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Die van Westendorp-Methode: Ein zu Unrecht
vernachlassigtes Verfahren zur Ermittlung der

Zahlungsbereitschaft?

Prof. Dr. Sven Reinecke, Dr. Silke MUhlmeier und Peter Mathias Fischer, St. Gallen

1. Herausforderungen bei der Preissetzung

Die am Markt durchgesetzten Preise bestimmen maligeb-
lich den Erfolg von Unternehmen. Kein anderes Marke-
tinginstrument hat eine derart hohe Durchschlagskraft und
Wirkungsgeschwindigkeit auf den Gewinn (vgl. Herr-
mann, 2003, S.35; Simon, 1992). Angesichts dieser he-
rausragenden Stellung des Preises ist es erstaunlich, dass
Unternehmen ihre Produkte vielfach zu giinstig verkaufen,
nachdem Millionenbetriige in deren Entwicklung und Pro-
duktion investiert worden sind (vgl. Marn/Roegner/Zawa-
da, 2003). Dass insbesondere zu niedrig gesetzte Preise
ein Problem darstellen, verdeutlichen die Erkenntnisse der
Prospect Theory. Hiernach wird eine nachtriigliche Erho-
hung betragsmébig stirker wahrgenommen als eine Re-
duktion um den gleichen Wert. Dies erschwert eine Preis-
erhéhung nach erfolgter Produkteinfithrung zu einem
giinstigeren Preis erheblich (vgl. Kahneman/Tversky,
1979). Folglich ist es von zentraler Bedeutung, bereits bei
der Markteinfithrung eines neuen Produktes den ,richti-
gen” Preis zu setzen.

Héufig werden aber Preise ausschlieflich auf Basis der
Kosten und/oder der Wetthewerbspreise sowie teilweise
nur mittels des so genannten Daumenfaktors festgelegt
(vgl. Breidert/Hahsler/Reutterer, 2006; Wiibker, 2006,
S.37). Die Zahlungsbereitschaft der Kunden hingegen
wird oftmals nicht beriicksichtigt. Zur Bestimmung des
optimalen Preises ist jedoch die Kenntnis iiber die Zah-
lungsbereitschaft der Kunden bzw. die Preis-Absatz-Funk-
tion unerlisslich. Deren Ermittlung erfordert den Einsatz

von Marktforschungsmethoden — entweder in Form von
Beobachtungen oder in Form von Befragungen (siche
Abb. I). Fiir Unternehmen besteht hierbei hdufig Unsi-
cherheit beziiglich Kosten und erforderlichen Experten-
wissen. Nachfolgend wird daher ein einfaches und kosten-
glinstiges Verfahren zur Ermittlung der Zahlungsbereit-
schaft — die van Westendorp-Methode — vorgestellt. Diese
ist zwar in wissenschaftlichen Beitriigen hiiufig genannt,
jedoch selten niher beschrieben sowie kritisch betrachtet
worden (vgl. z. B. Breidert/Hahsler/Reutterer, 2006).

2. Annahmen und Ziele der
van Westendorp-Methode

Die van Westendorp-Methode basiert auf direkter Kun-
denbefragung (vgl. Abb. I). Sie geht auf die Arbeit des
niederlindischen Okonomen van Westendorp im Jahre
1976 zuriick und kann als ein Verfahren zur Messung der
Preissensitivitit von Konsumenten angesehen werden
(vel. Sullivan, 2003). Bei dieser Methode wird angenom-
men, dass bei jedem Produkt fiir das Unternehmen ein
Spielraum bei der Festsetzung des Preises besteht. Sowohl
bei einer Uber- als auch bei einer Unterschreitung dieser
Bandbreite maglicher Preise sieht die Mehrheit der Kon-
sumenten vom Kauf des Produktes ab, wenn auch aus un-
terschiedlichen Griinden. Wihrend es bei der Festlegung
eines zu hohen Preises aufgrund eines unzureichenden
Preis-Leistungs-Verhiltnisses nicht zum Kauf kommt,
kann ein zu niedriger Preis insofern einen Abschluss ver-
hindern, als dieser als Indikator fiir eine schlechte Produkt-
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Abb. 2: Erminlung des akzeptablen Preisbereiches

qualitdt wahrgenommen werden kann (vgl. Diller, 2008,
S. 404). Ziel der van Westendorp-Methode ist es, mit Hilfe
von vier Fragen den Bereich akzeptabler Preise und letzt-
lich einen optimalen Preis zu bestimmen (vgl. van Westen-
dorp, 1976).

