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Abstract

Diese Masterarbeit befasst sich mit einem vertieften Verstandnis partizipativer
Preissetzungsverfahren, insbesondere der Preisbildung unter "Pay What You Want" (PWYW).
Aufbauend auf dem Modell von Wagner und Akbari (2023), das das Zahlungsverhalten unter
PWYW-Bedingungen mittels "inequity aversion" beschreibt, wurde ein mehrteiliges
Experiment im Vienna Center for Experimental Economics (VCEE) durchgefiihrt. Ziel war die
Erfassung von Zahlungsbereitschaften, Fairnessbewertungen und relevanten
Fairnessparametern. Die Ergebnisse zeigen, dass Fairnessbedenken das
Entscheidungsverhalten der Probanden stark beeinflussen und dabei eine hohe individuelle
Varianz aufweisen. Zudem konnten erwartete Bezahlungen in PWYW-Kaufsituationen
mithilfe des Modells von Wagner und Akbari (2023) berechnet werden, die mit den
tatsachlich gezahlten Preisen korrelieren und somit die Erklarungsfahigkeit des Modells
bestatigen. Zudem wurden demographische Daten, die empfundene Laboratmosphare und
personliche Eigenschaften der Teilnehmer*innen untersucht, um moégliche Zusammenhange
mit dem PWYW-Preis zu priifen. Dabei zeigt sich jedoch lediglich ein schwach-signifikanter
Zusammenhang zwischen dem internen Referenzpreis und dem im Experiment gezahlten

PWYW-Preis.

Key Words: Pay What You Want, PWYW, Pay As You Wish, Participative Pricing, inequity

aversion
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1. Einleitung

Die erste Dokumentation eines Preisschildes und damit der alleinigen Kontrolle des
Preissetzungsverfahrens durch den oder die Verkadufer*in liegt nun ziemlich genau 150 Jahre
zuriick und wird auf den Kaufmann John Wanamaker zuriickgefiihrt. In der Zeit davor, war es
die Uibliche Praxis, dass Verkaufer*innen und Kaufer*innen tber die Bezahlung der Leistung
verhandeln und somit gemeinsam liber den Preis entscheiden. (Spann et al., 2018: 122) In
den vergangenen Jahrzehnten zeigt sich besonders unter Managementforscher*innen und
praktizierende Manager*innen erneutes Interesse an partizipativen Preissetzungsverfahren.
(Gerpott, 2016: 566) Bei diesen kundenorientierten Preissetzungsmechanismen wird die
Entscheidungsmacht vom Verkaufspersonal an die Kaufer ibertragen. Diese haben demnach
die Moglichkeit, das Produkt oder die Leistung anhand ihrer eigenen Wertschatzung und

ihren Fairnessvorstellungen zu bepreisen. (Kramer et al., 2017: 125f)

Es gibt verschiedene partizipative Verfahren, bei denen der endgiiltige Verkaufspreis von den
Kunden und Kundinnen mitbestimmt wird. Die vermutlich populdrste Methode, bei der
mehrere potenzielle Kaufer*innen bei der Preisfindung mitentscheiden, ist die Auktion. Ein
unkonventionelleres und innovatives Preissetzungsverfahren stellt das sogenannte ,,Name
Your Own Price” (NYOP) dar (Kim et al., 2009: 44), wobei die Konsumenten aufgefordert
werden, ein Angebot fiir das infragestehende Produkt oder die Leistung abzugeben. Der oder
die Verkdufer*in wahlt im Vorhinein eine fir den Kaufer unbekannte Preisschwelle. Ist das
abgegebene Angebot hoher als die gewahlte Preisschwelle, kommt es zu einem Verkauf zum
angebotenen Preis. (Spann & Tellis, 2005: 65f) Der wohl radikalste kundenorientierte
Preissetzungsmechanismus findet sich unter dem Titel ,,Pay What You Want” (PWYW) oder
auch ,,Pay As You Wish”. Obwohl dieses Preissetzungsverfahren bereits seit Jahren, vor allem
von StraBenmusikanten praktiziert wird, hat es in den vergangenen Jahren vor allem mit dem
Album ,In Rainbows” von Radiohead besonderes mediales Interesse geweckt. (Chen et al.,
2017: 780) Die britische Rockband veroffentlichte das Album 2007 online und gab den
Horerlnnen die Moglichkeit, einen von ihnen gewdhlten Preis zu bezahlen. Wahrend 62
Prozent der Hérer*innen die Aufnahmen, ohne zu bezahlen heruntergeladen haben,
honorierten 38 Prozent das digitale Album mit einem selbstgewahlten Preis. (Jang & Chu,

2012: 348) Bei PWYW wird dem Kaufer oder der Kauferin die absolute Macht liber die



Preisgestaltung Gbertragen. Diese*r kann also frei entscheiden, jeden Preis groRer oder
gleich Null zu zahlen. Sobald ein Preis gewahlt wurde, findet die Transaktion statt. In diesem
Fall hat der Verkdaufer demnach keinen Einfluss auf den Preis mehr und kann sein

Produktangebot nicht mehr zuriickziehen. (Kim et al., 2009: 45)

In einem klassischen mikrookonomischen Rahmen, in dem ein Wirtschaftssubjekt als rein
monetar nutzenmaximierende ,,Homo Oeconomicus” betrachtet wird, kann das Phanomen
der freiwilligen Bezahlung unter PWYW-Bedingungen nicht erklart werden, obwohl es
Beispiele gibt, bei denen sich dieser Preisbildungsmechanismus seit mehreren Jahrzehnten
profitabel halt. (Riener & Traxler, 2011: 477) Da es laut dem urspriinglichen Nutzenmodell
jedenfalls rational wére, in einem solchen Fall keinen Preis tiber Null zu wahlen, haben Fehr
und Schmidt (1999) schon ohne den Bezug zu PWYW eine erweiternde Komponente
etabliert, die Fairness in Form einer nutzenmindernder ,,inequity aversion” gegenliber
ungerechter Verteilung, in das klassische mikro6konomische Nutzenmodell integriert. Etwas
weniger als zwanzig Jahre spater adaptieren die Forscher Chen et al. (2017) dieses Konzept
gezielt fir PWYW-Kaufsituationen und konnten mit ihrer Arbeit demonstrieren, dass sich
freiwillige Zahlungen durch die wahrgenommene Fairness plausibel erklaren lassen. Auch
Wagner und Akbari (2023) konzentrierten sich in ihrer Arbeit auf die ,inequity aversion” als
Erklarungsvariable vom freiwilligen Zahlungsverhalten und PWYW und erweiterten das zuvor
genannte Modell noch in Bezug auf die Segmentierung der Konsument*innen, um somit die
empirische Passgenauigkeit zu erhéhen. So bildet das erweiterte Nutzenmodell heute eine
belastbare Briicke zwischen klassischer Preistheorie und den realen, von Fairnessmotiven

gepragten Entscheidungen unter PWYW.

Ziel der Arbeit ist die empirische Schatzung der von Wagner & Akbari (2023) formulierten
Inequity-Aversion-Parameter B (Abneigung gegen Benachteiligung) und y (Abneigung gegen
Bevorteilung) sowie die Uberpriifung, inwieweit diese Parameter das tatsichliche
Zahlungsverhalten unter PWYW-Bedingungen abbilden. Neben der Analyse der im
Experiment erhobenen Werte und GrolRen auf mogliche Zusammenhéange (Korrelationen)
flossen auch demographische Daten sowie Angaben zum Shoppingverhalten, zum Interesse
am Produkt, zu PWYW-Erfahrungen und zur Laboratmosphére ein, um potenzielle Einfliisse

auf das Bezahlverhalten zu kontrollieren.



Der Aufbau der Arbeit gliedert sich folgendermaRen:

Kapitel 2 bietet den Lesenden eine umfassende Einflihrung in partizipative
Preissetzungsverfahren, mit einem besonderen Fokus auf Pay What You Want. In diesem Teil
der Arbeit kommt es zu einer Auseinandersetzung mit der einschlagigen Literatur, einer
Klassifikation interaktiver Preisbildungsmechanismen sowie einer Analyse der Motive fiir
Zahlungen unter PWYW.

Kapitel 3 leitet das theoretische Gerust fur die aktuellen PWYW-Modelle her. Zunachst wird
das klassische Inequity-Aversion-Modell nach Fehr & Schmidt (1999) dargestellt, bevor
dessen Anwendung zur Erklarung des Zahlungsverhaltens unter PWYW in den Arbeiten von
Chen et al. (2017) sowie Wagner & Akbari (2023) betrachtet wird.

Kapitel 4 beschreibt das methodische Vorgehen, das Studiendesign und die
Operationalisierung der Parameter B und y mithilfe eines standardisierten Laborexperiments.
Kapitel 5 prasentiert die Ergebnisse: Neben deskriptiven Statistiken und Korrelationsanalysen
erfolgt die Schatzung der Fairnessparameter und eine Modell-Validierung gegen das
tatsachliche Zahlungsverhalten.

Schlielilich fasst Kapitel 6 die zentralen Erkenntnisse zusammen, diskutiert Implikationen fir
Theorie und Praxis und skizziert moégliche Richtungen fiir weiterfiihrende Forschung.

Mit dieser Struktur wird es moglich, sowohl die theoretischen Grundlagen als auch die

empirischen Befunde partizipativer Preisgestaltung systematisch zu untersuchen.



2. Partizipative Preissetzungsverfahren und PWYW

Preispolitik stellt als einer der vier Bausteine des 4P-Modells eine zentrales Instrument im
Marketing dar. Dabei stellt sich auch die strategische Frage nach der richtigen Preisstrategie
um als Unternehmen am Markt moglichst profitabel zu agieren. (Kotler, 1999) Einigkeit, unter
all den unterschiedlichen Methoden, die erklart und hervorgehoben werden, besteht darin,
dass die angesprochenen Strategien in den meisten Fallen einer der drei Kategorien
zuzuordnen sind: kostenbasierter Preisbildung, wertbasierter Preisbhildung oder
wettbewerbsorientierter Preisbildung. Und auch hierbei findet sich eine allgemeine
Ubereinstimmung, die darin besteht, dass alle Kategorien, die Entscheidung iiber den Preis
bei der verkaufenden Partei sehen. (Sammut-Bonnici & Channon, 2015: 1f; Mattos et al.,

2021: 3; Rao, 1993:517)

Obwohl den partizipativen Preismechanismen momentan noch wenig Beachtung in der
Literatur zur Preispolitik geschenkt wird, hat das Interesse daran in den vergangenen 20
Jahren erheblich zugenommen. Obgleich derartige Preissetzungsverfahren bereits seit
geraumer Zeit bestehen und vor allem im privaten Verkauf angewandt werden, erlebten
diese besonders mit dem Internet und den damit einhergehenden, niedrigen
Transaktionskosten erneut ein Wiederaufleben auch auRerhalb des privaten Bereichs. (Spann
et al., 2018: 121f) Wie der Name es bereits verrat, versteht man darunter, die aktive
Teilnahme der kaufenden Partei an der Entscheidung eines entsprechenden Preises fiir ein

Produkt oder eine Dienstleistung. (Gneezy et al., 2010: 326)

2.1  Literaturrecherche zu partizipativen Preissetzungsverfahren

und PWYW

Um einen umfangreichen Uberblick iiber die Literatur zu dem Thema der Arbeit zu
bekommen, wurde fiir diese Arbeit eine entsprechende Suche (iber Google Scholar zu den
Keywords: ,Pay What You Want“, ,,PWYW?*, , Pay As You Wish“ und , Participative Pricing”
durchgefiihrt. Die dabei untersuchten Verlage waren ,,Sage”, ,Springer”, , Elsevier”, ,Informs*,
und ,Wiley“. Insgesamt wurden die vier Begriffe mit dem Filter der fiinf Verlage in 1713
wissenschaftlichen Arbeiten gefunden, wie jeweils die erste Zahl in Tabelle 1 zeigt. Bei einer

ersten groben Sortierung konnten 25 Duplikate identifiziert werden, welche nur einmal

einbezogen wurden. Nach einer zweiten groben Sortierung mithilfe der Titel zu der Relevanz
4



der Werke fir die vorliegende Arbeit lag die Anzahl der potenziell relevanten

wissenschaftlichen Untersuchungen bei 46. Diese Zahl konnte bei einer dritten feineren

Sortierung anhand des Abstracts weiter auf 29 Werke reduziert werden, welche in der

Tabelle 2 aufgelistet und kurz beschrieben wurden. Ausgehend von diesen Werken, wurden

mithilfe der Schneeballtechnik unter Heranziehung der Literaturangaben in den gelesenen

Werken einige weitere grundlegende, wissenschaftliche Arbeiten zum Themenfeld ausfindig

gemacht, welche im weiteren Verlauf der Arbeit behandelt werden.

Keywords Summe
»Pay What LPWYW* ,Pay as you ,Participative
You Want“ wish” Pricing”
Im Titel oder
72 10 6 12 100
als Keywords
Im Text 851 513 73 276 1713

Tabelle 1: Anzahl der bei der Literaturrecherche gefundenen Arbeiten
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2.2 Klassifikationen von interaktiven Preismodellen

Grundsatzlich lassen sich Transaktionen zundchst nach ihrem Formalitatsgrad unterscheiden.
Bei einer strukturierten Preisgestaltung handelt es sich um einen formalen Vorgang, wie
beispielsweise bei Auktionen oder sogenannten ,Reverse Auctions”. (Chandran & Morwitz,
2005: 249) Unter Letzteren versteht man eine Auktion, die in den meisten Fillen elektronisch
durchgefiihrt wird und bei der es im Gegensatz zur klassischen Auktion zu einem
Rollentausch der Verkdufer*innen und Einkdufer*innen kommt. Typischerweise veranstaltet
der oder die Kaufer*in eine Online-Auktion, bei der sich mehrere Anbieter*innen der
gewlinschten Leistung gegenseitig unterbieten. (Millet et al., 2005: 483) Unter einer
unstrukturierten Preisgestaltung versteht man informale Situationen, wie beispielsweise das

Handeln mit StraBen- oder Garagenverkdufer*innen. (Chandran & Morwitz, 2005: 249)

Skiera et al. (2005) klassifizieren partizipative Preismechanismen danach, welche Partei
schlussendlich den endgiiltigen Preis bestimmt. Es kann also bei einer partizipativen
Preisbildung, dazu kommen, dass entweder die kaufende oder die verkaufende Person oder
beide gemeinsam den finalen Preis bestimmen, wie es in Abbildung 1 dargestellt wird. In den
zuvor beschriebenen ,Reverse Auctions’ konkurrieren die Verkaufer*innen durch
Unterbietung ihrer Preisvorstellungen, sodass der finale Preis vom niedrigsten Gebot
bestimmt wird. Das Power Shopping ist nach dieser Klassifizierung der gleichen Gruppe
zuzuordnen, da bei diesem Preisbildungsverfahren der oder die Verkdufer*in einzelne
Preisniveaus vorgibt, die beim Kauf einer groReren Menge abnehmen. (Skiera et al. 2005:
290f) In die Kategorie, bei der Kaufer*in und Verkaufer*in beide gemeinsam den endgliltigen
Transaktionspreis festlegen, fallen Borsen und Preisverhandlungen. Die beiden unterscheiden
sich wesentlich in Bezug auf ihren formalen Ablauf. Wahrend der Bérsenhandel prazise
strukturiert ist und konkreten Marktregelungen unterliegt, sind Preisverhandlung tendenziell
eher unstrukturiert und das Ergebnis ist meist vom jeweiligen Verhandlungsgeschick
abhéangig. (Kim et al., 2010a: 150) Die letzte Kategorie besteht aus partizipativen
Preisbildungsmodellen, bei denen der finale Preis durch den oder die Kdufer*in festgelegt
wird. Darunter finden sich klassische Auktionen, Name Your Own Price (NYOP) sowie Pay
What You Want. Klassische Auktionen unterscheiden sich von NYOP dahingehend, dass die
Person mit dem hochsten Gebot das infragestehende Produkt oder die Dienstleistung erhalt.

