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V

Geleitwort

Warum schreiben wir, ein Marketingwissenschaftler und ein Handels-
manager, das Vorwort zu diesem Buch? Weil uns mit den Autoren die 
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Themenkomplex in uni-
versitärer Forschung und Praxis verbindet. Vor allem aber, weil die Lektüre 
dieses Buches für Wissenschaft und Praxis spannend und unterhaltsam ist. 
Das vorliegende Buch von Sebastian Oetzel und Andreas Luppold ist aus 
unserer Sicht eine sinnvolle Anregung für alle Marketing- und Vertriebsver-
antwortlichen sowohl auf Hersteller- als auch auf Handelsseite. Es kann aber 
auch allen anderen am Kaufentscheidungsverhalten interessierten Lesern 
Wissen und Inspiration bieten.

Bevor ein Produkt konsumiert werden kann, muss es gekauft werden. Das 
heißt: Ohne Shopper kein Consumer – ein Aspekt, der im Marketing häufig 
vernachlässigt wird. Marketingverantwortliche fokussieren sich immer 
noch deutlich mehr auf den Konsumenten als auf den Käufer – historisch 
bedingt, weil der „Point of Purchase“ eher dem Vertrieb überlassen wurde. 
Das Kaufentscheidungsverhalten ist komplex und die Treiber der Kauf-
entscheidung sind nicht immer eindeutig. Kausale Effekte werden immer 
wichtiger, um die richtigen Marketinghebel zu identifizieren. Experimente 
spielen eine entscheidende Rolle, wenn es darum geht, kausale Effekte zu 
identifizieren, um anschließend die richtigen Marketingmaßnahmen zu 
konzipieren. Der Austausch zwischen Forschung und Praxis sollte daher 
weiter intensiviert werden.

Das Buch gibt einen verständlichen Überblick über relevante Themen 
rund um Kaufentscheidungen. Die Kapitel zeigen die Verbindung zwischen 
ökonomischen Theorien, Daten und Experimenten. Es zeigt, dass es oft 



unterschiedliche Ergebnisse zu einem Thema gibt, weil Ergebnisse und 
Wirkungen oft von verschiedenen Faktoren abhängen. Das Buch regt dazu 
an, über eigene Marketingprobleme nachzudenken, Theorien zu entwickeln, 
Daten zu sammeln oder Experimente durchzuführen. Es bietet zudem zahl-
reiche Ansatzpunkte, um den Austausch zwischen akademischer Forschung 
und praktischer Anwendung weiter zu intensivieren, wovon beide Seiten 
profitieren können.

In diesem Sinne wünschen wir Ihnen viel Freude und Erkenntnisgewinn 
beim Lesen dieses spannenden Buches.

Dr. Alexander Lauer (Aldi Nord) 
Prof. Dr. Bernd Skiera (Goethe-Universität Frankfurt)
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Vorwort

Warum ein Buch, das 33 wissenschaftliche Effekte und Theorien rund um 
die Kaufentscheidung zusammenfasst? Dazu müssen wir einen kleinen Zeit-
sprung machen. Zurück in die Jahre 2013 bis 2018. Fünf Jahre lang haben 
wir, die Autoren, gemeinsam in einem Marktforschungs- und Beratungs-
unternehmen gearbeitet, uns mit dem Thema Kaufentscheidungsverhalten 
beschäftigt und sowohl Hersteller von Markenartikeln als auch den Handel 
beraten. Im Rahmen von Marktforschungsprojekten experimentierten wir 
häufig in Supermärkten in sogenannten kontrollierten Markttests mit ver-
schiedenen Marketingmaßnahmen.

Oft waren wir überrascht, dass die Ergebnisse ganz anders ausfielen, als 
wir es erwartet hatten. Oft auch anders, als in den zahlreichen Marketing-
Blogs oder Marketing-Ratgebern zu lesen ist. Mehr Auswahl und mehr 
Sorten im Regal führten zu mehr Umsatz. Die Einführung der kleineren 
Packung im Regal steigerte plötzlich den Absatz des Standardproduktes. 
Wir begannen, uns intensiver mit wissenschaftlichen Studien zu Kaufent-
scheidungsphänomenen zu beschäftigen und eine erste Sammlung anzu-
legen. Und hatten die Idee, daraus ein Buch zu machen.

