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EIN EXPERIMENT ÜBER DIE ZAHLUNGSBEREITSCHAFT  
BEI WEINVERKOSTUNGEN  

 

Zusammenfassung 
Um Nachfrager zur Abschöpfung ihrer erhöhten Zahlungsbereitschaften auf ein Weingut zu 
locken, werden dort Weinverkostungen durchgeführt. Traditionell wird in Deutschland für die 
Teilnahme an einer Weinverkostung kein positiver Preis verlangt, obwohl eine Weinverkostung 
mit fixen und variablen Kosten verbunden ist. Eine Möglichkeit, doch an ein Entgelt zu gelan-
gen, besteht darin, den Nachfragern die Preissetzung durch Pay-What-You-Want-Mechanis-
men zu überlassen. Ziel dieses Beitrags ist, die Möglichkeit einer Einführung solcher Mecha-
nismen bei Weinverkostungen zu untersuchen. Darüber hinaus wird untersucht, wie die Zah-
lungsbereitschaft sowohl durch Informationen zu den Weinen als auch durch Referenzpre ise 
beeinflusst werden kann. Des Weiteren wird analysiert, inwiefern Weinwissen dabei eine Rolle 
spielt. Zur Beantwortung der Fragen wird ein Modell entwickelt sowie ein Experiment aufge-
baut und durchgeführt. Bei der Verwendung eines Pay-What-You-Want-Mechanismus werden 
positive Zahlungen geleistet. Die Bereitstellung von Informationen zu den Weinen kann die 
Zahlungen erhöhen. Die Angabe eines Referenzpreises erhöht die Zahlungen nicht. Die Angabe 
eines Referenzpreises zusammen mit der Bereitstellung von Informationen zu den Weinen kann 
die Zahlungen erhöhen. Mit Wein vertrautere Nachfrager leisten keine höheren Zahlungen. 

Keywords 

Agribusiness, Experiment, Preissetzung, Verkostung, Wein. 

1 Einleitung 
Ungefähr 13 Prozent des Weinumsatzes wird in Deutschland über den Direktabsatz erzielt. Die 
Durchschnittspreise beim Ab-Hof-Verkauf sind deutlich höher als im Lebensmitteleinzelhande l 
(vgl. DWI, 2015). Insbesondere für kleine und mittlere Weingüter stellt der Ab-Hof-Verkauf 
einen essentiellen Bestandteil ihrer Vermarktungsaktivitäten dar (vgl. ZUCCA, 2010). Für die 
Zielgruppe des Ab-Hof-Verkaufs konnten ZIERBARTH und GRABKA (2008) eine positive Kor-
relation zwischen den Gehältern der Nachfrager und dem Weinkonsum in Deutschland zeigen. 
Verantwortlich dafür ist insbesondere ein überdurchschnittlich hohes Bildungsniveau von 
Weintrinkern, das zu einem hohen Durchschnittseinkommen führt und somit zu einer erhöhten 
Zahlungsbereitschaft (vgl. BRUWER, 2013; KOLYESNIKOVA, 2006). 
Um Nachfrager zur Abschöpfung ihrer erhöhten Zahlungsbereitschaften auf das Weingut zu 
locken, werden dort Weinverkostungen durchgeführt. Weinverkostungen sind ein Marketing-
Tool. Traditionell wird in Deutschland für die Teilnahme an einer Weinverkostung kein positi-
ver Preis verlangt (vgl. ZUCCA, 2010), obwohl eine Weinverkostung mit fixen und variablen 
Kosten verbunden ist. Weinverkostungen werden meist in sozialen (Klein-)Gruppen in Vino-
theken von Weingütern durchgeführt. Der typische Ablauf einer Weinverkostung beinhaltet das 
gemeinsame Verkosten von Weinen zusammen mit einem Winzer, der individuell auf die Wün-
sche der Gruppen eingeht, generelle Informationen zu den Weinen bereitstellt und Fragen rund 
um die Weine beantwortet. Dabei können mehrere Gruppen unterschieden werden: Gruppen 
mit weniger oder mit mehr Weinkenntnissen (vgl. SZOLNOKI ET AL., 2011). 
Die fehlende Bepreisung der verkosteten Weine zusammen mit der persönlichen Beratung 
durch den Winzer führt dazu, dass häufig auch dann ein paar Flaschen nach der Verkostung 
gekauft werden, wenn die Weine nicht gefallen haben (vgl. KOLYESNIKOVA und DODD, 2009). 
Das kann als eine Art Bepreisung verstanden werden, die vom Nachfrager ausgeht. Aufgrund 
des Missfallens der gekauften Weine ist allerding mit einer negativen Mundpropaganda zu rech-
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nen (vgl. KOLYESNIKOVA, 2006). Um das zu vermeiden, erscheint die Einführung der Möglich-
keit eines „Freikaufs“ in Form eines Entgelts wünschenswert (vgl. KOLYESNIKOVA und DODD, 
2009). Dennoch ist in Deutschland kein Trend zu einer Einführung von obligatorischen Ver-
kostungsentgelten zu beobachten. In Weinbauländern der „Neuen Welt“ sieht das anders aus. 
Beispielsweise in den USA und auch in Australien wird ein obligatorisches Verkostungsentge lt 
zur Deckung der variablen Kosten in Form eines Festpreises erhoben (vgl. WINE BUSINESS 
MONTHLY, 2014; BRUWER, 2013). In Deutschland wird jedoch befürchtet, dass ein Festpreis 
abschreckend wirkt und die Nachfrager dem Weingut fernbleiben, da bisher kein Winzer eine 
Gebühr erhebt. 
Eine Möglichkeit, doch an ein Entgelt zu gelangen, besteht darin, den Nachfragern die Preis-
setzung zu überlassen. Können die Nachfrager so viel bezahlen, wie sie selbst wollen, wird 
fortfolgend von „Pay What You Want“ (PWYW) gesprochen. Eine erfolgreiche Nutzung von 
PWYW-Preisen beziehungsweise PWYW-Mechanismen belegen andere Branchen. Die Rock-
Band Radiohead beispielsweise bot ihr Album „In Rainbows“ im Jahr 2007 für zwei Monate 
mittels eines PWYW-Mechanismus zum Download an. Dies sorgte für viel Aufmerksamkeit in 
den Medien (vgl. COMSCORE, 2007; MARTIN, 2008). Insgesamt wurde das Album mehr als zwei 
Millionen Mal heruntergeladen. Das Erstaunliche hierbei war, dass 38 Prozent der auf das An-
gebot Eingehenden bereit waren, freiwillig für den Download einen Preis größer Null zu zahlen, 
obwohl ihnen das Album auch für einen Preis von Null zur Verfügung gestanden hätte. Die 
gewählten Preise betrugen zwischen Null und 99.99 Pfund Sterling. Für viele Wissenschaft ler 
war dieses Phänomen Anlass sich mit der PWYW-Idee als innovativen Preissetzungsmecha-
nismus zu beschäftigen (vgl. KIM ET AL., 2009; KIM ET AL., 2010; GNEEZY ET AL., 2010). 
In der Landwirtschaft lässt sich ein PWYW-Phänomen an Hand von Verkaufsständen an Stra-
ßenseiten oder Feldrändern ausmachen (vgl. KUHNERT und WIRTHGEN, 1997): Die Waren lie-
gen aus, kein Anbieter ist zugegen, sondern nur eine kleine Kasse ist vor Ort. Meist werden 
darüber hinaus Referenzpreise für die verschiedenen Produkte ausgewiesen. Offenbar sind die 
Nachfrager bereit für ihr Gemüse oder Obst zu zahlen. Wäre dem nicht so, würden solche An-
gebote unterbleiben. Ein ähnliches Phänomen sind die seit dem Jahr 1992 bestehenden „Blu-
menfelder zum Selbstpflücken“. In Deutschland legte Dieter Bär als erster Landwirt ein solches 
Blumenfeld an. Dieses Konzept ist von Erfolg gekrönt. Heute besitzt Dieter Bär über 21 Felder 
und berät rund 600 Betriebe bezüglich der professionellen Anbaupflege von Blumenfeldern in 
verschiedenen Ländern (vgl. TOP AGRAR, 2005). Sobald die Blumen auf einem solchen Feld 
blühen, können sie von Kunden gepflückt werden. Auch hier wird ein PWYW-Mechanismus 
verwendet: Es gibt Schilder mit Referenzpreisen und eine „Bezahlbox“ vor Ort. Nachfrager 
können den Preis bezahlen, der ihnen als angebracht erscheint, indem sie einen Geldbetrag ein-
werfen. Offenbar ist auch dieses Geschäftsmodell lukrativ.1 
Der hier vorgestellte Preissetzungsmechanismus des PWYW steht im Gegensatz zu anderen 
Preissetzungsmechanismen, die traditionell verwendet werden. Der entscheidende Unterschied 
ist: Es obliegt dem Nachfrager, den finalen Verkaufspreis festzulegen. Der Nachfrager erhält 
die gesamte Entscheidungsmacht der Preissetzung. Sobald ein Nachfrager den finalen Preis 
festgelegt hat, findet die Transaktion statt. Hierbei muss der Anbieter jeglichen Verkaufspre is 
inklusive eines Preises von Null akzeptieren. Grundsätzlich kann er beliebige Produkte auf 
diese Weise veräußern (vgl. KIM ET AL., 2009), das heißt, auch Wein. 
Ziel dieses Beitrags ist, die Möglichkeit einer Einführung von PWYW-Mechanismen bei Wein-
verkostungen in der deutschen Weinbranche zu untersuchen. Darüber hinaus wird untersucht, 
wie die Zahlungsbereitschaft sowohl durch Informationen zu den Weinen als auch durch Refe-
renzpreise beeinflusst werden kann. Des Weiteren wird analysiert, inwiefern Weinwissen dabei 