Bei NYOP, welches manchmal auch als ,,Reverse Pricing” bezeichnet wird, wahlt die
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Kundschaft einen Preis aus, der ihrer Zahlungsbereitschaft entspricht. Der oder die
Verkdufer*in hingegen legt im Vorhinein eine fir die Kundschaft unbekannte Preisschwelle
fest, unter der kein Kauf zustande kommt. Bei einem Angebot, das liber der Schwelle liegt,
kommt es zu einem Verkauf zum jeweiligen Angebotspreis. (Skiera et al., 2005: 290f)
Ebenfalls dieser Kategorie zuzuordnen ist die Preisbildungsmethode PWYW, bei der die
Kunden und Kundinnen vollig frei wahlen, ob und welchen Preis sie fir ein Produkt oder eine
Dienstleistung bezahlen mdchten. Bei diesem radikalen Preismechanismus nimmt die

verkaufende Partei keinen Einfluss auf die Bepreisung. (Schmidt et al., 2014: 1218)

PARTIZIPATIVE PREISMECHANISMEN - PREISBEEINFLUSSUNG...

...durch den Kaufer | ...durch den Verkidufer

* Reverse Auctions
* Power Shopping

= Pay-What-You-Want
= Klassische Auktionen
« MName-Your-Own-Price bzw. Bestimmung des

Reverse Pricing Transaktionspreises..

= Barsen
* Preisverhandlungen

...durch den Kiufer und den Verkaufer

Abbildung 1: Klassifikation partizipativer Preismechanismen (Kim et al., 2010a: 149)

Eine weitere Differenzierung interaktiver Preisbildungsmodelle kann anhand der
Interaktionsart getroffen werden. Kim et al. (2009) unterscheiden dabei zwei Kategorien:
,one-to-one“ und ,horizontale Interaktion”. Bei ersterer treffen in der Kaufsituation genau
ein*e Kaufer*in und ein*e Verkaufer*in aufeinander, wie es bei PWYW, NYOP oder auch
beim Handel zwischen zwei Personen der Fall ist. Dem gegeniber stehen die horizontalen
Interaktionen, wo zumindest eine der beiden Verhandlungsparteien aus mehreren Personen
besteht, wie es beispielsweise bei klassischen Auktionen oder auch bei ,Reverse Auctions”

der Fall ist. (Kim et al. 2009: 45f)
2.3 Vorteile partizipativer Preisbildungsmechanismen gegeniiber

»Posted Pricing”

Dass interaktive Preisbildungsmodelle gegeniber fixen Preisen vorteilhaft sein kénnen, wird

in der Arbeit von Schmidt et al. (2014) am Beispiel der PWYW-Preisbildung erklart. Einerseits
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kommt es zu einer endogenen Preisdiskriminierung, da Konsumenten mit heterogenen
Zahlungsbereitschaften ohne exogene Einfliisse, unterschiedliche Preise fiir dieselben
Produkte und Dienstleistungen bezahlen. Damit dhneln sie der Preisdiskriminierung 1.
Grades dahingehend, dass jede*r Kaufer*in einen anderen Preis fir die gleiche Leistung
bezahlt. Anders als bei der Preisdiskriminierung handelt es sich bei PWYW jedoch um eine
Preisbildungsmethode, bei der die Kaufer*innen den Preis selbst bestimmen, wahrend der
oder die Verkaufer*in bei der Preisdiskriminierung die maximale Zahlungsbereitschaft
abschopft. (Isaac et al., 2015: 216) Preisbildung unter PWYW Bedingung kénnen auch fir
Verkaufer*innen interessant sein, die ihre Verkaufszahlen maximieren mochten. Gneezy et
al. (2010) konnten einen signifikanten Anstieg von lGber 8 Prozent der verkauften Fotografien
eines Achterbahnunternehmens unter PWYW-Preissetzung gegeniiber den Verkaufszahlen
mit fixen Preisen feststellen. Eine hohe Marktdurchdringung zu erreichen ist, sowohl fir
kommerzielle aber auch fiir einige non-profit Organisationen, haufig besonders wichtig. Fir
erstere ist die Verbreitung des Produktes oder der Dienstleistung gerade beim Eintritt in

einen neuen Markt oder beim Erzielen von Erfahrungskurveneffekten relevant.

Partizipative Preisbildungsmodelle fungieren daher auch als Wettbewerbsstrategie, indem
andere Verkauferinnen unterboten und somit vom Markt verdriangt werden (Schmidt et al.,
2014: 1220f) Weiters konnen die angesprochenen Preissetzungsmechanismen auch zu
sogenannten ,Cross-selling” oder ,Up-selling” Effekten flihren. (Natter & Kaufmann, 2015:
155f) Unter Cross-Selling versteht man eine Strategie von Unternehmen, dem oder der
Kaufer*in weitere (komplementare) Leistungen zu den bereits gekauften anzubieten. Up-
selling hingegen beschreibt das Anbieten einer groReren Menge oder einer héherwertigen
Version des Produktes. (Kubiak & Weichbroth, 2010: 3) Einen Beleg dafiir liefern die
Ergebnisse der Arbeit von Kim et al. (2010b), die festgestellt haben, dass das PWYW-Angebot
eines Restaurants zur Mittagszeit zu einer erhéhten Nachfrage der fix bepreisten
Abendmenis gefiihrt hat. Partizipative Preisbildungsmodelle werden aulRerdem als eine Art
Marktforschungsinstrument eingesetzt, um beispielsweise die Zahlungsbereitschaft der
Zielgruppe herauszufinden. (Spann, 2007: 153) Weiters stellen interaktive
Preissetzungsverfahren einerseits ein besonderes Differenzierungsmerkmal zu anderen
Anbietern dar, (Kim et al. 2009: 44; Huber et al., 2016: 2) andererseits ziehen sie zudem
durch ihre Innovativitat die Aufmerksamkeit neuer Kaufer*innen auf sich. (Groening & Mills,

2017: 443)
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2.4  Motive fiir Bezahlung unter PWYW-Bedingungen

Die Einfihrung von PWYW als innovatives Geschaftsmodell im ersten Jahrzehnt des 21.
Jahrhunderts zog auch groRes mediales Interesse an der Thematik nach sich. (Akbari, 2020:
11) Dass Kaufer*innen einer Dienstleistung oder eines Produktes bezahlen, obwohl dies nicht
verpflichtend vorgegeben ist, widerspricht einigen bedeutenden Standards und Grundsatzen
der Wirtschaftswissenschaften, wonach Menschen rational kalkulierend entsprechend dem
Modell des ,Homo Oeconomicus” handeln. (Kim et al. 2009: 46; Kim et al., 2010b: 4) In der
Literatur finden sich viele Erklarungsversuche, wie diese Abweichung zur neoklassischen
Wirtschaftstheorie, bei der alle Wirtschaftssubjekte primar egoistisch vorgehen, zustande

kommt. (Gerpott, 2016: 580f)

Akbari (2020) trifft in seiner Dissertation eine Unterteilung der Zahlungsmotivationen in drei
Hauptgruppen: egoistische, soziale und Image Praferenzen. Diese werden im folgenden

Abschnitt tiberblicksmaRig dargestellt.

egoistische
Praferenzen

y

Zahlungs-
motive

soziale Image

Praferenzen

Praferenzen

4

Abbildung 2: Motive fiir Bezahlungen unter PWYW-Bedingungen (Akbari, 2020: 12ff)

24.1 Egoistische Praferenzen

Ein eigennitziges Zahlungsmotiv fur Kaufer*innen kann der Fortbestand der
Geschaftstatigkeit der verkaufenden Partei sein. (Akbari, 2020: 12) Strategisch gesehen ist es
fur eine*n Kdufer*in bei seiner/ihrer Preisentscheidung unter PWYW-Bedingungen sinnvoll,
eine gewisse Summe zu bezahlen, um die Geschaftstauglichkeit des Gegenlibers zu erhalten

und damit auch zukiinftig von dieser Geschéftsbeziehung zu profitieren. (Natter & Kaufmann,
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2015: 155) Die bezahlte Summe wiirde in diesem Fall idealerweise in einem Bereich zu liegen
kommen, der sich iber den Kosten fiir den oder die Anbieter*in, aber unter den fixen
Preisen konventioneller Verkdufer*innen befindet. Dass das Interesse am Fortbestand des
PWYW-Verkaufers beziehungsweise der PWYW-Verkauferin fiir Kiufer*innen einen Grund
darstellt, (mehr) zu bezahlen, zeigt die Untersuchung von Schmidt et al. (2014: 1230). Dabei
wurde festgestellt, dass die Zahlungen unter PWYW-Bedingungen, wenn es eine*n zweite*n
Verkdufer*in gibt, signifikant geringer sind, als es bei nur einem Anbieter der Fall ist. Das
Ergebnis gibt Aufschluss darliber, dass zumindest ein Teil der Kaufer*innen (mehr) bezahlt,

um den Fortbestand der verkaufenden Partei zu sichern.

Fiir einige Kaufer*innen stellt das Erhoffen einer besseren Behandlung als andere
Kund*innen bei zukiinftigen Besuchen einen weiteren Grund fir eine (héhere) Bezahlung
dar. (Natter & Kaufmann, 2015: 155) Dies wird durch die sogenannte Riickwartsinduktion aus
der Spieltheorie erklart. Ein Spieler, in unserem Fall der oder die Kaufer*in, hat die
Moglichkeit, den einfachen Weg zu nehmen und sich in der PWYW-Situation auf Kosten der
verkaufenden Partei zu bereichern. Falls es jedoch zu iterativen Besuchen bei ein und
derselben Verkaufsperson kommt, ware es aus strategischer Perspektive fiir die Kundschaft
schlauer, dass Verhalten des Gegenibers in spateren Situationen zu antizipieren. Demnach
ist es flr den oder die Kdufer*in ratsam, sich zumindest bis zur vorletzten Verkaufssituation
spendabel zu zeigen. (Strotebeck, 2020: 204f) Diese Vermutung wird durch eine
Untersuchung zum Trinkgeldverhalten von Restaurantbesucher*innen bestarkt, die eine
positive Korrelation zwischen haufigeren Restaurantbesuchen und der Héhe des Trinkgeldes

feststellen konnte. (Lynn & Grassman, 1990: 177)

2.4.2 Soziale Praferenzen

Soziale Praferenzen umfassen alle Zahlungsmotive, bei denen die kaufenden Personen nicht
ausschlieBlich auf ihre eigenen Interessen Wert legt, sondern auch auf ihr Gegeniber achten.
Kaufer*innen dieser Art zeigen eine Bereitschaft, einen Teil ihrer eigenen Ressourcen
abzugeben, um eine angemessene Vergitung fiir die verkaufende Person sicherzustellen.

(Schmidt et al., 2014: 1220)

Natter und Kaufmann (2015) identifizieren Altruismus als ein bestimmendes Motiv in PWYW-
Situationen relativ hohere Preise zu bezahlen. Dabei unterscheiden sie reinen und unreinen

Altruismus. Unter ersterem versteht man eine selbstlose Sorge um das Wohlergehen einer
14



anderen Person. Unreiner Altruismus beschreibt hingegen Personen, die durch das Geben an
sich eine innere Zufriedenheit (warm glow utility) erlangen. (Natter & Kaufmann, 2015: 155)
Uber den Einfluss von Altruismus auf die Zahlungen unter Pay What You Want Bedingungen
ist sich die bestehende Literatur nicht ganz einig. Schmidt et al. (2014) identifizieren in ihrer
Arbeit eine positive Korrelation zwischen den Kosten der verkaufenden Partei und der
Zahlungsbereitschaft der Kundschaft, die auf altruistische?® zurlickzufiihren ist. Diese
Ergebnisse werden durch eine empirische Untersuchung gestlitzt, die einen positiven Einfluss
altruistischer Personlichkeitseigenschaften auf die freiwillige Bezahlung unter PWYW-
Bedingungen nachweist. (Gahler, 2015: 63) Ein komplementdres Bild zeigen hingegen die
Untersuchungen von Kim et al. (2009). In dem von ihnen durchgefiihrten Experiment konnte
kein signifikanter Einfluss von Altruismus auf die Zahlungsbereitschaft unter PWYW-
Bedingungen festgestellt werden. Daraus ziehen die Forscher*innen das Fazit: ,Overall,
altruism does not seem to play a considerable role when prices are determined within the

PWYW context”. (Kim et al., 2009: 51)

Als ein weiteres Zahlungsmotiv unter PWYW-Bedingungen bringt die vorhandene Literatur
haufig das Konzept der Reziprozitat ein. Reziprozitat stellt eine Verhaltensweise dar, bei der
Akteure positive Handlungen ihnen gegeniber belohnen und negative bestrafen. Dieses
Prinzip lasst sich nicht nur auf Handlungen, sondern auch auf erkennbare Intentionen
anwenden. (Akbari, 2020: 13) Kaufer*innen interpretieren beispielsweise das Anbieten einer
Preissetzungsmethode wie PWYW (Chung, 2017: 44) oder Investitionen in die
Produktqualitat hdufig als eine ,,nette Geste”, die sie im Gegenzug mit einer (hdheren)
Bezahlung honorieren. (Schmidt et al., 2014: 1227) Eine Untersuchung im Bereich der Online-
Musik identifiziert Reziprozitat als zentrales Motiv fiir freiwillige Zahlungen. (Regner, 2014)
Weitere Studien belegen ein starkes Zahlungsmotiv im Prinzip der Reziprozitit (Bolton &
Ockenfels, 2000: 182) Wiederum konnten andere Studien keinen signifikanten
Zusammenhang zwischen Reziprozitdt und Zahlungsbereitschaft feststellen. (Schmidt et al.,

2014:1227)

Auch in die Kategorie der sozialen Praferenzen sind all jene Motive einzuordnen, die auf
Fairness- und Gleichheitsbedenken aufbauen. Obwohl die Zahlungen bei PWYW freiwillig

sind, entscheidet sich ein betrachtlicher Anteil der Kaufer*innen, die entsprechende Leistung

! Der Zusammenhang kann auch tber Fairnessbedenken erklart werden.
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nicht unvergitet zu lassen, um keine ungerechte Situation zu erschaffen. (Natter &
Kaufmann, 2015: 155) Dieses Konzept findet sich auch in mehreren Modellen unter dem
Begriff ,inequity-aversion” wieder und beschreibt eine Abneigung gegenliber unfairen
Verteilungen beim Kauf von Dienstleistungen oder Produkten. (Fehr & Schmidt, 1999: 817f;
Chen et al., 2017: 782; Wagner & Akbari, 2023: 1771) In diesem Fall besteht eine breite
Ubereinstimmung beziiglich der Relevanz dieses Motivs auf die Zahlungsbereitschaft der
Kaufer*innen unter PWYW-Bedingungen. Der Grolteil der wissenschaftlichen Arbeiten zu
dem Thema konnte eine signifikante, positive Korrelation zwischen Fairness und freiwilligen
Zahlungen feststellen. (Kim et al., 2009: 51; Kim et al., 2014: 420; Schmidt et al., 2014: 1228;
Kunter, 2015: 2356)

