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Schwerpunkt  Pricing – Pay What You Want

Pay What You Want 
Eine empirische Untersuchung  
zur Wirkung des Pricing- 
Instruments auf Nachfrager

„Pay What You Want“ (PWYW) stellt ein derzeit viel diskutiertes Pricing- 
Instrument dar. Dieser Beitrag untersucht die Zahlungsbereitschaft von 
Nachfragern unter dem Einsatz von PWYW, deren Einstellung gegenüber 
PWYW und die Wiederkaufabsicht von Nachfragern unter dem Einsatz  
von PWYW. Aus den Ergebnissen werden Implikationen für den Einsatz von 
PWYW in Unternehmen abgeleitet. 

Prof. Dr. Verena Batt, Dr. Matthias Holzer, Jasmin Farouq, M.Sc., 
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Manfred Bruhn 
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S eit einigen Jahren findet in 
Forschung und Praxis eine 
Auseinandersetzung mit dem 

Pricing-Instrument „Pay What You 
Want“ (PWYW) statt. Dies ist auf 
das zunehmende Bedürfnis von 
Kunden an der Partizipation und In-
teraktion mit Unternehmen zurück-
zuführen (Hinz/Creusen 2009). Zu-
gleich eignet sich das Instrument mit 
seinem stark innovativen Charakter 
zur Differenzierung von Unterneh-
men gegenüber dem Wettbewerb. 
PWYW ist ein partizipativer Preis-
mechanismus, der dem Kunden die 
gesamte Kontrolle über den zu be-
zahlenden Preis überträgt. PWYW 
ermöglicht Kunden demnach, jeden 
beliebigen Preis, d.h. auch einen 
Preis von Null, zu wählen (Kim/
Natter/Spann 2009; Weisstein/Ku-
kar-Kinney/Monroe 2016). 

Der Einsatz von PWYW emp-
fiehlt sich insbesondere für Bran-
chen, in denen der Bezahlungsvor-
gang unter einem gewissen sozialen 
Druck stattfindet und eine hohe 
Preistransparenz vorliegt (Wagner/
Jamsawan/Seher 2012) sowie für 
Branchen mit hohen Fixkosten und 
niedrigen variablen Kosten, da auf 
diese Weise die Gefahr negativer De-
ckungsbeiträge aufgrund niedriger 
Preise gering ist (Greiff/Egbert/
Xhangolli 2014). Dementsprechend 
bilden die Dienstleistungsbranche 
aufgrund des sozialen Drucks im 
Rahmen der Interaktion zwischen 
Kunde und Dienstleister sowie der 
Markt für digitale Produkte aufgrund 
der häufig geringen Grenzkosten die-
ser Produkte mögliche Einsatzfelder 
von PWYW (Kim/Natter/Spann 
2010). Dies verdeutlichen auch die 
Hauptanwendungsfelder aus der Pra-
xis. PWYW kommt insbesondere in 
der Gastronomie, Hotellerie und der 
Musikindustrie zum Einsatz. Im Jahr 

2013 haben in der Vorweihnachtszeit 
zwölf Hotels in der Schweiz PWYW 
eingesetzt. Gäste, die zwei Tage im 
Hotel reserviert hatten, konnten für 
die zweite Nacht einen selbst ge-
wählten Preis bezahlen. Im Rahmen 
des Online-Verkaufs des Musikal-
bums In Rainbows der Gruppe Radio-
head hat PWYW ebenfalls Anwen-
dung gefunden. 

PWYW kann sowohl kurzfristig 
im Sinne einer Verkaufsförderung 
als auch langfristig zum Einsatz 
kommen (Schons et al. 2014). In der 
Literatur wird oftmals von positiven 
Effekten, zum Teil aber auch von ne-
gativen Effekten des Pricing-Instru-
ments PWYW auf die Zahlungsbe-
reitschaft und den Absatz berichtet 
(z.B. Kim/Natter/Spann 2009; Gau-
tier/van der Klaauw 2012; Johnson/
Cui 2013; Kim/Kaufmann/Stege-
mann 2014; Kim/Nat ter/Spann 
2014). Die vorliegende Studie baut 
auf den bestehenden Untersuchungen 
auf. Die folgenden beiden For-
schungsfragen stehen im Mittelpunkt 
der Studie:

(1) Wie hoch ist die Zahlungs­
bereitschaft unter dem Einsatz von 
PWYW? 