3. Vorgehensweise - Fallbeispiel
Tennisschlager Rocking Racket (R?)

Anhand eines Praxisbeispiels soll im Folgendem die Vorge-
hensweise erldutert werden: Ein Sportartikelhersteller bringt
einen nevartigen, innovativen Tennisschlidger auf den Markt,
das Rocking Racket (R?) oder auch ,,den Schliger mit ordent-
lich Musik dahinter®, wie das Unternehmen sein Produkt im
Rahmen einer Pre-Marketing-Kampagne bewirbt. In der Tat
konnten erste Produkttests des Unternehmens bereits zeigen,
dass die vollig neue Konstruktion des R? den Tennisspieler
bei gleichem Kraftaufwand zu bis zu 20 % schnelleren
Schligen befihigt. Zudem konnte in den Tests nachgewiesen
werden, dass die geringere Belastung des Armes dem Auftre-
ten eines Tennisellenbogens vorbeugen kann.

Zur Festlegung des Preises mochte das Unternehmen die
van Westendorp-Methode anwenden. Dabei wird zunéchst
einer gewissen Anzahl von Personen das zu bewertende
Produkt vorgestellt. Beziiglich der Représentativitit und
der Signifikanz sind hierbei zwei Aspekte in besonderem
MaBe zu beachten. Zum einen sollte zur Ermittlung eines
realistischen Preises die Stichprobe aus potenziellen Kun-
den bestehen. Fiir das Produkt Rocking Racket wiirden
sich beispielsweise leistungsorientierte Spieler, welche ihr
Spiel weiter verbessern wollen und eine Veranlagung zum
Tennisarm haben, als Versuchspersonen eignen. Zum an-
deren ist es von zentraler Bedeutung, dass die Teilnehmer-
zahl in Abhingigkeit der gewiinschten Sicherheitswahr-
scheinlichkeit ausreichend grof ist. Als Faustregel kann
man stark vereinfacht annehmen, dass die Stichprobe in
der Regel nicht unter 300 Personen liegen sollte.

Nach erfolgter Vorstellung des Produkts werden die Pro-
banden gebeten, die folgenden vier Fragen zu beantwor-
ten:
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® Bis zu welchem Preis erachten Sie den Tennisschliger
Rocking Racket noch als giinstig/als ein gutes Ge-
schiift? (giinstig)

e Bei welchem Preis wiirden Sie den Tennisschliger Ro-
cking Racket als teuer bezeichnen, dennoch aber in Er-
wiigung ziehen, diesen zu kaufen? (teuer)

® Bei welchem Preis wiirden Sie den Tennisschldger Ro-
cking Racket als zu teuer bezeichnen und einen Kauf
nicht mehr in Erwiigung ziehen? (zu teuer)

® Bei welchem Preis betrachten Sie den Tennisschliger
Rocking Racket als so giinstig, dass Sie dessen Qualitéit
ernsthaft anzweifeln und infolgedessen diesen nicht
kaufen? (zu billig)

AnschlieBend werden die einzelnen Antworten der Teil-
nehmer auf die vier Fragen aggregiert und in einem Dia-
gramm dargestellt (vgl. Wildner, 2003, S. 6). Wihrend auf
der Abszisse der Preis abgetragen wird, stellt die Ordinate
den kumulierten Anteil der Befragten dar.

3.1. Ermittlung des akzeptablen Preisbereichs

Abb. 2 zeigt beispielhaft die aggregierten Antworten der
Probanden auf die vier Fragen. Die beiden zusiitzlichen
Kurven ,,Nicht giinstig” und ,,Nicht teuer” stellen die In-
versen der Kurven ,,Giinstig” bzw. , Teuer* dar und wer-
den fiir diec Bestimmung des akzeptablen Preisbereichs
benétigt. Dieser berechnet sich folgendermafen:

Die Preisuntergrenze wird durch den Schnittpunkt der
beiden Kurven ,,Zu billig* und ,,Nicht giinstig® bestimmlt.
In der Literatur wird dieser Punkt auch als ,,Punkt der
marginalen Giinstigkeit* bezeichnet (vgl. Lewis/Shoe-
maker, 1997, S. 48). Diese Preisuntergrenze ist insofern
intuitiv, als eine weitere Reduktion des Preises dazu fiihren
wiirde, dass der Anteil derer, welcher das Produkt als zu
billig empfindet den Anteil derer, welcher jenes als nicht
giinstig erachtet, iibersteigen wiirde. Das Schaubild sugge-
riert, dass der Preis fiir den Tennisschliger Rocking Ra-
cket nicht unter € 80 liegen sollte.

Die Preisobergrenze berechnet sich aus dem Schnittpunkt
der Kurven ,,Zu teuer” und ,Nicht teuer und wird als
,Punkt des marginalen Teuerseins* bezeichnet. Eine
marginale Preiserhhung ist an dieser Stelle insofern nicht
empfehlenswert, als in diesem Falle der Anteil der Befrag-
ten, welcher das Produkt als zu teuer einschiitzt, den Anteil
jener iibersteigt, welcher das Produkt als nicht teuer an-
sieht. Wie anhand des Schaubilds zu erkennen ist, liegt die
Preisobergrenze des Tennisschligers bei € 190. Der akzep-
table Preisbereich liegt somit zwischen € 80 und € 190.