2.4.3 Image Praferenzen

Daruiber hinaus spielt flr einige Personen zudem das eigene Ansehen eine Rolle bei der
Bezahlung unter PWYW-Bedingungen. (Akbari, 2020: 14) Kaufer*innen, die das Geflihl haben
wenig oder nichts zu bezahlen kdnnte ihrem Ansehen schaden, entscheiden sich
moglicherweise (mehr) zu bezahlen, weil es lhnen wichtig ist, was sie tGber sich nach auRen
oder auch an sich selbst signalisieren. Hierbei wird zwischen dem sozialen Image und dem

Selbstbild unterscheiden. (Egbert et al., 2015: 256)

In Bezug auf PWYW-Situationen zahlen Kaufer*innen mitunter (mehr) fir eine Leistung, um
nach auflen GroRzligigkeit und Fairness zu signalisieren und ihr soziales Image zu starken.
(Chung, 2017: 48) Das Konzept ist zudem eng mit sozialen Normen verknlipft, die eine Art
Regelwerk dafiir darstellen, welche Bezahlung fiir eine Leistung angebracht ist und was in
dem entsprechenden Fall als groRziigig oder geizig eingestuft wird. Wenn sich ein*e
Kaufer*in dazu entschlieRt, weniger als die Norm oder gar nichts fiir die Leistung zu
bezahlen, kann dies zu internen (Schamgefiihlen) oder externen (beispielsweise durch
enttduschte/bose Blicke des Verkaufspersonals) Sanktionen flihren. (Riener & Traxler, 2011:
479) Dass zumindest bei manchen Personen ihr soziales Image die treibende Kraft fir eine
(faire) Bezahlung unter PWYW-Bedingungen darstellt, wird durch die Ergebnisse von Kim et
al. (2014: 421) demonstriert. Die Forschenden beobachteten, dass Zahlungen deutlich héher
ausfallen, wenn sie 6ffentlich fiir Begleitpersonen einsehbar sind, verglichen mit anonymen

Zahlungsbedingungen.
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Demgegeniiber steht jedoch das Ergebnis eines Experiments in einem Wiener Restaurant,
das keinen signifikanten Zusammenhang zwischen Anonymitat und niedrigeren Zahlungen
aufzeigte. Die freiwilligen Zahlungen wurden dabei auf die Steigerung des eigenen
Selbstbildes der Kaufer*innen zuriickgefiihrt. (Gneezy et al., 2012: 7239) Hierbei handeln die
Subjekte auf eine gewisse Art, um sich selbst zu signalisieren, wie grof3zligig oder altruistisch
sie sind. (Kahsay & Samahita, 2015: 18) Bezogen auf PWYW kann sich dieses Handlungsmotiv
in Form einer (h6heren) Bezahlung einer Leistung auswirken. (Chung, 2017: 48) Auch Gravert
(2017) stellt das Selbstbild als potenzielles Motiv fiir die freiwillige Bezahlung unter PWYW-

Bedingungen fest.

2.5 Pay What You Want in der Praxis

Obwohl bei PWYW haufig noch von einer innovativen Preisbildungsmethode (Jang & Chu,
2012: 358; Kramer et al., 2017: 126; Kim et al., 2009: 55; Natter & Kaufmann, 2015: 156)
gesprochen wird, ist diese bereits seit vielen Jahrzehnten libliche Praxis bei
StraBenmusiker*innen, kulturellen Institutionen, wie beispielsweise Museen (Gerpott, 2016:
567) oder auch bei anderen non-profit Organisationen. (Chen et al., 2017: 780) Es zeigt sich,
dass die 6konomische Relevanz von freiwilligen Zahlungen nicht zu unterschatzen ist.
Beispielsweise liegt allein in den Vereinigten Staaten von Amerika der Jahresumsatz an

Trinkgeldern in der Gastronomiebranche bei etwa 47 Milliarden US-Dollar. (Azar, 2011: 515)

Anwendungen von PWYW-Praktiken finden sich aktuell besonders haufig in
Dienstleistungsbereichen, wie der Hotellerie, der Gastronomie oder der
Unterhaltungsindustrie (Kim et al., 2009: 45; Kim et al., 2010a: 151; Kramer et al., 2017: 125)
Bei Betrachtung der aktuellen Anwendungsfelder |3sst sich eine Ahnlichkeit zwischen ihnen
erkennen: Es handelt sich dabei groBtenteils um Industrien, die keine oder niedrige
Grenzkosten haben. (Chen et al., 2017: 780) Dem gegeniiber stehen oft hohe Fixkosten und
eine fluktuierende Nachfrage. Unter derartigen Bedingungen erweist sich der PWYW-
Preissetzungsmechanismus als besonders vorteilhaft, da er eine effizientere Auslastung

ansonsten ungenutzter Kapazitaten erlaubt. (Kramer et al., 2017: 125)
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Tabelle 3: Praxisbeispiele PWYW

2 Erneut im Jahr 2009 bei der Eréffnung eines Ibis Hotels in Singapur.
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Ein Beispiel fiir ein Restaurant, das bereits seit 20 Jahren unter PWYW ausreichend Umsatz
generiert, um wirtschaftlich bestehen zu kdnnen, findet sich in der Wiener Innenstadt unter
dem Namen ,Wiener Deewan”. Das Restaurant bietet von Montag bis Samstag pakistanische
Gerichte in Form eines Selbstbedienung-Buffets an. Bevor die Kundschaft das Lokal verlasst,
werden sie gebeten an der Theke die fix bepreisten Getranke und einen freiwilligen Aufschlag
flr das Essen zu bezahlen. Die Hohe des gezahlten Betrags der Gaste hat seitens des
Restaurants keinen Einfluss auf zukiinftige Besuche, selbst wenn diese sich dazu entscheiden,
nichts flr das Essen zu bezahlen. (Riener & Traxler, 2011: 477) Ein paar Jahre spater hat auch
das persische Restaurant , Kish” zumindest teilweise auf die Preisbildungsmethode PWYW
umgestellt. Mittags konnen die Gaste die Gerichte am Buffet genieBen und dafiir bezahlen,
wieviel sie mochten, die Getranke sowie das Abendmenti sind fix bepreist. Der Eigentiimer
Mr. Feily verzeichnete durch die Umstellung Umsatzgewinne von fast 100 Prozent und eine
beachtliche Neukundenrate von lGber 20% bei seinen (bepreisten) Abendmenis. (Kim et al.,
2010b: 5f) Ein weniger erfolgreiches Beispiel einer Gastronomie, die ihre Preissetzung nach
dem PWYW-Prinzip gestaltete, stellte das ,,Panera Bread’s” Restaurant in St. Louis dar. Der
Betrieb musste seine Geschaftstatigkeit im Januar 2018 nach etwa 8 Jahren einstellen, da
sich die operative Tatigkeit als nicht rentabel herausstellte. (Peters, 2018) Im Gegensatz zu
den Ubrigen Beispielen ging in diesem Fall ein Teil der freiwilligen Bezahlung an wohltatige

Einrichtungen. (Jang & Chu, 2012)

Auch im Bereich der Unterhaltung und Kultur finden sich Praxisbeispiele von PWYW-
Preisbildungsmechanismen. Das Metropolitan Museum of Art lasst die Besucher*innen
selbst entscheiden wie viel sie bereit sind zu zahlen, schldgt jedoch einen Richtwert fir die
Bezahlung (SP) von 25 US-Dollar vor. (Chen et al., 2017: 784) Dies gilt jedoch seit Anfang
2018 ausschlieBSlich fiir Einwohner*innen von New York, sowie Schiiler*innen und
Student*innen aus New Jersey und Connecticut. (Metropolitan Museum of Art, 2018) Ein
weiteres Beispiel aus dem Bereich der Unterhaltung, das im Kontext von PWYW-
Untersuchungen immer wieder genannt wird, ist das Album ,,In Rainbows” von der Band
Radiohead im Jahr 2007. (Jang & Chu, 2012: 349; Chen et al., 2017: 781; Kramer et al., 2017:
126) Dabei handelte es sich um eine verkaufsfordernde Aktion der Musiker, bei der das
Album flir etwas mehr als 2 Monate auf einer eigenen Website gegen eine freiwillige
Bezahlung heruntergeladen werden konnte, bevor die offizielle, kommerzielle

Veroffentlichung Anfang 2008 startete. Die Kampagne unter dem Titel ,,Pick Your Own Price”
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war laut dem Frontsanger Thom Yorke erfolgreicher als die digitalen Downloads ihrer

anderen Alben. (Bourreau et al., 2015: 78)

n der Literatur wird die Preisbildungsstrategie ,, Pay What You Want” unter unterschiedlichen
Bezeichnungen diskutiert. Wahrend sich die beiden Arbeiten von Chen et al. (2017) und
Wagner und Akbari (2023) auf ,Pay as You Wish” als Betitelung festgelegt haben, wird dieser
Mechanismus auch mit ,Pay What You Like” (Fernandez & Nahata, 2009: 1), “Pick Your Own
Price” (Bourreau et al., 2015: 78) oder “Pay What Is Fair” (Sleesman & Conlon, 2016: 506)
beschrieben. Im Zuge der Veroffentlichung des Albums ,,In Rainbows” von Radiohead auf
deren Website wurde zudem von ,pay-what-you-think-it-is-worth“ gesprochen. (Harbi et al.,
2014: 278; A. P. Cui & Wiggins, 2017: 323) Trotz der unterschiedlichen Bezeichnungen wird
damit in den Arbeiten auf ein und denselben Preissetzungsmechanismus verwiesen.

(Gerpott, 2016: 566)

Mit dem Ziel neue Kunden zu akquirieren und Aufmerksambkeit zu erregen, stellte auch die
Hotelkette Ibis bei der Neueroffnung von Hotels in Deutschland 1995 die
Preissetzungsmethode auf PWYW um. In Abhangigkeit der Auslastung der Hotels war es den
Gasten moglich, zu von ihnen gewahlten Preise zu lGbernachten. Die Aktion scheint den
gewlinschten Effekt erzielt zu haben, denn Ibis wiederholte den verkaufsfordernden Einsatz
von PWYW Anfang 2009 bei einem weiteren Hotel in Singapore. (Kim et al., 2010a: 152) Ein
etwas anderes interaktives Preisbildungsmodell kam bei der Website Priceline.com zum
Einsatz. Auf der Internetseite konnten die Besucher*innen ein Angebot fiir Hotelzimmer,
Flugtickets oder Leihfahrzeuge abgeben, welches dann entweder angenommen oder
abgelehnt wurde, ganz nach dem Prinzip von Reversed Pricing oder Name Your Own Price.
Etwa zwei Jahrzehnte nach ihrer Einfihrung ist die Funktion auf der Website grotenteils
eingestellt worden und erscheint lediglich noch limitiert in der mobilen App. (Nosoohi, 2021:

1)
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3. Modellentwicklung

Im Folgenden wird die Entwicklung des grundlegenden Modells zur inequity aversion in
chronologischer Reihenfolge nachgezeichnet. Ziel ist es, die schrittweise Weiterentwicklung
des Modells nachzuvollziehen und die zentralen konzeptionellen Erweiterungen bis hin zum
Ansatz von Wagner und Akbari (2020) darzustellen. Dabei wird bewusst auf die Darstellung
friherer Modellversionen zurlickgegriffen, um die gedankliche Entwicklung und die
zunehmende Modellkomplexitat transparent zu machen. Im Zuge dieser Entwicklung kommt
es zu Unterschieden in der Notation, die an der entsprechenden Stelle jedoch mit einer
FuBnote erklart werden. Diese Variation spiegelt die inhaltliche Weiterentwicklung und
Prazisierung der Modellstruktur wider und wurde in dieser Arbeit beibehalten, um den

jeweiligen Ansatzen moglichst nahe zu kommen.

Die in dieser Arbeit untersuchten Parameter basieren auf dem Modell von Wagner und
Akbari (2023), das wiederum an die Arbeit von Chen et al. (2017) anknlpft. Das Modell baut
auf der Annahme auf, dass jeder Mensch eine gewisse Abneigung gegeniber ungleicher
Behandlung hat. Eine derartige Abneigung kann das Verhalten dieser Personen in einer Form
beeinflussen, dass diese nicht ausschlielich auf das eigene monetare Ergebnis achten,
sondern Fairness eine essenzielle Rolle bei der Entscheidungsfindung spielt. (Cui et al., 2007:
1309) Die Erweiterung des grundlegenden mikro6konomischen Modells um den Faktor
Fairness wurde bereits in der Arbeit von Kahneman et al. (1986: 299) diskutiert, nachdem
ihre Studienergebnisse die Relevanz dieses Faktors verdeutlichen. Eine derartige
Modifizierung des mikro6konomischen Standardmodells wurde etwas mehr als zehn Jahre
spater von Fehr und Schmidt (1999) vorgenommen, indem die Fairnessbedenken der
beteiligten Personen, als sogenannte ,inequity aversion” in die von ihnen entwickelte
Gleichung miteinbezogen wurden. Chen et al. (2017) und Wagner und Akbari (2023)
entwickelten aus diesen Erkenntnissen schlussendlich Modelle, die das Verhalten von

Menschen in PWYW-Situationen erklaren sollen.

3.1 Ein Modell zum Konsumnutzen

Vor der Erstellung eines mikro6konomischen Modells, mit dem Prognosen (ber das
Verhalten von Personen und die entsprechende Preissetzung zur Gewinnmaximierung

getroffen werden, missen einige Annahmen Uber die beteiligten Kaufer*innen und
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Verkdufer*innen getroffen werden. (Akbari, 2020: 16) Im Fall des einfachen Modells zum
Konsumnutzen wird davon ausgegangen, dass Personen entsprechend des ,,Homo

Oeconomicus” rational und nutzenmaximierend handeln. (Melé & Cantén, 2014: 13)

“The utility function expresses the relationship between the level of utility individuals derive
from consuming goods and services and the quantity consumed”. (Khoder, 2024: 19938)
Demzufolge haben unterschiedliche Personen individuelle Nutzenniveaus durch den Konsum
eines Produktes oder einer Dienstleistung. Aus einer rationalen Perspektive wird sich der
oder die Kaufer*in ,,i“ also in dem Fall zu einem Kauf entschlieRen, in dem der Nutzen durch
den Konsum r; groRRer ist als den zu zahlenden Preis p (Mehrwert). Andernfalls kime es durch
den Kauf zu einer negativen Nutzenfunktion, die durch den Verzicht auf das Produkt oder die
Dienstleistung vermieden werden kann. (Thaler, 1983: 230) Die entsprechende
Nutzenfunktion sieht in diesem Fall folgendermalen aus:

w = { 1, —p wenneszum Kauf kommt

' 0 wenn es nicht zum Kauf kommt

Diese 6konomische Standardformel dient als Grundbaustein der nun vorgestellten Modelle
und wird in diesen auf unterschiedliche Weise erweitert, um das menschliche Verhalten
moglichst wirklichkeitsgetreu zu modellieren. Dabei beschreibt u; den Gesamtnutzen, der
entweder durch den Kauf oder den Verzicht zustande kommt. Dieser ergibt sich entweder
aus dem Konsumnutzen r; abziiglich des gezahlten Preises p oder betragt null, falls kein Kauf

zustande kommt.