Bei der Anwendung von PWYW be-
steht die Gefahr, dass Nachfrager den 
Preismechanismus ausnutzen, so- 
dass finanzielle Einbussen für Unter-
nehmen entstehen. Im vorliegenden 
Beitrag wird daher zum einen unter-
sucht, ob Nachfrager bei einer voll-
ständigen Kontrolle über den Preis 
überhaupt etwas bezahlen würden, 
d.h. ob eine Zahlungsbereitschaft 
grösser als Null besteht. Zum ande-
ren wird überprüft, inwieweit die 
Zahlungsbereitschaft unter PWYW 
von einem am Markt gültigen Refe-
renzpreis abweicht, d.h., Nachfrager 
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unter PWYW mehr bzw. weniger Geld 
bereit sind auszugeben als beim Vorlie-
gen eines Fixpreises. Eine Vielzahl an 
Unternehmen bieten ihre Produkte und 
Dienstleistungen sowohl offline als 
auch online an. Es wird daher zusätz-
lich und – nach Kenntnis der Autoren 
– erstmals zwischen der Zahlungsbe-
reitschaft unter PWYW bei einem 
Offline-Kauf im Vergleich zu einem 
Online-Kauf unterschieden.

(2) Wie sind die Einstellung der 
Nachfrager gegenüber PWYW sowie 
die Wiederkaufabsicht von Nachfra­
gern unter dem Einsatz von PWYW?

Eine positive Einstellung gegenüber 
PWYW und eine höhere Wieder-
kaufabsicht unter dem Einsatz von 
PWYW verweisen auf die Möglich-
keit, mit diesem Instrument mehr Kun-
den zu generieren und an sich zu bin-
den, als dies bei Fixpreisen der Fall 
wäre. Neben der Messung dieser bei-
den Variablen wird im vorliegenden 
Beitrag untersucht, inwieweit der Ein-
satz von PWYW beim Offline- vs. 
Online-Kauf zu einer unterschiedli-
chen Ausprägung der Einstellung und 
Wiederkaufabsicht führt. Dies liefert 
Hinweise darauf, wann der Einsatz von 
PWYW besonders geeignet ist.

Studienaufbau

Für die Beantwor tung der For-
schungsfragen wurde eine Online-
Befragung am Beispiel der Gastro
nom ie -  u nd de r  K i nobra nc he 
durchgeführt. Jeder Proband wurde 
zufällig einer der beiden Branchen zu-
geteilt. Anschliessend war der Ablauf 
der Befragung wie folgt: Zunächst 
wurden die Probanden mit der Off-
line-Kaufsituation konfrontiert (Res-
taurantbesuch bzw. Kartenkauf im 
Kino). Mit dem Ziel objektive Szena-

weist 52,5 Prozent männliche und 47,5 
Prozent weibliche Probanden auf. Das 
Durchschnittsalter der Probanden liegt 
bei 30,4 Jahren.

Empirische Ergebnisse zum 
Einsatz von PWYW 

Zahlungsbereitschaft

Im Rahmen der empirischen Analyse 
wird zunächst der Frage nachgegangen, 
ob Konsumenten bereit sind, etwas zu 
bezahlen, wenn sie die Möglichkeit ha-
ben, eine Leistung unentgeltlich zu be-
ziehen. Zahlungsbereitschaft wird da-
bei definiert als der maximale Preis, 
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banden aufgefordert, Angaben zur 
Einstellung gegenüber PWYW sowie 
zur Wiederkaufabsicht vorzunehmen. 
Im Anschluss an die Offline-Kaufsi-
tuation wurde der Ablauf für den On-
line-Kauf wiederholt (online vorge-
nommene Essensbestellung bzw. 
Online-Bestellung von Kinokarten).  

