preis der betreffenden Ware angeben
soll (aktuell-transaktionsbasiertes Preiswissen).

Generell bewegt sich die Festlegung, wieviel Zeit zwischen Wahrnehmung eines
preisbezogenen Stimulus und einer Preisangabe liegen muf3, um den Tatbestand von
retrieval-Prozessen zu erfiillen, auBBerhalb der marketingbezogenen Beschéftigung mit
dem Preiswissen. Folglich erscheint es konsequent, die Mindest-Zeitspanne zwischen
Wahrnehmung eines Stimulus und der Formulierung einer diesbeziiglichen Preisangabe
auf Null zu reduzieren. Damit sind retrieval-Prozesse aus dem Langzeitgedichtnis ein
moglicher Verarbeitungsweg, um zu Preisangaben zu kommen, aber kein definitori-
sches Kriterium mehr fiir das Preiswissen. Konzeptionell 146t sich das Sequenzmodell
allerdings dadurch ,retten“, wenn man unterstellt, da3 fiir die Preisbewertung die



26 Preiswissen von Konsumenten

Preisinformation im Kurzzeitspeicher prasent sein mull (vgl. Miiller/Klein 1993, S.
269): Preisangaben, die aktuelle, inferentielle Inhaltselemente betreffen, erfordern dann
retrieval-Prozesse aus dem Kurzzeitspeicher.

SchlieBlich ist noch ein pragmatisches Argument anzufiihren: In einer Befragungs-
situation diirfte kaum zu trennen sein, ob eine Preisangabe auf die Erinnerung eines
Preisstimulus oder auf die spontane Erarbeitung dieser Preisinformation, um Liicken im
Preiswissen zu schlieen, zuriickgeht. Allerdings ist die Grenzziehung zwischen einer
solchen origindren, inferentiell erarbeiteten Preisinformation und dem bloBen Raten der
Preishohe von Objekten schwierig. Dennoch erfiillt auch das Raten eines Preises rudi-
mentére Ziige der Erarbeitung einer Preisangabe, wenn sich der Konsument hierfiir auf
bestimmte Indikatoren, mogen sie rational wirken oder nicht, stiitzt.

Zusammenfassend erscheint es berechtigt, alle in Abbildung 3 dargestellten Aus-
pragungen inferentiell erarbeiteter Preisstimuli (Inhaltselemente) als Bestandteile
(Informationsfelder) des Preiswissens eines Konsumenten zu werten””. Die Unter-
scheidung des Zustandskonstrukts ,,Preiswissen® in isomorphe und inferentielle Preis-
informationen findet zudem eine Entsprechung in einer allgemeineren - im Marketing
gebriuchlichen - Definition des Konstrukts ,,Wissen* (knowledge): Demnach setzt sich
dieses Konstrukt aus den Dimensionen der Vertrautheit (familiarity) und Sachkenntnis
(expertise) des Konsumenten mit dem Untersuchungsobjekt zusammen (vgl. ausfiihr-
lich hierzu Alba/Hutchinson 1987): Die Vertrautheit kennzeichnet die Erfahrung des
Konsumenten mit dem Untersuchungsobjekt, die sich anhand des Umfangs bzw. der
Genauigkeit diesbeziiglich gespeicherten Informationen operationalisieren 14Bt. Die
Sachkenntnis erfat die Fihigkeit des Entscheiders im Umgang mit dem Unter-
suchungsobjekt. In diesem Sinn kdnnte man isomorphes Preiswissen als Ausdruck der
Vertrautheit des Konsumenten mit Preisstimuli, inferenticlles Preiswissen als Zeichen
der Sachkenntnis eines Konsumenten bezogen auf Preisstimuli interpretieren.

6 Giite des Preiswissens
6.1 Vorbemerkungen

Die bislang dargestellten Dimensionen kennzeichnen eine Preisangabe des Konsumen-
ten anhand ,neutraler Gesichtspunkte, indem sie abgrenzen, welchen Informations-
feldern des Preiswissen sie zuzuordnen ist und welche Strukturen diesbeziigliche
Inhaltselemente besitzen. Demgegeniiber fokussiert die Dimension ,,Giite des Preis-
wissens auf die qualitative Beurteilung eines Konsumenten im Sinne eines hohen oder
niedrigen Preiswissens. Zur Erfassung der Giite des Preiswissens lassen sich mit der
Genauigkeit, dem Umfang und dem Sicherheitsgrad des Preiswissens drei Auspragun-
gen hierzu abgrenzen.

26) So auch Lichtenstein et al. (1991, S. 381): “At any point in time, consumers may posses a
number of price based cognitions for a given product (i.e. perception of the lowest price,
fair price, normal price, highest price the consumer is willing to pay).
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Die Genauigkeit des Preiswissens bezieht sich darauf, wie stark die Preisangaben des
Konsumenten von den korrespondierenden tatsdchlichen Preisen abweichen. Der Um-
fang des Preiswissens kennzeichnet, wieviele Preisangaben ein Konsument zu machen
in der Lage ist. Wihrend Genauigkeit und Umfang somit aus Sicht des Forschers
bestimmen, ob ein Konsument ein hohes oder niedriges Preiswissen besitzt, charakte-
risiert der Sicherheitsgrad die subjektive, eigene Einschidtzung des Konsumenten
hinsichtlich der Richtigkeit seiner Preisangaben.

Sinnvollerweise stellt sich die Frage nach der Genauigkeit des Preiswissens nur fiir
Preisangaben, denen am Markt bzw. in einem Geschéft die objektiven ,,Preispendants*
gegeniiberstehen. Dies sind im wesentlichen isomorphe Preisstimuli; allerdings 146t sich
auch die Vorstellung eines Konsumenten zum Normalpreis, Kostenpreis, dem hdchsten
bzw. niedrigsten Preis am Markt oder dem Preisniveau von Einkaufsstitten auf ihre
Genauigkeit hin iiberpriifen, wenn man die entsprechenden tatsdchlichen Preise opera-
tionalisiert””. Methodische Grundlage zur Erhebung von Preisangaben sind zumeist
recall- oder recognition-Tests, die sich neben der Art der Datenerhebung - teilweise -
auch in ihren statistischen KenngroBen zur Genauigkeit des Preiswissens unterscheiden.
Daher soll diesen mefmethodischen Aspekten in den folgenden Abschnitten grofere
Aufmerksamkeit gewidmet werden.

6.2 Genauigkeit des Preiswissens I: Recall-Tests

Handelt es sich um numerische Preisangaben, die der Konsument frei formuliert, ist die
Genauigkeit des Preiswissens um so hoher, je weniger seine Preisangaben von den tat-
sdchlichen Preisen abweichen. Bezeichnet p;; den vom Konsumenten genannten Preis
fiir Produkt 1 und p; den dazu korrespondierenden tatsdchlichen Preis, der im Geschift
angesetzt ist bzw. gegolten hat®®, dann 14Bt sich fiir die Genauigkeit des Preiswissens
bezogen auf n zugrundegelegte Produkte folgende MalBgro3e (PAD, price absolute
deviation; Preiserinnerungsfehler) formulieren (vgl. bspw. Conover 1986, S. 589;
Dickson/Sawyer 1990, S. 47; Hamm/Schdfer 1993, S. 70; Zeithaml 1982, S. 362):

n
()  PAD- Z [pir - pil
pi
i=1

Die MaBgrof3e PAD ist invers mit der Genauigkeit des Preiswissens verbunden, d.h. je
kleiner PAD ausfallt, desto hoher ist die Genauigkeit des Preiswissens. Bezogen auf ein

27) Hinsichtlich des Normalpreises haben Urbany/Dickson (1991, S. 47) bspw. die Preise der
betreffenden Produkte in einer Marktregion erhoben und den Modus dieser Preisvertei-
lung als Normalpreis definiert.

28) In der Regel handelt es sich beim ,,Produktpreis® um den Preis fiir eine Einheit des Arti-
kels. Bei einigen Produktkategorien (z.B. Fleisch), die Konsumenten in variablen
Mengengroflen (z.B. 378g Hackfleisch) kaufen, wird entweder der Preis bezogen auf eine
konstante Mengengréfe (Grundpreis [unit price]), wie z.B. der Preis pro kg, oder der
Gesamtpreis des betreffenden Kaufs verwendet; vgl. Lichtenstein et al. (1993, S. 237).
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Produkt i, handelt es sich bei der obigen MeBgro3e um ein normiertes MaB, das anzeigt,
wieviel ,,Prozent” der erinnerte Preis vom tatsdchlichen Preis abweicht®. Wird die
Genauigkeit des Preiswissens flir mehrere Produkte erhoben, stellt die Mafigro3e PAD
den summierten Fehler in der Preiserinnerung dar.

Die MaBgrofle PAD a8t sich fiir jeden Befragten individuell bestimmen. Aufgrund
ihres metrischen Datencharakters konnen deshalb auch Mittelwerte und andere statisti-
sche Verteilungsmalle als Indikator fiir die Genauigkeit des Preiswissens von Konsu-
mentensegmenten bestimmt werden™”.

Nachteilig am obigen MaB ist, dal3 es die Richtung der Preisabweichung nicht enthilt,
d.h. nicht zwischen Preisiliber- oder -unterschitzungen differenziert. Daher wird héaufig
als Parallelmal} erfaft, bei wievielen Produkten je Befragter oder bei wievielen Befrag-
ten bei einem spezifischen Produkt ein zu hoher oder ein zu niedriger Preis wiederge-
geben wurde (vgl. bspw. Conover 1986, S. 590). Dies erlaubt dann Aufschliisse, ob eine
systematische Verzerrung des isomorphen Preiswissens bei den Befragten vorliegt
(price knowledge bias, vgl. Dickson/Sawyer 1990, S. 47).

Methodisch problematisch ist die obige Malgrofle ferner, wenn ein Konsument eine
unterschiedliche Anzahl von Preisangaben macht, weil bspw. der Forscher auf Produkt-
kategorien abstellt, in denen der Konsument innerhalb eines bestimmten Zeitraums
(z.B. letzte Woche) eingekauft hat. Hier existiert keine vorab spezifizierte Anzahl von
Produkten, zu denen der Konsument dann numerische Preisangaben macht. Analoges
gilt, wenn der Konsument soviele Preisangaben machen soll, wie ihm bezogen auf eine
Produktkategorie einfallen: Je mehr Preisangaben ein Proband macht, desto héher wird
ceteris paribus der summierte Preisfehler PAD (vgl. Gabor/Granger 1961, S. 184).
Daher ist es notwendig, die Produkte, fiir die die Genauigkeit des Preiswissens
gemessen werden soll, vorab zu spezifizieren und dem Probanden vorzugeben, um fiir
alle Befragten gleiche Ausgangsbedingungen zu schaffen und damit die Ma3grofe PAD
interpersonell vergleichbar zu halten. Alternativ 146t sich der summierte Fehler in der
Preiserinnerung durch die Anzahl der zugrundegelegten Preisangaben dividieren; dann
erhilt man den durchschnittlichen Preisfehler im Preiswissen eines Probanden”.

Kann ein Konsument zu einem vorgegebenen Produkt keine numerische Preisangabe
machen, liegen ,,missing values* vor. Aus statistischer Sicht lassen sich solche fehlen-
den Angaben bei der Berechnung der Mef3grof3e PAD nicht beriicksichtigen; dies fiihrt
aber dazu, da} Befragte mit vielen ,,missing values* ceteris paribus einen geringeren
Wert fiir den summierten Preiserinnerungsfehler (PAD) aufweisen, was jedoch gemes-

29) Die obige Mal3grofe lisst sich analog anwenden, wenn die Abweichung eines erwarteten
Preises vom tatsdchlichen Preis des betreffenden Produkts in einem Geschéft erfal3t wird
(price expectation error). Helgeson/Beatty (1987, S. 380) sprechen in diesem Zusammen-
hang von einer ,,...stimulus price-deviation from price expectation (DPE)".

30) Eine methodische Ausnahme bei der Darstellung der Genauigkeit des Preiswissens eines
Segmentes stellt die Studie von Zbyiniewski (1980, S. 120) dar. Hier wird anstelle eines
Mittelwerts iiber die Preisangaben eine Preisspanne verwendet, die als unteren (oberen)
Endpunkt das 10%-(90%-)Quantil der Verteilung der Preisangaben enthlt.

31) Als weitere Variante schlagen Lichtenstein et al. (1993, S. 239) vor, in statistischen
Auswertungen die Anzahl der genannten Produkte als Kovariate zur Genauigkeit des
Preiswissens zu verwenden.
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sen an der hohen Zahl ihrer Fehlantworten unsinnig ist. Daher werden in Befragungen
die Konsumenten vielfach ,,gezwungen* (Insistieren des Interviewers; vgl. bspw.
Lichtenstein et al. 1993, S. 237), bei fehlender Preiserinnerung eine Schitzung bezogen
auf den Preis abzugeben: Isomorphes Preiswissen wird dann durch aktuell erarbeitetes,
inferentielles Preiswissen ersetzt.

Der summierte Fehler in der Preiserinnerung eignet sich aufgrund des metrischen
Datencharakters fiir weiterfilhrende statistische Fragestellungen. So 146t sich bspw.
analysieren, welche Determinanten die Genauigkeit des Preiswissens beeinflussen..
Dennoch haben eine Reihe von Autoren aus der metrischen GroBe PAD Kategorien der
Genauigkeit des Preiswissens abgeleitet: Eine Preisangabe gilt strenggenommen nur
dann als korrekt, wenn bezogen auf ein Produkt PAD = 0 gilt. Vielfach wird jedoch
noch von einer korrekten Preisangabe gesprochen, wenn sie innerhalb einer bestimmten
Fehlertoleranz liegt, wobei hiufig eine Abweichung |p;; - pj von hochstens 5% bezogen
auf den tatsdchlichen Preis p; (vgl. bspw. Conover 1988, S. 62; McGoldrick/Marks
1987, S. 68; Zbytniewski 1980, S. 120) unterstellt wird™®. Eine Preisangabe mit einem
Fehler, der hochstens 5% betrdgt, signalisiert dann, dal der Konsument eine ,,...
general idea of the price paid...“ besitzt (McGoldrick/Marks 1987, S. 68).