3.2 Ein grundlegendes ,inequity aversion” Modell

Eines der ersten Nutzen-Modelle, das Fairness in Form einer Abneigung gegen Ungleichheit
darstellt, wurde von Fehr und Schmidt (1999) entwickelt. Da sich dieses Modell noch nicht
auf die Preisbildung in PWYW-Situationen bezieht, unterscheidet sich die Notation der
Nutzenfunktion zu den aktuelleren Modellen von Chen et al. (2017) und Wagner und Akbari
(2023). Um ein komplexes Phdanomen wie die Abneigung gegen Ungleichheit
beziehungsweise Fairness zu messen, bendotigt es zuerst eines Verstandnises davon, wie diese
Dinge wahrgenommen werden. Menschen evaluieren Situationen als fair oder unfair mithilfe
sozialer Vergleichswerte (Social Comparison) aus ihrem Umfeld. Diese Wahrnehmungen

kdnnen sich entsprechend auf eine Entscheidungsfindung auswirken. (Liu et al., 2022: 2)

22



Die Arbeit von Loewenstein et al. (1989) zeigt, wie ausschlaggebend sich Social Comparison
auf den empfundenen Nutzen einer Person auswirken kann. Die Ergebnisse ihrer Arbeit
demonstrieren, dass die Versuchspersonen eine starke Abneigung gegeniiber ungleichen
Verteilungen einer Auszahlung empfinden. Dieser Effekt ist besonders ausgepragt, wenn die
eigene Auszahlung relativ gesehen geringer ist als die, der anderen Person. Eine signifikante
Aversion gegeniber vorteilhaften, ungleichen Verteilungen konnte jedoch ebenfalls

festgestellt werden. (Loewenstein et al., 1989: 438)

Fehr und Schmidt (1999) erweitern mit ihrem ,,Simple Model of Inequity Aversion” das
mikro6konomische Nutzenmodell, um den Effekt der Abneigung gegeniliber Ungleichheiten
miteinzubeziehen. Die Forscher untersuchten dieses Modell in einem Labor, um eine klar
definierte Referenzgruppe zu schaffen und die empfundene Gleichheit der Teilnehmer*innen
untereinander sicherzustellen. (Fehr & Schmidt, 1999: 822) Demnach wird die empfundene

»inequity aversion” in dem Modell® folgendermaRen dargestellt:

1 1
u;(x) =x; — n_lzmax[xj— xi, 0]— B — Zmax [x; — xj, 0]

j#i J#i
Dabei stellt i den Index der n teilnehmenden Subjekten dar, demnachist i € {1, ..., n}. Die
Variable x; stellt wiederum die pekuniare Auszahlung einer derartigen Interaktion fir
Teilnehmer*in i dar. Bezogen auf das Modell zum Grundnutzen entspricht dies r; — p, also
dem monetdaren Mehrwert beziehungsweise dem monetaren Nachteil (falls dies zu einem
negativen Ergebnis fiihrt), der daraus entsteht. Der durch a; gewichtete Term stellt die
Nutzenminderung durch die Abneigung gegeniiber einer benachteiligenden Behandlung im
Vergleich zu den anderen Spielern dar. Dieser wird von dem monetdaren Mehrwert x;
abgezogen und wirkt somit nutzenmindernd fiir den Spieler i. Analog dazu erfasst der durch
Bi gewichtete Term numerisch die Minderung des Gesamtnutzens durch eine als ungerecht
empfundene Bevorzugung der eigenen Person gegeniiber anderer Referenzsubjekten. (Fehr

& Schmidt, 1999: 822)

3 Bitte beachten Sie, dass die Notation in diesem Modell in Bezug auf a; und f; von der Arbeit von Wagner und
Akbari (2023) abweicht. Letztere verwenden stattdessen die Parameter f5; und y;, welche auch in der
empirischen Analyse der vorliegenden Arbeit Gbernommen wurden.
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Falls die Interaktion, anstatt zwischen mehreren (n) Spielern nur mit zwei Spielern stattfindet,

vereinfacht sich das Modell* zur ,,inequity aversion” folgendermaRen:
u; = x; — a; max {xj - Xi, 0} — pimax {x; —x;, 0}, I #]j

Die beiden Wirtschaftswissenschaftler Fehr und Schmidt (1999) untersuchten das von ihnen
entwickelte Modell anhand von spieltheoretischen Experimenten, wie dem Ultimatum-Spiel
oder dem Diktator-Spiel, bei dem es liblicherweise um die Allokationen einer Geldsumme auf
zwei Spieler*innen geht. Wie bereits vorhin erwahnt, ist die Aversion gegeniiber
Benachteiligung héher als die Aversion gegeniiber bevorteilender Behandlung. Das heift, a;
einer Person ist vermutlich groBer als f5;. (Loewenstein et al., 1989: 438). Weiters wird
impliziert, dass 8; 2 0 ist, was bedeutet, dass die Aversion gegenliber bevorteilender
Behandlung zu keiner Steigerung des Gesamtnutzens fiihren kann. Fehr und Schmidt (1999)
argumentieren dies damit, dass Personen mit einem negativen f3; in den von ihnen
durchgefiihrten Experimenten keinen signifikanten Einfluss auf das Gleichgewichtsverhalten
haben. Zudem wird in der Arbeit von Fehr und Schmidt (1999) bei der ,advantageous
inequity aversion” 5; von Werten kleiner gleich 1 ausgegangen. Das liegt daran, dass wenn
Spieler*in i mit einem S; > 1, mehr bekommt als sein oder ihr Gegentiber, diese*r den Vorteil
eher verfallen lassen wiirde, als bevorteilend behandelt zu werden. Fir ¢;, also die
Abneigung gegeniiber Benachteiligung, gibt es keine entsprechenden Obergrenzen. (Fehr &

Schmidt, 1999: 824)

Bei der Untersuchung des Modells mit verschiedenen Experimenten aus der Spieltheorie
wurde demonstriert, wie akkurat das Modell und das daraus antizipierte Verhalten die
Realitat abbildet. Ein hdufig angewandtes Experiment aus der Spieltheorie ist beispielsweise
das Ultimatum-Spiel. Ein* Spieler*in Gbernimmt dabei die Rolle des ,,Proposers”, die andere
beteiligte Person wird als ,,Responder” bezeichnet. (Croson, 1996: 198) Der Proposer
bekommt den Auftrag, einen Gelbetrag G auf sich und sein Gegentliber aufzuteilen und macht
diesem ein Angebot liber die Verteilung. (Gith et al., 1982: 371) Letztere*r muss nun
darliber entscheiden, das Angebot entweder anzunehmen oder abzulehnen. Im ersten Fall
wird die Summe wie vorgeschlagen aufgeteilt, wahrend im zweiten Fall beide

Spielteilnehmer*innen leer ausgehen. (Straub & Murnighan, 1995: 345) Die Forscher*innen

4 Bitte beachten Sie, dass die Notation in diesem Modell erneut in Bezug auf «; und B; von der Arbeit von
Wagner und Akbari (2023) abweicht.
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Hoffman et al. (1996: 296f) haben in den von ihnen durchgefiihrten spieltheoretischen
Experimenten festgestellt, dass nur ein geringer Anteil von null bis vier Prozent der Proposer
ihrem Gegeniiber ein Angebot machen, bei dem der Responder weniger als 20 Prozent
erhalt. Der Grof3teil der Angebote (etwa 74 bis 83 Prozent) lag bei diesen Spielen zwischen 40
und 50 Prozent. Die relative Anzahl an von Respondern abgelehnten Angeboten ist bei
benachteiligenden, ungleichen Verteilungen deutlich hoher als bei ausgeglicheneren
Allokationen. Dabei gibt es keinen signifikanten Unterschied, ob der aufzuteilende
Geldbetrag X, 10€ oder 100€ betradgt. Zu einem dhnlichen Ergebnis kam auch die grof3
angelegt Studie von Roth et al. (1991: 1075ff), die in vier Lindern (Japan, Israel, Slowenien
und USA) durchgefiihrt wurde. Tatsachlich antizipiert das Modell und das davon abgeleitete
Verhalten, dass sich die Spieler*innen in einem Ultimatum-Spiel dementsprechend
verhalten. Aber auch bei anderen spieltheoretischen Experimenten, wie beispielsweise beim
Diktator-Spiel, stellen sich die Prognosen des Modells als wirklichkeitsnahe heraus. Im
sogenannten Diktator-Spiel entscheidet im Gegensatz zum Ultimatum-Spiel allein der oder
die Diktator*in Giber die Verteilung eines Geldbetrags, wahrend der oder die Empfangerin
keinerlei Mitspracherecht hat (Bardsley, 2007: 122). Die Variablen a; und f3; bieten eine
mogliche Erklarung flr das abweichende Verhalten der untersuchten Spielteilnehmer*innen

vom klassischen, rationalen Homo Oeconomicus dar. (Yang et al., 2016: 13f)

3.3 Das ,inequity aversion” Modell in PWYW-Kaufsituationen

Aufbauend auf der ,inequity aversion” Theorie von Fehr und Schmidt (1999) vermuteten die
Forscher Chen et al. (2017) auch in Kaufsituationen einen Anwendungsbereich fir ein solches
Modell, dass in der empfundenen Fairness eine erklarende Variable fir den Nutzen u; sieht.
Das von ihnen entwickelte Modell unterscheidet sich in Bezug auf die Notation zwar
betrachtlich von dem Modell aus dem Jahr 1999, doch die Idee dahinter ist dieselbe.
Demnach werden Fairnessbedenken einer Person abermals als nutzenmindernde Variable in
das Modell aufgenommen und somit muss konform zur Arbeit von Fehr und Schmidt (1999:
819) die Rationalitatsannahme 6konomischer Akteure nicht fallen gelassen werden. Die
Abneigung gegenliber ungleicher Behandlung ist dabei ausschlieRlich auf die eigenen
Interaktionen zentriert, das heifSt, Ungleichheiten zwischen anderen Personen haben keinen
Einfluss auf den Nutzen u; eines nicht-involvierten Dritten. Unter der Annahme, dass

Kaufer*in und Verkaufer*in risikoneutral agieren, ergibt sich der Gesamtnutzen aus dem
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Erwerb eines Produktes oder einer Dienstleistung u; eines Kaufers oder einer Kauferin i

entsprechend Chen et al. (2017: 782) folgendermaRen:

U = ri—pi—ﬁmax{pi—pﬂ, 0}—ymax{pﬁ—pi, 0}

Dabei ist y, analog zu den Parametern a und 8 im Modell von Fehr und Schmidt (1999), auf
Werte groRer oder gleich null normiert. Der Term r; — p, innerhalb des Modells® gibt erneut
den monetdren Mehrwert von r; gegenuber dem Preis p, an. Die Variable r; gibt den Nutzen
an, den Person i durch den Konsum eines Produktes oder einer Dienstleistung erfahrt. Diese
entspricht in diesem Fall genau der sogenannten ,Willingness to pay”, (Chen et al., 2017:
781) also der Zahlungsbereitschaft eines Individuums und ist somit ein ausschlaggebender
Faktor fiur die Preise, die unter PWYW-Bedingungen bezahlt werden. (Narwal & Nayak, 2019:
495) Anders als bei klassischen mikro6konomischen Modellen wird in der Gleichung nicht
von einem gleichbleibenden Wert fiir den Preis ausgegangen. Stattdessen handelt es sich bei
p; um eine Variable, die den individuellen Preis angibt, den ein*e Kaufer*in i in einer PWYW-
Kaufsituation bezahlt. (Ashrafimoghari & Suchow, 2022: 8) Hierbei zeigt sich der in der
Einleitung dieses Kapitels bereits erwahnte Unterschied in der Notation der ,inequity
aversion” Parameter im Vergleich zu der Arbeit von Fehr und Schmidt (1999: 822). Das
Modell von Chen et al. (2017: 782) beschreibt die Starke der Abneigung gegentiber
nachteiliger Behandlung mit dem Parameter 8 und die Abneigung gegeniiber ungerecht

empfundener Bevorzugung mit dem Parameter y.

Zuletzt wird mit der Gleichung noch eine ganzlich unbekannte GroRRe eingefiihrt, namlich der
Preis, den Kdufer*innen als fair empfinden. Wie in Abbildung 3 gezeigt wird, liegt der ,faire

Preis” Py im Bereich zwischen dem Konsumnutzen r; und den Kosten ¢ und ist abhangig von
der GroRzugigkeit A des Kaufers oder der Kauferin. Der Wert des Parameters A gibt
gleichzeitig den Anteil der Verkaufsperson am Mehrwert r; — Py an und liegt somit zwischen

0 und 1. Fir den Fall, dass der Nutzen durch den Konsum r; einer Person i geringer ist als die
Herstellungskosten c, die der oder die Verkaufer*in zu tragen haben, entspricht der faire

Preis Py exakt den Kosten c. Hierbei wird von der Annahme ausgegangen, dass die

5 Bitte beachten Sie, dass Chen et al. (2017) die Variable r;, fir die Beschreibung des fairen Preises gewahlt
haben. Zur besseren Verstandlichkeit und zur Vereinheitlichung wurde dies in Anlehnung an die Notation von
Wagner und Akbari (2023) zu py, Uberfihrt.
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Kaufer*innen liber die Kosten fiir die Herstellung Bescheid wissen. Insofern der individuelle
Konsumnutzen die Herstellungskosten libersteigt und somit ein Mehrwert entsteht, gibt der
Parameter A an, inwieweit die Kdufer*in diesen Mehrwert der Verkaufsperson zurechnet.

(Chen et al., 2017: 782; Ashrafimoghari & Suchow, 2022: 8)

c rec
pf{r}_{)lr+[1—,1}:: r>c

D=erpdsl

Abbildung 3: Wahrgenommener Fairer Preis (Wagner & Akbari, 2023)
Der Unterschiedsbetrag von dem Konsumnutzen r; abziglich des fairen Preises Py entspricht

somit dem Anteil am Mehrwert, den sich ein*e Kaufer*in unter fairen Bedingungen selbst

beimessen wiirde. Dieser Anteil kann durch die Gleichung r; — P = A=A (;i—0)

berechnet werden.

Dem Modell von Chen et al. (2017) zufolge entsteht die Abneigung gegeniiber Ungleichheit
dann, wenn der Preis, der fiir das Produkt oder die Dienstleistung bezahlt wird, von dem

empfundenen fairen Preis abweicht. Ist dieser Preis hoher als der faire Preis, p, > P wird

dies als benachteiligende Ungerechtigkeit empfunden und fiihrt entsprechend des
Parameters 8 zu einer Nutzenreduktion. Wenn der Preis geringer ist als der faire Preis, p;, <

Py fuhlt sich die kaufende Person bevorzugt, was sich wiederum entsprechend dem

Parameter y negativ auf ihren Nutzen auswirkt.

