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Zuschlagen oder abwarten – wie strategisch kaufen Privatpersonen? 

Die App Spottster sorgte unlängst für Aufmerksamkeit in den Medien: Sie alarmiert ihre Nutzer, wenn der Preis eines vorher

„gemerkten“ Produkts unter den angegebenen Reservationspreis fällt.

Produktpreise sind oft sehr volatil, geprägt durch steigenden Wettbewerb unter immer mehr Anbietern, der zu zahlreichen

Lockangeboten und Rabatten führt. Die Transparenz des Internets ermöglicht es interessierten Käufern, sich dies zu Nutze zu machen:

Preise können ohne großen Aufwand verfolgt und auf verschiedenen Plattformen verglichen werden, um dann im richtigen Moment

zuzuschlagen. Zu langes Abwarten birgt aber natürlich die Gefahr, dass Artikel vergriffen oder Angebote verfallen sind.

Wie strategisch handeln also potentielle Käufer? Wie viel Aufwand betreiben sie, um den vermeintlich bestmöglichen Preis zu erzielen?

Welche Faktoren beeinflussen, ob und wie lange in der Hoffnung auf fallende Preise oder Sonderangebote mit der Kaufentscheidung

gewartet wird? Welche Rolle spielen zum Beispiel individuelle Charaktereigenschaften der Käufer oder aber die Art des Produkts? Und

welchen Einfluss haben Auktionsplattformen wie eBay, auf denen Unikate gehandelt werden und Preise sich ständig ändern?

Diesen und weiteren Fragen soll im Rahmen einer umfassenden und übersichtlichen Aufarbeitung der Literatur nachgegangen werden.

Gegebenenfalls kann zudem eine kleine eigene empirische Untersuchung (Befragung oder Experiment) erfolgen.
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