Eine inkorrekte Preisangabe ist bei einer groferen Abweichung gegeben33). Hierbei
werden hédufig Fehlerkategorien unter 5% (sofern nicht als korrekte Antwort gewertet),
zwischen 5% und 10% (10% und 20%) und tiber 20% abgegrenzt (vgl. McGoldrick et
al. 1999, S. 181; Vanhuele/Dreze 2002, S. 76). Um die Darstellung der Antwortver-
teilungen in den einzelnen Fehlerkategorien iibersichtlicher zu gestalten, empfiehlt sich
eine kumulative Auflistung (vgl. Vanhuele/Dreze 2002, S. 76): Hierbei wird angegeben,
wieviel Prozent der Probanden absolut korrekte Angaben, innerhalb einer Fehler-
toleranz von 5%, innerhalb einer Fehlertoleranz von 10%, etc. liegt.

Turley/Cabaniss (1995, S. 46) modifizierten die Vorgehensweise mit Fehlerkategorien,
indem sie drei Segmente mit unterschiedlicher Giite von Preiswissen spezifizierten: die
Gruppe der ,,non-processors®, die keine Preisangaben zu den unterlegten Produkten
(Dienstleistungen) machen konnte, die Gruppe der ,,partial processors®, die Preisanga-
ben, wenngleich auch unzutreffende, machten, und die Gruppe der ,accurate
processors®, die mit einer gewissen Fehlertoleranz den korrekten Preis angaben (dhnlich
Wakefield/Inman 1993, S. 223 oder bereits Gabor/Granger 1961, S. 183).

32) Lawson et al. (1995, S. 5) werteten eine Preisangabe als korrekt, wenn sie zwischen dem
tatsdchlichen Preis und dem hierzu korrespondierenden néchsten (gerundeten) glatten
Preis lag. Estelami (1998, S. 259) stuften eine Fehlertoleranz von bis zu 20% noch als
,korrekt® ein. Schindler/Wiman (1989, S. 173) oder Krishna et al. (1991, S. 10) verwen-
deten anstelle einer prozentualen Fehlertoleranz eine absolute Hochstgrenze der Preis-
abweichung fiir eine korrekte Preisangabe zwischen tatsdchlichem und erinnertem Preis
(2 US-Cent; 20 US-Cent).

33) So vertreten Turley/Cabaniss (1995, S. 41) die Ansicht, daB3 die Beriicksichtigung einer
Fehlertoleranz (,,approximate recall®) eine aussagekraftlgere GrofBe als die ,,absolute
Fehlerfreiheit” flir die Genauigkeit des Preiswissens ist, wenn sich die interessierenden
Preise stark veréndern.
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Werden anstelle von Bedingung (1) Fehlertoleranzkategorien verwendet, dient als
Mafgrofle fiir die Genauigkeit des Preiswissens liber mehrere Produkte hinweg zumeist
die Anzahl der korrekt erinnerten Preise bzw. der Anteil der korrekt erinnerten Preise
im Verhéltnis zur Gesamtzahl der Preisangaben (vgl. Gabor/Granger 1961, S. 184).
Diese Anteilswerte signalisieren die durchschnittliche Genauigkeit des Preiswissens
und erlauben bspw. mit loglinearen Modellen, in denen der Anteilswert die abhéngige
Variable darstellt, weiterfithrende Analysen (vgl. bspw. Mazumdar/Monroe 1990, S.
24). Analoges gilt fiir die Haufigkeit der Preisangaben in den einzelnen Fehlerkatego-
rien.

Estelami/Lehmann (2001, S. 40) und Estelami et al. (2001, S. 347) unterstellten in
diesem Zusammenhang, daf3 der Preiserinnerungsfehler (PAD) exponentiell verteilt ist.
Damit folgen auch die Anteilswerte der einzelnen ,,Fehlerklassen® dieser Verteilung.
Bezeichnet A (0 < A < 1) den ,,Prozentsatz“ an Probanden, die Preisangaben innerhalb
einer Fehlertoleranz von ,,x-Prozent* machen (0 < x < 1), gilt bei Annahme der
Exponentialverteilung:

1-A=¢e™

A ist hierbei der Parameter der kumulativen Exponentialverteilung, die den Mittelwert
1/A aufweist; dieser Mittelwert wird als durchschnittlicher Preiserinnerungsfehler in
einer Stichprobe interpretiert. Hierbei folgt aus der obigen Bedingung34):

/h==x/In(1-A) < A =In(1-A) /x

Hat man bezogen auf eine Stichprobe Beobachtungswerte fiir die verschiedenen Anteile
von Probanden, deren Preisangaben innerhalb der Fehlertoleranz von x Prozent bleiben,
146t sich der Parameter A und damit der durchschnittliche Preiserinnerungsfehler in der
Stichprobe bestimmen. Der Ansatz von Estelami/Lehmann (2001, S. 40) und Estelami
et al. (2001, S. 347) scheint Bedeutung zu besitzen, wenn lediglich Daten mit Anteils-
werten verschiedener Fehlertoleranzen (Fehlerklassen) vorliegen, der Forscher aber
diese Daten zu einem durchschnittlichen Preiserinnerungsfehler in der Stichprobe
zusammenfassen will. Es handelt sich dann um eine ,,Rekonstruktion” des Preis-
erinnerungsfehlers aus kategorialen Daten™.

Voraussetzung fiir die Bestimmung einer Abweichung zwischen Preisangaben und
tatsdchlichem Preis fiir ein Objekt ist, da} die objektiven Preise vorliegen. Diese sind
jedoch bisweilen ex-post technisch nicht mehr oder nur hohen Kosten ermittelbar.

34) Estelami verwendete allerdings den dekadischen Logarithmus.

35) Estelami et al. (2001, S. 347) unterzogen Bedingung (2) einem expliziten Vergleichstest:
Aus empirischen Arbeiten in der Literatur zum Preiswissen, die sowohl die (durch-
schnittliche) Mafgroe PAD gemil Bedingung (1) ausweisen, als auch Anteilswerte der
Stichprobe zu alternativen Fehlertoleranzen (Fehlertoleranzklassen) enthalten, wurde
eine Rekonstruktion des durchschnittlichen Preiserinnerungsfehlers aus den Angaben zu
den Fehlertoleranzklassen durchgefiihrt. Es ergab sich zwischen dem tatsdchlichen
durchschnittlichen Preiserinnerungsfehler und dem rekonstruierten Wert eine Korrelation
von r=0,65.
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Solche Fille sind denkbar, wenn in der Befragung darauf abgestellt wird, wieviel der
Konsument beim letzten Einkauf fiir bestimmte Produkte bezahlt hat. Dann konnen
Preisangaben vorliegen, die sich auf Produkte in unterschiedlichen Geschéften zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten beziehen. Stephens/Moore (1975, S. 28) losten dieses
Problem, indem sie anhand von Sekundérstatistiken (Consumer Reports) die objektive
Preisspanne fiir die betreffenden Produkte ermittelten und eine Preisangabe als
,korrekt™ werteten, wenn sie innerhalb dieser Preisspanne lag (d4hnlich Turley/Cabaniss
1995, S. 45). In solchen MeBansitzen wird folglich eine falsche Preiserinnerung als
richtig gewertet, solange sie die Preisspanne nicht verldft. Dies ergibt im Vergleich zur
MaligroBBe PAD ein wesentlich positiveres Bild von der Genauigkeit des Preiswissens
der Konsumenten.

Eine dhnliche Vorgehensweise ist ferner angesagt, wenn die Genauigkeit des aktuell-
allgemeinen Preiswissens gemessen wird. In der Regel existiert fiir ein Produkt in ver-
schiedenen Geschiften einer Marktregion kein einheitlicher Preis, sondern der ,,Markt-
preis* 148t sich lediglich als Preisspanne, innerhalb der sich der Preis fiir den betreffen-
den Artikel bewegt, angeben. Eine Preisangabe gilt dann als korrekt, wenn sie innerhalb
dieser Preisspanne liegt. Zeithaml/Graham (1983) verwendeten anstelle der tatséch-
lichen Preise eines Anbieters den Durchschnittspreis der Anbieter in der untersuchten
Marktregion fiir die betreffenden Produkte (Dienstleistung). In dieser Operationalisie-
rung gilt eine Preisangabe dann als falsch, wenn der Konsument den Preis korrekt
wiedergegeben hat, dieser aber nicht dem Durchschnittspreis entspricht.

6.3 Genauigkeit des Preiswissens II: Ranking-Angaben

Der summierte Fehler der Preiserinnerung (Bedingung 1) bzw. selbst die Beriicksich-
tigung von Fehlertoleranzen erscheinen als ,,scharfes Mal3* bei der Erfassung der
Genauigkeit des Preiswissens. Daher haben einige Autoren schwichere Anforderungen
gesetzt. Monroe/Lee (1999, S. 214) empfehlen eine Rangreihung (Ranking) der Preis-
hohe der zugrundegelegten Produkte®®: Hier muB der Proband die vorgelegten Objekte
(Produkte; Geschifte) in eine ordinale Reihenfolge hinsichtlich der Preishohe (Preis-
niveau) bringen, ohne eine numerische Angabe machen zu miissen (relative price recall;
vgl. Conover 1988, S. 64). Hintergrund der Empfehlung fiir eine Rangreihung der
Objekte nach ihrer Preishohe ist, daB3 sich Konsumenten fiir Markenwahlentscheidun-
gen nicht an der absoluten Preishdhe orientieren miissen, sondern vielfach fiir das
Treffen von Kaufentscheidungen die Kenntnis des ordinalen Preisabstands der Kauf-
alternativen gentigt. Conover (1988, S. 64) vertritt hierbei die Ansicht, dal3 die
Abspeicherung einer solcher ordinalen Preisdifferenz (,,A ist teurer als B*; inferen-
tielles, aggregiertes Preiswissen) weniger aufwendig als die Enkoderierung und
Speicherung von zwei separaten (numerischen) Preisstimuli ist.

Conover (1986, S. 591-592) stellt bei der Bevorzugung der Rangreihung zur Messung
der Genauigkeit des Preiswissens ferner auf mefmethodische Aspekte ab, da ordinale

36) Conover (1986, S. 592) schligt alternativ zur Rangreihung der Produkte anhand ihrer
numerischen Preise eine Reihung auf Basis von Bewertungen der Preishéhe vor.
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Preisangaben iiber ein ,,Set” an Produkten dem Probanden leichter als diesbeziigliche
numerische Preisangaben fallen diirften und der Zeitbedarf der Datenerhebung dadurch
geringer ist. Aufgrund der schwécheren Anforderungen an das Preiswissens zeigen die
Probanden bei ,,Preis-Rankings® eine hohere Genauigkeit als bei ,,Preis-Recalls®, die
die MaBgrof3e PAD erfordert (vgl. Monroe/Lee 1999, S. 214)37).

Ein addquates MaB fiir die Genauigkeit des ordinalen Preiswissens ist der Rangkorrela-
tionskoeffizient nach Spearman, der die vom Probanden genannte Reihenfolge der
GroBenordnung der Preise der tatsdchlichen Reihenfolge gegeniiberstellt (vgl. bspw.
Conover 1986, S. 589)*: Das Preiswissen ist um so genauer, je grofer der (positive)
Korrelationskoeffizient ausfillt. Ein Vorteil des Rangkorrelationskoeffizienten gegen-
iiber dem summierten Preisfehler (PAD) ist, daB3 es sich beim Rangkorrelationskoefti-
zienten um ein normiertes Mal} zwischen -1 und +1 handelt, das nicht von der Anzahl
der zugrundegelegten MeBpunkte (Anzahl an Produkten) abhingig ist (vgl. Conover
1986, S. 591).

Zeithaml (1984, S. 614) hat eine Modifikation zum Rangkorrelationskoeffizienten
vorgestellt: In Anlehnung an den summierten Fehler in der Preiserinnerung (PAD)
definiert sie fiir das ordinale Preiswissen einen ,,price comparison error®, der die
absolute Differenz der Rangplétze zwischen angegebenem und tatsdchlichem Rangplatz
eines Produkts bestimmt und iiber alle betrachteten Produkte aufsummiert wird.

Die Berechnung eines Rangkorrelationskoeffizienten ist auch geeignet, um das Preis-
wissen bezogen auf das Preisniveau von Einkaufsstitten abzupriifen: Wird das Preis-
niveau anhand einer Bewertung bspw. hinsichtlich der Preisgiinstigkeit erfaf3t, 148t sich
die Rangreihung der bewerteten Geschifte gemall der Angaben auf der Ratingskala mit
den objektiven Preisniveau der betreffenden Einkaufsstétten vergleichen. Analoges gilt,
wenn der Konsument die vorlegten Geschifte hinsichtlich des Preisniveaus in eine
Rangreihung bringt39). Die Bestimmung des ,,objektiven” Preisniveaus basiert hierbei
zumeist auf der Bestimmung eines Warenkorbs, dessen ,,Gesamtkaufpreis® dann die

37) Die Messung der Genauigkeit des (ordinalen) Preiswissens anhand von Rangreihungen
der Preisstimuli ist nicht als ein zur Mal3groe PAD unabhéngiger bzw. eigenstindiger
Test anzusehen, da solche Preis-Rankings aus dem isomorphen, numerischen Preiswissen
abgeleitet werden konnen, d.h. kein origindres, ordinales Preiswissen bestehen mul3; vgl.
Mazumdar/Monroe (1990, S. 27).