An dieser Stelle ist festzuhalten, dass sich die Parameter y und A bedeutend voneinander

unterscheiden, obwohl der Effekt manchmal dhnlich erscheint. Die GroRzugigkeit 4,
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entscheidet Gber den fairen Preis fir ein Produkt oder eine Dienstleistung und bestimmt
somit die Verteilung eines Mehrwertes, der in all jenen Fallen entsteht, in denen der
individuelle Konsumnutzen Gber den Herstellungskosten liegt. Der Parameter y hingegen hat
Auswirkungen auf das AusmaR der Nutzenminderung durch Abneigung gegeniber
Bevorteilung, die entsteht, wenn eine Bezahlung unterhalb des fairen Preises vorliegt. (Chen

etal., 2017:782)

3.4  Verfeinerung des ,inequity-aversion“ Modells in PWYW-
Kaufsituationen

Ein paar Jahre nachdem das inequity aversion Modell von Chen et al. (2017) in Bezug auf
PWYW-Situationen entwickelt wurde, kam es mit der Arbeit von Wagner und Akbari (2023)
zu einer Erweiterung beziehungsweise einer Verfeinerung des Modells. Wahrend letzteres
von der Grundstruktur dem bereits bestehenden Modells dhnelt, unterscheiden sich die
beiden einerseits beziiglich der Notation, aber auch in ein paar essenziellen Uberlegungen.
Gleich wie bei dem theoretischen Modell von Chen et al. (2017) ist auch jenes von Wagner
und Akbari (2023) aus denselben Elementen aufgebaut. Der Nutzen u; einer Person 7ergibt

sich auch in diesem Fall aus drei Bestandteilen:

w=rn—p— b maX{Pi - Pfilo} - %Y maX{Pfi - pi,0}, Bi,vi =0
Wie auch bei dem Modell davor stellt der erste Teil ; — p; den Unterschied zwischen dem
Nutzen durch den Konsum/Kauf des Produktes oder der Dienstleistung und dem Preis dar,
der dafiir bezahlt wurde. Dies kann, sowie auch in den zuvor vorgestellten Modellen
einerseits zu einem monetaren Mehrwert, aber auch zu einem pekunidren Defizit fihren.
(Wagner & Akbari, 2023: 1771) Falls zweiteres eintritt, wiirde ein rational denkender Mensch
in jedem Fall auf den Kauf verzichten, da es anhand des vorgestellten Modells fiir den Kaufer
oder die Kauferin, unabhangig von den anderen Variablen, zu keinem positiven Nutzen mehr

kommen kann.

Wie auch in vorliegender Arbeit haben sich Wagner und Akbari (2023) aus Griinden der
Nachvollziehbarkeit beziehungsweise Verstandlichkeit dazu entschlossen den zuvor von Chen
et al. (2017) verwendeten Parameter r;o durch den Parameter py, zu ersetzen. Diese
Veranderung der Notation findet sich auch im dritten Teil bei der Abneigung gegentiber

vorteilhafter Behandlung y; max{ps, — p; , 0} wieder.
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341 Konzeptionelle Unterschiede

Um den ersten grofRen Unterschied zwischen den Modellen von Chen et al. (2017) und
Wagner und Akbari (2023) zu beleuchten, miissen zuvor ein paar Uberlegungen angestellt
werden. In einer Situation, in der der Kundschaft die volle Entscheidungsmacht tibergeben
wird, wie es bei PWYW der Fall ist, wird diese sich unter keinen Umstdnden dazu
entscheiden, mehr als ihren fairen Preis zu bezahlen. Dies liegt daran, dass Kaufer*innen bei
einer Bezahlung von laut dem Modell von Wagner und Akbari (2023) eine Abneigung
gegeniiber Benachteiligung versplren, die sich fir alle §; > 0 negativ auf dessen Nutzen u;

auswirkt:

u; = 1;— p; — Bimax{p; — py,,0}

Somit wiirde sich eine Bezahlung tGiber dem fairen Preis zweifach negativ auf den Nutzen u;
einer Person 7auswirken, erstens durch einen verringerten monetaren Mehrwert r; — p; und
zusatzlich Gber die Abneigung gegenlber benachteiligender Behandlung. Unter der
Annahme der Nutzenmaximierung und in einer PWYW-Situation wiirde sich demnach kein
rational denkender Mensch dazu entscheiden einen Preis tiber dem empfundenen fairen
Preis zu bezahlen. (Chen et al., 2017: 783) Somit kann das urspriingliche Modell von Wagner

und Akbari (2023) in klassischen PWYW-Situationen folgendermalen gekiirzt werden:

w="r—p0— Vi, —pt=1ri—vi—-pi(1— 1), Yi=20

Da es sich dabei im Bereich 0 < p; < pf, um eine lineare Nutzenfunktion handelt, kann der
optimale Preis p* (bei dem der Nutzen maximiert wird) je nachdem ob (1 — y;) groRer/
kleiner Null ist, entweder py, oder O sein:
= { Ul 47 (N p_= 0

T — Py vi>1 p"=py
Sowohl Chen et al. (2017) als auch Wagner und Akbari (2023) unterscheiden demnach
anhand von y; zwei Personengruppen. Erstere, deren Abneigung gegenuber vorteilhafter
Ungleichheit y; < 1, bezeichnen sie dabei als , less fair-minded consumers”, wahrend all jene
mit einem y; > 1 in die Gruppe der ,more fair-minded consumer” eingegliedert werden.
Wenn nun zusatzlich der Konsumnutzen 7; relativ zu den Kosten als zweite Komponente

herangezogen wird, kdnnen die Kaufer*innen in die Segmente 2, 19, 11, [ll und IV unterteilt

werden: (Wagner & Akbari, 2023: 1774)
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Abbildung 4: Segmente von Kéufer*innen unter PWYW (Wagner & Akbari, 2023)

Das erste Segment (Segment 1?) links oben stellt jene Personen, bei denen y; < 1 ist. Diese
Personen werden sich dazu entscheiden, das Produkt oder die Dienstleistung zu erwerben,
jedoch nichts dafiir zu bezahlen, da dies in jedem Fall zu einem positiven Nutzen fiihrt.
Ahnlich verhilt es sich fiir die Personen im Segment |9, deren Konsumnutzen r; in Abbildung 4
unter den Kosten c liegt. Der Gesamtnutzen u; fir Personen dieser Gruppe ist insgesamt
trotzdem positiv, da der Vorteil durch den Konsum 7; groRer ist als die Nutzenminderung
durch die empfundene advantageous inequity aversion. Segment Il stellt in der Grafik alle
Personen dar, die einen so geringen Konsumnutzen r; empfinden, sodass sie eher auf einen
Kauf verzichten, also sich ungerechtfertigt bevorteilt zu fiihlen. Bei diesem Segment kommt
es zu dem Unterschied zwischen den Arbeiten von Wagner und Akbari (2023), die ein
derartiges Segment in ihrer Arbeit berlicksichtigen, wahrend Chen et al. (2017) dies nicht
einbeziehen. Segment Ill beschreibt alle Personen deren y; > 1 und die somit unter PWYW-
Bedingungen den fairen Preis bezahlen wiirden. Da der Nutzen durch den Konsum 7; bei
diesem Segment iber den Kosten des Anbieters liegt, entscheidet der Kaufer oder die
Kauferin somit Uber die Aufteilung dieses Mehrwertes, indem der faire Preis p;, bezahlt wird.
Das Segment IV rechts unten besteht auch aus Personen, die den fairen Preis bezahlen
mochten, jedoch liegt der Konsumnutzen r; in diesem Fall unter den Kosten des Anbieters

und somit kommt es zu keinem Kauf. (Akbari, 2020: 60)
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3.4.2 Sonderfall ,,PWYW mit Suggested Price”

Sowohl die Arbeit von Chen et al. (2017), als auch die von Wagner & Akbari (2023)
beschaftigen sich auch mit dem Spezialfall ,PWYW mit Suggested Price”. Hierbei erhalten
Kaufer*innen eine unverbindliche Preisempfehlung, die das Framing gegeniber klassischem
PWYW verdndert. Cui & Wiggins (2017) zeigen, dass allein die Formulierung (“Pay What You
Want”, “Pay What You Can”, “Pay What You Think It’s Worth”) signifikante Effekte auf die
Zahlungsbereitschaft hat und dass externe Referenzpreise (wie Preisvorschlage) das
Zahlungsverhalten steuern (Narwal & Nayak, 2020: 236 f.; Johnson & Cui, 2013). Yen et al.
(2024) bestatigen, dass hohere “suggested prices” tendenziell zu héheren Zahlungen fihren,

solange sie als transparent wahrgenommen werden (vgl. Carter & Curry, 2010: 766).

343 PWYW mit Mindestpreis vs. NYOP

Die Modelle von Chen et al. (2017) und (Wagner & Akbari, 2023) beriicksichtigen zudem
PWYW mit Mindestpreis, welches nicht mit NYOP verwechselt werden sollte. Zweiteres
unterscheidet sich von PWYW mit Mindestpreisen dahingehend, dass bei NYOP der/die
Anbieterin auch Angebote oberhalb des festgelegten Schwellenwerts ablehnen kann,
wahrend das bei PWYW nicht der Fall ist. (Chao et al., 2015: 176) Chen et al. setzen zur
Vereinfachung f = 0 und Ubertragen diese Beschrankung auch auf PWYW mit
Mindestpreis. Daraus ergabe sich theoretisch eine Mindestpreisfestsetzung, die Kund*innen
mit hohem individuellen Konsumnutzen r; dennoch akzeptieren (Wagner & Akbari,
2023:1783). Wagner & Akbari verzichten daher auf B = 0, um die Abneigung gegeniiber
ungerechter Behandlung bei hohen Mindestpreisen abzubilden. Diese Annahme wird durch
Befunde gestiitzt wird, wonach feste Mindestpreise im PWYW-Setting zu geringeren
Zahlungen fiihren (Johnson & Cui, 2013: 278; Greiff & Egbert, 2018: 184; Jung et al.,

2016: 355).
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4. Methodik

Der Forschungsansatz dieser Arbeit ist experimentell und folgt einem deduktiven Vorgehen,
da er auf bestehenden Theorien basiert und deren Vorhersagen im Rahmen eines
kontrollierten Experiments liberpriift. (Koch et al., 2019: 34) Die vorgestellten theoretischen
Modelle von den Forschern Chen et al. (2017) sowie deren jlingeren Erweiterungen durch
Wagner und Akbari (2023) versuchen das Verhalten von Kaufer*innen mithilfe von drei
individuellen Fairnessparametern in Kaufsituationen unter PWYW-Bedingungen zu
prognostizieren. Im Zentrum dieser Untersuchung steht also die empirische Schatzung der
Parameter B (Abneigung gegentliber Benachteiligung) und y (Abneigung gegentiber
vorteilhafter Behandlung) und des GrofR3ziigigkeitsparameters A. Diese Konzepte gehen auf
das Fehr-Schmidt-Modell zuriick, in dem die Nutzenfunktion von Konsument*innen
unabhangig von PWYW-Kaufsituationen bereits um diese zwei Negativterme
(disadvantageous und advantageous inequality) erweitert wurde. (Fehr & Schmidt, 1999:
822) Basierend auf den theoretischen Vorannahmen der Modelle erfasst diese Arbeit mithilfe
eines Laborexperiments beobachtbare Entscheidungen, um die Parameter empirisch zu
schatzen und somit relevante Ergebnisse fiir die Anwendung von PWYW zu sammeln. Die
systematische Erfassung der einzelnen Parameter erfolgt dabei in separaten
Experimentabschnitten, stets unter Kontrolle der duBeren Rahmenbedingungen. Neben der
gezielten Untersuchung der im Modell verwendeten Parameter werden zusatzlich induktiv
personenspezifische Daten erhoben, um potenziell relevante Zusammenhange zu
identifizieren. (Nerdel, 2017: 124f) Des Weiteren wird im Zuge des Experiments eine
klassische PWYW-Situation simuliert, mithilfe derer auch erste Schliisse tber die

Prognosefahigkeit des Modells gezogen werden kénnen.

4.1 Theoretische Ableitung

Die erste zentrale Modellannahme, die mithilfe des Experiments untersucht werden soll, ist,
dass die Proband*innen mit ihren Entscheidungen im Labor Verhaltensmuster zeigen, die
durch die beiden inequity aversion Parameter B und y beschrieben werden kénnen. Konkret
erwartet das Modell, dass Versuchsteilnehmende mit einem hohen B-Wert eine ausgepragte
Abneigung gegenliber Benachteiligung empfinden, was ihre Kaufentscheidung beeinflusst.

Das Gefuihl einer nachteiligen Behandlung kann somit in einigen Fallen dazu fiihren, dass das
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Produkt nicht erworben wird, obwohl die teilnehmenden Personen daflir weniger bezahlen
missten, als es ihnen eigentlich wert ist. Die Aversion gegeniiber vorteilhafter Behandlung
kann ebenfalls dazu flihren, dass sich Proband*innen gegen eine monetér vorteilhaftere
Option entscheiden. Dies geschieht genau dann, wenn das Gefiihl, gegeniiber anderen
bevorteilt zu werden, ihren Nutzen negativ beeinflusst. Diese theoretischen Erwartungen
dienen als Leitlinie fir das Studiendesign und die Operationalisierung. Die Vorgehensweise

des Experiments war maRgeblich durch die Arbeit von Wagner und Akbari (2023) gepragt.

4.2  Studiendesign

Zur Uberpriifung der theoretischen Erwartungen fand ein kontrolliertes Laborexperiment
statt. (Falk & Heckman, 2009: 535) Es wurden insgesamt drei Sitzungen im Labor
durchgefiihrt, an denen sich jeweils genau 24 Personen beteiligten. Die Analyse des
Verhaltens erfolgt mittels angepasster spieltheoretischer Methoden, konkret einer
modifizierten Form des Diktator- und des Ultimatum-Spiels. (Ruffle, 1998: 249) Das Ziel
dahinter war es, die Entscheidungen der teilnehmenden Personen anhand der Spieltheorie
als formales Instrumentarium monetar und anreizorientiert zu vergiiten. (Holler et al., 2019:

1)

Die Durchfiihrung erfolgte im Labor des Vienna Center for Experimental Economics (VCEE).
Der Laborsaal ist mit insgesamt 28 Computerterminals und einem Kontrollraum ausgestattet,
die mithilfe von Trennwanden eine vollstdndige Separation der Proband*innen erlauben
(Einzelarbeitsplatze), wodurch unbeobachtetes Entscheiden sichergestellt werden kann. Die
Teilnahme am Experiment ist selbstverstandlich freiwillig und orientiert sich auch sonst an
etablierten Standards der experimentellen Wirtschaftsforschung. Wahrend der gesamten
Untersuchung wird bewusst auf experimentelle Tauschung verzichtet, da deren Einsatz
sorgfaltiger Abwagung bedarf. (Bonetti, 1998: 389f) Stattdessen wird ein moglichst
transparenter Umgang mit den teilnehmenden Personen angestrebt. Die Anonymitat der
Teilnehmenden wird im Verlauf der gesamten Studie mit grofRter Sorgfalt gewahrleistet. Dies
beginnt bereits bei der Zuteilung der Arbeitsbereiche, die durch das Ziehen einer Nummer
nach dem Zufallsprinzip geschieht. (Teyssier, 2008: 15) Zusatzlich erhalt jeder Arbeitsplatz
erneut durch zufallige Zuteilung einen Link zur Teilnahme am Experiment, um die Anonymitat
der erfassten Daten sicherzustellen. Darliber hinaus werden keine Daten erhoben, die die
eindeutige Identifizierung der Person zulassen wirden. Dank der fast vollstandigen Kontrolle
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Uber die Umgebung und die Instruktionen im Labor und das Forschungsdesigns wird somit

ein hohes MaR an interner Validitat der erhobenen Daten ermdglicht. (Stein, 2014: 148)

Abbildung 5: Labor des VCEE (Vienna Center for Experimental Economics, o. D.)

