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Pay What You Want ist ein partizipatives Preismodell, bei dem nicht der Verkäufer, sondern der 

Kunde entscheidet, wie viel er bezahlt. Für Händler ist es riskant, die Kontrolle über den Preis an 

den Kunden abzugeben. Dennoch findet dieses Modell in der Praxis Anwendung, da sich 

Unternehmen sowohl eine Steigerung der Profitabilität als auch zusätzlich generierte 

Aufmerksamkeit durch das unkonventionelle Preismodell erhoffen. Um es erfolgreich 

einzusetzen, müssen Händler verstehen, wie Pay What You Want wirkt, unter welchen 

Umständen Kunden sich darauf einlassen und wie es gestaltet werden muss, damit die 

Chancen dieses Modells realisiert werden können. 

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Überblick über den Stand der Forschung zu den 

Wirkungen und Erfolgsfaktoren des „Pay What You Want“-Preismodells zu geben. Der Fokus 

soll auf relevanten Theorien und empirischen Studien liegen. 
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Die Wahl von Ziffern bei der Darstellung von Preisen  

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Bei der Darstellung von Preisen können kleine Veränderungen einen großen Effekt haben. 

Häufig ist die Wahl von Preisen unterhalb von Preisschwellen untersucht worden (z. B. 3,99 € 

versus 4,00 €). Sie soll in dieser Arbeit jedoch nicht das Thema sein. Vielmehr geht es um die 

Nutzung von Ziffern, um die Preiswahrnehmung subtil zu beeinflussen. Diese Praxis 

berücksichtigt, wie bestimmte Zahlenkombinationen von Kunden wahrgenommen werden 

und wie sie deren Kaufentscheidungen beeinflussen, selbst wenn die entsprechenden Preise 

nicht an potenziellen Schwellen liegen. Beispielsweise kann die Verwendung von ungeraden 

Zahlen oder spezifischen Ziffernfolgen dazu beitragen, ein Gefühl von Einzigartigkeit oder 

einen besseren Wert zu vermitteln. 

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Überblick über den Stand der Forschung zur Wahl 

von Ziffern bei der Darstellung von Preisen zu geben (jenseits von Preisschwellen). Der Fokus 

soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Der Effekt von Touch User Interfaces (Touch-Benutzeroberflächen) auf das Kundenverhalten 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Unternehmen verwenden für die Interaktion mit Kunden immer häufiger Touch User Interfaces 

(TUIs). Die direkte Berührung eines TUIs durch den Finger der Konsumenten kann das 

Entscheidungsverhalten der Konsumenten beeinflussen. So werden z. B. Entscheidungen am 

TUI möglicherweise anders getroffen als am Computer mit Maus-Steuerung. Diese Wirkung 

auf das Kundenverhalten kann u.a. durch produktbezogene oder kundenbezogene Faktoren 

beeinflusst werden. 

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Überblick über den Stand der Forschung zu den 

Effekten von TUIs auf das Kundenverhalten zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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