38) Brown (1969, S. 187) hat einen Ansatz vorgeschlagen, trotz der Messung des Preis-
wissens anhand von Rangreihungen metrische Daten fiir die (durchschnittliche) Preis-
hohe (Preisniveau) der zugrunde gelegten Objekte zu erhalten. Aus den Rangreihungen
erhdlt man den Anteil an Probanden, die der Ansicht sind, dal3 A ein hoheres Preisniveau
als B besitzt. Unter Zugrundelegung des ,,Thurstone law of comparative judgment®
lassen sich diese Anteilswerte in metrische Skalenwerte fiir die (relative) Preishohe der
zugrunde gelegten Objekte transformieren; diese Werte dienen dann wiederum als
Dateninput zur Berechnung des Korrelationskoeffizienten mit dem tatséchlichen Preis-
niveau der betreffenden Objekte. Nachteilig an dieser Vorgehensweise ist, dal keine
Individualdaten mehr vorliegen, sondern der Korrelationskoeffizient die (durchschnitt-
liche) Genauigkeit des Preiswissens flir die unterlegte Stichprobe wiedergibt.

39) Lenzen (1983, S. 956) erfaflte das Preiswissen der Konsumenten bezogen auf das Preis-
niveau von insgesamt 9 Geschéften mit folgendem Szenario: “Angenommen Sie hétten
bei einem Einkauf im Geschift A 100 DM fiir Lebensmittel ausgegeben. Was miifiten Sie
Ihrer Meinung nach fiir dieselben Waren im Geschift B bezahlen?
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Hohe des Preisniveaus signalisiert (vgl. bspw. Brown 1971, S. 110; Seiders/Costley
1994, S. 83). Miiller-Hagedorn (1983, S. 946) hat aber auf die Schwierigkeit der
Zusammenstellung eines geeigneten Warenkorbs hingewiesen: So muf3 in den verschie-
denen Einkaufsstitten der identische Warenkorb an Produkten vorliegen;
Vergleichsprobleme konnen auftreten, wenn der ausgewihlte Warenkorb in einem
Geschift das gesamte Sortiment abdeckt, in einem anderen Geschéft nur ein Teilsorti-
ment bildet, der Nachfrager seine Angaben zum Preisniveau aber in beiden Geschéften
jeweils auf das gesamte Sortiment bezieht. Ferner sollten die ausgewaihlten Artikel
dahingehend typisch fiir die betreffenden Sortimente sein, dafl sie zugleich Beurtei-
lungsgrundlage des Nachfragers fiir die Herausbildung des Preisniveaus sind. Dies
miissen nicht zwangslaufig nur Artikel mit hoher Umschlagshaufigkeit sein®.

6.4 Genauigkeit des Preiswissens III: Recognition-Tests

Insbesondere Monroe hat in mehreren Veroffentlichungen einen recognition-Test als
Alternative zur Messung der Genauigkeit des isomorphen Preiswissens vorgeschlagen
(vgl. bspw. Monroe et al. 1986, S. 598; Monroe/Lee 1999, S. 221). In der Regel setzt
ein solcher Recognition-Test schwéchere Anforderung an die Erinnerungsleistung bzw.
erfordert geringere kognitive Anstrengungen (vgl. Schindler/Wiman 1989, S. 176), da
der Proband durch die Vorgabe von Preisen ,,Hilfestellungen* (cues) fiir die Erinnerung
erhélt (vgl. Monroe/Lee 1999, S. 214). Dadurch lassen sich Preisstimuli rekapitulieren,
die der Konsument ohne solche Hilfestellung nicht mehr in seinem Gedéichtnis aufge-
funden hétte. Ein recognition-Test eignet sich folglich fiir Preisstimuli, deren Gedicht-
nisspuren bzw. assoziative Verkniipfungen ,,schwach ausgeprégt sind, weil bspw. die
vorgelagerte kognitive Elaboration der Preisstimuli gering war.

Aus meBmethodischer Sicht sind zwei Vorgehensweisen zur Ermittlung der Genauig-
keit des Preiswissens mit Hilfe von recognition-Tests zu unterscheiden: die sog. single-
stimuli-Methode und der forced-choice-Ansatz (vgl. zum folgenden Monroe et al. 1986,
S. 595-596):

Bei der single-stimuli-Methode muf3 der Proband fiir jeden vorgelegten Preisstimulus
beurteilen, ob er ,,richtig® oder ,,falsch ist. Implizite Vorstellung ist, dal ein Proband
einen vorgelegten Preisstimulus anhand eines Kontinuums hinsichtlich seiner
., Vertrautheit“ mit den Stimuli bewertet. Uberschreitet ein Preisstimulus einen
bestimmten Schwellenwert (Vertrautheitsgrad), klassifiziert ihn der Proband als
,richtig®. Werden je Objekt m Preisstimuli vorgelegt und hat der Proband fiir n Objekte
(Produkte) Preise wiederzuerkennen, gibt er insgesamt m-n solcher recognition-Urteile
ab.

Ein Problem besteht hierbei in einem Antwortbias des Probanden: So konnte er fiir alle
vorgelegten Stimuli die Klassifizierung ,richtig® abgeben, was eine Wiederer-

40) Liegen Angaben zum Preisniveau der Geschifte in numerischer Form vor, wie dies
bspw. Lenzen (1983) mit seiner Erhebungsmethode durchgefiihrt hat, kann auch Bedin-
gung (1) zur Messung der Genauigkeit der Preisvorstellungen zum relativen Preisniveau
der Einkaufsstéitten herangezogen werden. In Bedingung (1) sind die Preise p;. und p;
dann durch die Werte fiir die jeweiligen Preisniveaus zu ersetzen.
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kennungsquote von 100% impliziert, da er bei allen Objekten den jeweils richtigen
Preisstimuli mit ,,richtig® bezeichnet hat. Dies ist jedoch eine unsinnige Interpretation
der Genauigkeit seines Preiswissens. Daher sind bei der Quantifizierung der Genauig-
keit des Preiswissen auch ,,Falschantworten* zu beriicksichtigen, wobei insgesamt vier
Antwortkategorien existieren:

e hit: Der richtige Preisstimulus wird korrekt als ,,richtig* wiedererkannt.

e correct rejection: Ein falscher Preisstimulus wird korrekt als ,,falsch* wiedererkannt.
e false alarm: Ein falscher Preisstimulus wird irrtlimlich als ,,richtig* benannt.

e miss: Ein richtiger Preisstimulus wird irrtiimlich als ,,falsch* benannt.

Aus den m-n recognition-Urteilen des Probanden 146t sich die prozentuale Verteilung
der vier Antwortkategorien bestimmen, wobei ,.hits* und ,,correct rejections (false
alarm und misses) richtige (falsche) Antworten beinhalten. Unterstellt man, daB3 die
zugrundegelegten Bewertungsfunktionen hinsichtlich der Vertrautheit eines vorgelegten
Preisstimulus bzw. der Einstufung des Preisstimulus in eine der vier Antwortkategorien
Normalverteilungen mit gleichen Varianzen unterliegen, 148t sich die standardnormal-
verteilte Zufallsvariable fiir den beobachteten Haufigkeitsanteil an ,hits* bzw.“ false
alarms* [z(hits); z(false alarms] bilden und hieraus folgende MaBgroBe fiir die
Genauigkeit des Preiswissens auf Basis von recognition-Tests ermitteln:

(2)  d=z(hits) — z(false alarms)

d = 0 signalisiert, dal der Proband zwischen richtigen und falschen Preisstimuli nicht
diskriminieren kann bzw. sein Antwortmuster ein ,,reines Raten* darstellt: Der Prozent-
satz der ,,hits* entspricht dem Anteil an ,,false alarms®. Bei d > 0 vermag der Proband
hingegen richtige und falsche Preisstimuli zu unterscheiden, wobei die Anzahl an ,,hits*
diejenige der ,false alarms* iibersteigt: Je groBer d ist, desto hoher ist die Genauigkeit
des Preiswissens. d < 0 146t darauf schlieen, dal3 der Proband bewul3t Falschantworten
gegeben hat oder ein Antwortmuster verfolgt, alle vorgelegten Preisstimuli mit ,,richtig*
zu bezeichnen; dies fiihrt zu einem hohen Anteil an ,,false alarms*. Da die MaBlgrof3e d
von der zugrundeliegenden Gesamtzahl an Klassifizierungen abstrahiert, ist diese Mal3-
grofe iiber Studien bzw. Probanden mit unterschiedlicher Anzahl an Gesamturteilen
vergleichbar.

Der forced-choice-Ansatz impliziert, dal3 der Proband nur ein einziges recognition-
Urteil bezogen auf m vorgelegte Antwortalternativen eines Objekts abgibt: Er soll
lediglich den richtigen Preisstimulus benennen. Diese Methodik erlaubt mehrere Aus-
wertungsmoglichkeiten hinsichtlich der Genauigkeit des Preiswissens’: Zum einen

41) Monroe et al. (1986, S. 596) schlagen als zusétzliche (prozessuale) MaBigroBe fiir das
Preiswissen die Zeitdauer vor, die ein Proband im forced-choice-Ansatz bendtigt
(latency). Wenn ein Proband die vorgelegten Preisstimuli ,,einzeln auf ihre Richtigkeit
priifen bzw. alle Preisstimuli zunichst als potentiell richtigen Preis in Betracht ziehen
muB, liegt eine groBere Zeitdauer des Tests vor, als wenn der Proband ,,sofort* den rich-
tigen Preisstimulus identifiziert. Eine ldngere Antwortzeit soll damit ein niedrigeres
Preiswissen signalisieren. Dies erscheint jedoch fraglich, da bspw. intensiveres Uber-
legen, d.h. sorgfiltigere retrieval-Prozesse eine liangere Antwortzeit, aber gleichzeitig
auch genauere Preisangaben implizieren. Zudem kann eine sehr schnelle Beantwortung
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kann der als ,,richtig® gewahlte Preisstimulus analog als numerische Preisangabe inter-
pretiert und die absolute Preisabweichung gemall Bedingung (1) bestimmt werden. Zum
anderen l4Bt sich - iiber n Objekte hinweg - der Anteil an richtig wiedererkannten
Preisstimuli (hits bzw. recognition-Anteil r.) bestimmen, was dann als Indikator fiir die
Genauigkeit des Preiswissens gilt. Hat der Proband n” richtige Preisangaben gemacht,
gilt fiir r, =n"/n.

Allerdings ist zu beachten, da3 ein Proband durch ,,reines Raten* zufillig einen richti-
gen Preisstimulus angeben kann. Daher ist der wahre recognition-Anteil r,, moglicher-
weise niedriger als der gemessene recognition-Anteil. Monroe et al. (1986, S. 596)
empfehlen daher eine Korrektur von r, geméal folgender Bedingung42), wobei unterstellt
ist, daB fiir jedes Objekt die gleiche Anzahl an Preisstimuli (m) dem Probanden vorge-
legt wurde:

3) ry=(m-1r.-1)/(m-1)

Diese Bedingung bewirkt, dall vor allem bei einer kleinen Anzahl an Preisstimuli je
Objekt (m) der ,,wahre* recognition-Anteil r, deutlich kleiner als der gemessene
recognition-Anteil r. ausfallt.

Alternativ zu dieser Korrekturrechnung, die den Einflul des reinen Ratens bei den
recognition-Angaben herausrechnen soll, konnte man explizit den Erwartungswert an
zufdllig geratenen richtigen Preisangaben berechnen. Der Parameter 6 bezeichnet
hierbei die Wahrscheinlichkeit, da} ein Proband durch Raten den richtigen Preis-
stimulus ,,erwischt®: Bei m Antwortalternativen je Objekt gilt fiir 6 =1/m. Dann 148t
sich die Wahrscheinlichkeit B(n;k), da der Proband bei n hinsichtlich des Preises
wiederzuerkennenden Objekten insgesamt k richtige Preisangaben durch Raten (Zufall)
erzielt, mit Hilfe des Binomialmodells bestimmen:

(4a) B(n:k) = [E) ok (1-0)"*

Der Erwartungswert an zufallig geratenen richtigen Preisstimuli ergibt sich dann als:

des Tests ein Indikator sein, dal der Proband moglicherweise nur geraten hat. Ferner
hingt die Antwortzeit von der Anzahl der vorgelegten Preisstimuli ab, weshalb diese
Malgrofe nicht tiber unterschiedliche Testsituationen hinweg vergleichbar ist.

42) Monroe et al. (1986, S. 597-598) fithren weitere methodische Empfehlungen fiir den
forced-choice-Ansatz an: Zum einen sollte der richtige Preisstimulus innerhalb der
vorgelegten Preisstimuli fiir ein Objekt seine Reihenfolgeposition verdndern; zum
anderen ist auch die relative Preisposition zu wechseln, d.h. der richtige Preisstimulus
sollte nicht stets ein mittlerer Wert im set” der vorlegten Preisstimuli sein, sondern auch
mitunter einen Extremwert verglichen mit den anderen Preisstimuli aufweisen. Diese
Empfehlungen gelten analog fiir die single-stimuli-Methode.
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(4b) E(r) = i B(n;k) - k
k=1

Dieser Erwartungswert korrigiert die Anzahl der ,,hits* (n") zur neuen MeBgrof3e n,, fiir
die Genauigkeit des Preiswissens:

(4c) ny=n"-E(r)

Sofern fiir n,, > 0 gilt, hat der Konsument mehr Preisstimuli richtig erkannt, als durch
Raten zu erwarten gewesen ist. n, < 0 deutet bewulte Falschantworten an, da der
Konsument nicht einmal das Zufallsergebnis erreicht.