Fiir die Teilnahme an einem Experiment muss man sich auf der Website des Vienna Center
for Experimental Economics registrieren. Per E-Mail erhalten registriert Mitglieder
Einladungen zu den verschiedenen Experimenten, sofern sie die Kriterien erfiillen, wobei fur
die vorliegende Arbeit lediglich die Fahigkeit, Deutsch zu sprechen, als Voraussetzung galt.
Die Teilnehmenden wurden demnach tber eine einfache Zufallsstichprobe aus dem
gesamten Mitgliederpool des VCEE rekrutiert, wodurch jede Person die gleiche
Wahrscheinlichkeit zur Teilnahme hatte. (Stein, 2014: 148) Dank der zufalligen Zuteilung der
Einladungslinks an die einzelnen Computerterminals erfolgte auch die Rollen- und
Gruppenzuteilung in den einzelnen Teilen des Experiments nach dem Zufallsprinzip. Dadurch
soll ausgeschlossen werden, dass Erwartungseffekte oder gezielte Anpassung der
Entscheidungen an gewisse Rolleninhalte die Ergebnisse verzerren. Auch die Bestimmung des
auszahlungsrelevanten Experimentteils erfolgte mittels Zufallsgenerator, wodurch fiir jeden
Teil die gleiche Auszahlungswahrscheinlichkeit gegeben war und somit keine Anreize-

Unterschiede entstehen konnten.
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4.3 Versuchsablauf

Um die Anwesenheit von 24 Personen bei jeder der drei Laborsitzung zu gewahrleisten,
wurden jeweils 29 Einladungen verschickt. So konnte eine Ausfallquote (no-show rate) von
Uber 17% einkalkuliert und ausgeglichen werden. (Bloom, 1984: 227f) Durch diese
Uberrekrutierung von Teilnehmer*innen kam es bei den Sitzungen dazu, dass mehr Personen
im Labor erschienen, als fiir das Experiment benétigt wurden. In diesem Fall haben die
Uberschissigen Proband*innen eine Aufwandsentschadigung beziehungsweise eine
Kompensation fiir die Nichtteilnahme in Hohe von 10€ erhalten und durften auf der Stelle
wieder das Labor verlassen. Das Laborpersonal wies die eingeladenen Personen voneinander
abgetrennten Arbeitsplatzen zu, um Interaktionen zwischen den Teilnehmenden zu
minimieren. Beim Eintreffen an ihrem Arbeitsplatz wurden sie mit folgender Nachricht

begriiflt und liber das weitere Vorgehen des Experiments instruiert:

,Herzlich Willkommen zu diesem Experiment!
Vielen Dank fiir Ihre heutige Teilnahme.

Bitte beachten Sie, dass alle Angaben, die Sie im Laufe der Untersuchung abgeben, anonym behandelt werden.

Bitte versuchen Sie, alle Fragen ehrlich und nach bestem Wissen und Gewissen zu beantworten.

Die monetare Entlohnung ergibt sich folgendermalien: Sie erhalten zu Beginn des Experiments eine
Aufwandsentschadigung von 15 € fir lhre heutige Teilnahme an dem Experiment. (Startguthaben) Abhéangig
von |hren Entscheidungen und den Entscheidungen der anderen teilnehmenden Personen kann sich dieses

Startguthaben erh6hen oder verringern.

Das Experiment gliedert sich in sechs verschiedene Teile, wovon fiinf Auswirkungen auf ihre monetare
Entlohnung haben kdnnen. Am Ende des Experiments wird zufallig einer dieser flinf Teile fiir die Auszahlung

ausgewahlt. Die anderen Teile haben dann keinen Einfluss mehr auf die Bezahlung.

Die Art, wie sich lhre endgliltige Auszahlung berechnet, unterscheidet sich in den verschiedenen Teilen des

Experimentes und wird auf den entsprechenden Seiten genauer erklart.

In diesem Experiment werden Sie verschiedene Entscheidungen treffen missen. Einige dieser Entscheidungen
beziehen sich auf die unten abgebildete Tasse der "Universitat Wien". In bestimmten Teilen des Experiments

wird es darum gehen, ob und unter welchen Bedingungen Sie diese Tasse erwerben kdnnen.

Falls Sie Fragen haben, wenden Sie sich bitte an die Versuchsleitung.

Bitte bleiben Sie fiir den gesamten Ablauf des Experiments am aktuellen Computer.”
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Weiters waren auf dieser BegriiBungsseite auch die Abbildungen der angesprochenen Tassen
zu sehen. Zudem sind die allgemeinen Regeln des Labors an jedem Computerterminal in
ausgedruckter Form zu finden. In jedem experimentellen Abschnitt wurden den
Proband*innen detaillierte Instruktionen in Alltagssprache zur Verfligung gestellt, um eine
akkurate Ausfiihrung der jeweiligen Aufgaben sicherzustellen. Diese umfassten zudem eine
exakte Information Uber die monetaren Konsequenzen der von ihnen getroffenen
Entscheidungen. Erst am Ende des Experiments entscheidet ein Zufallsgenerator, welcher der
auszahlungsrelevanten Teile 1, 2, 4, 5 oder 6 fiir die Bezahlung der Teilnehmenden

herangezogen wird. Ein Kauf findet somit erst nach der zufadlligen Auswahl statt.

43.1 Abschnitt 1 — Bestimmung WTP, 7;

Im ersten Teil des Experiments wird versucht, die Zahlungsbereitschaft (Willingness to pay)
der teilnehmenden Personen zu ermitteln. Dafiir wurde auf den sogenannten Becker-
DeGroot-Marschak Mechanismus zurlickgegriffen, der einen finanziellen Anreiz fir
Entscheidungstrager bietet, wahrheitsgetreu ihren subjektiven Wert von Konsumgitern
anzugeben. (Becker et al., 1964: 226f) Urspriinglich wurde bei diesem Mechanismus die
Versuchsperson zum Entscheidungstrager, welcher einen Verkaufspreis fir einen
Vermogensgegenstand festlegen soll. Danach wird aus einer vorgefertigten Liste aus
Angeboten zufallig ein Angebotspreis gezogen. Falls dieser Preis liber dem angegebenen
Verkaufspreis liegt, muss die Versuchsperson um den Angebotspreis verkaufen, andernfalls
kommt es zu keinem Verkauf und die Person behalt das Produkt. Diese Bedingung schafft
somit einen Anreiz fir die Proband*innen, als Verkaufspreis ihren wahren, individuellen Wert
fir das Produkt anzugeben. (Keller et al., 1993: 83) Der Mechanismus von Becker et al.
(1964) wird auch Jahrzehnte nach seiner Einfliihrung weiterhin regelmaRig von
experimentellen Forscher*innen zur Bestimmung der Zahlungsbereitschaft von
Konsument*innen eingesetzt. (Wertenbroch & Skiera, 2002: 230; Kahneman et al., 1990:
1336; Prelec & Simester, 2001: 9) Trotzdem gehen die Meinungen zu der Methode von
Becker et al. (1964) oft weit auseinander. Einige Untersuchungen zeigen die Wirksamkeit und
Anreizkompatibilitdt des Mechanismus zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft
(Wertenbroch & Skiera, 2002: 230) und verdeutlichen damit Vorteile gegenliber alternativen
Methoden, insbesondere das Ausbleiben einer Uberschitzungstendenz im Vergleich zu

anderen Auktionsformaten. (Breidert et al., 2006: 12) Andere Forscher*innen wiederrum
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bezweifeln die Anreizkompatibilitdt des BDM-Mechanismus (Horowitz, 2006: 7) oder sehen

in anderen Methoden eine bessere Alternative. (Noussair et al., 2003: 738)

Angelehnt an den BDM-Mechanismus wird den Proband*innen im Rahmen des
experimentellen Designs die Mdglichkeit kommuniziert, dass sie die Tasse um einen Preis
erwerben konnen, der ihre subjektive Praferenz nicht ibersteigt. Der final zu zahlende Preis p
wird zufallig, exogen aus einer Liste an Preisen bestimmt, den Versuchsteilnehmenden
jedoch initial nicht mitgeteilt. Die Proband*innen werden instruiert, ein Gebot s abzugeben,
dass ihrer individuellen Zahlungsbereitschaft entspricht. Erst im Anschluss daran wird der
zuféllig gezogene Wert p offenbart und somit entschieden, welche Versuchspersonen das
Produkt erwerben. Jede Person deren Gebot s nun groRRer oder gleich dem Preis p ist, muss
das Produkt um letzteren Wert kaufen. Falls das Gebot s jedoch unter dem zufallig
gezogenen Preis p liegt, kommt es zu keinem Kauf. Das bedeutet, dass das Unterschatzen der
tatsachlichen Zahlungsbereitschaft (s < WTP) die Chance verringert, einen Kaufvorteil zu
erzielen, wenn s < p < WTP. In diesem Fall entspricht der entgangene Vorteil WTP - p > 0.
Das Uberschitzen der tatsichlichen Zahlungsbereitschaft (WTP < s) hingegen birgt die
Gefahr, einen Kauf zu einem Preis oberhalb der eigenen Wertschatzung der Tasse tatigen zu
miuissen. Demnach ist bei einer WTP < p <'s der dadurch entstandene Verlust WTP - p < 0.
(Wertenbroch & Skiera, 2002: 230) Der Theorie zufolge bedeutet das, dass die optimale

Strategie in diesem Fall die ehrliche Angabe der eigenen Zahlungsbereitschaft ist.

FLOW CHART OF BDM PROCEDURE

Instructons
Initial Price Offer
Possibility 1o Revise Inatial Price Offer
Final Price Offer ()

Random Determinstion of Buying Price (ph

r-“"'fﬁ“——-p

Buying Price = Final Price Offer Buying Price = Final Price Cffer
* v
Buying Obligasion Mo Buying Crpporiumnity

Abbildung 6: BDM-Mechanismus (Wertenbroch & Skiera, 2002: 230)
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4.3.2 Abschnitt 2 — Erhebung PWYW-Preis p;

Der zweite Teil des Experiments ist eine Simulation einer Pay What You Want — Kaufsituation,
in der die Teilnehmer*innen nicht iber die Herstellungskosten der Tasse Bescheid wissen. In
Anlehnung an die Arbeit von Schmidt et al. (2014) werden die Proband*innen in diesem Teil
in Gruppen zu je 4 Personen aufgeteilt, in denen jeweils eine Person als Verkdufer*in auftritt,
wahrend die anderen Gruppenmitglieder als Kaufer*innen agieren. Letztere erhalten die
Moglichkeit, die Tasse von dem Verkaufer oder der Verkauferin zu erwerben und kénnen im
Rahmen des PWYW-Prinzips den Preis frei bestimmen (in einem Freitextfeld) — einschlieBlich
der Option, nichts zu bezahlen. Das Studiendesign dieses Experiments unterscheidet sich
jedoch auch in einigen Punkten zu der oben genannten Arbeit. Zum einen kann die
verkaufende Person nicht selbst Gber einen Markteintritt entscheiden und muss somit seine
oder ihre Tassen zu PWYW-Bedingungen anbieten und zum anderen wird den Kaufer*innen
in diesem Experiment nicht einfach eine Zahlungsbereitschaft zugeschrieben, da diese
bereits im ersten Teil der Studie erhoben wurde. (Schmidt et al., 2014: 1223) Demnach
kénnen sich die drei als Kaufer*in agierenden Versuchspersonen frei entscheiden, ob und in
welcher Hohe sie einen Teil ihres Startguthabens investieren méchten, um die Tasse in
diesem Teil zu erwerben. So wie bei der Untersuchung von Machado und Sinha (2013) wird
auf diese Weise im Labor eine realitatsnahe PWYW-Kaufsituation nachgebildet. Die Person,
die innerhalb der Gruppe die Rolle der Verkaufer*in Glbernimmt, tragt die aktuell noch
unbekannten Herstellungskosten und erhalt im Gegenzug die von den Gruppenmitgliedern
gewahlten Zahlungen fiir die Tassen. Die Hohe dieser Herstellungskosten wird im Abschnitt 3

des Experiments genauer erlautert.

433 Abschnitt 3 — Fairer Preis A;

Im dritten Abschnitt des Experiments werden die Versuchsteilnehmenden gebeten, aus einer
Liste von Preisen jenen auszuwdahlen, den sie personlich sowohl fir sich selbst als fair
empfinden, aber auch fiir einen potenziellen Verkaufer als gerecht erachten. (Wagner &
Akbari, 2023) Dieser Teil hat keine Auswirkung auf die Auszahlungen der Proband*innen. Die
Forscher*innen Schons et al. (2013) konnten bei Konsument*innen in PWYW-Situationen
sowohl eine obere aber auch eine untere Grenze davon identifizieren, was als fairer Preiser
wahrgenommen wird. Die obere Begrenzung orientiert sich dabei in der Regel an der
individuellen Zahlungsbereitschaft, wahrend die untere Preisgrenze haufig durch die
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(angenommenen) Herstellungskosten des Produkts bestimmt werden. (Schons et al., 2013:

Dfi—C
ri—¢c

28) Aus der Arbeit von Wagner und Akbari (2023) ist folgende Formel bekannt: A; =

wobei py; fir den als fair empfundenen Preis steht. Zur Bestimmung der individuellen
GroRziigigkeit (Generosity) A; wurde individuell flr jede Versuchsperson eine Liste an Preisen
(siehe Tabelle 4) generiert, deren Werte innerhalb der durch die Zahlungsbereitschaft r; und
die Herstellungskosten c definierten Grenzen liegen. Um in diesem Teil trotz
unterschiedlicher Zahlungsbereitschaften alle Versuchsteilnehmer*innen miteinbeziehen zu
kdnnen, ergeben sich die Herstellungskosten fiir jede Versuchsperson individuell aus der
Halfte der angegebenen Zahlungsbereitschaft. Die Preise, welche von den Proband*innen
beziglich ihrer Fairness bewertet werden sollen, wurden auf Grundlage der folgenden
Formel berechnet: ps; = 4; * (r; — ¢) + ¢, wobei 4; in Intervallen von 0,1 im Bereich von 0
bis 1 variiert wurde. Um den teilnehmenden Personen dariiber hinaus die Moglichkeit zu
geben, Preise auRerhalb des vorgegebenen Wertebereichs anzugeben, wurden drei
zusatzliche Optionen unterhalb der Herstellungskosten in die Liste der zu bewertenden
Preise aufgenommen. Die Versuchsteilnehmer*innen wurden gebeten jeden Preis der Liste
mit einer der drei Optionen: ,Vorteilhaft flir mich”; , Fair flr beide” oder ,Vorteilhaft fur die
verkaufende Person” zu bewerten, wobei die zweite Option nur einmal gewahlt werden

konnte und somit den als fair empfundenen Preis der Person darstellt.