                                                 
1 Weitere Beispiele für die Verwendung von PWYW-Mechanismen in unterschiedlichen Branchen finden sich bei 
KIM ET AL. (2010). 
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eine Rolle spielt. Dazu wird ein spieltheoretisches Modell entwickelt sowie ein Experiment 
gestaltet und durchgeführt. 
Im folgenden Abschnitt wird ein spieltheoretisches Modell entwickelt und Hypothesen werden 
abgeleitet. Das heißt, der PWYW-Mechanismus wird als Spiel formuliert. Die Grundlagen der 
Hypothesen bilden Theorien der Institutionen- und Verhaltensökonomik. Im Anschluss daran 
werden der Aufbau, die Durchführung sowie die Ergebnisse eines Experiments vorgestellt. Die 
Ergebnisse werden diskutiert und zusammengefasst. 

2 Theoretischer Hintergrund und Hypothesen 

Bei der Verwendung eines PWYW-Mechanismus kann ein Nachfrager jeglichen Preis inklu-
sive von Null setzen. Es sind typischerweise keinerlei Preisschwellen vorhanden, sodass ein 
Festpreis als Orientierung entfällt. Ein Anbieter muss jeden Preis annehmen. 
Ein PWYW-Mechanismus schafft eine strategische Entscheidungssituation. Sie lässt sich spiel-
theoretisch abbilden. Bei strategischen Entscheidungssituationen sind die einzelnen Entschei-
dungen mehrerer Entscheidungsträger (Spieler) interdependent: Jeder Spieler ist immer auch 
von den Entscheidung der anderen Spieler betroffen, und alle Spieler sind sich der Interdepen-
denz bewusst. Sie berücksichtigen deswegen diese Interdependenz bei ihren Handlungen (Zü-
gen). Grundsätzlich gilt das auch bei Festpreisen. 
Abbildung 1 zeigt eine Weinverkostung als Spiel in extensiver Form, bei der ein Spieler (An-
bieter, A) entweder einen Festpreis 𝑝𝑝 ∈ ℝ0,+ setzten oder einen PWYW-Mechanismus nutzen 
kann.2 Setzt er einen Festpreis, kann ein anderer Spieler (Nachfrager, N) diesen annehmen oder 
ablehnen. Lehnt der Nachfrager ab, findet keine Verkostung statt. Nutzt der Anbieter einen 
PWYW-Mechanismus, kann der Nachfrager ebenfalls ablehnen und nicht teilnehmen oder 
selbst einen Preis 𝑝𝑝 ∈ ℝ0,+ setzten. Folglich handelt es sich um ein zweistufiges Spiel zwischen 
Anbieter und Nachfrager (vgl. bspw. HOLLER und ILLING, 2009).3 
Abbildung 1: Weinverkostung in extensiver Form 