Der MeBansatz von Bedingung (4a)-(4c) impliziert, dal ein Proband, wenn er den
richtigen Preis nicht weil}, eine Preisangabe auf Basis des Ratens trifft. Demgegeniiber
differenzieren Vanhuele/Dreze (2002, S. 77) ihre Probanden in zwei Gruppen: x
,Prozent“ der Probanden (0 < x < 1) erkennen einen vorgelegten Preisstimulus
aufgrund ihres Wissens richtig, und (1-x) ,,Prozent raten lediglich. Diese Anteilssétze
sind fiir alle vorgelegten Preisstimuli gleich, weil die Probanden entweder alles wissen
oder nur raten. Bei m Antwortalternativen je Objekt ist die Wahrscheinlichkeit eines
richtigen Treffers durch Raten 6 =1/m. Wurden in einer Befragung iiber alle vorgeleg-
ten Preisstimuli und Probanden 7t ,,Prozent” (0 < n < 1) korrekte recognition-Angaben
gemessen, dann setzt sich dieser Prozentsatz aus Probanden mit Wissen (x) und den
,Ratern* (1-x) wie folgt zusammen:

n=x+(1-x)- 0,

woraus sich fiir den Anteil an Probanden, die aufgrund von Preiswissen die korrekten
recognition-Angaben gemacht haben, ergibt:

n-0
(4d) x= -0

Unabhingig davon, welche der oben angefiihrten MaB3gro3en (Bedingung 2, 3, 4c, 4d)
verwendet wird, ist die Genauigkeit des Preiswissens um so hoher, je grofer die
betreffenden Werte ausfallen. Die Bedingungen (3) und (4d) stellen auf das Preiswissen
aggregiert iiber alle Probanden ab, die Bedingungen (2) und (4c) sind Malle, die fiir
jeden Probanden individuell bestimmt werden.

Die Frage, ob sich recall- oder recognition-Tests zur Messung der Genauigkeit des
Preiswissens besser eignen, ist schwierig zu beantworten: Hinsichtlich der organisatori-
schen Gestaltung der Datenerhebung erscheint der recall-Test einfacher durchzufiihren,
da dem Befragten keine Preisstimuli vorgegeben werden miissen. Ebenso diirfte die
Bereitschaft, ,,missing values* anstelle des bloen Ratens von Preisen anzugeben, im
recall-Test hoher verglichen mit dem recognition-Test sein (vgl. McGoldrick et al.



Preiswissen von Konsumenten 37

1999, S. 191). In letzterer Methode kann der Proband seine Unwissenheit ,,diskret*
verbergen, da er lediglich einen vorgelegten Preisstimulus wihlen muf3. Deshalb favori-
sieren bspw. Lawson et al. (1995, S. 4) den (ungestiitzten) recall-Test zur Messung der
Genauigkeit des Preiswissens.

Conover (1986, S. 592) kritisiert an recognition-Tests, dafl sie kaum Einblick in die
Vorgénge der encoding- und retrieval-Stufe von Preisstimuli gewéhren. Ein recall-Test
soll hingegen tiefer gehende Analysen erlauben, da sich aus der Art des ,,recall” von
Informationen auf Aspekte der encoding-Stufe und der kognitiven Strukturierung dieser
Information im Gedéchtnis schlieBen lasse (vgl. Biehal/Chakravarti 1982, S. 436;
Grewal et al. 1996, S. 150)43). Stehen aber hinsichtlich des Preiswissens diese kogniti-
ven Prozesse nicht im Vordergrund, sondern interessiert ,,lediglich® die Genauigkeit der
Inhaltselemente, wiegt dieser Nachteil von recognition-Tests nicht allzu schwer.

Zwei Vorteile des recognition- iiber den recall-Test zeichnen sich ab: Fiir einen
recognition-Test zur Erfassung der Genauigkeit des Preiswissens spricht, dal3 er prinzi-
piell schwéchere Anforderungen an die Erinnerungsleistung setzt; daher mag sich ein
Konsument an Preise erinnern, die er bei einem recall-Test nicht (mehr) hitte angeben
konnen. Allerdings diirfte die Schwierigkeit des recognition-Tests entscheidend von der
Ahnlichkeit der verwendeten Preisstimuli bestimmt sein: Preisstimuli wirken - anders
als Werbespots oder Markennamen - per se relativ dhnlich, da lediglich numerische
Unterschiede bestehen. Zudem empfehlen Monroe et al. (1986, S. 598), daB die
,»falschen® Preisstimuli innerhalb der gleichen Bandbreite an Preisen wie der richtige
Preis liegen sollten. Ansonsten konnte der Proband bei groBer Undhnlichkeit durch
Plausibilitdt bereits solche Stimuli ausschlieBen, die nicht in die Preisspanne der
Produktkategorie passen oder eine Preisschwelle der betreffenden Produktkategorie
unter- bzw. iiberschreiten*”. Eine Entscheidung, ob 1,39, 1,49, 1,79 oder 1,99 der
korrekte Preis flir ein Produkt ist, erscheint dann &hnlich schwierig wie eine aktive,
freie Angabe der Hohe des Preises. So gaben Suri/Monroe (2001, S. 29) bei der
Erfassung des Preiswissens fiir Fernsehgerdte den Probanden eine Preisspanne
zwischen 150$ und 400$ mit Preisstimuli im Abstand von 10$ vor, aus denen dann der
korrekte Preis erkannt werden mufite.

Ferner argumentieren Dickson/Sawyer (1990, S. 50), dall der Vorteil von recognition-
Tests, ,,schwéchere* Gedadchtnisspuren noch aktivieren zu konnen, dann unerheblich ist,
wenn eine Messung der Preisangaben unmittelbar am Point-of-Purchase erfolgt: Bei
diesen aktuell-transaktionsbasierten Preisstimuli diirften - sofern eine Elaboration statt-
gefunden hat - noch keine Vergessensprozesse wirken, die einen recognition-Test
erforderlich machen. Dickson/Sawyer (1986, S. 587) weisen allerdings auch darauf hin,
daB nach der getroffenen Kaufentscheidung starke Vergessensprozesse auftreten, wenn
sich der Konsument auf die ndchste Kaufentscheidung konzentriert. Damit diirfte eine
gleiche Effizienz von recall- und recognition-Tests lediglich gelten, wenn unmittelbar
nach der getroffenen Kaufentscheidung aktuell-transaktionsbasierte Inhaltselemente des
Preiswissens erfal3t werden.

43) Conover (1986, S. 592) favorisiert allerdings zur Analyse der kognitiven Verarbeitungs-
prozesse von Preisstimuli in der encoding-oder retrieval-Stufe Protokollanalysen.

44) Es liegt dann inferentielles Preiswissen (Ergdnzung isomorphen Preiswissens) vor.
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Einen zweiten Vorteil des recognition-Tests heben McGoldrick et al. (1999, S. 175)
hervor: Wahrgenommene Preisstimuli werden moglicherweise sofort in inferentielle
Preise transformiert: So mag bei einem Konsumenten ein Preis, den er flir das betref-
fende Produkt in einem Geschift gesehen hat, seine Vorstellung vom Normalpreis fiir
ein Produkt aktualisieren; dieses Inhaltselement speichert er (dauerhaft) ab, wohingegen
die Gedachtnisspuren des betreffenden Angebotspreises schwach sind. In einem recall-
Test soll hierbei eine groBere ,,Gefahr* als bei einem recognition-Test bestehen, dafl der
Konsument anstelle des historischen oder aktuell-transaktionsbasierten (isomorphen)
Inhaltselements seine Normalpreisvorstellung (inferentielles Preiswissen) nennt. Dieses
mogliche Problem diirfte aber zu minimieren sein, wenn Probanden in der Befragung
ausreichend motiviert und die Untersuchungsfragen transparent und verstindlich
abgefal3t sind.

Zusammenfassend tritt keine der beiden MeBmethoden offensichtlich als ,,eindeutig
iiberlegen® hervor. Inhaltlich sind aber Untersuchungsergebnisse, die auf recall-Tests
basieren, nicht mit Studien, die recognition-Tests verwenden, vergleichbar: Zum einen
weicht bereits formal Bedingung (1) von den Bedingungen (3) oder (4c) ab. Zum
anderen setzen beide MeBverfahren unterschiedliche kognitive Anforderungen. Daher
weist bei gleichen Stimuli und Bedingung (1) der recognition-Test (forced-choice-
Methode) allgemein bessere ,,scores* als der recall-Test auf (vgl. Du Plessis 1994, S.
79). Demnach signalisiert ein recognition-Test ein hoheres Preiswissen flir einen
Konsumenten als ein recall-Test, insbesondere wenn bereits Vergessenseffekte auf-
treten. Scharfer formuliert, unterschitzt ein recall-Test das bei einem Probanden
vorhandene Preiswissen (vgl. Estelami/Lehmann 2001, S. 44).

6.5 Genauigkeit des Preiswissens IV: ,,Deal-spotting*

Vanhuele/Dreze (2002, S. 76-77) verstehen unter ,,deal-spotting den Tatbestand, dal3
der Konsument in der Lage ist, einen Preis in einem Geschift als ,,good deal®, ,,normal*
oder ,,bad deal”“ einzustufen. Eine solche Klassifizierung eines Preises hinsichtlich
seiner Preisglinstigkeit bzw. -wiirdigkeit erfordert kein sonderlich genaues produkt-
oder produktkategoriespezifisches Preiswissen, sondern es geniigt ein ,sense of
magnitude®. Einen dhnlichen Ansatz verfolgten Dickson/Sawyer (1990, S. 49), indem
die Probanden den Preisstatus eines Produkts im Geschéft (Sonderangebot ja oder nein)
wiedergeben muliten. Die richtige Erinnerung von Sonderangeboten bzw. der Sonder-
angebotsdichte erfalten ferner Krishna et al. (1991, S. 7) oder Wakefield/Inman (1993,
S. 233).

Eine Preisangabe im ,,deal-spotting* ist als richtig zu werten, wenn sie mit den objekti-
ven Gegebenheiten im Geschift {ibereinstimmt. Dies setzt voraus, dall der Forscher
festlegen kann, welche Art von ,,deal* vorliegt. Dies ist fiir den Fall eines Sonder-
angebots (fehlenden Sonderangebots) vordergriindig einfach zu bestimmen, da eine
entsprechende Aktionierung im Geschéft vorliegt (nicht vorliegt). Schwierig ist
hingegen die objektive Abgrenzung zwischen der Kategorie ,,normal* und ,,bad deal®.
Vanhuele/Dreze (2002, S. 83) definierten einen Preis, der 20% unter (iiber) dem
Normalpreis lag, als ,,good (bad) deal”. Fiir einen Preisstimulus, der 5% unter (iiber)
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dem Normalpreis lag, werteten die beiden Autoren die Klassifizierung ,,normal* oder
,»good deal”“ (,,normal*“ oder ,bad deal) als korrekte Antwort. Allerdings kann ein
Konsument einen Sonderangebotspreis von 5% unter dem Normalpreis in einem
Geschift durchaus als “bad deal“ einstufen, wenn er aus anderen Einkaufsstitten
wesentlich niedrigere Preise gewohnt ist. Dennoch wiirde seine Preisangabe als ,,falsch*
gewertet werden.

Vanhuele/Dreze (2002, S. 78) unterscheiden drei Kategorien des Preiswissens im ,,deal-
spotting*: Ein Konsument hat eine “accurate deal-spotting ability”, wenn er alle vorge-
legten Preisstimuli in die richtige Kategorie einstuft. Ein Konsument ist hingegen ,,deal
oblivious®, wenn er keinen einzigen Preisstimulus richtig zu klassifizieren vermag.
Zwischen beiden Extremauspridgungen liegen Konsumenten mit einer ,,approximate
deal-spotting ability*.

Auch bei der Messung der Genauigkeit des Preiswissens hinsichtlich des ,,deal-
spotting® ist wiederum das Problem des Ratens zu beriicksichtigen. Analog zum
recognition-Test kann man fiir einen Probanden die Wahrscheinlichkeit von k zufillig
richtigen Antworten bei insgesamt n vorgelegten Preisstimuli mit Hilfe des Binomial-
modells (Bedingung 4a) bestimmten, wobei bei drei Antwortkategorien 6=0,33 gilt.
Den Erwartungswert an zufillig richtig eingestuften Preisstimuli flir einen Probanden
liefert Bedingung (4b), womit sich die Anzahl an richtigen Antworten ,,nach unten*
korrigieren 14ft.

Vanhuele/Dreze (2002, S. 82-83) schlagen einen anderen Weg ein, da sie die Probanden
in Personen differenzieren, die ihre Antworten aufgrund von Wissen abgeben oder nur
raten. Personen, die aufgrund von Wissen ihre Klassifizierung treffen, konnen hierbei
richtig liegen, oder unzutreffende Klassifizierungen vornehmen, wenn ihr Preiswissen
falsch ist. ,,Rater” haben keinerlei preisbezogene Inhaltselemente gespeichert und
treffen ihre Preisangaben nach dem Zufallsprinzip. Aufgabenstellung ist deshalb, aus
den gemessen Anteilswerten der drei Kategorien des Preiswissens den Umfang des
Ratens zu bestimmen: Die Probanden bekamen hierfiir eine Sequenz von vier Preisen je
Produktkategorie vorgelegt, die sie in die drei deal-Kategorien einstufen muften.
Anhand von kombinatorischen Uberlegungen zur Sequenz der Preisantworten
bestimmten Vanhuele/Dreze (2002, S. 82-83) eine Obergrenze fiir den Anteil an
Probanden in der Stichprobe, die nur raten. Hieraus 148t sich dann eine Untergrenze
ableiten, wieviel Prozent an Probanden, denen eine ,accurate deal-spotting ability*
zugeschrieben wird, in diese Kategorie aufgrund von korrektem Preiswissen fallen.
Analog 146t sich eine Bandbreite bestimmen, wieviel ,,deal oblivious* Probanden dies
aufgrund von falschem Preiswissen sind. So ergab sich in der Studie von
Vanhuele/Dreze (2002, S. 82-83), dal mindestens 26,9%, aber hochstens 32,7% der
Probanden in der Stichprobe aufgrund ihres Wissens eine ,,accurate deal-spotting
ability” besitzen und zwischen 14,1% und 42,1% der Probanden ,,deal oblivious”
aufgrund von vollig falschem Preiswissen sind. Diese Werten ergeben dann die Band-
breite flir den Anteil an Probanden, die aufgrund nicht ganz korrekten Preiswissens eine
,approximate deal-spotting ability* aufweisen (zwischen 31,0% und 53,2%).