Index # Berechnung des Preises py; Beispiel (r; =4;c= A
1 0,0 xc 0,00€ 0
2 0,5xc 1,00€ 0
3 0,75 xc 1,50€ 0
4 1xc 2,00€ 0
5 0,1*x(r;—c)+c 2,20€ 0,1
6 02x(ri—c)+c 2,40€ 0,2
7 03*x(r;—c)+c 2,60€ 0,3
8 04*(ri—c)+c 2,80€ 0,4
9 05«(r;—c)+c 3,00€ 0,5
10 06*(r;—c)+c 3,20€ 0,6
11 0,7« (r;—c)+c 3,40€ 0,7
12 08*(r;—c)+c 3,60€ 0,8
13 09*(r;—c)+c 3,80€ 0,9
14 2%c(=17) 4,00€ 1,0

Tabelle 4: Liste an Preisen fiir Abschnitt 3 (Fairer Preis)
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43.4 Abschnitt 4 — Bestimmung [;

Der vierte Teil des Experiments zielt darauf ab, die Abneigung gegeniiber Benachteiligung
(disadvantageous ineuqity aversion) der Versuchsteilnehmenden zu erfassen. Ein derartiger
Ansatz findet sich bereits in der Arbeit von Guo und Jiang (2016: 995), in der aufgezeigt
wurde, dass die Auspragung dieses Parameters zwischen Individuen variiert. Zwar erfolgte in
jener Arbeit eine Kategorisierung anhand unterschiedlicher Auspragung dieser Abneigung 3,
jedoch kam es im Gegensatz zu vorliegender Untersuchung zu keiner Bestimmung des
Parameters auf individueller Ebene. Die sogenannten Diktator- und Ultimatum-Spiele haben
sich in der verhaltensékonomischen Forschung als ein wirksames Tool zur Messung der
inequity aversion etabliert (Wagner & Akbari, 2023) und zweiteres wird in diesem Teil des
Experiments in abgewandelter Form angewandt. Analog zum Abschnitt 2 des Experiments
werden die Proband*innen in diesem auszahlungsrelevanten Abschnitt erneut in dieselben
Vierergruppen aufgeteilt, wobei diesmal eine andere Person als im vorigen Durchgang die
Verkaufer*innenrolle Gbernimmt, wahrend die Ubrigen als Kaufer*innen auftreten. Bei der
vorgenommenen Modifikation des Ultimatum-Spiels wird gewissermalen mehrmals die
zweite Phase gespielt. Die Kdufer*innen, treten somit als Responder auf und sehen eine Liste
an Preisen (siehe Tabelle 5), die sie sich in einer klassischen Einkaufssituation als Bepreisung
fiir die Tasse vorstellen sollen und kénnen sich jeweils fiir ,,Kaufen“ oder ,,Nicht kaufen”
entscheiden. Teilnehmer*innen, die in dieser Runde die verkaufende Rolle Gbernehmen,
haben keinen Einfluss auf das Geschehen und treten rein passiv auftreten. Diese Liste an
Preisen erstreckt sich diesmal genau von dem vorhin festgestellten fairen Preis — also der von
den Teilnehmenden als fair wahrgenommenen Aufteilung der Marge zwischen
Zahlungsbereitschaft und Herstellungskosten — und der Zahlungsbereitschaft der
Proband*innen. Analog zum klassischen Ultimatum-Spiel kann im vorliegenden
Experimentabschnitt die Ungleichheitsaversion eines Individuums demonstriert werden,
wenn dieses das Angebot einer Tasse zu einem Preis unterhalb der urspriinglichen
Zahlungsbereitschaft zurlickweist. (Tricomi & Sullivan-Toole, 2015: 4) MaRgeblich ist der
Preis, an dem das Verhalten der Teilnehmenden erstmals von ,Kaufen’ auf ,Nicht kaufen’
umschlagt, da dieser Punkt die Starke der Ablehnung und somit die untere Grenze des
Parameters f; angibt. Falls eine Versuchsperson beispielsweise eine Zahlungsbereitschaft von
4€ und einen fairen Preis von 3€ angegeben hat, wie in Tabelle 5 demonstriert wurde, und

sich in diesem Abschnitt des Experiments entscheidet ab einem Preis von 3,60€ nicht mehr zu
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kaufen, ist sein Parameter gegeniiber Benachteiligung zumindest groRer gleich 0,67. Weiters

kann der Wert in der Zeile dariiber (also der Wert 1) als obere Grenze festgestellt werden.

Index#  Berechnung des Preises pg;  Beispiel (r; =4;c=2; ps; = 3) Untere Grenze f3;

1 Pt 0x(ri—pp) 3,00€ oo
2 Prt 0,1 (r;— Pfl-) 3,10€ 9
3 P+ 025 (ri— pg) 3,20€ 4
4 Pt 03*(ri— pp) 3,30€ 2,33
5 Ppt04x(ri— pp) 3,40€ 1,5
6 Pyt 05— pp) 3,50€ 1
7 Pyt 06*(ri— pp) 3,60€ 0,67
8 Prt 07— pp) 3,70€ 0,43
9 Pyt 08*(ri— pp) 3,80€ 0,25
10 Prt09*(ri— pp) 3,90€ 0,11
11 P+ L0x(ri— pp) 4,00€ 0

Tabelle 5: Liste an Preisen fiir Abschnitt 4 (disadvantageous inequity aversion)

4.3.5 Abschnitt 5 — Bestimmung y;

Der fiinfte Teil des Experiments findet erneut in denselben Vierergruppen wie zuvor statt.
Dabei Gbernimmt eine der bislang nicht als Verkaufer*in eingesetzten Personen die
Verkdufer*innenrolle, wahrend die lbrigen Gruppenmitglieder erneut als Kaufer*innen
agieren. Die verkaufende Person tritt erneut passiv auf, wahrend die Kaufer*innen diesmal
die Rolle des Diktators in einem abgewandelten Diktator-Spiel einnehmen. Im klassischen
Diktator-Spiel verfligt der oder die Diktator*in tGber die vollstandige Kontrolle bei der
Aufteilung eines Geldbetrags, wahrend der oder die Empfanger*in keinen Einfluss auf die
Entscheidung hat (Bardsley, 2007: 122). Im vorliegenden Experiment ibertragen die
Kaufer*innen dieses Prinzip auf die Preisgestaltung: Sie entscheiden allein, welchen Betrag
sie fur die Tasse zahlen mochten, wahrend die verkaufende Person das Ergebnis akzeptieren
muss und keinerlei Einfluss auf die Hohe der Zahlung hat. Genauer gesagt werden die
Kaufer*innen bei dem in dieser Arbeit angewandten modifizierten Diktator-Spiel mit sechs
aufeinanderfolgenden Szenarien konfrontiert, in denen versucht wird mithilfe einer externen
Abgabe (Steuer) die sie zahlen missen, den Wert beziehungsweise den Nutzen, den die
kaufenden Personen durch die Tasse erhalt, zu mindern und festzustellen, ob die Person sich

(4

in diesem Fall fiir die Option ,,nicht zu kaufen®, ,,zum fairen Preis zu kaufen” oder , kaufen,
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ohne zu bezahlen entscheidet”. Dabei wurde den Teilnehmer*innen erklart, dass diese
Steuer unabhangig von der Verkaufsperson erhoben wird und diese dadurch keinen Vorteil
erhalt. Im ersten Szenario ist die erhobene Steuer besonders hoch und entspricht genau der
Zahlungsbereitschaft der Kaufer*innen. In den darauffolgenden Situationen wird diese
Steuer kontinuierlich gesenkt und entspricht einem immer kleiner werdenden Anteil an der
Zahlungsbereitschaft (siehe Tabelle 6). Wenn sich die Kaufer*innen dazu entschlieRen nicht
zu kaufen, behélt der oder die Verkaufer*in die Tasse und tragt die Herstellungskosten. Wenn
stattdessen die Option , kaufen, ohne zu bezahlen entscheidet” gewahlt wurde, geht die
Tasse in den Besitz der Kaufer*in Gber, ohne dass der oder die Verkaufer*in etwas im
Gegenzug erhalt. Wenn Kaufer*innen sich fiir die Option mit dem fairen Preis entscheiden,
erhalt der oder Verkaufer*in den fairen Preis pf, der Kaufer*innen als Gegenleistung fir die
Tasse. Anhand dieser Entscheidungen zu den sechs Szenarien mit unterschiedlich hoher
Steuer kann festgestellt werden, ob eine Abneigung gegeniiber vorteiliger Behandlung y
besteht und wie hoch diese bei den Versuchsteilnehmenden ist. Entscheidend ist dabei, der
Wechsel von ,,nicht kaufen” zu einer der beiden anderen Optionen. (Wagner & Akbari, 2023)
Teilnehmende, die zur Option ,Fair bezahlen” wechseln, werden der Gruppe der more fair-
minded consumer zugeordnet, wahrend jene, die zu , kaufen, ohne zu bezahlen” wechseln,
der Gruppe der less fair-minded consumer angehoren. Tabelle 6 demonstriert exemplarisch
die Optionen und deren Auswirkungen einer Versuchsperson mit einer Zahlungsbereitschaft

1; von 4,00€, Herstellungskosten ¢ von 2,00€ und einem als fair empfundenen Preis Dy; von 3,00€.

Szenario Hohe der Option ,Nicht Option , Fair bezahlen“ Option ,,Ohne zu
Steuer kaufen* bezahlen“

1 1+ m Keine Kosten — Steuer = 4,00€ Steuer = 4,00€,
keine Tasse Fairer Preis = 2,00€

2 0,75 1; Keine Kosten — Steuer = 3,00€ Steuer = 3,00€
keine Tasse Fairer Preis = 2,00€

3 0,5* 1; Keine Kosten — Steuer = 2,00€ Steuer = 3,00€
keine Tasse Fairer Preis = 2,00€

4 0,25 1; Keine Kosten — Steuer = 1,00€ Steuer = 3,00€
keine Tasse Fairer Preis = 2,50€

5 0,1 r Keine Kosten — Steuer =0,40€ Steuer = 3,00€
keine Tasse Fairer Preis = 2,80€

6 0*nr Keine Kosten — Steuer = 0,00€ Steuer =3,00€

keine Tasse

Tabelle 6: Auswirkungen verschiedener Optionen in Abschnitt 5
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4.3.6 Abschnitt 6 — Neugruppierung

Nachdem alle Proband*innen die Teile eins bis finf abgeschlossen haben, kommt es zu einer
neuen Gruppenaufteilung und es wird einer der Teile zwei, vier oder fliinf wiederholt. Dies
flhrt dazu, dass jede teilnehmende Person in jedem der drei Teile einmal als Kaufer*in
auftritt und insgesamt genau einmal die Rolle der verkaufenden Person ibernimmt. Eine
detaillierte Darstellung der Gruppeneinteilung findet sich im Anhang. Dadurch kénnen fir
alle Versuchsteilnehmer*innen alle Parameter erhoben und spater untersucht werden. Auch
dieser Abschnitt des Experiments kann als auszahlungsrelevanter Teil fiir die endgliltige

Bezahlung ausgewahlt werden.

4.3.7 Abschnitt 7 — Survey

Zuletzt wurden alle Teilnehmer*innen des Experiments darum gebeten, einige Fragen
bezlglich ihrer Meinung zur vorgestellten Tasse und ihren bisherigen Erfahrungen mit PWYW
zu beantworten und einige Aussagen zur empfundenen Atmosphare und ihrem sonstigen
Kaufverhalten mithilfe einer Likert-Skala zu bewerten. Der vollstandigen Fragebogen findet
sich im Anhang dieser Arbeit. Zudem wurden demographische Daten der Proband*innen
erhoben, die keine personliche Identifizierung zulassen. Zur Ermittlung des internen
Referenzpreises, verstanden als subjektive Preisvorstellung, wurden die Teilnehmenden
aullerdem gefragt, welchen Preis sie fiir das Produkt im Handel erwarten bzw. zuletzt fiir ein
vergleichbares Produkt bezahlt haben. Dieser Teil soll Riickschlisse auf mogliche
Korrelationen zwischen verschiedenen Variablen ermdglichen und potenzielle
Zusammenhange, dhnlich wie bei der Arbeit von Bellemare et al. (2008), aufdecken. Auch
dieser Experiment-Abschnitt hat keine Auswirkung auf die monetare Entlohnung der

Versuchspersonen.

4.4  Dummy-Produkt fur das Experiment

Um trotz der kontrollierten Laborumgebung eine moglichst realistische Kaufsituation zu
simulieren, konnten die Versuchtsteilnehmer*innen in den auszahlungsrelevanten
Abschnitten des Experiments ein reales Produkt um einen von ihnen gewahlten Preis
erwerben. Bei diesem Produkt handelte es sich um eine Tasse mit dem Logo der Universitat
Wien, welche zuvor beim Uni Wien Shop erworben wurde. Um etwaige Praferenzen zu

beriicksichtigen, wurden zwei gleichwertige Modelle der Tasse angeboten, zwischen denen
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sich die Proband*innen am Ende des Experiments entscheiden konnten. Die linke der beiden
Tassen zeigt das klassische Design der Universitat Wien und ist innen wie auRen in
Dunkelblau gehalten. Die zweite im Experiment angebotene Tasse ist zusatzlich zu dem
Universitat Wien Logo auch mit der Aufschrift ,Nachwuchsnobelpreistrager*in“ versehen
und ist auf der Innenseite weil}. Der reguldre Preis der beiden Tassen im Shop der Universitat
Wien betragt jeweils neun Euro, jedoch wurde im Zuge dieser Untersuchung ein Rabatt von

20% gewahrt.

Abbildung 7: Tassen des Universitit Wien Shops (Universitét Wien Shop, o. D.)

4.5 Datenerhebung und-auswertung

Zur Uberpriifung des programmierten Experiments in technischer und konzeptioneller
Hinsicht wurden vor dem ersten Durchgang im Labor mehrere Pretests im persénlichen
Umfeld durchgefiihrt. Gemeinsam mit einem Mitarbeiter des VCEE fand ein Test des
Experiments im Labor statt, um technische Schwierigkeiten auszuschlieBen. Die erste der drei
Laborsitzungen fungierte als eine sogenannte , Pilot-Session“. Da das Experiment reibungslos

verlief, konnten die dabei erhobenen Daten ebenfalls in die Auswertung einbezogen werden.

Die Datenerhebung und Speicherung erfolgte vollstdndig digital und automatisiert im Labor
des VCEE. Pro Experiment war eine Dauer von 60 Minuten vorgesehen, wobei der Versuch
selbst etwa 25 bis 30 Minuten und die Auszahlung rund 20 Minuten beanspruchte, da alle

Proband*innen einzeln aufgerufen und bezahlt wurden. Mit Ausnahme vereinzelter
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sprachlicher Schwierigkeiten traten wahrend der Datenerhebung im Labor keine
nennenswerten Probleme auf. Lediglich vier der 72 Testpersonen mussten aufgrund einer
Zahlungsbereitschaft r; von 0,00€ von der Auswertung ausgeschlossen werden, da die
darauffolgenden Teile nur bei einem r; > 0 sinnvoll sind. Leider ist zudem nicht flr alle
Versuchspersonen eine Zuordnung zu einer der beiden Gruppen ,,more fair-minded
consumer” und ,less fair-minded consumer” in Abschnitt 5 moglich, da ihr Antwortverhalten

nicht konsistent ist.