Die Datenerhebung dauerte vier 
Wochen. Die Studienteilnehmer wur-
den hauptsächlich über E-Mail-Vertei-
ler im studentischen Umfeld sowie 
über soziale Internetplattformen rekru-
tiert. Insgesamt riefen insgesamt 666 
Teilnehmer den Fragebogen auf. Nach 
Bereinigung des Datensatzes um un-
vollständige Antworten resultierte eine 
Netto-Stichprobe von 487 vollständig 
verwertbaren Befragungen. Die Ge-
schlechterverteilung der Stichprobe 

rien zu erhalten, wurden weder der 
Inhalt des Kinofilms noch das Essen 
näher beschrieben. Es wurde lediglich 
darauf hingewiesen, dass es sich um 
ein den Probanden vertrautes Kino 
und ein vertrautes Restaurant handelt. 
Den Probanden wurde in jedem Sze-
nario ein Referenzpreis kommuni-
ziert. Die Referenzpreise für das Es-
sen und das Kinot icket wurden 
basierend auf marktüblichen Preisen 
gebildet. Die Probanden wurden dann 
um eine Angabe zur Zahlungsbereit-
schaft gebeten, wobei ihnen die Mög-
lichkeit, frei über den zu bezahlenden 
Preis zu entscheiden, mitgeteilt wur-
de. Anschliessend wurden die Pro-

Der Einsatz von PWYW empfiehlt sich  
insbesondere für Branchen, in denen  
der Bezahlungsvorgang unter einem  
gewissen sozialen Druck stattfindet  

und eine hohe Preistransparenz vorliegt.

den ein Nachfrager in einer Kaufsitua-
tion für eine Leistung bereit ist zu zah-
len (Simon/Fassnacht 2009; Skiera/
Revenstorff 1999).

Die Durchführung eines T-Tests 
zeigt, dass die Zahlungsbereitschaft 
der Konsumenten sowohl beim Off-
line- als auch beim Online-Kauf signi-
fikant über 0 € liegt (p < 0.001). Dieses 
Ergebnis ist für beide Branchen, Gast-
ronomiedienstleistung und Kinobe-
such, gültig und stimmt mit früheren 
Studien hierzu überein (z.B. Stangl/
Kastner/Prayag 2017). Lediglich zwei 
der insgesamt 487 Probanden gaben 
an, dass sie 0 € zahlen würden. Im  
Gegensatz zu den dem Homo oecono-
micus zugesprochenen Eigenschaften 
handeln Kunden somit nicht vollstän-
dig rational.
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aufweist (Referenzpreis: 9,00 €) (vgl. 
Abbildung 1). Eine Erklärung für die-
ses Ergebnis ist der unterschiedliche 
Anonymitätsgrad beim Offline- und 
Online-Kauf. Während der Online-
Kauf weitgehend anonymisiert erfolgt, 
finden Offline-Käufe unter stärkerer 
Beobachtung statt (z.B. durch die Mit-
arbeitenden des Unternehmens oder 
durch andere Kunden). Diese fehlende 
Anonymität führt möglicherweise da-
zu, dass Nachfrager beim Offline-Kauf 
soziale Normen stärker berücksichti-
gen und höhere Preise zahlen (siehe zu 
sozialen Normen beim Einsatz von 
PWYW, Kim/Natter/Spann 2009).  

Einstellung gegenüber dem 
Pricing-Instrument PWYW

Die Einstellung gegenüber PWYW 
gibt Aufschluss darüber, wie positiv 
bzw. negativ das Instrument von 
Nachfragern wahrgenommen wird. 
Die Messung des Konstrukts erfolgte 
über drei Items. Es kam eine sieben-

Anschliessend wird untersucht, in-
wieweit sich die Zahlungsbereitschaft 
der Nachfrager vom Referenzpreis un-
terscheidet. Dadurch entscheidet sich, 
ob Konsumenten mit PWYW bereit 
sind, mehr oder weniger Geld für ein 
Produkt auszugeben, als sie beim Vor-
liegen eines Fixpreises ausgeben wür-
den. Der Referenzpreis für die Gastro-
nomiedienstleistung liegt sowohl beim 
Offline- als auch beim Online-Kauf 
bei 15 € und für den Kinobesuch bei 
jeweils 9 €. Die empirischen Analysen 
zeigen ein klares Ergebnis: In allen 
Szenarien ist die Zahlungsbereitschaft 
signifikant geringer als der Referenz-
preis (p < 0.001). Für Unternehmen 
bedeutet dies, dass der Stückgewinn 
unter Einsatz von PWYW geringer ist 
als ohne Einsatz von PWYW. Ausge-
glichen werden könnte dieser Profita-
bilitätsverlust jedoch dadurch, dass 
durch den Einsatz von PWYW die 
Wiederkaufsrate bzw. der Absatz ge-
steigert wird. 