40 Preiswissen von Konsumenten

6.6 Umfang des Preiswissens

Wihrend die Genauigkeit des Preiswissens auf einen Vergleich von Preisangaben des
Konsumenten mit den tatsichlichen Preisen abstellt, kennzeichnet der Umfang des
Preiswissens, wieviele Preisangaben ein Konsument zu machen in der Lage ist™),
Hierbei spielt die Richtigkeit dieser Angaben keine Rolle (vgl. Diller 1988, S. 22;
Krishna et al. 1991, S. 8; Turley/Cabaniss 1995, S. 44). Der Umfang des Preiswissens
ist folglich um so groBer, je mehr Preisangaben der Konsument macht. In diesem Sinn
liegt gemal Diller (1988, S. 20) markenbezogenes Preiswissen vor, wenn der Konsu-
ment in der Lage ist, fiir mindestens drei Marken in einer Produktkategorie einen Preis
Zu nennen.

Die Beschrinkung auf die dichotome Tatsache, ob ein Konsument eine Preisangabe
machen kann oder nicht, wird damit begriindet, fiir einen Verhaltenseinflul des
Preiswissens geniige es zunichst, dal beim Konsumenten Informationsfelder des
Preiswissens mit Inhaltselementen ,,besetzt™ sind (vgl. Diller 1988, S. 22). Dies ist vor
allem fiir solche Inhaltselemente des Preiswissens von Interesse, die nicht hinsichtlich
threr Genauigkeit gepriift werden konnen, da es keine objektiven VergleichsgroBen
hierfiir gibt. Hierunter fallen vor allem die originédren, inferentiellen Informationsfelder
des Preiswissens wie die Hohe des fairen Preises, sein oberer bzw. unterer Grenzpreis,
der Budgetpreis sowie kategoriale Preisangaben.

Um eine interpersonelle Vergleichbarkeit der Anzahl an Preisangaben zu gewéhrleisten,
mufl der Forscher allerdings vorab festlegen, zu wievielen Produkten ein Proband
welche Preisangaben (z. B. zuletzt gezahlter Preis, Normalpreis) formulieren soll. Dann
ist der Umfang des Preiswissens das Spiegelbild zur Anzahl an ,,missing values* eines
Konsumenten bei den geforderten Preisangaben46). Problematisch ist allerdings, daf3 der
Proband trotz Nicht-Wissens im Sinne von sozial erwiinschten Antworten oder
Antwortgefalligkeit irgendeine Angabe formuliert (vgl. McGoldrick et al. 1999, S. 191;
Miiller/Mai 1986, S. 109) bzw. reines, nicht auf irgendwelche Indikatoren gestiitztes
Raten vorliegt. In diesem Fall sollte das experimentelle Design so angelegt sein,
Probanden anzuhalten, keine Preisangabe zu machen, um den Fall des ,,Nicht-Wissens*
von Preisen zu erfassen.

Allgemein miissen Genauigkeit und Umfang des (isomorphen) Preiswissens nicht
parallel verlaufen, sondern es lassen sich vier Kombinationsmoglichkeiten abgrenzen
(vgl. Abbildung 4):

45) Lichtenstein et al. (1993, S. 239) haben dies als ,,price recall ability* bezeichnet.

46) Sinnvollerweise wird zur Messung des Umfang des Preiswissens ein (recall-)Test
verwendet, der dem Probanden die Moglichkeit zur Antwort ,.keine Angabe mdoglich®
1aBt, wenn er kein Wissen iiber den betreffenden Preis besitzt.
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Abbildung 4: Genauigkeit und Umfang des (isomorphen) Preiswissens

Hinsichtlich der Einschidtzung des Preiswissens ist eindeutig, dal die Kombination
,,hohe Genauigkeit und groBer Umfang* (niedrige Genauigkeit und kleiner Umfang) die
vergleichsweise beste (schlechteste) Giite des Preiswissens signalisiert. Die anderen
beiden Felder erlauben jedoch keine ordinale Abstufung: So mag ein Konsument nur
wenige Preisangaben, aber mit hoher Genauigkeit zu treffen, ein anderer kann zu vielen
Produkten Preise nennen, die aber recht fehlerhaft sind. Beide Kombinationen miissen
als verschiedene Qualitdten des (isomorphen) Preiswissens interpretiert werden, da sie
sich nicht zu einem Gesamtindex der Giite des Preiswissens verdichten lassen.

6.7 Sicherheitsgrad des Preiswissens

Der Sicherheitsgrad des Preiswissens charakterisiert, mit welcher subjektiv wahr-
genommenen Unsicherheit der Konsument seine Preisangaben formuliert. Der Sicher-
heitsgrad reflektiert folglich eine Beurteilung des Nachfragers hinsichtlich seiner
kognitiven Féhigkeiten, Preisstimuli wahrzunehmen, zu speichern und zu erinnern (vgl.
Zeithaml 1982, S. 360). Daher 1aBt sich der wahrgenommene Sicherheitsgrad eines
Konsumenten bezogen auf seine Preisangaben auch als Ausdruck des subjektiv
empfundenen Preiswissens interpretieren (vgl. Kujala/Johnson 1993, S. 250;
Lichtenstein et al. 1990, S. 64; Mazumdar/Monroe 1992, S. 67).

Zur Messung des Sicherheitsgrads dienen in der Regel Ratingskalen, auf denen der
Befragte eine Bewertung bspw. auf die Frage “How certain are you that the price you
remember is the price you paid?” (Zeithaml 1982, S. 362) formuliert’”. Der Sicher-
heitsgrad 146t sich hierbei nicht nur fiir isomorphe Preisangaben erfassen, sondern

47) Alternativ hierzu formulierten Kujala/Johnson (1993, S. 257) die Frage nach dem
Sicherheitsgrad als “...How well do you suppose that you know the normal price of
<Produkt>?* mit fiinf Antwortkategorien von ,hard to know* bis ,easy to know".
Lichtenstein et al. (1990, S. 64) verwendeten eine direkte Zustimmungs-
/Ablehnungsfrage: “I know the prices I pay for the products I buy”. Aufgrund der
meBtechnischen Ahnlichkeit diirfen Sicherheitsgrad und das Konzept des ,,subjective
knowledge* bezogen auf das Preiswissens gleichgesetzt werden.
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analog auf Rangreihungen von Preisstimuli oder inferentielles Preiswissen beziehen.
Lediglich die sprachliche Formulierung ist anzupassen™. Bezogen auf isomorphe
Inhaltselemente erscheint es hierbei a priori nicht unplausibel, dafl eine grofere
Genauigkeit der Preiserinnerung mit einem hoheren Sicherheitsgrad einhergeht49).
Allerdings muB3 eine solche enge Korrelation nicht bestehen, da der Sicherheitsgrad
auch allgemeinere Verhaltensaspekte wie bspw. das Selbstbewufltsein des Konsumen-
ten widerspiegelt (vgl. Rao/Sieben 1992, S. 258): So mag sich ein selbstbewuBter
Konsument aufgrund seiner allgemeinen Verhaltensstruktur ,,ziemlich sicher* sein, daf3
dieses Produkt X € kostet, dennoch aber mit seiner Einschédtzung - aus welchen
Griinden auch immer - falsch liegen.

Der Sicherheitsgrad bildet eine ,,Zusatzinformation* zu einer Preisangabe, die aber als
wesentliches Merkmal des Preiswissens angesehen wird (vgl. bspw. McGoldrick et al.
1999, S. 191): So konnte der Sicherheitsgrad eine Moderatorwirkung hinsichtlich der
Anwendung des Preiswissens besitzen (vgl. Vaidyanathan et al. 2000, S. 182): Denkbar
ist hierbei, dal ein Konsument, der sich bezogen auf sein Preiswissen unsicher ist,
Bewertungen oder Kaufentscheidungen, zu denen er sein Preiswissen heranzieht, mit
einem groBeren Risiko assoziert als ein Nachfrager mit hoherem Sicherheitsgrad.
Moglicherweise wendet bei geringem Sicherheitsgrad der Konsument sein Preiswissen
tiberhaupt nicht an oder sucht stirker nach neuen Preisinformationen als ein Konsument
mit hohem Sicherheitsgrad (vgl. Vaidyanathan et al. 2000, S. 186). Dadurch lésst sich
der Konsument stirker von externen, d.h. vom Anbieter priasentierten Preisstimuli als
durch sein intern gespeichertes Preiswissen beeinflussen (vgl. Mazumdar/Monroe 1992,
S. 67). Mazumdar/Jun (1992, S. 327) stellten fest, dal mit sinkendem Sicherheitsgrad
des Preiswissens der Budgetpreis sowie in der Akzeptanzskala der Schwellenwert fiir
die Antwortkategorie ,,der Preis ist zu hoch® ansteigt. Offensichtlich beinflufit der
Sicherheitsgrad damit die Inhalteselemente mancher Informationsfelder des
Preiswissens.

Ferner bietet der Sicherheitsgrad Aufschluf3 dariiber, ob der Proband die Preisangaben
nur geraten hat; in diesem Fall miifite der Sicherheitsgrad niedrig sein (vgl. Monroe et
al. 1986, S. 596), weshalb Preisangaben mit hohem Unsicherheitsgrad vom Forscher
nachtriglich — allerdings mehr oder weniger willkiirlich — als ,,Nichtwissen* bzw.
,,Raten deklariert werden konnten.

48) Hinsichtlich einer Preisbewertung (kategoriales, inferentielles Preiswissen) konnte eine
diesbeziigliche Frage lauten: ,,Wie sicher sind Sie sich, daB8 Thr Preisgiinstigkeitsurteil
zutreffend ist?

49) Monroe et al. (1986, S. 596) haben eine methodische Verkniipfung von Genauigkeit und
Sicherheitsgrad des Preiswissen vorgestellt, indem fiir jede ,,Sicherheitsstufe* (Antwort-
kategorie auf der Ratingskala zur Bewertung der Preissicherheit) der Prozentsatz aller
richtigen Preisangaben angegeben wird. Hierbei kumulieren die Autoren die Angaben
bezogen auf die Sicherheitsstufen: So wird in der sog. 2. Sicherheitsstufe, die die Ant-
wortkategorien ,,sehr sicher” und ,,ziemlich sicher” umfaf3t, der Prozentsatz aller richti-
gen Preisangaben in beiden Antwortkategorien zugeordnet: Je mehr ,,unsichere Ant-
wortkategorien einbezogen werden, desto niedriger ist der kumulierte Prozentsatz an
richtigen Preisangaben.
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7. Das Problem der adiquaten Messung des Preiswissens
7.1 Vorbemerkungen

Die vorangegangenen Ausfiihrungen haben eine Reihe von MelBkonzepten bezogen auf
die Erhebung von Inhaltselementen des Preiswissens aufgezeigt. In einer allgemeineren
Betrachtung sind bei der Messung des Preiswissens zwei Aspekte von Bedeutung:

e Zcitpunkt der Messung: Hier ist zu entscheiden, ob die Erhebung von Preisangaben
nach oder vor einer Transaktion erfolgt, oder keinen Transaktionsbezug aufweist.

e Methode zur Messung von Inhaltselementen: Abschnitt 6 hat vor allem recall- und
recognition-Tests als Erhebungsinstrumente angefiihrt. Damit ist der Kanon an
MeBmethoden aber noch nicht erschopft, da beide Verfahren bestimmte Inhalts-
elemente bzw. Informationsfelder nicht zu erfassen vermogen.

Der Problemkreis der addquaten Messung des Preiswissens geht tiefer als eine blofle

Diskussion von Vor- und Nachteilen von MeBmethoden, wie sie Abschnitt 6.4 fiir

recall- und recognition-Tests durchgefiihrt hat; vielmehr ist damit die forschungsstrate-

gische Frage verbunden, welche Art des Preiswissens man erfassen will.

7.2 Zeitpunkt der Messung von Preisangaben

Will der Forscher Erkenntnisse gewinnen, mit welchem Preiswissen, d.h. welchen Prei-
serwartungen (ex-ante-Preis) bzw. Preisvorstellungen (z.B. fairer Preis, Budgetpreis)
ein Konsument in eine Transaktionsentscheidung geht, ist eine Messung des Preis-
wissens unmittelbar vor der Transaktion, bspw. bei Betreten des Geschifts adidquat
(vgl. bspw. Vanhuele/Dreze 2002, S. 76). Eine Erhebung diesbeziiglicher Preisangaben
nach dem Kaufakt wiirde moglicherweise eine Vermischung von aktuell wahrge-
nommenen und gespeicherten Preisstimuli implizieren. Dies verfilscht unter
Umstédnden die Aussagen, mit welchen (inferentiellen) Inhaltselementen zum Preis-
wissen der Konsument eine Einkaufsstétte betritt. Ebenso verfiigt der Konsument nach
dem Preiskontakt moglicherweise liber Preiswissen, das er vor Betreten der Geschéfts-
stdtte noch nicht hatte. Hinsichtlich der Giite des isomorphen Preiswissens treten dann
zu optimistische Ergebnisse verglichen mit einer Messung der im Langzeitgedédchtnis
gespeicherten Inhaltselemente auf (vgl. Vanhuele/Dreze 2002, S. 76).

