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Schwerpunkt Ermittlung der Zahlungsbereitschaft

Was sind Kunden
ZU zahlen bereit?

Ein Vergleich der Open-Ended-,
Gabor-Granger- und
Van-Westendorp-Methode

Die Zahlungsbereitschaft gehdrt zu den wichtigen Informationsgrundlagen
im Pricing. Zur Messung stehen verschiedene Verfahren zur Verfligung.

In der Praxis werden oft direkte hypothetische Methoden eingesetzt.

Es fehlen aber Erkenntnisse, ob sich diese in ihrem Ergebnis unterscheiden.
Dieser Beitrag vergleicht die Open-Ended-, die Gabor-Granger- und die
Van-Westendorp-Methode empirisch am Beispiel von Kaffeebohnen und
gibt Empfehlungen flr deren Einsatz.

Dr. Steffen Miiller, Dr. Nina Heim, Stefan Matthys
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eben der Absatzmenge und den Kosten zéhlt der
N Preis zu den wichtigsten Gewinnhebeln (vgl. z.B.

Diller et al., 2021; Simon & Fassnacht, 2016). Wéh-
rend viele Unternehmen an der Ausweitung der Absatzmen-
ge und an der Senkung der Kosten arbeiten, stellen nur we-
nige die Ermittlung des optimalen Preises in den
Vordergrund. Stattdessen werden Preise hdufig auf Basis
von Stiickkosten (Cost-Based-Pricing) oder auf Basis von
Wettbewerbspreisen (Competitor-Based-Pricing) bestimmt.
Eine Orientierung am Kundennutzen (Value-Based-Pricing)
verfolgen gemadss einer Studie von Deloitte (2012) nur 40%
der befragten Unternehmen.

Ansdtze zur Messung der Zahlungsbereitschaft

Value-Based-Pricing erfordert, dass Unternehmen den Kun-
dennutzen quantifizieren. Wenn dieser primar monetarer Art
ist, kann dies durch eine Analyse der Total Cost of Owner-
ship gelingen. Wenn der Kundennutzen primér nicht-mone-
tdarer Art ist, muss die Zahlungsbereitschaft gemessen wer-
den. Dazu stehen unterschiedliche Methoden zur Verfiigung.
Abbildung 1 ordnet diese anhand von zwei Dimensionen ein:
direkte vs. indirekte Messung und hypothetische vs. reale
Messung. Die direkte Messung fokussiert auf den Preis,
wéhrend die indirekte Messung den Preis neben anderen
Leistungsmerkmalen betrachtet. Die hypothetische Messung
basiert auf Kaufabsichten, wahrend die reale Messung einen
Kauf beinhaltet.

Eine indirekte Messung ist das Conjoint-Measurement
(vgl. z.B. Orme, 2014). Dabei wird ein Leistungsangebot in
Merkmale (z.B. Preis) und Merkmalsausprédgungen (z.B.
5.00 CHF) zerlegt. Daraus werden verschiedene — auch hy-
pothetische — Leistungsangebote zusammengestellt und
Probanden werden in einer Befragung gebeten, eine Aus-
wahl zu treffen. Diese Auswahlentscheidung wird mehrfach
wiederholt, sodass geschétzt werden kann, inwiefern einzel-
ne Merkmalsauspragungen zum Gesamtnutzen beitragen.

Abb. 1: Ansatze zur Messung
der Zahlungsbereitschaft
Direkt Indirekt

Hypothetisch  OE; Conjoint-Measurement
Gabor-Granger; ohne Kaufverpflichtung
Van-Westendorp

Real Auktionen; Conjoint-Measurement
Lotterien mit Kaufverpflichtung

Quelle: In Anlehnung an Miller et al., 2011.
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Verpflichtet man die Probanden nach der Befragung zum
Kauf, spricht man von Conjoint-Measurement mit Kaufver-
pflichtung. Conjoint-Measurement ist vor allem dann inte-
ressant, wenn die Zahlungsbereitschaft auch fiir einzelne
Merkmale des Produkts oder der Dienstleistung geschétzt
werden soll.