3.2. Ermittlung des optimalen Preises

Wiihrend der ,,Punkt der marginalen Giinstigkeit* und der
. Punkt des marginalen Teuerseins* die Grenzen der mog-
lichen Preise bilden, reprisentieren diese keineswegs den
umsalzmaximalen Preis. Der nachfrageorientierte Preis,
ohne Beriicksichtigung der Kostenstruktur, ist vielmehr
dann optimal, wenn der Kaufwiderstand der Konsumen-
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Abb. 3: Ermirtlung des optimalen Preises

ten am geringsten ist (vgl. Lewis/Shoemaker, 1997,
S. 48). Dies ist bei jenem Preis der Fall, bei welchem die
gleiche Anzahl der potenziellen Kunden das Produkt als
zu teuer bzw. zu billig wahrnimmt. Dies entspricht, wie
Abb. 3 zeigt, dem Schnittpunkt der beiden Kurven ,Zu
teuer” und ,,Zu billig”. Dieser liegt in unserem Beispiel bei
einem Preis in Héhe von € 110.

Der Preis, bei welchem gleich viele potenzielle Konsu-
menten das Produkt als teuer bzw. giinstig bezeichnen,
wird als Indifferenzpreis bezeichnet. Dieser Preis ist ho-
her als der optimale Preis und entspricht im Fallbeispiel
€ 145. Auch wenn dieser im Gegensatz zum Optimalpreis
und dem ,,Punkt der marginalen Giinstigkeit bzw. des mar-
ginalen Teuerseins® eine geringere Aussagekraft hat, lohnt
ein Vergleich zwischen Indifferenzpreis und optimalem
Preis. Je geringer der Unterschied dieser beiden Preise,
desto hoher die Preissensitivitdt der potenziellen Kunden.

4, Kritische Wiirdigung der
van Westendorp-Methode

Die van Westendorp-Methode stellt ein Verfahren zur Er-
mittlung der Zahlungsbereitschaft der Kunden dar. Gegen-
iiber anderen Instrumenten wie vor allem der Conjoint
Analyse hat die van Westendorp-Methode den zentralen
Vorteil, dass diese leicht verstindlich ist und kostengiinstig
durchfiihrbar ist (vgl. Lyon, 2002, S. 10). Durch die Festle-
gung einer Preisuntergrenze wird zudem im Gegensatz zur
Conjoint Analyse explizit der moglichen Wirkung des
Preises als Qualititsindikator Rechnung getragen (vgl.
Simon, 1992, fiir einen Uberblick iiber die Faktoren, wel-
che dazu fithren konnen, dass der Preis als Qualitétsindika-
tor wirkt). Die Herausforderung, dass es aufgrund man-
gelnder Preisvorstellungen der Kunden sehr schwierig ist,
von diesen einen konkreten Produktpreis zu erfragen (vgl.
Piller/Honigschmid/Miiller, 2002, S. 4), wird durch die Er-
mittlung des akzeptablen Bereiches ebenfalls beriicksich-
tigt. Weiterhin kann die grafische Illustration als ein Vor-
teil der van Westendorp-Methode angesehen werden.

Wie bei allen Methoden der direkten Befragung kann die
zwangsldufige Fokussierung der Teilnehmer auf den Preis

als problematisch eingestuft werden (vgl. Lyon, 2002,
S. 10). Die van Westendorp-Methode basiert zwar weniger
auf direkten Fragestellungen wie die Gabor-Granger-
Methode, bei welcher nach der Kaufwahrscheinlichkeit in
Abhingigkeit des Preises gefragt wird; dennoch besteht
auch bei jener weiterhin die Gefahr des strategischen Ant-
wortverhaltens oder einer Uberbewertung des Preises im
Vergleich zu den iibrigen Produkteigenschaften. Ein weite-
rer Nachteil ist zudem auch in der Nichtberiicksichtung
von Konkurrenzprodukten zu sehen. Dies macht eine Si-
mulation der Verdnderungen von Marktanteilen infolge
von Preisinderungen unmdglich (vgl. Diller, 2008,
S. 188). Die Validitiit muss somit insbesondere bei sich
verdndernden Marktbedingungen als kritisch angesehen
werden. Dennoch sei darauf hingewiesen, dass auch indi-
rekte Preisabfragungen wie die Conjoint Analyse mit Vali-
ditiitsproblemen behaftet sein konnen, da diese maf3geb-
lich von der Operationalisierung der einzelnen Produktei-
genschaften abhingt. Eine Beurteilung der Konvergenz-
validitiit kann insofern nicht vorgenommen werden, als
nach unserem Wissen in keiner Studie ein direkter Ver-
gleich zwischen dem von der van Westendorp-Methodik
und dem der Conjoint Analyse ermittelten Preis vorge-
nommen worden ist.