Eine Erfassung von isomorphen Preisangaben nach der Transaktion erscheint jedoch
addquat, wenn das aktuell-transaktionsbasierte Preiswissen als Indikator fiir die
Beachtung von Preisen in der Kaufentscheidung verstanden wird (vgl. bspw.
Jacoby/Olson 1977, S. 78; Goldman 1977, S. 67; McGoldrick et al. 1999, S. 191,
Wakefield/Inman 1993; S. 231)°”. Ausgangspunkt fiir diese Uberlegung ist der im

50) Gabor/Granger (1964, S. 176), McGoldrick/Marks (1987, S. 63) oder Lawson et al.
(1995, S. 4) setzen das Preiswissen (price awarness) sogar mit dem Konzept “price
consciousness” (PreisbewuBtsein) gleich. Eine Reihe von Autoren betont jedoch, daf3
Preiswissen und PreisbewuBtsein unterschiedliche Sachverhalte charakterisieren. In einer
hiufig verwendeten Definition wird ,,price consciousness® als ,,sensitivity toward price
differentials‘ beschrieben (vgl. bspw. Monroe/Petroshius 1981, S. 44). Hieraus folgt, dal3
ein preisbewullter Kdufer ,unwillig® ist, Produkte zu hoheren Preisen zu kaufen und
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Sequenzmodell angesprochene Zusammenhang zwischen Erinnerung und Elaboration:
Demnach wird ein wahrgenommener Preisstimulus umso besser erinnert, je intensiver
sich der Konsument mit diesem Preisstimulus beschiftigt hat. Hinsichtlich einer Kauf-
entscheidung 148t sich eine intensive kognitive Elaboration dahingehend deuten, daf3
der Preis bei der Kaufentscheidung eine relativ hohe Bedeutung aufgewiesen haben
muf. Dies wiederum ist ein Charakteristikum eines preisbewufiten Konsumenten, der
bei seinen Kaufentscheidungen auf den Preis achtet (vgl. bspw. Monroe/Lee 1999, S.
221): Je hoher die Giite des Preiswissens ist, desto preissensibler gilt dieser Konsument.
Wird eine isomorphe, aktuell-transaktionsbezogene Preisangabe unmittelbar nach dem
Kaufentscheid, d.h. wenn der Konsument die Ware in den Einkaufswagen gelegt hat,
erfalt, sehen Dickson/Sawyer (1990, S. 43) die Gefahr von Vergessensprozessen mini-
miert: Man erfallt zumindest eine bewullte Kenntnisnahme des Preises ohne Einfluf3
von Vergessensprozessen. Auch Miiller/Mai (1986, S. 105) sind in diesem Zusammen-
hang der Ansicht, dafl fiir die Messung der Preiskenntnisnahme bei der Kaufent-
scheidung eine Erhebung von Preisangaben an der Kasse schon zu spit ist, da der
Preisstimulus im Kurzzeitspeicher wieder entfallen oder durch Kauf anderer Produkte
konfundiert ist>".

Dient das Preiswissen als Indikator fiir das Preisbewulitsein des Konsumenten,
erscheint eine Erfassung von Preisangaben unmittelbar im Anschlul an Kaufakte
jedoch nicht zwingend notwendig: Je intensiver ein Konsument einen Preisstimulus
elaboriert hat, desto fester diirfte er im Langzeitgeddchtnis verankert und leichter reka-
pitulierbar sein. Daher diirften auch Preisangaben zu historischen, isomorphen
Inhaltselementen (Preis des Produkts beim letzten Einkauf) aussagekréftige Ergebnisse
liefern, um aus der Giite des Preiswissens auf das PreisbewuBltsein zu schlielen.
Allerdings diirften bei einer ,transaktionsferneren Messung die MalBzahlen fiir die
Genauigkeit des Preiswissens im Durchschnitt bei allen Befragten schlechter als bei
einer unmittelbaren Erfassung ausgeprégt sein. Dies verbietet den Vergleich der Giite
des Preiswissens aus Erhebungen mit unterschiedlicher ,,Zeitdistanz* zur Transaktion.
Der absolute Wert fiir die Giite des Preiswissens ist allerdings fiir die Indikatorfunktion
bezogen auf das PreisbewuBltsein zweitrangig, es zdhlen hier vor allem interpersonelle
Unterschiede in den MeBwerten, die zu einem bestimmten (gleichen) Zeitpunkt nach
der Transaktion erhoben wurden. Diese Anforderung ist zweifellos am leichtesten
erfiillt, wenn das isomorphe Preiswissen unmittelbar im Abschlufl an die Transaktion
erhoben wird.

Fraglich ist allerdings, ob das Preiswissen grundsitzlich einen aussagekriftigen
Indikator fiir das PreisbewulBtsein darstellt: Traditionell werden hypothetische
Konstrukte wie das Preisbewufltsein durch Statementbatterien mit Hilfe von Rating-

deshalb relativ sensibel auf Preiserhdhungen mit Abwanderung oder Markenwechsel
reagiert (vgl. Zeithaml 1984, S. 612). In diesem Kontext kann die Giite des isomorphen
Preiswissens dann als Folge des Preisbewultseins angesehen werden.

51) Hamm/Schdfer (1993, S. 69) widersprechen allerdings dieser Literaturhaltung: Sie
favorisieren auch fiir die Operationalisierung des Preisbewultseins durch das Preiswissen
eine ex-ante Erhebung der Preisangaben. Demnach sollen die vor dem Einkauf bereits
,mitgebrachten“ preisbezogenen Inhaltselemente bzw. deren Giite aussagekriftiger als
die erinnerten Preisstimuli sein, wie preisbewuf3t ein Konsument einzustufen ist.
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skalen operationalisiert. Vorteil hierbei ist, dal sich Kenngrofen fiir Validitdt und
Reliabilitdt der verwendeten Indikatoren angeben lassen. Dies fehlt, wenn man das
Preiswissen als Indikator fiir das Preisbewufltsein verwendet. Daher scheint das Preis-
wissen lediglich im Sinne des Tests der Konvergenzvaliditit einer Mefskala fiir das
PreisbewuBtsein anwendbar zu sein. Ein auf Basis der Mel3skala identifizierter preis-
bewullter Proband sollte sich durch ein hoheres Preiswissen verglichen mit einem
weniger preisbewuften Konsumenten auszeichnen. Eine solche Konvergenz stirkt das
,Vertrauen“ in den MefBansatz bezogen auf das PreisbewuBltsein.

Allerdings lassen sich Konstellationen konstruieren, in denen beide Konzepte divergie-
ren: So vermag ein Konsument zwar nicht den exakten Preis eines Produkts beim
letzten Einkaufs zu rekapitulieren; er weil3 aber, daf3 der jetzt vorliegende Preis hoher ist
und sieht deshalb von einem Kauf des Produkts ab: Dieser Konsument besitzt zwar im
Vergleich zu anderen Konsumenten moglicherweise ein nur geringes Preiswissen, ist
aber dennoch preisbewullt (vgl. Monroe et al. 1986, S. 594)52).

Preisbezogene Informationsfelder und Inhaltselemente, die ein Konsument im
,organism® besitzt, sind zweifellos per se von Bedeutung fiir das Marketing, da sie
einen ,,Mosaikstein® im Konsumentenverhalten darstellen. Dies gilt nicht nur fiir histo-
rische, isomorphe Inhaltselemente, sondern vor allem fiir inferentiell erarbeitete Preise,
iiber deren Hohe (z.B. Reservationspreis, Normalpreisvorstellung), Relationen, Deter-
minanten und Verhaltensfolgen man Aufschlul gewinnen will. Interessant ist ferner,
wie sich das aktuell-allgemeine Preiswissen in einem Marktsegment oder in einer
Produktkategorie im Zeitablauf verdndert. Fiir solche grundlagenorientierten Frage-
stellungen muf3 nicht unbedingt ein zeitlich enger Transaktionsbezug vorliegen. Eine
Messung solcher Inhaltselemente kann daher auch =zeitlich deutlich nach einem

Geschiftsstittenbesuch oder unabhingig von einem Einkauf erfolgen®.

7.3 Explizites und implizites Gedichtnis

Insbesondere Monroe und seine Koautoren haben mit der Anwendung von recognition-
Tests ein neues Paradigma der Struktur des Preiswissens propagiert, das zur Unter-
scheidung eines expliziten bzw. impliziten Gedéichtnisses (explicit memory; implicit
memory) und damit zu einem expliziten oder impliziten Preiswissen fithrt™?.

Ein recall-Test beinhaltet eine bewufte kognitive Reproduktion eines vormals wahr-
genommenen Stimulus, was ein ,,intentional learning® voraussetzt (vgl. Monroe et al.
1986, S. 595; Monroe/Lee 1999, S. 208) und das ,,explizite Gedédchtnis* begriindet (vgl.

52) Inwieweit eine solche Divergenz auch auftritt, wenn unmittelbar nach der Kaufentschei-
dung der Preis des gerade ausgewihlten Produkts erhoben wird, 148t sich ohne
empirische Daten nicht beantworten.

53) Sollen Bewertungen des Probanden hinsichtlich Preisstimuli (kategoriales, inferentielles
Preiswissen) erfaflit werden, ist es allerdings sinnvoll diese Preisangaben zeitgleich mit
der Présentation der Preisstimuli zu erheben.

54) Das Begriffspaar ,,explicit memory* bzw. ,,implicit memory* geht auf Schacter (1987, S.
501) zuriick.
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Monroe/Lee 1999, S. 208). In einer low-involvement-Einkaufssituation, wie dies vor
allem fiir Waren des tdglichen Bedarfs zutrifft, nimmt der Konsument den Preisstimulus
jedoch nur nebenbei wahr (cursory attention; vgl. Mazumdar/Monroe 1992, S. 70;
Monroe/Lee 1999, S. 216). Ein solches inzidentelles Lernen konstituiert das ,,implizite
Gedichtnis* (vgl. Monroe/Lee 1999, S. 208). Diese kognitive Struktur des ,,implicit
memory* soll hierbei mit einem recognition-Test besser als mit einem recall-Test erfaf3t
werden (vgl. Monroe et al. 1986, S. 598)™. Ursache ist, daB ein recognition-Test einen
anders gelagerten ,retrieval-ProzeB* (sog. passiver retrieval-ProzeBl, vgl.
Mazumdar/Monroe 1992, S. 85) impliziert. Hier hat der Konsument lediglich zu
entscheiden, ob er diesen Stimulus schon einmal wahrgenommen hat’®. Es wird damit
keine aktive Preiserinnerung gefordert, sondern lediglich eine ,,Vertrautheit” mit dem
Stimulus abgepriift (vgl. Monroe et al. 1986, S. 595; Monroe/Lee 1999, S. 214).
Unterstellt man die Existenz eines solchen ,,implicit memory* fiir das Preiswissen,
unterschitzt ein recall-Test das tatsdchlich vorhandene Preiswissen des Konsumenten
(vgl. Estelami/Lehmann 2001, S. 44; Estelami et al. 2001, S. 351)°7.

Die von Monroe verwendete Interpretation des ,,impliziten Gedéchtnisses* und die
Forderung nach einem recognition-Test erscheinen jedoch fraglich: Allgemein wird das
implizite Gedachtnis auch als ,,unbewulltes Gedachtnis® (unconscious memory bzw.
memory without awarness) bezeichnet (vgl. Schacter 1987, S. 501). Das implizite
Geddchtnis umfaflt hierbei ein weit verzweigtes Feld von unbewufiten kognitiven
Prozessen, die subliminale Wahrnehmung, unbewufite Priming-, Lern- oder (medizini-
sche) Amnesieprozesse beinhalten. Allen diesen Phdnomenen ist gemeinsam, daf3 ein
Proband unbewuft Stimuli wahrnimmt und in einer Aufgabenstellung, die ebenfalls
keinen direkten Bezug zu den wahrgenommenen Stimuli aufweist, dennoch
Wissenselemente bezogen auf diese Stimuli anwendet. Es handelt sich damit beim
impliziten Geddchtnis um einen unbewullten Informationsverarbeitungsprozefl (vgl.
hierzu ausfiihrlich Schacter 1987)58):

55) McGoldrick et al. (1999, S. 175) filhren ein etwas anders gelagertes gedidchtnis-psycho-
logisches Argument fiir einen recognition-Test an, wobei sie mit der Messung von Preis-
angaben eine SchluBfolgerung treffen wollen, ob ein Konsument den Preis eines
Produkts bei der Kaufentscheidung beachtet hat: In recall-Tests gibt der Konsument
moglicherweise nicht den isomorphen Preisstimulus, sondern einen Referenzpreis (z.B.
Normalpreis) wieder, den er aus den wahrgenommenen Preisstimuli gebildet bzw.
aktualisiert hat. Daher soll ein recognition-Test ein geeigneteres Mal} sein, um zu priifen,
ob der Konsument den Preisstimulus bei der Kaufentscheidung beachtet hat. Wenn sich
allerdings ein Konsument mit dem Preisstimulus bei seiner Kaufentscheidung intensiv
beschiftigt, ist der recall-Test der geeignetere MeBansatz; vgl. McGoldrick et al. (1999,
S. 176).

56) Monroe/Lee (1999, S. 208) ordnen hierbei dem ,,implicit memory” den Begriff
,»knowing®, dem ,,explicit memory* den Begriff ,,remembering* zu.

57) Als gleichwertig zum recognition-Test wird auch eine Rangreihung von Preisstimuli
vorgeschlagen (vgl. Estelami/Lehmann 2001, S. 44).

58) So erhilt der Proband in einem Wortidentifikationstest bspw. zunéchst eine Liste mit
Worten kurz (z.B. 30 Millisekunden) vorgelegt, die er im Sinne eines Reaktionstests
identifizieren soll (unbewullte Wahrnehmung). Diese Liste enthidlt unter anderem das
Wort ,,assassin““. Danach werden dem Probanden Wortstimme vorgelegt, die er mit dem
»erstbesten” Wort, das ihm einfillt, vervollstindigen soll (unbewullte Anwendung des
Wissens). Hierbei ergénzt der Proband dann den Wortstamm ,, ss_ss_“ hdufiger mit dem
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Eine solche Charakterisierung des impliziten Gedédchtnisses wirkt fiir viele Informa-
tionsfelder des Preiswissens nicht passend: Sieht man Preiswissen als anwendungs-
bezogenes Wissen an, erfordert der FEinsatz von gespeicherten, preisbezogenen
Inhaltselementen bspw. in Kaufentscheidungen ein bewuBtes, mentales Umgehen mit
der Preisinformation. Passender fiir das in inzidentellem Lernen erworbene Preiswissen
erscheint deshalb der von Schacter (1987, S. 510) geprédgte Begriff des ,,involontary
explicit memory*. Die Wahrnehmung des Stimulus erfolgt zwar ohne bewufite Absicht
der Speicherung, die retrieval-Vorgédnge erfordern aber ein bewuftes Erinnern an den
Preisstimulus.