 
Quelle: eigene Darstellung 
Je nachdem, wie sich die beiden Spieler verhalten, resultieren unterschiedliche Nutzen (Aus-
zahlungen) (vgl. bspw. RASMUSEN, 2007). Die Auszahlungen des Anbieters heißen 𝑈𝑈, und die 
                                                 
2 Die Preisangabenverordnung verlangt (§ 1 Abs. 1), dass ein Winzer sich vorab entscheidet und das auch vorab 
kommuniziert. 
3 Das Spiel ist ein nichtwiederholtes Spiel, weil davon ausgegangen wird, dass die Teilnehmer an einer Weinver-
kostung entweder keine Stammkunden sind oder vom Winzer bei einer erneuten Teilnahme nicht wiedererkannt  
werden. 
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des Nachfragers heißen 𝑢𝑢. Immer dann, wenn der Nachfrager sich gegen eine Teilnahme an der 
Verkostung entscheidet, erhalten beide Spieler eine Auszahlung von Null: 𝑈𝑈0 = 0, 𝑢𝑢𝑜𝑜 = 0. 
Entscheidet sich der Anbieter für einen Festpreis und wird dieser Preis vom Nachfrager ange-
nommen, erhält der Anbieter 𝑝𝑝𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹 , der Nachfrager zahlt 𝑝𝑝𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹 . Entscheidet sich der Anbieter 
für einen PWYW-Mechanismus und wird dieser Mechanismus vom Nachfrager angenommen, 
erhält der Anbieter 𝑝𝑝𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 , der Nachfrager zahlt 𝑝𝑝𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 . Beim Anbieter fallen immer Grenz-
kosten von 𝑐𝑐 an, wenn eine Verkostung stattfindet.4 Der Nachfrager erzielt einen Bruttonutzen, 
der seiner Zahlungsbereitschaft 𝑧𝑧 entspricht. 
Sind Anbieter und Nachfrager Homines oeconomici, ergeben sich folgende Auszahlungen: (1) 
Für den Anbieter gilt, dass er eine Rente von 𝑝𝑝𝑖𝑖 − 𝑐𝑐 erhält, 𝑖𝑖 = {𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹,𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃}. Diese Rente 
entspricht seiner Auszahlung: 𝑈𝑈𝑖𝑖. (2) Der Nachfrager erhält eine Rente von 𝑧𝑧 − 𝑝𝑝𝑖𝑖, 𝑖𝑖 =
{𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹,𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃}, als Auszahlung: 𝑢𝑢𝑖𝑖. Zur Vereinfachung wird im Folgenden angenommen, 
dass der Anbieter im Fall eines Festpreises ausschließlich einen Preis von Null verlangen kann. 5 
Die Lösung des Spiels ergibt sich als teilspielperfektes Nash-Gleichgewicht. Sie wird durch 
Rückwärtsinduktion bestimmt, indem zuerst die zweite Stufe mit den Nachfrager-Zügen unter-
sucht wird. Auf der zweiten Stufe maximiert der Nachfrager 𝑢𝑢𝑖𝑖. Bei einem Festpreis von Null 
entscheidet sich der Nachfrager für eine Teilnahme an der Verkostung dann, wenn 𝑢𝑢𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹 = 𝑧𝑧 −
0 ≥ 0. Das heißt, immer wenn gilt 𝑧𝑧 ≥ 0, bei einer nichtnegativen Zahlungsbereitschaft für 
Wein. Bei einem PWYW-Mechanismus setzt der Nachfrager einen Preis von Null, weil dieser 
Preis seine Auszahlung maximiert. Er nimmt zudem teil, wenn 𝑧𝑧 ≥ 0. Er erhält eine Auszah-
lung von 𝑢𝑢𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 = 𝑧𝑧 − 0 = 𝑧𝑧 Der Nachfrager wird also immer teilnehmen und immer nichts 
bezahlen. Auf der ersten Stufe maximiert der Anbieter 𝑈𝑈𝑖𝑖. Der Anbieter ist indifferent, weil er 
immer eine Auszahlung von 𝑈𝑈𝑖𝑖 = 0− 𝑐𝑐 = −𝑐𝑐 realisiert. Unter der Homo-oeconomicus-An-
nahme ist dem Anbieter der Preissetzungsmechanismus somit egal. Er erhält immer nichts. 
Allerdings konnte für andere Branchen gezeigt werden, dass Nachfrager spendabel sind, wenn 
sie mit einem PWYW-Mechanismus konfrontiert werden: Sie setzen positive Preise (vgl. KIM 
ET AL., 2009; KIM ET AL., 2010; KIM ET AL., 2014). Deswegen ist auch bei der Weinverkostung 
damit zu rechnen. 
Der positive Preis kann durch Einflüsse wie Identität und Selbstbild des Nachfragers erklärt 
werden (vgl. GNEEZY ET AL., 2010). Diese Einflüsse gehen neben der Zahlungsbereitschaft und 
dem Preis in die Auszahlung mit ein. Auf der Basis von vier weiteren grundsätzlichen Einflüs-
sen (FISKE, 1992) ermitteln HEYMAN und ARIELY (2004) zwei weitere Einflussgruppen: (1) 
sozialen Austausch und (2) ökonomischen Austausch. Der ökonomische Austausch (2) umfasst 
Marktpreise im Sinn von Festpreisen. Bei einem PWYW-Mechanismus werden Festpreise ab-
gelöst, sodass ein anderes nichtmarktliches Umfeld entsteht. Der soziale Austausch (1) umfasst 
nichtmonetären Austausch mit Werten und Normen wie Reziprozität und Kooperation. Bei 
PWYW-Preisen rücken Werte und Normen verstärkt in den Mittelpunkt der Nutzenmaximie-
rung (vgl. ARIELY ET AL., 2009). 
CHAO ET AL. (2015) modellieren das, indem sie die Auszahlungsfunktion entsprechend modifi-
zieren und sozialen Austausch (soziale Präferenzen) modellieren. Wird ein Parameter der sozi-
alen Präferenz in die Nutzenfunktion des Nachfragers integriert, ergeben sich andere Auszah-
lungen. Gibt 𝜃𝜃 den Grad der sozialen Präferenz an, sei die Auszahlung des Nachfragers 𝑢𝑢𝑖𝑖  =
𝑧𝑧 − 𝑝𝑝𝑖𝑖 − 𝜃𝜃 (𝑟𝑟 − 𝑝𝑝𝑖𝑖)2, wobei 𝑟𝑟 einen internen oder externen Referenzpreis darstellt. Mit Refe-
renzpreis ist ein Preis gemeint, den der Konsument als angemessen betrachtet (intern) oder der 
vom Anbieter kommuniziert (extern) wird. Konsequenz ist, dass die Auszahlung nicht mehr 