Eine Beurteilung der van Westendorp-Methode hinsicht-
lich ihrer Reliabilitdt muss differenziert erfolgen. Gene-
rell kann hierbei zwischen der Durchfiihrungs-, Auswer-
tungs- und Interpretationsreliabilitéit unterschieden wer-
den. Da bei der van Westendorp-Methode die Schritte zur
Durchfiihrung und Auswertung klar vorgegeben werden,
kann von einer zufrieden stellenden Durchfiihrungs- und
Auswertungsreliabilitit ausgegangen werden. Beziiglich
der Durchfiihrungsreliabilitdt kénnen sich nur dann Pro-
bleme ergeben, wenn die Datenerhebung nicht auf einer
schriftlichen Befragung, sondern auf personlichen Inter-
views beruht und infolgedessen ein Interviewerbias entste-
hen kann. Allerdings ergeben sich im Hinblick auf die In-
terpretationsreliabilitit gewisse Einschriinkungen. Die Tat-
sache, dass die identischen Ergebnisse bei der van Westen-
dorp-Analyse zu unterschiedlichen Interpretationen fiihren
konnen, ist jedoch nicht iiberraschend. Wihrend die Er-
mittlung des akzeptablen Preisbereiches dem einen Ent-
scheidungstriiger als Grundlage fiir die Rechtfertigung des
maximal zulidssigen Preises dienen, wird ein anderer Ent-
scheidungstriiger bei jenem Preis auf den hohen Kaufwi-
derstand hinweisen und stattdessen den Preis, bei welchem
sich die Kurven ,,zu billig* und ,,zu teuer* schneiden, be-
vorzugen.

Abb. 4 enthiilt einen Uberblick iiber die Vor- und Nachteile
der van Westendorp-Methode.

5. Implikationen

Durch die Anwendung der van Westendorp-Methode be-
steht fiir ein Unternehmen die Méglichkeit, relativ einfach
die Zahlungsbereitschaft von Kunden zu ermitteln und
diese neben den Kosten und den Wettbewerbspreisen bei
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Vorteile

Nachteile

» Kostenglinstig
« Einfach durchfiihrbar
+» Graphische lllustration

* Beriicksichtigung einer
moglichen Wirkung des
Preises als Qualitats-
indikator

» Ermittlung Preisspanne (als
Ansatzpunkt fur die Fest-
legung des Preises bei
innovativen Produkten)

* Keine Beriicksichtigung
der Konkurrenzsituation

= Starke Fokussierung auf
den Preis kann zu einer
Uberbewertung des Preises
bzw. zu strategischem
Antwortverhalten fiihren

» Validitatsprobleme bei
dynamischem Umfeld

» Niedrige Interpretationsreliabilitat

Abb. 4: Vor- und Nachteile der
van Westendorp-Methodik

der Preisfestlegung zu beriicksichtigen. Es wiirde sich bei-
spielsweise fiir die Unternehmenspraxis aus Kostengriin-
den anbieten, einem bereits existierenden Fragebogen zur
Kundenzufriedenheit die vier Fragen der van Westendorp-
Methode hinzuzufiigen, ohne dabei die Fragenbogenlinge
signifikant zu erhéhen bzw. die Befragten zu iiberlasten.

Besonders geeignet ist die van Westendorp-Methode bei
der Preisschitzung von innovativen Leistungen, fiir die
noch keine Preisvorstellung existiert sowie kein Konkur-
renzumfeld vorhanden ist. Hierbei liefert insbesondere die
Ermittlung des akzeptablen Preisbereiches einen wertvol-
len Anhaltspunkt fiir die Preisgestaltung. Um Aktionen der
Konkurrenz zu beriicksichtigen und Marktanteilsveréinde-
rungen durch Preismafinahmen zu ermitteln, ist die van
Westendorp-Methode hingegen ungeeignet. Als Alternati-
ve bietet sich die Conjoint Analyse an. Allerdings sei da-
rauf hingewiesen, dass eine mogliche Unterlegenheit der
van Westendorp-Methode gegeniiber jenem Verfahren bis
heute in keiner wissenschaftlichen Untersuchung empi-
risch belegt werden konnte (vgl. Vélckner, 2006, S. 44).
Auch wenn dies keinesfalls die Interpretation einer mog-
lichen Uberlegenheit der van Westendorp-Methode zu-
ldsst, lisst sich schlussfolgern, dass die van Westendorp-
Methode vor allem aufgrund von Gesichtspunkten der Ef-
fizienz eine sinnvolle, bisher hiufig zu sehr vernachliissig-
te Alternative zur Preisbestimmung darstellt.
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