Mit unserem Buch wollen wir Ihnen den Einstieg in die aus unserer 
Sicht spannenden Themen rund um die Kaufentscheidung erleichtern. Es 
richtet sich an alle, die sich beruflich mit Marketingthemen beschäftigen, 
aber auch an Studierende und Leser, die sich für wirtschaftliche Zusammen-
hänge interessieren. Wir haben nicht den Anspruch, die wissenschaft-
liche Literatur zu einem Thema vollständig zusammenzufassen. Dazu sind 
die Themenfelder oft viel zu komplex. Vielmehr wollen wir mit dem Buch 
und den Artikeln zeigen, dass die Welt des Marketings und die Themen 



rund um Kaufentscheidungen oft gar nicht so einfach sind. Wir wollen 
deutlich machen, dass es in der Wissenschaft oft unterschiedliche Ergeb-
nisse zu einem Thema gibt. Die Ergebnisse und Wirkungen hängen oft von 
verschiedenen Faktoren ab. In den Artikeln geht es nicht nur um psycho-
logische Effekte, die das Kaufverhalten beeinflussen. Wir stellen auch öko-
nomische Theorien und Methoden vor. Mit all diesen Beiträgen wollen wir 
zum Nachdenken anregen und Wissenschaft und Praxis ein Stück näher 
zusammenbringen.

Wir haben die 33 „Phänomene“, also wissenschaftliche Effekte und 
Theorien, in einzelnen Artikeln beschrieben und versucht, sie möglichst ver-
ständlich zu formulieren. Die Reihenfolge, in der Sie die Artikel lesen, ist im 
Prinzip egal. Nehmen Sie sich immer einen Artikel vor. Das sollte auch im 
Zug, auf dem Sofa oder im Sessel bei einem guten Glas Wein möglich sein.

Am Ende jedes Artikels finden Sie eine Zusammenfassung und 
Empfehlungen für die Marketingpraxis. Diese Empfehlungen sind allerdings 
nicht so konkret, wie man es sich auf den ersten Blick wünschen würde. 
Auch hier sind wir der Meinung, dass die Welt des Marketings viel zu 
komplex ist, um aus unseren Artikeln verallgemeinerbare Empfehlungen 
abzuleiten. Vielmehr möchten wir Sie anregen, die dargestellten Effekte 
und Theorien auf Ihre eigenen Problemstellungen zu übertragen und an 
Lösungen zu arbeiten. Die Studien, auf die wir uns in unseren Artikeln 
beziehen, basieren zumeist auf Experimenten. Experimente sind der Gold-
standard in der Wissenschaft, da sie kausale Zusammenhänge aufdecken 
können. Mit unseren Artikeln möchten wir Sie zu Experimenten anregen, 
die Sie dann zu Lösungen führen.

An dieser Stelle möchten wir uns ganz herzlich bei allen bedanken, die 
uns bei diesem Projekt in vielfältiger Weise unterstützt haben. Wir bedanken 
uns ausdrücklich bei der Yagora GmbH für die Bereitstellung der durch-
geführten Shopper-Studien, beim Fachbereich Wirtschaft der Hochschule 
Fulda sowie bei den studentischen Mitarbeitenden Luise Straetmans und 
Niko Gerlach für ihre Unterstützung bei der Literaturrecherche und der 
Erstellung der Bilder.

Und nun wünschen wir Ihnen viel Spaß beim Lesen.

im Juli 2023 Sebastian Oetzel
Andreas Luppold
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Warum wir positive Rahmen nutzen sollten. Und warum die höhere Zahl mehr bringt.