                                                 
4 Auch wenn in der Praxis sowohl fixe als auch variable Kosten anfallen, sind hier nur die variablen Kosten be-
trachtet worden, weil nur sie entscheidungsrelevant sind. 
5 Da in der Praxis derzeit die Auffassung herrscht, dass ein positiver Festpreis in Deutschland unrealistisch ist, 
wird diese Annahme getroffen. 
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nur im Preis abnimmt, sondern auch zunehmen kann. Ist 𝜃𝜃 > 0, liegen soziale Präferenzen vor. 
Dann kommt es zu einem Disnutzen, wenn der Preis abnimmt und dadurch die Differenz zum 
Referenzpreis zunimmt. 
Aufgrund der empirischen und experimentellen Befunde (siehe oben), kann darauf geschlossen 
werden, dass 𝜃𝜃 positiv ist: also soziale Präferenzen vorliegen. Daraus folgt Hypothese 0. 
Hypothese 0: Wenn ein PWYW-Mechanismus verwendet wird, ist der gezahlte Preis positiv. 
KIM ET AL. (2013) zeigen, dass durch persönliche Ansprache der Nachfrager mit Produktinfo r-
mationen durch die Anbieter die Zahlungsbereitschaft steigt. Daraus folgt Hypothese 1. 
Hypothese 1: Wenn Informationen zu den Weinen zur Verfügung stehen, ist der gezahlte Preis 
relativ höher. 
KIM ET AL. (2013) zeigen des Weiteren, dass die Bereitstellung eines externen Referenzpre ises 
dazu führt, dass sich die Nachfrager daran orientieren. Daraus folgt Hypothese 2. 
Hypothese 2: Wenn ein Referenzpreis zur Verfügung steht, ist der gezahlte Preis relativ höher. 
Daraus kann geschlossen werden, dass Hypothese 3 gilt. 
Hypothese 3: Wenn Informationen zu den Weinen sowie ein Referenzpreis zur Verfügung ste-
hen, ist der gezahlte Preis am höchsten. 
KOLYESNIKOVA (2006) zeigt ferner, dass Nachfrager mit hohem Involvement und Wissen eine 
relativ höhere Zahlungsbereitschaft für Wein haben. Daraus folgt Hypothese 4. 
Hypothese 4: Je mehr die Nachfrager mit Wein vertraut sind, desto höher ist der gezahlte Preis. 

3 Experiment 

Im Folgenden werden der Aufbau und die Durchführung des Experiments dargestellt und er-
läutert. Anschließend erfolgt die Prüfung der aufgestellten Hypothesen, sowie eine Auswertung 
der erhobenen Daten. 

3.1 Aufbau und Durchführung 

3.1.1 Aufbau 
Zur Untersuchung der verschiedenen Einflussfaktoren auf die tatsächliche Zahlungsbereitscha ft 
wurde eine Weinverkostung in einer Vinothek experimentell nachgestellt. Es gibt vier Ver-
suchsanordnungen (VA 1 bis 4), um untersuchen zu können, wie sich die beiden Einflussfak-
toren „Informationen zu den Weinen" und „Referenzpreis" auf die tatsächliche Zahlungsbere it-
schaft der Nachfrager auswirken. Abbildung 2 zeigt die vier Versuchsanordnungen. 
Abbildung 2: Versuchsanordnungen 

 keine Information Information 

kein Referenzpreis VA 1 (BASIS) VA 2 (INFO) 

Referenzpreis VA 3 (PREIS) VA 4 (INFOPREIS) 

Quelle: eigene Darstellung 
In BASIS erhalten die Teilnehmer weder einen Referenzpreis, noch Informationen zu den Wei-
nen. Die Teilnehmer erhalten keinen Referenzpreis, aber Informationen zu den Weinen in 
INFO. In PREIS erhalten die Teilnehmer einen Referenzpreis, aber keine Informationen zu den 
Weinen. Die Teilnehmer erhalten sowohl einen Referenzpreis, als auch Informationen zu den 
Weinen in INFOPREIS. 
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Zur Prüfung der Hypothese 0 wird vor allem BASIS betrachtet: Werden positive Preise gezahlt, 
spricht das für die Hypothese. Zur Prüfung der Hypothesen 1 bis 3 werden die Versuchsanord-
nungen miteinander verglichen: Treten entsprechende Abweichungen auf, legt das die Hypo-
thesen nahe. Zur Prüfung von Hypothese 4 werden zwei Stichproben miteinander verglichen, 
deren Teilnehmer sich im Wissen über Wein unterscheiden. 
Die Stärke des Aufbaus besteht darin, die Einflüsse der Faktoren isoliert untersuchen zu kön-
nen, indem die Versuchsanordnungen miteinander verglichen werden. Wird jeder Teilnehmer 
per Zufall einer Versuchsanordnung zugewiesen, wird der Vergleich zwischen den Versuchs-
anordnungen nicht verunreinigt, sodass die Preisunterschiede interpretiert werden können. Eine 
Interpretation der absoluten Höhe wird nicht angestrebt. 