Eine Kaufverpflichtung ist auch mit direkten Methoden
moglich. Dazu zdhlen insbesondere Auktionen und Lotterien
(vgl. z.B. Diller et al., 2021). Besonders relevant ist die
Zweitpreis- oder Vickrey-Auktion. Die Teilnehmer geben bei
dieser Auktion ein verdecktes Gebot ab. Das hochste Gebot
erhélt den Zuschlag, der Transaktionspreis entspricht aber
dem zweithdchsten Gebot. Da die Teilnehmer mit ihrem ei-
genen Gebot den Transaktionspreis nicht direkt bestimmen,
ist diese Auktion anreizkompatibel und fiihrt dazu, dass die
Teilnehmer ihre tatsdchliche Zahlungsbereitschaft offen-
baren. Ahnlich funktioniert die BDM-Methode. Auch hier
werden verdeckte Gebote abgegeben. Dann wird zuféllig ein
Kaufpreis gezogen, und alle Gebote, die dariiber liegen, er-
halten den Zuschlag.

Die Kaufverpflichtung sorgt fiir eine hohe Validitat (vgl.
z.B. Miller et al., 2011). Da jedoch sowohl das Conjoint-
Measurement mit Kaufverpflichtung als auch Auktionen
und Lotterien aufwendig in der Durchfiihrung bzw. bei teu-
ren Produkten kaum moglich sind, greifen viele Unterneh-
men auf direkte hypothetische Methoden in Form von Befra-
gungen zuriick:

Leiter Fachstelle Behavioral Marketing
ZHAW School of Management and Law
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Absolvent Master of Science
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* Bei der Open-Ended-Methode bzw. OE-Methode werden
die Probanden gefragt, was sie fiir ein bestimmtes Produkt
oder eine bestimmte Dienstleistung zu zahlen bereit wéren.
Bei der Gabor-Granger-Methode (vgl. Gabor & Granger,
1964) werden verschiedene Preispunkte festgelegt und die
Probanden werden gefragt, ob sie das Produkt zu diesem
Preispunkt kaufen wiirden. Ublicherweise startet man mit
dem hochsten Preispunkt und geht — wenn die Probanden
diesen Preispunkt ablehnen — auf den nachstniedrigen
Preispunkt.

Bei der Van-Westendorp-Methode (vgl. Van Westendorp,
1976) — auch Price-Sensitivity-Meter genannt — werden Pro-
banden nach vier Preisschidtzungen gefragt — ndmlich bei
welchem Preispunkt sie ein bestimmtes Produkt oder eine
bestimmte Dienstleistung fiir 1) ,,zu teuer®, 2) ,teuer®, 3)
»gunstig® und 4) ,,zu glinstig* halten. Aus einer grafischen
Darstellung der kumulierten Verldufe lassen sich verschie-
dene Preisempfehlungen ableiten. Es ldsst sich unter ande-
rem der Preispunkt bestimmen, bei dem der geringste
Kaufwiderstand besteht. Dieser ergibt sich aus dem
Schnittpunkt der kumulierten Verlaufe ,,zu teuer” und ,,zu
glinstig” (vgl. z.B. Reinecke et al., 2009).

Obwohl direkte hypothetische Methoden in der Praxis stark
verbreitet sind (vgl. z.B. Steiner & Hendus, 2012), wurden
sie in der Forschung bisher kaum verglichen. Stattdessen
wurden insbesondere hypothetische und reale Methoden
oder direkte und indirekte Methoden gegeniibergestellt. Es
stellt sich jedoch die Frage, ob direkte hypothetische Metho-
den zu Unterschieden fithren — und zwar im Hinblick auf die
folgenden drei Punkte: die durchschnittliche Zahlungsbe-
reitschaft, die Preis-Absatz-Funktion und die Preisempfeh-
lung. Hier wurde bislang meist nur die OE-Methode betrach-
tet, wie auch Schmidt und Bijmolt (2019) anmerken: ,,The
majority of studies [...] used open questioning as the direct
method for measuring WTP. In practice, different direct me-
thods are available, yet they rarely have been investigated in
academic research.“ Dieser Beitrag greift diese Forschungs-
liicke auf und vergleicht die OE-Methode, die Gabor-Gran-
ger-Methode und die Van-Westendorp-Methode.