Ferner ist die Forderung eines recognition-Tests zum ,,Abtesten” des impliziten
Geddchtnisses nicht stichhaltig: Zum einen gelten auch recognition-Tests allgemein als
Mefinstrument fiir das ,,explicit memory* (vgl. Schacter 1987, S. 501). Zum anderen
widerspricht der recognition-Test speziell fiir das Preiswissen der Vorstellung des
impliziten Gedéchtnisses, das sich in Aufgabenstellen, die keine Kontextinformationen
bezogen auf die Wahrnehmung des Stimulus enthalten, zeigt (vgl. Schacter 1987, S.
511). Bei einem recognition-Test wird der Proband jedoch nach einem spezifischen
Objekt gefragt, auf das sich der Preisstimulus bezieht (Welcher der hier vorgelegten
Preis ist der richtige fiir Produkt XY?). Damit liegt eine Aufgabenstellung vor, die
Bezug auf eine vorangegangene Transaktionsepisode nehmen muf3, was aber dem
Wesensmerkmal des ,,implicit memory* widerspricht. Zumindest 148t sich nicht unter-
scheiden, ob die Preisangaben aus dem ,,explicit memory* oder dem ,,implicit memory*
stammen.

Zusammenfassend erscheint die Klassifizierung von Inhaltselementen des Preiswissens
als Teil des impliziten Gedéichtnisses derzeit offen. Moglicherweise rechnen manche
inferentielle Informationsfelder, wie bspw. der Reservationspreis, zum impliziten
Geddchtnis, da der Nachfrager diese Inhaltselemente nicht aus Wahrnehmung von
externen Preisen, sondern aus der Einschitzung des Produkts ableitet. Ebenso mag
zutreffen, daB er diese Inhaltselemente eher unbewuflt in Kaufentscheidungen ein-
flieBen 1aBt (,,das Produkt ist mir irgendwie zu teuer), ohne moglicherweise einen
definitiven Hochstbetrag (oberer Grenzpreis, maximale Zahlungsbereitschaft) nennen
zu konnen. Eine dhnliche Charakterisierung konnte fiir gespeicherte Preisstimuli gelten,
die lediglich einen ,,sense of magnitude” beinhalten (z.B. inferentielles, kategoriales
Preiswissen). Selbst wenn man dieser Interpretation folgt, besitzt die Subsumierung
solcher Inhaltselemente unter das implizite Geddchtnis zundchst nur deklaratorischen
Charakter; zumindest erscheint die Verwendung von recognition-Tests zur Messung

Wort ,,assassin® als ein Proband, der zuvor dieses Wort in der Liste nicht gesehen hat
(vgl. zu diesem Beispiel, Schacter 1987, S. 507). Monroe/Lee (1999, S. 215) illustrieren
den Sachverhalt des ,,implicit memory* an folgendem Beispiel: Ein Proband hat in einem
ortlichen Werbeprospekt die Werbung fiir die Cola-Marke ,,RC* unbewuf3t wahrge-
nommen (incidental learning). In einem anschlieBenden Test mull er angeben, welche
Cola-Marken seiner Ansicht nach hiufig beworben werden. Hierbei nennt er ,iiber-
zufdllig hdufig® den Markennamen ,RC*“. In Anlehnung an solche Wort-
identifikationstests haben Adaval/Monroe (2002, S. 576) den Probanden nur einige
Ziffern des Preises vorgegeben und die Probanden muflten dann den vollstindigen Preis
erginzen.



48 Preiswissen von Konsumenten

dieser Inhaltselemente nicht notwendigerweise eine Folge dieser Klassifizierung zu
sein.

7.4 Die ,,Preiswissen-Leiter

Vanhuele/Dreze (2002, S. 74) haben mit Riickgriff auf die drei Reprisentationsformen
von Inhaltselementen des Preiswissens eine multiple Messung vorgeschlagen: Der
mauditory verbal code* wird addquat durch recall-Tests erfalit, wihrend fiir den ,,visual
Arabic code recognition-Tests am besten geeignet sind. Der ,,analogue magnitude
code® erfa3t bspw. das ,,deal-spotting®, wofiir Bewertungen des Preisstimulus anhand
von Antwortkategorien (Ratingskalen) herangezogen werden. Ein Paradigma der
Kognitionspychologie beinhaltet hierbei, dal der Konsument bei der Aufgabe, Preis-
angaben zu machen, diejenige Reprisentationsform bevorzugt aktiviert, die mit der
Aufgabenstellung korrespondiert (vgl. Vanhuele/Dreze 2002, S. 73). Wird folglich ein
recall-Test durchgefiihrt, rekapituliert der Konsument vor allem Inhaltselemente, die im
»auditory verbal code® abgelegt wurden; Inhaltselemente im ,,visual Arabic code*
bleiben unbeachtet, insbesondere wenn der Proband wenig involviert in der
Befragungssituation oder generell wenig preisbewult ist. Daher erfalit ein recall-Test
wiederum nur einen Teil des vorhandenen Preiswissens des Konsumenten. Dariiber
hinaus sind beide Methoden nicht geeignet, den ,,sense of magnitude®, den ein Proband
vom Preis fiir ein Produkt hat, zu messen.

Daher schlagen Vanhuele/Dreze (2002, S. 78) die simultane Verwendung aller drei
Methoden (recall; recognition; deal-spotting) vor, um die Giite des Preiswissens in einer
Stichprobe bzw. einem Marktsegment umfassend zu charakterisieren. Hierzu werden
mehrere Niveaus des Preiswissens abgegrenzt, die zusammen eine ,,Preiswissen-Leiter*
(price knowledge ladder) bilden: Die hochste Stufe des Preiswissens beinhalten Preis-
angaben aus einem recall-Test (,,auditory verbal code*). Abgebildet wird hierbei der
Anteil an korrekten Preisangaben bzw. Preisangaben innerhalb einer bestimmten
Fehlertoleranz. An der zweiten Stufe stehen korrekte Wiedererkennungen von Preis-
stimuli, die mit recognition-Tests erfal3t werden (,,visual Arabic code*). Auch hier wird
der Anteil an ,,accurate recognitions® in einer Stichprobe ausgewiesen. Die dritte bis
fiinfte Stufe bilden die drei Varianten der Giite des Preiswissens hinsichtlich des
,analogue magnitude code*: der Anteil an Probanden, die korrekt das ,,deal-spotting*
durchfithren konnten (dritte Stufe), der Anteil an Personen, die ,,vollig falsch® lagen
(deal oblivion; fiinfte Stufe) und der Anteil an Personen mit ,,approximate deal-spotting
ability* (vierte Stufe).

Wie die Studie von Vanhuele/Dreze (2002) zeigt, reflektieren diese fiinf Stufen tatsich-
lich unterschiedliche Auspriagungen des Preiswissens™. Mit Hilfe einer Guttman-
Skalogramm-Analyse wiesen die Autoren nach, daB3 die drei Operationalisierungen des
Preiswissens (recall; recognition, deal-spotting) Ausdruck verschiedenartiger Dimen-

59) So kommen die Autoren zur prignanten SchluBfolgerung: ,,These measures tap into three
different dimensions of our memory system” (Vanhuele/Dreéze 2002, S. 78).
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sionen des Preiswissens sind: So verwendeten Probanden bei recognition-Angaben
durchaus nicht immer die gleichen Inhaltselemente wie im recall-Test.

Eine Rechtfertigung des recognition-Tests flir Inhaltselemente, die im ,,visual Arabic
code* abgespeichert sind, vermag jedoch der Ansatz von Vanhuele/Dreze (2002) nicht
vollstiandig iiberzeugend zu geben: Zweifellos eignet sich ein recognition-Test besser
als ein recall-Test, gespeicherte Bildinformationen (z.B. Werbeanzeigen, Marken-
symbole) Wiederzugeben60), die sich zudem sprachlich nur schwer formulieren lassen.
Hinsichtlich des Preises mag zwar ebenfalls eine Abspeicherung als bildliches Element
vorliegen, Preiswissen wird jedoch weitergehend als das bloe Merken von Zahlen-
symbolen interpretiert. Der Konsument assoziiert hiermit immer eine Vorstellung von
der Hohe des Preises. Damit scheint lediglich eine Abspeicherung des Preiswissens im
»auditory verbal code* bzw. ein Transfer von Inhaltselementen aus dem ,,visual Arabic
code® in den ,,auditory verbal code* entscheidungsrelevant. Hierfiir ist aber der recall-
Test addquat.

Sollen der ,,sense of magnitude®, d.h. Inhaltselemente im ,,analogue magnitude code*
erfalit werden, sind wie im ,,deal-spotting* Bewertungen bspw. auf Ratingskalen geeig-
net, da hier recall- und recognition-Tests ,,ins Leere gehen®. ,,Deal-spotting* beinhaltet
allerdings nur eine von mehreren kategorialen, inferentiellen Informationsfeldern des
Preiswissens. Bewertungen wie die Preisgiinstigkeit, Preisfairness oder Preisakzeptanz
entzichen sich einer Uberpriifung der Genauigkeit, da objektive VergleichsmaBstibe
fehlen. Die Preiswissen-Leiter stellt damit nur fiir einige Informationsfelder ein
Prasentationsinstrument des in einer Stichprobe vorhandenen Preiswissens dar.

7.5 Die Messung von Reservationspreisen

Reservationspreise besitzen innerhalb der Informationsfelder des Preiswissens eine

Ausnahmestellung: Sie nehmen nicht Bezug auf einen externen Preisstimulus, sondern

der Konsument leitet sie - konzeptionell - aus der Wahrnehmung der Produkteigen-

schaften ab. Im Marketing werden mehrere miteinander konkurrierende Verfahrens-
familien diskutiert, die sich fiir die Messung diesbeziiglicher Inhaltselemente eignen

(vgl. ausfiihrlich hierzu bspw. Balderjahn 2003, S. 391-398):

e Direkte Befragungsmethoden zielen darauf ab, die maximale Zahlungsbereitschaft
des Nachfragers fiir ein spezifisches Produkt unmittelbar durch eine Preisangabe zu
erheben. Der MeBansatz gleicht damit einem recall-Test oder der Erhebung von
Normalpreisen, fairen Preisen, Budget- bzw. Kostenpreisen oder Extrempreisen.
Alternativ zur direkten Erhebung des (absoluten) Reservationspreises kann man dem
Probanden systematisch verschiedene Preise fiir ein Produkt vorgeben und jeweils
fragen, ob er zu diesem Preis das Produkt erwerben wiirde. Lehnt er fiir einen

60) In der Werbewirkungsmessung wird vermutet, da} bestimmte (z.B. emotional gehaltene
oder bilddominierte) Werbestile ein recognition-Gedachtnis etablieren, d.h. hohe Erinne-
rungswerte bei recognition-, aber niedrige Kennwerte bei recall-Tests zeigen. Zu Frage-
stellungen des recall- und recognition-Tests im Rahmen der Werbewirkung vgl. bspw.
Du Plessis (1994).



50

Preiswissen von Konsumenten

bestimmten Preis den Kauf ab (stimmt er einem Kauf zu), wird in der néchsten
Fragerunde der Preis gesenkt (erhoht), um so durch ,,Herantasten® den oberen
Grenzpreis zu ermitteln.

Problem einer solchen direkten Erhebung des Reservationspreises ist, dall sich der
Konsument méglicherweise der Inhaltselemente dieses Informationsfelds nicht direkt
bewulit ist und erst in der Befragungssituation einen solchen Grenzpreis erarbeitet.
Dann besteht das Problem, daf3 er den Faktor ,,Preis* tiberbetont und deshalb zu hohe
Reservationspreise verglichen mit einer tatsdchlichen Entscheidungssituation formu-
liert (vgl. Simon 1992, S. 116). Allerdings ist es im Sinne des Umfangs des Preis-
wissens eine interessante Information, wenn ein Nachfrager fiir viele Produkte
maximale Zahlungsbereitschaften anzugeben vermag oder keine rechte Vorstellung
aullern kann, wieviel er fiir ein Produkt maximal zu zahlen bereit 1st. Als weiteres
Problem der direkten Erhebung des Reservationspreises gilt, dal der Konsument
nicht seine wahre maximale Zahlungsbereitschaft offenbaren will; diese ,,Verweige-
rungshaltung® wird durch den hypothetischen Charakter der Entscheidungssituation
gefordert (,,Wieviel wiirden Sie maximal fiir ... bezahlen?*). Daher empfehlen viele
Autoren Preisexperimente zur Erfassung des Reservationspreises.

Preisexperimente (vgl. bspw. Wertenbroch/Skiera 2002, S. 228-231): Bei dieser
Methode treffen die Probanden reale Entscheidungen, allerdings unter kontrollierten
Rahmenbedingungen. In der sog. BDM-Methode®" geben die Probanden reale Preis-
gebote flir spezifische Produkte ab. In einem Zufallsexperiment wird ein Preis fiir
das Produkt vom Forscher gezogen: Ist der vom Probanden genannte Preis niedriger
als der Zufallspreis, erhélt der Proband das Produkt zum Zufallspreis. Ist der Zufalls-
preis jedoch hoher als das Preisgebot des Probanden, bekommt der Proband das
Produkt nicht (vgl. bspw. Cox/Epstein 1989, S. 410). Es 1d6t sich zeigen, dal} es bei
einem rationalen Verhalten fiir den Probanden die beste Strategie darstellt, seine
tatsdchliche maximale Zahlungsbereitschaft als Preisgebot zu nennen (vgl. bspw.
Karni/Safra 1987, S. 678). Es gibt folglich in diesem Experiment keinen 6konomi-
schen Anreiz zu ,,liigen®.