3.1.2 Durchführung 
Die Teilnehmer waren Studierende der Hochschule Geisenheim und der Justus-Liebig-Unive r-
sität Gießen. Beide Teilnehmergruppen nahmen am 16. Dezember 2015 am Experiment teil: 
morgens Geisenheim, mittags Gießen. Da es sich bei beiden Teilnehmergruppen um agrarwis-
senschaftliche Studierende handelte, die sich hauptsächlich durch ihr Wissen über Wein unter-
schieden haben, konnte die Prüfung der Hypothese 4 ermöglicht werden.6 
Für die Durchführung des Experiments wurden die Teilnehmer jeweils in Kleingruppen von 
fünf Personen zur Verkostung gebeten. Die Auswahl der einzelnen Versuchsanordnungen er-
folgte über eine Zufallsverteilung. In Geisenheim nahmen insgesamt 60 Studierende teil, das 
heißt, 15 Studierende je Versuchsanordnung. In Gießen waren es 40, das heißt, 10 Studierende 
je Versuchsanordnung. Dadurch wurde der Vergleich zwischen den Versuchsanordnungen er-
möglicht. 
Ein Durchgang je Kleingruppe dauerte insgesamt rund acht Minuten. In diesem Zeitraum wurde 
den Teilnehmern eine Anleitung zum Vorgehen ausgehändigt und vorgelesen. Die Anleitung 
basierte für jede Versuchsanordnung auf dem gleichen Grundtext. Dieser wurde je nach Ver-
suchsanordnung durch die relevanten Informationen ergänzt. Danach bestand die Gelegenhe it 
öffentlich nachzufragen. Im Anschluss verkosteten die Teilnehmer im Stehen vor einem Tisch 
jeweils drei unterschiedliche Weine á 0,05 Liter blind. Für jeden Wein hatten sie 90 Sekunden 
Zeit und konnten sich während der Verkostung innerhalb der jeweiligen Kleingruppe über die 
Weine austauschen. Alle Durchgänge wurden mit identischen Weinen, ohne jede Wiedererken-
nungsmerkmale durchgeführt. In INFO bestanden die Informationen zu den Weinen in der je-
weiligen Rebsorte, im Anbaugebiet, in den primären Aromen, sowie in einer Essensempfeh-
lung. In PREIS wurde ein Referenzpreis in Form eines Ab-Hof-Preises gezeigt. In INFOPREIS 
standen alle Angaben zur Verfügung. Eine Übersicht über die angegebenen Eigenschaften der 
Weine zeigt Tabelle 1. 
Im Anschluss an die Verkostung wurden die Teilnehmer zum Ausfüllen eines Fragebogens und 
zum Bezahlen eines PWYW-Preises voneinander separiert. Mit dem Fragebogen wurde die 
Zufriedenheit der Teilnehmer mit der Weinqualität, mit den gegebenen Informationen sowie 
mit der gesamten Verkostung abgefragt. Außerdem wurden die Teilnehmer gebeten Angaben 
zu ihrem Geschlecht, ihrem Alter, ihrem Studiengang und ihrer Häufigkeit des Weinkonsums 
zu machen. Für die freiwillige Bezahlung stand jedem Teilnehmer eine separate Kasse zur Ver-
fügung. Diese beinhaltete ausreichend Wechselgeld, sodass jeder Teilnehmer genau den von 
ihm gewünschten Preis zahlen konnte. Die Teilnehmer hatten keine Kenntnis über die Abläufe 
der anderen Treatments anderer Gruppen.  
 
 
 
                                                 
6 Inwieweit andere Einflüsse eine Rolle spielen, wird im Ergebnis-Abschnitt untersucht. 
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Tabelle 1: Informationen zu den Weinen 
 Wein 1 Wein 2 Wein 3 

Rebsorte Riesling Weißer Burgunder Portugieser Weißherbst 
Anbaugebiet Rheinhessen Pfalz Rheinhessen 

Aromen Zitrus, Pfirsich Birne, Quitte Erdbeere, Himbeere, Rosenduft 
Essensempfehlung Fisch, helles Fleisch, Gemüse Risotto, Geflügel Grillfleisch, frische Früchte 

Referenzpreis 6,50 €/l 5,50 €/l 4,50 €/l 
Quelle: eigene Darstellung 

3.2 Ergebnisse 
Das Hauptaugenmerk gilt der Bewertung der Einflussfaktoren „Informationen zu den Weinen“ 
und „Referenzpreis". Fragen sind: (1) Wird überhaupt etwas gezahlt (Hypothese 0)? (2) Wie 
wirken sich die beiden Einflussfaktoren auf den gezahlten Preis für eine Weinverkostung ein-
zeln aus (Hypothesen 1 und 2)? Wie wirken sie gemeinsam (Hypothese 3)? Gibt es Unterschiede 
zwischen den Standorten (Hypothese 4)? Zur Beantwortung der Fragen werden die unterschied-
lichen Versuchsanordnungen untersucht und miteinander verglichen. 
Tabelle 2 zeigt die durchschnittlichen Zahlungen (µ) mit Standardabweichungen () in Euro für 
die beiden Standorte getrennt und im Aggregat. 
Tabelle 2: Deskriptive Ergebnisse 

 
Geisenheim 

(je 15 Beobachtungen) 
Gießen 

(je 10 Beobachtungen) 
zusammen 

(je 25 Beobachtungen) 
 µ σ µ σ µ σ 

BASIS 0,713 € 0,689 € 0,255 € 0,650 € 0,530 € 0,699 € 
INFO 0,417 € 1,084 € 1,480 € 0,873 € 0,842 € 1,120 € 
PREIS 0,338 € 0,526 € 0,271 € 0,330 € 0,311 € 0,451 € 

INFOPREIS 0,707 € 0,853 € 0,736 € 0,572 € 0,718 € 0,740 € 
Quelle: eigene Darstellung 
An beiden Standorten werden positive Preise in allen Versuchsanordnungen gezahlt. Hypothese 
0 kann sich somit bewähren. Im Übrigen ist das Bild durchwachsen. Im Allgemeinen sieht es 
nicht so aus, dass der Preis mit den Informationen wächst. Den stärksten Einfluss scheinen 
Informationen zu haben. Ein Referenzpreis erscheint dagegen kaum einflussreich. Während die 
Bereitstellung von beiden Angaben in Geisenheim gut zu funktionieren scheint, scheint das in 
Gießen etwas anders zu sein. Dort scheint vor allem Informationen zu den Weinen zu funktio-
nieren. 
Tabelle 3 zeigt, inwieweit die durchschnittlichen Zahlungen signifikant verschieden sind. Es 
wird ein zweiseitiger MWU-Test verwendet (Stata, ranksum).7 Ist die z-Statistik signifikant 
von Null verschieden auf einem Niveau von 5 Prozent, ist sie zusammen mit dem p-Wert fett 
gesetzt. Ein signifikant negativer z-Wert zeigt an, dass die durchschnittliche Zahlung in der 
zweitgenannten Versuchsanordnung die durchschnittliche Zahlung in der erstgenannten Ver-
suchsanordnung übersteigt. 
 