Methodische Vorgehensweise

Um den Vergleich durchzufiihren, wurde in zwei Online-
Befragungen die Zahlungsbereitschaft fiir Kaffeebohnen
gemessen — ohne konkrete Marken zu nennen. Das Szenario
lautete — ergdnzt um ein neutrales Bild von Kaffeebohnen —
wie folgt:

Image you would like to buy coffee beans, and you see the
following product: 250 grams of coffee beans, produced with
100% Arabica coffee, fair trade and organic certified. It is
sourced from countries where partnerships with farmers’
groups have been established [...].

Uber ein Online-Access-Panel wurden in Grossbritannien
Probanden fiir eine erste Online-Befragung rekrutiert. Die
Probanden bewerteten das Produkt randomisiert entweder
nach der OE-Methode oder nach der Van-Westendorp-Me-
thode. Alle Probanden mussten regelméssig Kaffee kaufen.
Die Ergebnisse wurden verwendet, um den untersten und
den obersten Preispunkt fiir die zweite Online-Befragung
mit der Gabor-Granger-Methode zu bestimmen. Die Proban-
den wurden nach denselben Selektionskriterien rekrutiert.
Doppelte Teilnahmen wurden ausgeschlossen. Neben sozio-
demografischen und sozio6konomischen Merkmalen wur-
den die Nachhaltigkeitsorientierung und das Preisbewusst-
sein erhoben. Fiir die Nachhaltigkeitsorientierung wurde
eine Skala mit neun Items von Buerke et al. (2017) verwen-
det, fiir das Preisbewusstsein wurde eine Skala mit vier
Items von Sinha und Batra (1999) herangezogen.

Nach einer Datenbereinigung besteht die Stichprobe aus
n=87 Antworten fiir die OE-Methode, n=100 Antworten fiir
die Gabor-Granger-Methode und n=93 Antworten fiir die
Van-Westendorp-Methode. Um Ausreisser zu identifizieren,
wurden die Z-Werte der individuellen Zahlungsbereitschaft
berechnet, und es wurden Probanden ausgeschlossen, deren
Z-Werte grosser als +2.58 waren.

Zusammenfassung

1. Direkte und hypothetische Methoden zur
Messung der Zahlungsbereitschaft wie die
Open-Ended-, die Gabor-Granger- und die
Van-Westendorp-Methode sind mit geringem
Kosten- und Zeitaufwand verbunden.

2. Am Beispiel von Kaffeebohnen zeigt dieser
Beitrag empirisch, dass die Methode zu keinem
Unterschied in der durchschnittlichen Zah-
lungsbereitschaft fuhrt.

3. Im Hinblick auf die Preisempfehlung ergeben
sich jedoch unterschiedliche umsatzmaximale
Preise, da die Van-Westendorp-Methode obere
und untere Preisschwellen berlcksichtigt.
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Die Stichproben unterscheiden sich nicht signifikant im
Hinblick auf Alter (F=0.739, p=0.478), Geschlecht (X2=7.137,
p=0.308), Haushaltseinkommen (X*=15.121, p=0.516), Nach-
haltigkeitsorientierung (F=0.478, p=06.21) und Preisbewusst-
sein (F=1.542, p=0.216). Auch im Hinblick auf den Zeitpunkt
des letzten Kaufs von Kaffee lassen sich keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Stichproben feststellen (X2=8.895,
p=0.064). Insofern sind Unterschiede in den Ergebnissen nicht
auf Unterschiede in den Stichproben zuriickzufiihren.