Nur durch eine etwas andere Beschreibung, Darstellung oder Anordnung 
der Entscheidungssituation kann eine Entscheidung beeinflusst werden. 
Dies wird in der wissenschaftlichen Literatur als Framing bezeichnet. 
Betrachten wir das folgende Beispiel von Levin und Geath (1988). In 
der Studie wurde den Versuchspersonen entweder ein positiver oder ein 
negativer Frame im Zusammenhang mit dem Kauf von Rinderhackfleisch 
gezeigt:

A: Positiver Frame: Rinderhackfleisch 75 % mager
B: Negativer Frame: Rinderhackfleisch 25 % Fettgehalt

1
Ist das Glas halb voll oder halb leer?  

Absolut-Number-Heuristik

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein 
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Bei näherer Betrachtung stellt man fest, dass die beiden Aussagen eigent-
lich identisch sind. Im ersten Fall ist das Glas bildlich gesprochen halb voll, 
im zweiten Fall halb leer. Wenn aber beide Aussagen identisch sind, sollte 
die Darstellung keinen Einfluss auf die Bewertung haben. In dem durch-
geführten Experiment sollten die Probanden verschiedene Eigenschaften 
wie „schmeckt gut“, „fettig“ oder „hohe Qualität“ bewerten. Offensicht-
lich sind die beiden Aussagen inhaltlich identisch. Allerdings bewerteten die 
Probanden in der positiven Framing-Gruppe alle Eigenschaften signifikant 
besser (Levin & Geath, 1988).

Aber wie sieht es aus, wenn Käufer Preise im Rahmen von Preisaktionen 
beurteilen? In der Praxis werden Preisaktionen häufig als absolute oder pro-
zentuale Preisnachlässe dargestellt:

A: 20 EUR Rabatt auf einen Artikel im Wert von 200 EUR
B: 10 % Rabatt auf einen Artikel im Wert von 200 EUR

Auch hier sind die beiden Aussagen absolut identisch. Die beiden Preis-
aktionen werden lediglich unterschiedlich dargestellt und haben somit 
ein unterschiedliches Framing. Im ersten Fall als absoluter Rabatt und im 
zweiten Fall als prozentualer Rabatt auf den ursprünglichen Preis von 
200 EUR. In beiden Fällen beträgt die Ersparnis für den Käufer 20 EUR. 
Geht man von einem vollkommen rationalen Käufer aus, sollte das Framing 
der beiden Preisaktionen keinen Einfluss auf seine Entscheidung haben.

Genau dieser Frage gingen Gonzáles et al. (2016) nach. In einem ihrer 
Experimente teilten sie die Probanden in vier Gruppen ein. In den ersten 
beiden Gruppen wurde den Probanden ein günstiges Produkt gezeigt. 
Luftballons. Einem Teil der Probanden wurde ein absoluter, dem anderen 
ein prozentualer Preisnachlass präsentiert. In den Gruppen drei und vier 
wurde genauso vorgegangen. Nur dass es sich hier um ein teureres Produkt 
handelte. Eine Jacke. Anschließend sollten die Probanden das Angebot und 
ihre Kaufabsicht bewerten. Bei günstigeren Produkten scheint Framing 
eine geringere Rolle zu spielen. Hier war die Bewertung der Kaufabsicht 
bei einer prozentualen Darstellung der Preisaktion zwar etwas höher, aber 
statistisch nicht signifikant unterschiedlich zur absoluten Darstellung des 
Preisnachlasses. Bei teureren Produkten war die Kaufabsicht hingegen signi-
fikant höher, wenn der Preisnachlass in absoluten Zahlen dargestellt wurde 
(Gonzáles et al., 2016).