 
 
 

                                                 
7 Der MWU-Test ist ein nichtparametrischer Test, der auch in kleinen Stichproben verwendet werden kann (vgl. 
SIEGEL, 1957). 
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Tabelle 3: Induktive Ergebnisse zu den Hypothesen 1 bis 3 
H0 Geisenheim Gießen zusammen 

BASIS = INFO 
Test von Hypothese 1 

z = 1,064 
p = 0,2873 

z = -3,323 
p = 0,0009 

z = -1,305 
p = 0,1920 

BASIS = PREIS 
Test von Hypothese 2 

z = 2,002 
p = 0,0453 

z = -1,368 
p = 0,1714 

z = 0,555 
p = 0,5786 

BASIS = INFOPREIS 
Test von Hypothese 3 

z = 0,628 
p = 0,5297 

z = -2,818 
p = 0,0048 

z = -1,163 
p = 0,2446 

INFO = PREIS 
z = -0,084 
p = 0,9334 

z = 3,426 
p = 0,0006 

z = 2,138 
p = 0,0325 

INFO = INFOPREIS 
z = -0,801 
p = 0,4229 

z = 2,095 
p = 0,0362 

z = 0,635 
p = 0,5256 

PREIS = INFOPREIS 
z = -0,694 
p = 0,4880 

z = -2,292 
p = 0,0219 

z = -2,029 
p = 0,0424 

Quelle: eigene Darstellung 
In Geisenheim kann sich keine der Hypothesen bewähren: Im Vergleich zur Referenzgruppe 
senkt ein Referenzpreis entgegen Hypothese 2 den gezahlten Preis sogar. In Gießen kann sich 
sowohl Hypothese 1 als auch Hypothese 3 bewähren: Sowohl Informationen als auch ein Refe-
renzpreis erhöhen den gezahlten Preis. Dafür hat ein Referenzpreis, der einzeln gezeigt wird, 
keinen Einfluss. Zusammen betrachtet, kann sich keine der Hypothesen bewähren. Grund sind 
die sehr unterschiedlichen Beobachtungen an den beiden Versuchsstandorten. Deswegen wer-
den im Folgenden die Versuchsstandorte ausschließlich getrennt betrachtet und untersucht. Was 
unterscheidet die Versuchsstandorte? 
Da die Hochschule Geisenheim einen Schwerpunkt im Bereich Wein hat, sind die Teilnehmer 
aus Geisenheim mit dem Produkt möglicherweise vertrauter. Wird als Maß die Häufigkeit des 
Weintrinkens herangezogen, zeigt sich folgendes Bild: Tabelle 4 zeigt Häufigkeiten in Prozent. 
Tabelle 4: „Wie oft trinken Sie Wein?“ 

 nie 
1 mal 

im Monat 
2 bis 3 mal 
im Monat 

1 mal 
pro Wo-

che 

2 bis 3 mal 
pro Wo-

che 

4 bis 5 mal 
pro Wo-

che 
täglich 

Geisenheim 0,00 % 0,00 % 1,67 % 16,67 % 28,33 % 31,67 % 21,67 % 
Gießen 17,50 % 20,00 % 35,00 % 20,00 % 5,00 % 2,50 % 0,00 % 

Quelle: eigene Darstellung 
Die Verteilungen unterscheiden sich stark voneinander. Während die Teilnehmer aus Gießen 
eher selten Wein trinken, trinken die Teilnehmer aus Geisenheim eher oft Wein. Die Teilneh-
mer aus Geisenheim sind somit vertrauter mit dem Produkt. 
Wird Vertrautheit in diesem Sinn als Involvement betrachtet, kann Hypothese 4 indirekt getestet 
werden. Leisten die Teilnehmer aus Geisenheim eine höhere durchschnittliche Zahlung als die 
Teilnehmer aus Gießen, kann Hypothese 4 als bewährt gelten, sofern es keine anderen Unter-
schiede zwischen den beiden Teilnehmergruppen gibt. Es wird ein zweiseitiger MWU-Test 
verwendet (siehe oben). Ist die z-Statistik signifikant von Null verschieden auf einem Niveau 
von 5 Prozent, ist sie zusammen mit dem p-Wert fett gesetzt. Ein signifikant positiver z-Wert 
zeigt an, dass die durchschnittliche Zahlung in Geisenheim die durchschnittliche Zahlung in 
Gießen übersteigt: Tabelle 5 zeigt das. 
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Tabelle 5: Induktive Ergebnisse zu der Hypothese 4 
H0 z-Wert p-Wert 

BASISGEI = BASISGIE 2,584 0,0098 

INFOGEI = INFOGIE -2,481 0,0131 
PREISGEI = PREISGIE 0,225 0,8220 

INFOPREISGEI = INFOPREISGIE 0,822 0,3410 
VAGEI 1–4  = VAGIE 1–4 -0,771 0,4406 

Quelle: eigene Darstellung 
Hypothese 4 kann sich nicht bewähren: In Geisenheim, am Standort mit einem höheren Invol-
vement, ist der gezahlte Preis insgesamt nicht höher: weder bei den getrennten Vergleichen 
noch bei dem gemeinsamen Vergleich. Beim INFO-Vergleich ist es sogar umgekehrt. In Gie-
ßen wurde hier ein höherer Preis gezahlt. Nur beim BASIS-Vergleich wird in Geisenheim mehr 
gezahlt. 
Inwiefern andere Unterschiede zwischen den Teilnehmergruppen das Ergebnis beeinflussen, ist 
unklar. Eine Rolle könnten die Geschlechterverteilung, und die Altersverteilung spielen. Auch 
die Zufriedenheit mit dem Experiment (1 = „sehr unzufrieden“ bis 6 = „sehr zufrieden“) könnte 
ausschlaggebend sein. Tabelle 6 zeigt das. 
Tabelle 6: Unterschiede zwischen den Teilnehmergruppen 

 männlich weiblich µAlter Alter µZufriedenheit Zufriedenheit 

Geisenheim 48,33 % 51,67 % 23,75 Jahre 5,48 Jahre 4,35 
Punkte 

1,01 
Punkte 

Gießen 32,50 % 67,50 % 25,10 Jahre 2,48 Jahre 4,70 
Punkte 

1,16 
Punkte 

Quelle: eigene Darstellung 
Die Geschlechterverteilung unterscheidet sich zwischen den Teilnehmergruppen: Während sie 
in Geisenheim ausgeglichen ist, gibt es in Gießen mehr Frauen. Auch im Alter untersche iden 
sich die Teilnehmergruppen: In Gießen sind die Teilnehmer älter. Bei der Zufriedenheit mit 
dem Experiment ist das Bild einheitlich. Insgesamt sind die Teilnehmergruppen eher unter-
schiedlich, sodass die indirekte Prüfung der Hypothese 4 eher nicht gelingt. 