Ergebnisse

Zunéchst wird die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft
betrachtet. Fiir die OE-Methode liegt sie bei 7.16 GBP
(s=5.78), fiir die Gabor-Grange-Methode liegt sie bei 7.93
GBP (s=2.61), und fiir die Van-Westendorp-Methode liegt sie
bei 7.09 GBP (s=4.67). Um die durchschnittliche Zahlungs-
bereitschaft fiir die Van-Westendorp-Methode zu ermitteln,
wurde in Anlehnung an Kloss und Kunter (2016) die Frage
Hteuer“ verwendet.

Eine Varianzanalyse zeigt, dass die Methode keinen si-
gnifikanten Einfluss auf die durchschnittliche Zahlungsbe-
reitschaft hat (F=1.062, p=0.347). Auch eine weiterfithrende
Kovarianzanalyse mit der Nachhaltigkeitsorientierung und
dem Preisbewusstsein als Kovariate bestédtigt, dass die Me-
thode keinen signifikanten Einfluss auf die durchschnittli-
che Zahlungsbereitschaft hat (F=1.177, p=0.310). Lediglich
beim Preisbewusstsein als Kovariate ergibt sich ein signifi-
kanter Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft (F=6.003,
p=0.015), nicht aber bei der Nachhaltigkeitsorientierung als
Kovariate (F=0.174, p=0.677).

Betrachtet man die Preis-Absatz-Funktion, ergibt sich
der in Abbildung 2 dargestellte Verlauf. Aufgezeigt ist der
Preisbereich bis 12.00 GBP. Die Gabor-Granger-Methode
umfasste den Preisbereich von 3.00 GBP bis 11.00 GBP mit
Abstufungen von 0.50 GBP.

Fiir Unternehmen ist jedoch weniger die durchschnittli-
che Zahlungsbereitschaft oder die Preis-Absatz-Funktion
die relevante Erkenntnis, sondern die Preisentscheidung, die
sie daraus ableiten. Diese hidngt von der Preisstrategie und
den entsprechenden Preiszielen ab. So kann ein Anbieter, der
eine Skimming-Strategie verfolgt, bewusst einen hohen An-
fangspreis setzen bzw. ein Anbieter, der eine Penetrations-
Strategie verfolgt, bewusst einen niedrigen Anfangspreis
setzen. Von einem ,,optimalen” Preis kann also nicht gespro-
chen werden. Nachfolgend wird davon ausgegangen, dass
ein Anbieter von Kaffeebohnen darauf abzielt, den Gesamt-
markt abzudecken und den Umsatz zu maximieren.
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Kernthesen

1. Die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft fir Kaffeebohnen
liegt bei 716 GB fir die OE-Methode, bei 7.93 GBP fir die Gabor-
Granger-Methode und bei 7.09 GBP fir die Van-Westendorp-
Methode.

2. Es ergeben sich dhnliche Preis-Absatz-Funktionen.

3. Die Preisempfehlung - im Hinblick auf den umsatzmaximalen
Preis - liegt jedoch bei ca. 4.00 GBP fiir die OE-Methode, bei ca.
5.00 GBP fir die Gabor-Granger-Methode und bei ca. 6.00 GBP
flr die Van-Westendorp-Methode.

4. Somit hat die Methode einen Einfluss auf die Preisentscheidung.

Abb. 2: Preis-Absatz-Funktion

— OE-Methode Gabor-Granger-Methode Van-Westendorp-Methode

120%

100%

80%

60%

Anteil Probanden

40%

20% \

0%
0

Preis in GBP

Quelle: Eigene Darstellung.