Schliesslich wird überprüft, ob es 
Faktoren gibt, die die Zahlungsbereit-
schaft unter Einsatz von PWYW ver-
bessern, um den oben identifizierten 
Preisabschlag gegenüber dem Refe-
renzpreis zu reduzieren. Die Analyse 
zeigt, dass sowohl bei der Gastrono-
miedienstleistung als auch beim Kino-
besuch in den Offline-Szenarien sig-

nifikant höhere Zahlungsbereitschaf-
ten erreicht werden als in den Online-
Szenarien (p < 0.001). Der Mittelwert 
der Zahlungsbereitschaft für die Gast-
ronomiedienstleistung liegt im Off-
line-Szenario bei 12,75 €, während sie 
im Online-Szenario bei 10,60 € liegt 
(Referenzpreis: 15,00 €). Im Hinblick 
auf den Kinobesuch zeigt sich im Off-
line-Szenario eine Zahlungsbereit-
schaft von 7,14 €, während sie im On-
line-Szenario einen Wert von 5,46 € 

Quelle: Batt / Holzer / Farouq / Bruhn, 2018.

Abb. 1: Offline- vs. Online-Zahlungsbereitschaft 

Online

Offline

Niedrig HochZahlungs-
bereitschaft

Online

Offline

Niedrig Hoch

12,75 €

10,60 €

7,14 €

5,46 €

Gastronomiedienstleistung Kinobesuch  

Zahlungs-
bereitschaft
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stufige Likertskala zum Einsatz, wo-
bei der Extrempunkt 7 bedeutete, dass 
PWYW das präferierte Pricing-Instru-
ment ist und der Extrempunkt 1 zum 
Ausdruck brachte, dass der Fixpreis 
das präferierte Pricing-Instrument 
darstellt. Das Cronbach’sche Alpha 
weist mit Werten von über 0,94 in al-
len Szenarien auf ein hohes Mass an 
Reliabilität und Konvergenzvalidität 
des Konstrukts hin. 

Die empirischen Untersuchungen 
legen dar, dass Konsumenten eine po-
sitivere Einstellung gegenüber PWYW 
als Instrument der Preisgestaltung auf-
weisen als gegenüber der Verwendung 
von Fixpreisen. Dieses Ergebnis gilt 
sowohl für die Gastronomiedienstleis-
tung als auch für den Kinobesuch, un-
abhängig davon, ob der Kauf offline 

siebenstufige Likertskala verwendet. 
Das Cronbach’sche Alpha verweist mit 
Werten von über 0,95 erneut auf Relia-
bilität und Konvergenzvalidität des 
Konstrukts. 

Aus den empirischen Analysen re-
sultiert, dass für die Gastronomie-
dienstleistung und den Kinobesuch 
sowohl offline als auch online eine 
hohe Wiederkaufabsicht vorliegt, wenn 
PWYW zum Einsatz kommt. Ein sig-
nifikanter Unterschied zwischen dem 
Offline- und Online-Kauf ist jedoch 
nicht gegeben (Mittelwert bei Offline-
Kauf der Gastronomiedienstleistung: 
4,90; Mittelwert bei Offline-Kauf des 
Kinotickets: 5,32; Mittelwert bei On-
line-Kauf der Gastronomiedienstleis-
tung: 5,07; Mittelwert bei Online-Kauf 
des Kinotickets: 5,35). Somit ist die 
Wiederkaufabsicht, im Unterschied zur 
Zahlungsbereitschaft, nicht davon ab-
hängig, ob der Kauf online oder offline 
vorgenommen wird (vgl. Abbildung 3). 