Eine Alternative zur BDM-Methode sind Vickrey-Auktionen. Hier bieten alle
Probanden gleichzeitig in verdeckter Form um das Produkt. Dem Forscher als
Auktionator sind die Preisgebote bekannt. Den Zuschlag erhédlt derjenige Proband,
der das hochste Kaufangebot gemacht hat, er mul3 jedoch nur den Preis des zweit-
hochsten Angebot tatsdchlich bezahlen. Unter der Annahme rationalen Verhaltens
1aBt sich zeigen, daB3 es fiir den Bieter die beste Strategie ist, einen Preis in Hohe
seiner wahren maximalen Zahlungsbereitschaft zu setzen.

Beide Varianten von Preisexperimenten sind nur fiir Produkte mit geringem moneta-
ren Wert anwendbar, da der Proband das Produkt tatsidchlich erwerben kann. Bei
Einsatz von ,,Spielgeld” diirften sich die geduBerten Reservationspreise deutlich
dndern. So zeigt sich bereits in Experimenten ein deutlicher Anstieg der maximalen
Zahlungsbereitschaft, wenn der Proband anstelle eines verbindlichen Angebots ein
unverbindliches Angebot abgibt (vgl. Wertenbroch/Skiera 2002, S. 237).

61) BDM steht fiir den experimentellen Untersuchungsansatz, den Becker/De Groot und

Marschak erstmalig im Jahr 1964 vorgestellt haben.
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e Conjoint Measurement: Bei diesen Methoden bekommt der Proband verschiedene
Produktdesigns vorgelegt, die neben den Eigenschaftsausprigungen der (fiktiven)
Alternativen auch den Preis enthalten. Der Proband muf3 lediglich Aussagen zur
Priferenz bezogen auf diese Alternativen treffen. Mit Unterstellung eines Nutzen-
modells lassen sich Nutzenbeitrdge der einzelnen Eigenschaftsauspragungen sowie
der Preise ermitteln. Unterstellt man, dal der Proband dasjenige Produkt unter den
vorgelegten Alternativen mit dem hochsten Nutzen erwirbt, 1483t sich bestimmen, bei
welchem Preis eine bestimmte Alternative ,,gerade noch® den hdchsten Gesamt-
nutzen im Experiment aufweist. Dies gilt dann als Reservationspreis bezogen auf
diese Alternative. Aussagekriftig sind die Ergebnisse des Conjoint Measurement
jedoch nur (vgl. Diller 2000a, S. 206-207), wenn die kaufrelevanten Eigenschaften
und realistische Eigenschaftsauspragungen ausgewahlt werden; zudem ist die Anzahl
der einzubeziehenden Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen beschrinkt, um
das Experimentdesign fiir den Probanden iiberschaubar zu halten. Problematisch ist
ferner, da3 die Ergebnisse nur innerhalb der Bandbreite der im Experiment verwen-
deten Eigenschaftsauspragungen valide bzw. stabil sind (vgl. exemplarisch hierzu
Fischer 1995, S. 225 oder Sattler et al. 2002, S. 964). Mdoglicherweise weichen
deshalb die Reservationspreise aus der direkten Befragung von den ,,erschlossenen
Reservationspreisen aus dem Conjoint Measurement ab. Eine Aussage, was die
,wahren“ maximalen Zahlungsbereitschaften sind, erscheint derzeit nicht zu treffen.

Zusammenfassend mufl die Messung des ,,oberen Grenzpreises®, d.h. der maximalen

Zahlungsbereitschaft unter allen Informationsfeldern des Preiswissens als am

anspruchsvollsten bzw. problembehaftesten angesehen werden.

8 Zusammenfassung

Dieser Beitrag interpretiert das Preiswissen umfassender, als dies vor allem die empiri-
sche Forschung zum Preiswissen bislang gemacht hat. Der traditionelle Forschungs-
ansatz konzentriert sich auf die Erinnerung von Preisen, die der Konsument in Trans-
aktionen wahrgenommen hat (historisches, isomorphes Preiswissen). Zu den Informa-
tionsfeldern, die das ,,Wissen um Preise* konstituieren, zdhlen aber neben den tatsidch-
lichen Preisen eines Produkts in einem Geschdft auch Preisvorstellungen, die der
Konsument selbst kognitiv erarbeitet.

Dieses inferentielle Preiswissen besitzt unterschiedliche Informationsfelder: Das aggre-
gierte, inferentielle Preiswissen umfafit Tatbestdnde wie das Preisniveau von Sortimen-
ten bzw. Geschiften, oder Inhaltselemente, die Preisdifferenzen eines Produkten in
verschiedenen Geschéften oder zu verschiedenen Zeitpunkten abbilden. Aus mehreren
Preisinformationen wird ein Gesamturteil gebildet. Kategoriales, inferentielles Preis-
wissen beinhaltet eine Interpretation des Preises im Sinne einer Bewertung. Hierzu zéhlt
auch das ,deal-spotting”, in dem der Konsument angibt, ob er einen vorgelegten
Angebotspreis als ,,good deal®, ,,normal price* oder ,,bad deal* einschétzt. In der Regel
spiegeln diese Preisbewertungen einen “sense of magnitude” wider, den ein Konsument
von einem Preis hat; einen solchen “sense of magnitude” vermitteln auch ordinale,
historische Inhaltselemente (,,der Preis lag unter 100 €%), die das ,,Relikt* aus einstmals
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gespeicherten, aber inzwischen weitgehend vergessenen isomorphen Preisinforma-
tionen darstellen. Origindres, inferentielles Preiswissen beschreibt den Fall, daB3 der
Konsument bezogen auf ein Objekt einen expliziten, eigenen Preis erarbeitet. Damit
vermag er Liicken im isomorphen Preiswissen zu schliefen. Originéres, inferentielles
Preiswissen umfafit aber auch eigene Preisvorstellungen hinsichtlich der Frage, wieviel
ein Produkt ,,normalerweise® am Markt kostet, wie hoch der faire Preis fiir ein Produkt
ist, wieviel er in einer Transaktion auszugeben plant oder maximal fiir ein Produkt zu
zahlen bereit ist.

Neben isomorphen und inferentiellen Inhaltselementen rechnen zum Preiswissen ferner
Umfeldinformationen der Preissetzung, wie der Zeitpunkt, an dem ein spezifischer Preis
gegolten hat (gilt), die betreffende Geschéftsstétte, in der der Preis angesetzt war (ist),
der Preisstatus (z.B. Sonderangebot) oder die Hiufigkeit, mit der ein bestimmter Preis
auftritt. Dies sind Zusatzinformationen, die ein bestimmtes Inhaltselement in einem
Informationsfeld ,,begleiten®.

Die aufgezeigten Informationsfelder bzw. Inhaltselemente wirken in den bisher

verwendeten Begriffsbezeichnungen recht abstrakt. Daher konnte man das hier vor-

geschlagene Begriffssystem mit ,,griffigeren* Bezeichnungen belegen und zugleich eine
alternative Klassifizierung vornehmen. In dem folgenden Vorschlag setzt sich das

Preiswissen aus den folgenden flinf ,, Wissensgebieten* zusammen:

e Die Preiserinnerung umfafit alle historischen, isomorphen oder inferentiellen
Inhaltselemente, die der Konsument in metrischer, ordinaler oder kategorialer Form
wiedergibt.

e Die Preisbeachtung fokussiert auf den Preis, den der Konsument fiir das Produkt
gerade gezahlt hat; es handelt sich folglich um aktuell-transaktionsbasierte, isomor-
phe Inhaltselemente. Hierzu 146t sich aber auch die Umfeldinformation rechnen, ob
der Konsument den Sonderangebotsstatus eines Produkts bemerkt hat.

e Preiskenntnis: Hier handelt es sich um aktuell-allgemeine und ex-ante Inhalts-
elemente. Somit zdhlen zur Preiskenntnis Informationsfelder wie der Normalpreis
(,,Marktpreis®), Extrempreise am Markt oder der in einem Geschift erwartete Preis.
Ausgehend von der Wortanmutung ,,Kenntnis“ konnte man auch den Kostenpreis als
Teil dieses Wissensgebiets interpretieren. Vereinfacht charakterisiert die Preiskennt-
nis das Wissen des Konsumenten um das ,,aktuelle Preisgeschehen* auf einem
Markt.

e Preisbewertung: Hierunter sind alle Beurteilungen von aktuell vorgelegten Preis-
stimuli auf Bewertungsdimensionen wie der Preisgiinstigkeit, Preiswiirdigkeit, Preis-
fairness, Preisakzeptanz oder dem ,,deal-spotting™ subsumiert, die einen ,,sense of
magnitude des Konsumenten bezogen auf die Hohe eines Preises vermitteln.

e Preisbildung: Dies sind solche originéren, inferentiellen Inhaltselemente, denen am
»Markt* kein Preispendant gegeniibersteht; vielmehr erarbeitet sie der Konsument in
einem expliziten eigenen PreisbildungsprozeB. Zu diesem Gebiet des Preiswissens
zahlen der Reservationspreis, untere Grenzpreis, Budgetpreis oder faire Preis.

Das in diesem Beitrag entwickelte Klassifizierungskonzept erfindet keineswegs neue
Elemente; so sind viele Informationsfelder des inferentiellen Preiswissens ,,altbekannte
Bestandteile in der Marketingliteratur, die sich mit Referenzpreisen beschiftigt. Neu an
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diesem Beitrag ist jedoch, daB3 auch diese inferentiellen preisbezogenen Informationen
als Bestandteile des Preiswissens verstanden werden; sie stehen damit gleichrangig zu
den traditionellen Informationsfeldern des Preiswissens, d.h. den isomorphen
Inhaltselementen, die eine 1:1-Abbildung eines am Markt existierenden Preisstimulus
darstellen.

Allgemein erlaubt das hier vorgestellte Klassifizierungskonzept die Zusammenfassung
von zunichst unterschiedlich anmutenden Tatbestinden in der Wahrnehmung, Ver-
arbeitung, Speicherung oder Bewertung von Preisen unter den Oberbegriff des Preis-
wissens.  Daher  besitzen  Klassifizierungssystematiken  zur  Beschreibung
wissenschaftlicher Phdnomene einen Gehalt ,an sich®. Ferner gestaltet eine solche
konzeptionelle Systematisierung das Erkenntnisobjekt in der empirischen Forschung
transparenter und erleichtert dadurch unter Umstinden das Erkennen von
Gemeinsamkeiten und Interdependenzen dieser Phdnomene: So scheint plausibel, daf3
isomorphe und vor allem origindre, inferentielle (metrische) Inhaltselemente als
»interne Standards® dienen, die der Konsument in einer Entscheidungssituation als
Referenzpreise zur Bewertung eines Angebots bzw. Verkaufspreises heranzieht.
Preiswissen stellt damit den Informationspool flir Referenzpreise dar. Analoges gilt fiir
die Herausbildung eines Preiszufriedenheitsurteils. Die Subsumierung unter das
Konzept des Preiswissens verleiht beiden Forschungsansitzen daher moglicherweise
neue Impulse.

Die empirische Beschiftigung mit dem Preiswissen setzt ein adidquates MeBdesign
voraus: Die Literatur hat in diesem Zusammenhang ein differenziertes Instrumentarium
zur Erfassung von Preisangaben und zur Operationalisierung der Genauigkeit des
Preiswissens entwickelt. Bezogen auf die Erhebung von Preisangaben sind dies vor
allem recall- und recognition-Tests, wenn metrische Inhaltselemente gemessen werden
sollen. Ratingskalen kommen fiir kategoriale Inhaltselemente in Frage. Hinsichtlich
bestimmter Informationsfelder (Reservationspreis), werden neben direkten Preisanga-
ben auch Preisexperimente oder das im Conjoint Measurement als MefBdesign vor-
geschlagen.

Recall- und recognition-Tests unterscheiden sich nicht nur in der Vorgehensweise der
Erfassung von Preisangaben und implizieren unterschiedliche statistische Kenngrof3en
zur Beurteilung der Genauigkeit des Preiswissens eines Konsumenten. Die Literatur
sieht darliber hinaus eine tiefergehende Divergenz zwischen diesen beiden Methoden,
da sie moglicherweise eine unterschiedliche Speicherung von Informationen im
Gedichtnis (explizites und implizites Gedédchtnis) und damit verschiedene ,,Arten* des
Preiswissens ansprechen: Insbesondere wird der recall-Test ,,verddchtigt”, nur einen
Teil des isomorphen Preiswissens, iiber das ein Konsument verfiigt, offenzulegen. Der
recognition-Test gilt deshalb als besser geeignet, vor allem wenn es sich um Trans-
aktionen handelt, in die der Konsument wenig involviert ist, weshalb inzidentelles
Lernen eines Preisstimulus auftritt. Im Gegensatz zur Literatur sieht der vorliegende
Beitrag die Favorisierung des recognition-Tests jedoch als nicht ,,so zwingend* an.
Grundsitzlich gibt es keinen Standardweg der Messung des Preiswissens. Dies gilt auch
fiir den Zeitpunkt der Messung von Preisangaben. Vielmehr kommt es darauf an,
welche Rolle der Forscher dem Preiswissen im Konsumentenverhalten zuschreibt (z.B.
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Indikator fiir das PreisbewuBltsein) bzw. welche Inhaltselemente der Forscher analysie-
ren will. So erscheint in einem Fall eine - bezogen auf Transaktionen - ex-ante-
Messung, in einem anderen Fall eine ex-post-Messung oder eine Erhebung von Preis-
angaben ohne Transaktionsbezug addquat. Auch in diesem meBtechnischen Sinn zeigt
sich das Preiswissen konzeptionell facettenreicher, als man bei einer oberflachlichen
Betrachtung des ,,Wissens um Preise* vermuten mag.
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