Daher wird der umsatzmaximale Preis hergeleitet. Die-
ser ergibt sich daraus, welcher Anteil der Probanden einen
bestimmten Preispunkt akzeptieren wiirde. Bei der OE-Me-
thode und bei der Gabor-Granger-Methode leitet sich dieser
aus dem Anteil Probanden, deren individuelle Zahlungs-
bereitschaft grosser oder gleich diesem Preispunkt ist, ab.
Bei der Van-Westendorp-Methode wird auf die Fragen ,,zu
teuer” und ,,zu giinstig® zuriickgegriffen. Bei einem be-
stimmten Preispunkt gibt es Probanden, die diesen zu teuer
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Abb. 3: Preis-Umsatz-Funktion
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Quelle: Eigene Darstellung.
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finden, aber auch Probanden, die diesen zu giinstig finden.
Beide Probanden-Gruppen wiirden nicht kaufen. Die Van-
Westendorp-Methode berticksichtigt somit nicht nur die obe-
re Preisschwelle, sondern auch die untere Preisschwelle.
Daraus wird eine im Vergleich zu Abbildung 2 modifizierte
Preis-Absatz-Funktion abgeleitet und im Hinblick auf den
Umsatz maximiert. Somit wird hier nicht der Preispunkt be-
stimmt, bei dem der geringste Kaufwiderstand besteht, da
dieser nicht den Umsatz maximiert.

Handlungsempfehlungen

Nach der OE-Methode ergibt sich ein umsatzmaximaler
Preis von ca. 4.00 GBP. Nach der Gabor-Granger-Methode
liegt dieser bei ca. 5.00 GBP und nach der Van-Westendorp-
Methode bei ca. 6.00 GBP. Das Ergebnis ist in Abbildung 3
dargestellt.

Somit sind die Unterschiede beziiglich der Preisempfeh-
lung nicht vernachléssigbar. Dies liegt vor allem daran, dass in
der Van-Westendorp-Methode der Preis als Qualitétsindikator
berticksichtigt wird. Zu beachten ist jedoch, dass die Preis-
Umsatz-Funktion nicht monoton verlduft, sondern zum Bei-
spiel nach der OE-Methode auch ein Preis von 5.00 GBP zu
rechtfertigen wére. Anzumerken ist, dass die Van-Westendorp-
Methode diesen Preisspielraum beriicksichtigt, indem sie zu-
sdtzliche Aussagen zu einem sinnvollen unteren (,,Point of
Marginal Cheapness®) und oberen (,,Point of Marginal Expen-
siveness”) Preispunkt zuldsst (vgl. z.B. Reinecke et al., 2009).

Empfehlungen

Wenn eine direkte Messung der Zahlungsbereitschaft er-
folgen soll, aber keine reale Messung im Rahmen von Auk-
tionen oder Lotterien moglich ist, sollten hypothetische
Methoden zum Einsatz kommen: die OE-Methode, die Ga-
bor-Granger-Methode oder die Van-Westendorp-Methode.
Diese unterscheiden sich im Hinblick auf die Preisempfeh-
lung, also beziiglich des umsatz- oder gewinnmaximalen
Preises. Wenn in der Kaufentscheidung der Preis als Quali-
tdtsindikator eine Rolle spielt, d.h. wenn neben einer oberen
Preisschwelle auch eine untere Preisschwelle beriicksichtigt
werden muss, sollte die Van-Westendorp-Methode zum Ein-
satz kommen.

1. Wenn eine direkte Messung der Zahlungsbereit-
schaft erfolgen soll, aber keine reale Messung
im Rahmen von Auktionen oder Lotterien mdglich
ist, kommen hypothetische Methoden wie die
Open-Ended-, die Gabor-Granger- und die
Van-Westendorp-Methode zum Einsatz.

2. Wenn in der Kaufentscheidung nicht nur obere
Preisschwellen (,zu teuer”), sondern auch untere
Preisschwellen (,zu glinstig”) eine Rolle spielen,
sollte die Van-Westendorp-Methode heran-
gezogen werden.

3. In anderen Fdllen kénnen auch die Gabor-Granger-
und die Open-Ended-Methode verwendet werden,
wobei es sich flr die Gabor-Granger-Methode emp-
fiehlt, eine Vorstudie mit der Open-Ended-Methode
durchzufiihren, um eine Preisspanne zu bestimmen.
Durch die Preisspanne reduziert sich bei der
Gabor-Granger-Methode die Varianz in den Daten.