 

Fazit und Handlungsempfeh-
lungen für Unternehmen 

Aus den Ergebnissen kann für die be-
trachteten Branchen geschlussfolgert 
werden, dass PWYW ein Pricing-Inst-
rument mit Zukunftspotenzial dar-
stellt. Die Zahlungsbereitschaft liegt 
zwar unter den extern vorgegebenen 
Referenzpreisen, die Ergebnisse ma-
chen jedoch deutlich, dass sich Kunden 
stark an den Referenzpreisen orien-
tieren. Aufgrund der signifikanten Un-
terschiede bei der Zahlungsbereit-
schaft im Offline- vs. Online-Szenario 
ist bevorzugt der Offline-Einsatz von 
PWYW zu empfehlen. Im Rahmen des 
Bezahlvorgangs sollte ausserdem auf 
eine geringe soziale Distanz und eine 
erhöhte Interaktion zwischen Mitarbei-
tendem und Nachfrager geachtet wer-
den, um die Zahlungsbereitschaft der 
Nachfrager durch die Ansprache sozi-

oder online abgeschlossen wird (Mit-
telwert bei Offline-Kauf der Gastrono-
miedienstleistung: 5,10; Mittelwert bei 
Offline-Kauf des Kinotickets: 5,46; 
Mittelwert bei Online-Kauf der Gast-
ronomiedienstleistung: 5,05; Mittel-
wert bei Online-Kauf des Kinotickets: 
5,25). Seitens der Konsumenten liegt 
folglich eine klare Präferenz zu 
PWYW gegenüber dem Fixpreis vor. 
Abbildung 2 stellt die Ergebnisse gra-
fisch dar. 

 

Wiederkaufabsicht

Unter der Wiederkaufabsicht wird die 
Bereitschaft des Konsumenten ver-
standen, ein Produkt aufgrund des Ein-
satzes von PWYW erneut zu kaufen. 
Für die drei Items wurde ebenfalls eine 

Quelle: Batt / Holzer / Farouq / Bruhn, 2018.

Abb. 3: Offline- vs. Online-Wiederkaufabsicht 
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absicht

Quelle: Batt / Holzer / Farouq / Bruhn, 2018.

Abb. 2: Einstellung gegenüber PWYW
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aler Normen zu erhöhen. Förderlich 
sind in diesem Zusammenhang bei-
spielsweise ein vertrautes Verhältnis 
zwischen Mitarbeitendem und Kunden 
sowie ein für andere Nachfrager sicht-
barer Bezahlvorgang. Eine weitere 
Möglichkeit soziale Normen zu adres-
sieren, stellt die Verknüpfung von 
PWYW mit einer Spendenaktion dar. 
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Die Information, dass ein gewisser 
Prozentsatz des selbst gewählten Prei-
ses wohltätigen Zwecken dient, wird 
Nachfrager durch die Ansprache sozi-
aler Normen oftmals zu einer höheren 
Zahlungsbereitschaft bewegen (Gneezy 
et al. 2012).

Abschliessend ist auf die Limita-
tionen der Studie hinzuweisen, die es 

in künftigen Untersuchen zu überwin-
den gilt: Aufgrund der hohen Anzahl 
an Probanden aus dem universitären 
Bereich und der Überrepräsentation 
junger Menschen in der Stichprobe 
liegt der Studie kein repräsentatives 
Sample zugrunde. Den Probanden 
wurde zudem jeweils ein Referenz-
preis des Produktes mitgeteilt. In ei-
ner weiteren Studie ist zu untersu-
chen, inwieweit die hier nachgewiese-
nen Zahlungsbereitschaften auch gel-
ten, wenn den Probanden keine 
Referenzpreise mitgeteilt wurden. In 
der Befragung wurden die Probanden 
stets zunächst mit der Offline-Kauf-
situation und erst im Anschluss mit 
dem Online-Kauf konfrontiert. In 
künftigen Studien ist diesbezüglich 
auf eine Randomisierung zu achten, 
um möglichen Reihenfolgeneffekten 
entgegenzuwirken. Für die weitere 
Analyse der Wirkung von PWYW auf 
Nachfrager sind zudem weitere Varia-
blen zu berücksichtigen.  �
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