Die Autoren liefern auch eine Erklärung für dieses Ergebnis. Sie ver-
wenden dazu die Absolut-Number-Heuristik. Eine Heuristik ist eine 
Art Daumenregel. Menschen verwenden solche Daumenregeln, um 
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 Entscheidungen zu vereinfachen. Betrachten wir die beiden Beispiele in 
Tab. 1.1. Im ersten Beispiel handelt es sich um hochpreisige Produkte im 
Wert von über 100 EUR. Wir nehmen wieder als Beispiel ein Produkt im 
Wert von 200 EUR und einen prozentualen Rabatt von 10 %. Daraus ergibt 
sich ein absoluter Rabatt von 20 EUR. Die Zahl 20 des absoluten Rabatts 
ist jedoch größer als die Zahl 10 des prozentualen Rabatts. Dies führt dazu, 
dass absolute Rabatte bei hochpreisigen Produkten über 100 EUR deutlich 
besser funktionieren. Bei Produkten über 100 EUR ist die Zahl der absoluten 
Rabatte immer größer als die Zahl der prozentualen Rabatte. Bei den niedrig-
preisigen Produkten des zweiten Beispiels verhält es sich genau umgekehrt. 
Nehmen wir einen Artikel im Wert von 20 EUR und wieder einen Rabatt 
von 10 %. Der entsprechende Wert des absoluten Rabatts ist 2 EUR. Die 
Zahl 2 ist deutlich kleiner als die Zahl 10. Für Produkte unter 100 EUR ist 
die Zahl des prozentualen Rabatts immer größer als der entsprechende Wert 
des absoluten Rabatts. Die Absolut-Number-Heuristik besagt also, dass 
Käufer ihre Entscheidung bei Preisaktionen vereinfachen, indem sie die Zahl 
bewerten, mit der die Preisaktion dargestellt wird (Gonzáles et al., 2016).

Bisher haben wir uns mit dem Framing von Preisaktionen als prozentualer 
oder absoluter Rabatt beschäftigt. Wir wissen nun, dass wir die Wahr-
nehmung und damit die Kaufabsicht steigern können, wenn wir die Preis-
aktion unterschiedlich darstellen. Aber kann man den wahrgenommenen 
Wert einer Preisaktion noch weiter steigern? Einfach durch ein anderes 
Framing? Ja, das ist möglich. Das zeigt eine Studie von Guha et al. (2018). 
Die Autoren nehmen als Beispiel ein Produkt mit einem Originalpreis 
von 10 EUR, das nun zu einem Aktionspreis von 8 EUR angeboten wird. 
Betrachten Sie dazu die beiden folgenden Angebote:

A: 20 % günstiger als der reguläre Preis
B: Regulärer Preis 25 % teurer als der Aktionspreis

Tab. 1.1 Absolute und prozentuale Rabatte bei hochpreisigen und niedrigpreisigen 
Produkten

Beispiel 1:
Hochpreisige 
Produkte > 100 EUR

Beispiel 2:
Niedrigpreisige 
Produkte < = 100 EUR

Absolut 20 EUR Rabatt auf einen Artikel 
im Wert von 200 EUR

2 EUR Rabatt auf einen Artikel im 
Wert von 20 EUR

Prozentual 10 % Rabatt auf einen Artikel im 
Wert von 200 EUR

10 % Rabatt auf einen Artikel im 
Wert von 20 EUR

Heuristik 20 > 10 10 > 2
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Auch hier ist die Ersparnis bei beiden Darstellungen gleich, wenn man den 
Artikel, der normalerweise 10 EUR kostet, im Sonderangebot für 8 EUR 
kauft. Die Preisaktion wird erneut nur anders dargestellt. Die erste Dar-
stellung findet man typischerweise in den Prospekten der Lebensmittel-
händler oder in den Modegeschäften dieser Welt. Hier wird der Rabatt auf 
den regulären Preis bezogen. Man teilt den Rabatt von 2 EUR durch den 
regulären Preis von 10 EUR. Das Ergebnis ist eine Ersparnis von 20 % 
gegenüber dem Originalpreis. Die zweite Darstellung sieht man eher selten. 
Zumindest ist sie uns noch nie aufgefallen. Aber was ist der Unterschied? 
Im zweiten Frame wird der Rabatt nicht auf den regulären Preis bezogen, 
sondern auf den Aktionspreis. Man teilt den Rabatt von 2 EUR durch den 
Aktionspreis von 8 EUR. Das Ergebnis sind die 25 %, die der reguläre Preis 
teurer ist als der Aktionspreis. Die Ersparnis von 2 EUR ist immer noch 
gleich, aber die Zahl 25 in der zweiten Darstellung ist höher als die Zahl 20 
in der ersten Darstellung (Guha et al., 2018).