4. Alle drei Methoden unterliegen einem hypotheti-
schen Bias, der gemadss einer Meta-Analyse bei ca.
9% liegt. Dieser sollte bei der Preisentscheidung
berlcksichtigt werden.

Marketing Review St. Gallen 1]2022



In anderen Fallen kénnen auch die Open-Ended-Methode
bzw. die Gabor-Granger-Methode verwendet werden. Fiir die
Gabor-Granger-Methode empfiehlt sich eine Vorstudie — zum
Beispiel mit der Open-Ended-Methode — um den unteren
Preispunkt und den oberen Preispunkt fiir die Abfrage zu be-
stimmen. Dabei muss entschieden werden, wie mit Ausreis-
sern umgegangen wird. Durch die Festlegung auf eine Spann-
weite reduziert sich bei der Gabor-Granger-Methode die Va-
rianz in den Daten. Dies zeigt sich auch in Abbildung 2: Den
oberen Preispunkt von 11.00 GBP wiirden zum Beispiel 35%
der Befragten akzeptieren, und es bleibt unklar, ob die Zah-
lungsbereitschaft dieser Befragten noch hoher ware. Insbeson-
dere wenn Unternehmen eine Preisdifferenzierung umsetzen
mochten, ist dies eine Einschrdnkung der Gabor-Granger-
Methode. Eine weitere Einschrankung ist das bei der Gabor-
Granger-Methode tiblicherweise verwendete Within-Subjects-
Design, in dem die Probanden mehrere Preispunkte beurtei-
len, was zu einem verzerrten Antwortverhalten fiithren kann.

Generell ist anzumerken, dass alle drei Methoden einem
hypothetischen Bias unterliegen, da keine Kaufverpflichtung
vorliegt. Dieser liegt geméss einer Meta-Analyse von Schmidt
und Bijmolt (2019) bei ca. 9%, héngt aber unter anderem auch
von der Produktkategorie ab. Dies sollte bei der Preisentschei-
dung beriicksichtigt werden — Hofstetter et al. (2021) zeigen
einen entsprechenden Ansatz fiir die OE-Methode auf.

Limitationen

Dieser Beitrag vergleicht die Methoden am Beispiel eines Pro-
dukts in der Kategorie Verbrauchsgiiter. Weitere Untersuchun-
gen sollten auch in den Kategorien Gebrauchsgiiter und
Dienstleistungen durchgefiihrt werden. Ebenso sollten Ver-
gleiche zwischen etablierten Produkten und neuen, innovati-
ven Produkten angestrebt werden. Bei Kaffeebohnen handelt
es sich um etablierte Produkte, fiir die Konsumenten in der
Regel eine Preisvorstellung haben. Bei neuen, innovativen
Produkten trifft dies meist nicht zu, sodass sich zukiinftige
Forschung stdrker mit solchen Anwendungsfillen beschafti-
gen sollte. Dabei geht es nicht nur um die Frage, welche Me-
thode zur Messung der Zahlungsbereitschaft verwendet wer-
den sollte, sondern auch um die Frage, wie den Probanden der
Nutzen der neuen, innovativen Leistung im Vorfeld der Erhe-
bung vermittelt werden kann. Dariiber hinaus mangelt es an
empirischen Erkenntnissen aus dem B-to-B-Bereich (vgl. z.B.
Schmidt & Bijmolt, 2019).

Weiterhin konnen in diesem Beitrag nur die Methoden
untereinander verglichen werden und es kann keine Aussage
iiber den hypothetischen Bias getroffen werden. Dazu sollte
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in zukiinftigen Studien ein Benchmark zum Beispiel durch
eine Auktion oder durch eine Lotterie erzeugt werden. Wei-
tere Forschung sollte zudem untersuchen, wie sich verschie-
dene Varianten einzelner Methoden — z.B. die Gabor-Gran-
ger-Methode als Within-Subjects-Design oder als Between-
Subjects-Design oder die Van-Westendorp-Methode als offe-
ne Abfrage oder als Abfrage mit vorgegebenen Preispunkten
— auswirken. %a
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