4 Diskussion 

Das in Abbildung 1 dargestellte Spiel der Weinverkostung lässt sowohl einen Festpreis von 
Null als auch positive Festpreise zu. Das ist einerseits intuitiv, anderseits wird so verfahren, 
dass nur ein Festpreis von Null möglich ist. Dies ist der Diskussion in der deutschen Weinbran-
che geschuldet, in der positive Festpreise häufig ein „Denkverbot“ darstellen. Wären positive 
Preise zulässig, würde sich die Lösung des Spiels drastisch verändern. Unter der Homo-oeco-
nomicus-Annahme wäre der Anbieter nicht indifferent, sondern würde seine Entscheidung von 
den Zahlungsbereitschaften der Nachfrager unter einem Festpreis abhängig machen. Die Frage 
wäre natürlich, wie die Zahlungsbereitschaften aussähen. Diese sind private Informationen der 
Nachfrager. Eine Möglichkeit, die Zahlungsbereitschaften aufzudecken, böte ein PWYW-
Mechanismus. Würde ein solcher Mechanismus eingeführt und eine Zeit lang verwendet, könn-
ten die dadurch gewonnen Erfahrungen in die Einführung eines Festpreises einfließen. 
Wird auf die Homo-oeconomicus-Annahme zugunsten sozialer Präferenzen verzichtet, fällt die 
Erklärung von positiven Zahlungen zwar leicht, aber es kommt zu neuen Problemen. Die Aus-
prägung der sozialen Präferenzen ist individuell verschieden. Die Verteilung der Ausprägung 
ist unbekannt. Sie müsste ermittelt werden, um Prognosen über die absolute Höhe der Zah-
lungsbereitschaft zu machen. Ob und wie eine solche Ermittlung funktionieren könnte, wäre 
dann zu überlegen. Eine direkte Abfrage erscheint nicht möglich, weil dafür kein direktes Be-



 10 

wusstsein existiert. Es würden Instrumente als Ersatz benötigt, anhand derer die sozialen Prä-
ferenzen gemessen werden könnten. Zudem könnten die sozialen Präferenzen von weiteren 
Faktoren abhängen. KIM ET AL. (2013) zeigen beispielsweise, dass Nachfrager unter einem 
PWYW-Mechanismus höhere Zahlungen leisten, wenn sie die Anbieter als eher klein bewerten. 
Die in Tabelle 2 angeführten durchschnittlichen Zahlungen in den Versuchsanordnungen sind 
nicht nur positiv, sondern auch sehr unterschiedlich. Das heißt, die gezahlten Preise sind sehr 
individuell: möglicherweise weil unterschiedliche soziale Präferenzen vorliegen. Dieses Ergeb-
nis deckt sich mit dem Befund von SPANN und TELLIS (2006). Sie zeigen, dass durch die Ein-
bindung der Nachfrager in die Preissetzung individuelle Preise hervorgehen, wodurch die Zah-
lungsbereitschaften heterogener Nachfrager abgeschöpft werden können. Dadurch können hö-
here Auszahlungen bei den Anbietern entstehen, ohne Zwang auf die Nachfrager auszuüben. 
BAKOS (1998) diskutiert, dass durch die Freiheit zur Preissetzung vergleichsweise mehr Nach-
frager angesprochen werden können, sodass auch die Markteffizienz ansteigen kann (vgl. auch 
CHANDRAN und MORWITZ, 2005). Werden mehr Nachfrager angesprochen, zahlt sich die Ver-
anstaltung von Weinverkostungen als Marketing-Tool stärker aus: Mehr Weintrinker kommen 
auf das Weingut. 
Auch wenn der Aufbau des Experiments keine Interpretation der absoluten Höhe der Zahlungen 
zulässt, weil sowohl in Bezug auf die Grundgesamtheit der Nachfrager als auch in Bezug auf 
die Grundgesamtheit der Studierenden keine repräsentative Stichprobe vorliegt, kann eine de-
skriptive Skizze gezeichnet werden. Da von jedem der drei Weine 0,05 Liter ausgeschenkt wur-
den und der durchschnittliche Referenzpreis bei 0,825 Euro pro Verkostungseinheit lag, zeigt 
sich verglichen mit Tabelle 2 in BASIS, dass die Teilnehmer insbesondere in Gießen einen 
internen Referenzpreis zu haben scheinen, der deutlich niedriger ist. Das Ergänzen des internen 
Referenzpreises durch einen objektiven Referenzpreis in PREIS hatte keinen nennenswerten 
steigernden Effekt auf die absolute Höhe der Zahlungen. In Geisenheim war es sogar umge-
kehrt. Möglicherweise liegt das an der Vertrautheit der Teilnehmer aus Geisenheim mit Weinen 
(Tabelle 6). Es besteht die Vermutung, dass die dortigen Studierenden vermehrt hochpreis ige 
Weine trinken, die preislich über den verkosteten Weinen platziert sind. 
Dass das Ergänzen von Informationen zu den Weinen, im Gegensatz zu Gießen, in Geisenhe im 
nicht nur keinen steigernden Effekt auf die absolute Höhe der Zahlungen hat (Tabelle 2 und 5), 
sondern sogar einen senkenden, liegt möglicherweise an den bereitgestellten Informationen. Sie 
bestanden in Informationen zu der jeweiligen Rebsorte, zum Anbaugebiet, zu den primären 
Aromen, sowie zu einer Essensempfehlung. Möglicherweise liegt auch das an der Vertrauthe it 
der Teilnehmer aus Geisenheim mit Weinen. Es besteht die Vermutung, dass das Weinwissen 
der dortigen Studierenden die bereitgestellten Informationen übersteigt, sodass die Qualität die-
ser Informationen als niedrig eingeschätzt wird. Das könnte auch der Grund dafür sein, dass die 
Zufriedenheit der Studierenden aus Geisenheim mit der Weinverkostung niedriger ist als die 
Zufriedenheit der Studierenden aus Gießen (Tabelle 6). 
Ein Problem der Durchführung des Experiments ist die fehlende Zuordnung der einzelnen Teil-
nehmer per Zufall zu einer Versuchsanordnung. Stattdessen sind Kleingruppen gebildet und 
zufällig zugewiesen worden. Die Bildung der Kleingruppen erfolgte selbstorganisiert. Das 
heißt, dass sich mutmaßlich Bekannte oder Freunde zusammengeschlossen haben. Wird davon 
ausgegangen, dass sich Studierende mit ähnlichen Persönlichkeitsmerkmalen zusammenge-
schlossen haben, existieren unterschiedliche Merkmalsausprägungen, die zu unterschiedlichen 
Effekten oder Dynamiken führen können. Einerseits spricht dies gegen das Design, anderseits 
erleichtert diese Art der Durchführung das Experiment. Außerdem herrscht in der Praxis auch 
keine zufällige Gruppenbildung vor. Nebstdem finden in der Regel keine Weinverkostungen 
mit Einzelpersonen statt. Theoretische Eleganz und praktische Notwendigkeit sind hier entge-
gengerichtet: Wir die experimentelle Prüfung verbessert, wird die praktische Passung ver-
schlechtert. 
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5 Schluss 