Wenn die Käufer auch hier die Absolut-Number-Heuristik nutzen, dann 
sollte die Darstellung „Regulärer Preis 25 % höher als Aktionspreis“ zu 
einer besseren Preiswahrnehmung führen und damit den Absatz während 
der Preisaktion zusätzlich steigern. Genau dies haben Guha et al. (2018) 
in schwedischen Supermärkten für die vier Haushaltsprodukte Shampoo, 
Servietten, Kaffee und Sahne untersucht. In allen Märkten wurden sowohl 
die regulären Preise als auch die Aktionspreise angezeigt. In der einen Hälfte 
der Märkte wurde der Aktionspreis als „jetzt 31 % günstiger“ dargestellt, 
in der anderen Hälfte als „war 44 % teurer“. Die Ergebnisse bestätigen die 
Hypothese. Der Promotion-Uplift war bei allen Produkten der Gruppe, bei 
denen der Preisnachlass auf den Aktionspreis bezogen wurde, signifikant 
höher (Guha et al., 2018).

Zusammenfassung und Empfehlungen
Die Art der Darstellung, insbesondere von Preisen, kann die Kaufent-
scheidung entscheidend beeinflussen, auch wenn der Inhalt der Darstellung 
in den verschiedenen Frames identisch ist. In der Marketingpraxis spielt dies 
vor allem bei der Darstellung von Preisen im Rahmen von Preisaktionen 
eine große Rolle. Als Empfehlung für Marketingverantwortliche, die für 
Preis- und Werbeaktionen zuständig sind, kann daher folgendes festgehalten 
werden: Absolute Rabatte für Produkte über 100 EUR und prozentuale 
Rabatte für Produkte unter 100 EUR. Der Gewinn lässt sich jedoch noch 
weiter steigern, wenn mit der Art der Preisauszeichnung experimentiert 
wird. Beispielsweise könnten Händler die häufig verwendete Darstellung  
„X % günstiger als der reguläre Preis“ durch die Darstellung „Regulärer Preis 
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Y % teurer als der Aktionspreis“ ersetzen und so die Kaufabsicht erhöhen. 
Der Wert von Y ist höher als der Wert von X, wodurch die Preisaktion noch 
vorteilhafter erscheint. In der Wissenschaft spricht man von der Absolut-
Number-Heuristik. In der Praxis ist uns diese Art der Darstellung allerdings 
noch nicht begegnet. Probieren Sie es aus. Vielleicht sollten Sie nicht gleich 
alle Preistafeln umstellen, sondern zunächst mit einzelnen Produkten oder 
Kategorien experimentieren.
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Wie Country-Musik oder klassische Musik Kaufentscheidungen beeinflusst. Und warum 
wir beim Essen im Café keine laute Musik hören sollten.

Überall ist Musik. Wenn wir morgens aufstehen, läuft bei vielen schon im 
Bad und beim Frühstück das Radio. Wer morgens mit dem Auto zur Arbeit 
fährt, schaltet oft automatisch das Radio ein und lässt sich auf der Fahrt ein 
wenig von Pop und Rock ablenken. Im Aufzug ins Büro dann wieder Musik. 
Auch beim Einkaufen begegnet uns Musik. Manche Lebensmittelhändler 
haben sogar ein eigenes Supermarktradio. Aus Marketingsicht ist Musik ein 
leicht einsetzbares Instrument und viele Ladenbesitzer möchten mit Musik 
eine angenehme Atmosphäre in ihren Verkaufsräumen schaffen und den 
potenziellen Kunden in eine positive Stimmung versetzen. Aber Musik, die 
ständig im Hintergrund läuft, beeinflusst natürlich auch unser Kaufver-
halten.
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