Zur Abschöpfung der erhöhten Zahlungsbereitschaften der Nachfrager, werden auf dem Wein-
gut Weinverkostungen durchgeführt. Traditionell wird in Deutschland für die Teilnahme an 
einer Weinverkostung kein positiver Preis verlangt, obwohl eine Weinverkostung mit fixen und 
variablen Kosten verbunden ist. Die fehlende Bepreisung der verkosteten Weine zusammen mit 
der persönlichen Beratung durch einen Winzer führt dazu, dass häufig auch dann ein paar Fla-
schen nach der Verkostung gekauft werden, wenn die Weine nicht gefallen haben. Das kann als 
eine Art Bepreisung verstanden werden, die vom Nachfrager ausgeht. Dennoch ist in Deutsch-
land kein Trend zu einer Einführung von obligatorischen Verkostungsentgelten zu beobachten. 
Eine Möglickeit, doch an ein Entgelt zu gelangen, besteht darin, den Nachfragern die Preisset-
zung zu überlassen. Ein PWYW-Mechanismus steht im Gegensatz zu anderen Preissetzungs-
mechanismen, die traditionell verwendet werden. Der entscheidende Unterschied ist: Es obliegt 
den Nachfragern, den finalen Preis festzulegen. Ziel dieses Beitrags war, die Möglichkeit einer 
Einführung von PWYW-Mechanismen bei Weinverkostungen in der deutschen Weinbranche 
zu untersuchen: Wird überhaupt etwas gezahlt? Darüber hinaus wurde untersucht, wie die Zah-
lungsbereitschaft sowohl durch Informationen zu den Weinen als auch durch Referenzpre ise 
beeinflusst werden kann. Wie wirken sich die beiden Einflussfaktoren auf den gezahlten Preis 
für eine Weinverkostung einzeln aus? Wie wirken sie gemeinsam? Des Weiteren wurde analy-
siert, inwiefern Weinwissen dabei eine Rolle spielt: Gibt es Unterschiede zwischen zwei Grup-
pen mit einer unterschiedlichen Vertrautheit mit Wein? Zur Beantwortung der Fragen wurde 
ein Modell entwickelt und ein Experiment aufgebaut. Es wurde sowohl an der Hochschule Gei-
senheim als auch an der Justus-Liebig-Universität Gießen durchgeführt, um zwei Teilnehmer-
gruppen mit unterschiedlichem Weinwissen beobachten zu können. 
Hypothese 0, dass bei der Verwendung eines PWYW-Mechanismus positive Preise gezahlt 
werden, bewährte sich. Würde ein PWYW-Mechanismus eingeführt, wäre mit Zahlungen durch 
die Nachfrager zu rechnen. Hypothese 1 bewährte sich nur partiell. Die Bereitstellung von In-
formationen zu den Weinen erhöhte die Zahlungen in Gießen, in Geisenheim war das nicht so. 
Hypothese 2, dass ein Referenzpreis die Zahlungen erhöht, bewährte sich an keinem der Stand-
orte. Hypothese 3 bewährte sich auch partiell. Im Gegensatz zu Geisenheim erhöhte die Angabe 
von Informationen zu den Weinen sowie eines externen Referenzpreises die Zahlungen in Gie-
ßen. Hypothese 4, dass mit Wein vertrautere Nachfrager höhere Zahlungen leisten, bewährte 
sich insgesamt nicht. Die Teilnehmergruppe aus Geisenheim mit dem höheren Weinwissen 
zahlte nicht mehr als die Teilnehmergruppe aus Gießen mit dem niedrigeren Weinwissen. 
Ein PWYW-Mechanismus kann positive Zahlungen generieren und die Möglichkeit eines 
„Freikaufs“ eröffnen. Negativer Mundpropaganda, die durch Kauf bei Missfallen der Weine im 
Rahmen einer Verkostung manchmal entsteht, kann somit entgegengewirkt werden. Informati-
onen zu den Weinen sowohl alleinstehend als auch gepaart mit einem Referenzpreis können die 
Zahlungen erhöhen, sofern die Weintrinker nicht zu viel Weinwissen haben. 
Ob durch die Einführung eines PWYW-Mechanismus nicht auch negative Effekte auftreten 
können, ist nicht untersucht worden. Denkbar wäre, dass Weintrinker von der Teilnahme an 
einer Weinverkostung ohne Festpreis abgeschreckt werden, weil der Orientierung verleihende 
Festpreis fehlt. Die Weintrinker könnten befürchten, einen „unangemessenen Preis“ zu zahlen, 
mit dem sie Werte und Normen verletzen (vgl. MAK ET AL., 2010). 
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