Zur Erstellung des Experiments wurde das otree-Framework (Version 5.11.1) in Pycharm
Professional (Version 2024.3.4) verwendet. Bei otree handelt es sich um eine sogenannte
»open-source” Software, das bedeutet, dass der Quellcode des Experiments frei zuganglich
und veranderbar ist. Bei dem Code, der dabei angewandt wird, handelt es sich um die
gebrauchliche Programmiersprache Python (Version 3.13.2) und fir die Bereitstellung des
Experiments im Labor wurde sowohl das Frontend (die Benutzeroberflache), als auch das
Backend (die Hintergrundlogik) programmiert, wobei ich vor allem bei ersterem von Dr.
Akbari unterstiitzt wurde. (Chen et al., 2016: 88ff) Um das Pycharm-Projekt auf den Server
des VCEE zu lbertragen wurde Github — eine Plattform zur Erleichterung kollaborativer
Entwicklung und strukturiertem Austausch von Code (Cosentino et al., 2016: 137) —
angewandt. Fir die Auswertung der Daten wurde die Software IBM SPSS Statistics (Version

30.0.0.0) verwendet. (IBM Corp, 2024)

4.6  Auszahlung der Versuchspersonen

Da in allen drei Laboreinheiten mehr als 24 Personen eingeladen wurden, wurde vor Beginn
des Experiments per Zufallsziehung entschieden, wer von ihnen am Experiment teilnimmt
und wer nicht. Die Gberzahligen Teilnehmer*innen wurden somit direkt wieder entlassen
und erhielten eine pauschale Aufwandsentschadigung in Hohe von 10 € in bar. Die
verbleibenden 24 Versuchspersonen durchliefen im Anschluss das vollstandige Experiment.
Nach Abschluss aller Abschnitte des Experiments wurde — fiir alle Teilnehmenden sichtbar —
mithilfe eines Zufallsgenerators einer der auszahlungsrelevanter Entscheidungsteile
ausgewahlt. Dieser bestimmte dann die Hohe der Auszahlung, welche durch das
Laborpersonal in bar erfolgte, und ob die Teilnehmenden eine Universitat Wien Tasse
erhielten oder nicht. Insgesamt wurden im Zuge des Experiments genau 47 Tassen der
Universitat Wien vergeben. Abbildung 8 dokumentiert die Auszahlungen zu den drei
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Laborsitzungen, bei denen jeweils zweimal 25 Personen und einmal 28 erschienen sind. Dass
die oberen Belegnummern einer Spalte immer 10€ sind, ist dadurch zu erklaren, dass dies
die Uiberschiissigen Personen sind, welche die pauschale Aufwandsentschadigung erhalten
haben. Bei der ersten Einheit im Labor wurde Abschnitt 4 vom Zufallsgenerator als
auszahlungsrelevanter Teil bestimmt, sodass es zu einer Gesamtauszahlung von 351,80 kam.
Bei der zweiten Einheit wurde die Auszahlung durch Abschnitt 6 vorgegeben, wobei
insgesamt 334,30 ausbezahlt wurden. Die Auszahlung am letzten Tag erfolgt entsprechend

des Abschnittes 1, wodurch die Proband*innen insgesamt mit 324,50 vergitet wurden.

Subject payments 351,80 € 334,30 € 324 50 €
# of subjects paid 25 28 25
Belegnummer

1 10 10 10
F 96 10 15
3 178 10 10
4 5 10 10
& 15 14 15
L] 10 15 a5
T 11 16,2 10.5
8 15 15 15
9 10,6 3 15
10 15 15 15
11 15 14,8 9.5
12 15 15 15
13 15 3.5 15
14 14 1 10
15 1h 14 10,5
16 15 17 15
17 15 1.5 15
18 14.5 15 15
19 136 10 15
20 15 13 153
21 13,1 15 a5
22 13,2 10,8 15
23 13,3 15 10
24 15 11 15
25 15 2 15
26 13
27 5]
28 16,5
23

Abbildung 6: Auszahlung Versuchspersonen
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5. Ergebnisse

5.1 Demographische Daten

Insgesamt haben bei dem Experiment 32 Manner und 35 Frauen teilgenommen, eine Person
gab dazu keine Angabe ab. Der GroRteil der Proband*innen war zwischen 20 und 30 Jahre

alt, wodurch sich ein Durchschnittswert von 29,85 Jahren ergeben hat.

Balkendiagramm Alter

Mittelwert = 26,51
Std -Abw. =7 022
400 N-68

300

Haufigkeit

20,0

100

oo

50 &0 70

Alter

Abbildung 7: Balkendiagramm Alter

Das durchschnittliche Monats-Nettoeinkommen lag bei den Teilnehmenden bei etwa 880
Euro, wobei die Werte zwischen 0 Euro und 3200 Euro variierten. Etwa 60 % der Befragten
befanden sich zum Zeitpunkt der Erhebung in einem aktiven Studium. Rund 30 der 68
Teilnehmenden gaben an, derzeit berufstatig zu sein, Gberwiegend in einem
Angestelltenverhaltnis. Alle Testpersonen verfligten mindestens Gber eine Matura oder eine

héhere Ausbildung, wahrend mehr als 58 % bereits einen Bachelorabschluss hatten.
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Abbildung 8: Berufe und Ausbildungsniveaus der Proband*innen
5.2  Deskriptive Statistik

Nach der storungsfreien Durchflihrung der drei Experimentsessions mussten insgesamt vier
der 72 Proband*innen von der Auswertung ausgeschlossen werden, da die Ergebnisse dieser
Personen nicht sinngemal interpretiert werden kénnen. Die restlichen 68 Versuchspersonen
nannten im Schnitt eine Zahlungsbereitschaft von 5,41 Euro, wobei die angegebenen Werte
zwischen den Teilnehmer*innen stark variierten mit einer Standardabweichung von 4,51.
Dies liegt zum Teil auch daran, dass die Werte eine Spannweite von 29,90 Euro aufweisen, da
die Person mit der hochsten Zahlungsbereitschaft der Tasse einen Wert von 30 Euro
zugewiesen hat, wahrend die mit der niedrigsten Zahlungsbereitschaft die Tasse mit 10 Cent

bewertet hat.

Wahrend der von den Kaufer*innen bezahlte Preis in der PWYW-Simulation zwar deutlich
geringer ist als die angegebene Zahlungsbereitschaft, zeigt sich trotzdem, dass ein
beachtlicher Anteil der Testpersonen auch bei einer selbstbestimmten Bepreisung der Tasse
eine Wert groRer als null gewahlt haben. Die Versuchspersonen waren im Schnitt bereit 2,98
Euro fiir die Tasse zu bezahlen und die Option, die Verkaufsperson mit 0 Euro zu vergiiten
und somit zu ,Freeriden”, wurde unter den 68 ausgewerteten Teilnehmer*innen lediglich
fiinf Mal gewahlt. Andererseits lag die Bepreisung, die maximal unter PWYW-Bedingungen

gewahlt wurde bei 10 Euro, welche von zwei Personen festgelegt wurde. Immerhin haben
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sich ganze 15 Personen und somit Uber 22% bei freier Wahl der Bezahlung dazu entschieden

die Verkaufsperson mit mindesten 5 Euro oder mehr zu entlohnen.

Mit einem Durschnitt von 3,63 Euro liegt der als fair empfundene Preis etwas oberhalb der
PWYW:-Bezahlung. Die dadurch festgestellte GrofRzligigkeit der Proband*innen schwankte
stark zwischen den Grenzwerten von 0 (gar keine GroRzligigkeit) und 1 (maximale
Grofzigigkeit). Das bedeutet manche Personen haben angegeben, dass sie die gesamte
Marge zwischen den Produktionskosten und ihrer Zahlungsbereitschaft fiir sich behalten
mochten, wahrend andere sich entschieden haben, die gesamte Differenz der
Verkaufsperson zu tberlassen. Durchschnittlich hat sich bei den Versuchsteilnehmer*innen
somit eine GroRzligigkeit von 0,4 bei einer Standardabweichung von 0,31 feststellen lassen.
Lediglich eine einzige Person wahlte einen als fair empfundenen Preis unterhalb der
Produktionskosten, wahrend alle tGbrigen Teilnehmenden Werte angegeben haben, die
zwischen der unteren Grenze (den Produktionskosten) und der oberen Grenze (der

individuellen Zahlungsbereitschaft) lagen.

N Minimum Maximum Mittelwert Std.-Abweichung
Zahlungsbereitschaft 68 ,10 30,00 5,41 4,51
PWYW-Preis 68 ,00 10,00 2,97 2,33
Fairer Preis 68 ,00 16,50 3,63 2,74
Generosity 68 ,0 1,0 ,40 ,31

Tabelle 7: Deskriptive statistische Auswertung SPSS

Wie schon mit einigen Ultimatum-Spielen demonstriert werden konnte (Griffin et al., 2012:
609; Vavra et al., 2018: 5; Bellemare et al., 2008: 826), hat sich ein groRer Teil der
Proband*innen dazu entschieden in Situationen nicht zu kaufen, bei denen sie weniger
bezahlen hatten missen, als ihnen das Produkt wert war, da sie dies als unfair
wahrgenommen hatten. Das Ablehnen eines Angebots unterhalb der eigenen
Zahlungsbereitschaft deutet darauf hin, dass die Wahrnehmung einer Benachteiligung sich,
wie im Modell vorhergesagt wurde, negativ auf den Nutzen einer Person auswirken kann.
Interessanterweise wahlten im vierten Experiment-Abschnitt insgesamt zehn
Versuchsteilnehmer*innen die Option ,,nicht kaufen” fur ihren zuvor selbst bestimmten
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fairen Preis. Das bedeutet, sie gaben an, in einer klassischen Kaufsituation mit Pay as asked
Pricing an, die Tasse bereits um ihren fairen Preis nicht mehr kaufen zu wollen. Am anderen
Ende des Spektrums haben insgesamt lediglich sechs Personen keine derartige Abneigung
gegeniber nachteiliger Behandlung gezeigt und bis zu ihrer Zahlungsbereitschaft die Option
,Kaufen” gewahlt. Hingegen haben tber 23% der Proband*innen eine disadvantageous
inequity aversion Parameter mit einem Wert von mindestens 4 oder héher aufgewiesen. Bei

Betrachtung aller Daten ergibt sich fiir den genannten Parameter ein Median von 1,5.

Disadvantageous Inequity Aversion Parameter
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Abbildung 9: Disadvantageous Inequity Aversion

Das Modell von Wagner und Akbari (2023) fuhrt zu einer Unterteilung der Konsument*innen
unter PWYW-Bedingungen in vier Segmente (siehe Abbildung 4: Segmente von Kaufer*innen
unter PWYW). Dabei kénnen die ersten beiden Segmente | und Il der Gruppe an ,Less fair-
minded” und die Segmente Il und IV der Gruppe an ,More fair-minded” Konsument*innen
zugeordnet werden. Insgesamt wurden 41 der 68 Versuchsteilnehmer*innen eindeutig einer
der beiden Gruppen zugeordne, wovon 25 Personen eine advantageous inequity aversion

y > 1 und die anderen 16 ein y < 1 aufgewiesen haben. Die restlichen Proband*innen
haben sich in diesem Fall entweder dazu entschieden, dass Produkt in keinem Fall zu kaufen,
was eine Zuteilung unmaoglich macht, oder sie haben in den sechs Szenarien Eigenschaften

von beiden Kaufer*innengruppen aufgewiesen (siehe Tabelle 10)
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Einteilung in More oder Less Fair Minded

27 = Less fair minded

= More fair minded

Einteilung nicht méglich

Abbildung 10: Einteilung in More oder Less Fair Minded

5.3  Schatzung der Inequity Parameter

Wahrend die vorhergehenden Beobachtungen bereits aufschlussreiche Erkenntnisse mit sich
gebracht haben, lag der zentrale Fokus dieser Arbeit jedoch auf der Schatzung der beiden
Inequity Parameter und der Untersuchung des vorgestellten Modells von Wagner und Akbari
(2023). Schliellich baute auch die Bestimmung der anderen Variablen, wie beispielsweise
dem fairen Preis oder der GroRRziigigkeit (Generosity), stark auf den Berechnungen und

Formeln dieser Arbeit auf.

Fir die Feststellung des Parameters zur Abneigung gegentiber benachteiligender Behandlung
(disadvantageous inequity aversion) wurde zuerst der Wert ermittelt, den die
Versuchspersonen als eine faire Bezahlung fir die Tasse empfinden. Danach wurden den
Teilnehmenden, wie in einer typischen Kaufsituation, verschieden-preisige Angebote
vorgelegt, bei denen sie sich jeweils flir oder gegen einen Kauf entscheiden konnten. Der
niedrigste Preis, zu dem ein Angebot abgelehnt wird, offenbart die Abneigung unfair im
negativen Sinne behandelt zu werden und somit den Parameter B. Da den Proband*innen

eine Liste von Preisangeboten vorliegt, kann mithilfe einer Formel, die sich aus der Arbeit von
Ti—DBi (

Wagner und Akbari (2023) ergibt, die untere Grenze ; > m—
pBi— Pfi

wobei pg; den ersten
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abgelehnten Preis und ps; den zuvor angegebenen fairen Preis beschreibt) festgestellt
werden. Zur Bestimmung der oberen Grenze muss nur der héchste Wert herangezogen
werden, bei dem sich die Teilnehmenden noch fiir die Option ,,Kaufen” entschieden haben.
Mithilfe dieser Formel und den sich daraus ergebenden unteren und oberen Grenzen von
Beta konnte eine Einteilung der Versuchspersonen in jeweils eine der insgesamt 10
Kategorien vorgenommen werden, die beschreiben, wie stark diese Abneigung  ausgepragt

ist.

Wie in Tabelle 8 zu sehen ist, gibt es bei diesem Parameter eine groRe Variation zwischen den
Proband*innen, die von einer sehr starken (hohes Beta) bis hin zu gar keiner Abneigung (Beta
= 0) reicht. Den groRten Anteil erreichten dabei die Beta-Werte 0,67 bis 1 mit einer absoluten
Haufigkeit 13, was einer relativen Proportion von 19,1 Prozent entspricht. Dabei hat sich
auch gezeigt, dass einige Teilnehmer*innen des Experiments einen Kauf bereits bei einem
Angebotspreis abgelehnt haben, der ihrem zuvor angegebenen fairen Preis entspricht. Dieses
Verhalten kann durch keinen rationalen B-Wert erklart werden. Der Median des
disadvantageous inequity aversion Parameters [ liegt bei vorliegender Arbeit zwischen den
Werten 1,5 und 2,33. Bei den Versuchspersonen konnte somit insgesamt eine starke Aversion

gegenlber benachteiligender Behandlung im PWYW-Kontext festgestellt werden.
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Disadvantageous Inequity Aversion
Gultige = Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig Beta = 0 (keine Aversion) 6 8,8 8,8 8,8
Beta=0-0.11 0 0 0 8,8
Beta=0.11-0.25 0 0 0 8,8
Beta=0.25-0.43 3 4,4 4,4 13,2
Beta = 0.43 -0.67 2 2,9 2,9 16,2
Beta = 0.67 - 1 13 19,1 19,1 35,3
Beta=1-15 7 10,3 10,3 45,6
Beta=1.5-2.33 9 13,2 13,2 58,8
Beta=2.33 -4 2 2,9 2,9 61,8
Beta=4-9 7 10,3 10,3 72,1
Beta = >9 9 13,2 13,2 85,3
Beta = « (kein Kauf um 10 14,7 14,7 100,0
fairen Preis)

Gesamt 68 100,0 100,0

Tabelle 8: Disadvantageous Inequity Aversion

Der zweite zentrale Parameter y des Modells, der die Abneigung gegeniiber Bevorteilung
angibt, wurde im Teil 5 des Experiments geschatzt. Mithilfe einer externen Steuer
(unabhangig vom Verkaufer), die im ersten Szenario am héchsten war und dann immer
kleiner wurde, wurde der Nutzen durch den Kauf der Tasse reduziert und die Teilnehmenden
wurden beobachtet, ab welchem Punkt sie ihr Verhalten von ,Nicht kaufen” zu entweder der
Option ,Kaufen, ohne zu bezahlen” oder ,, Kaufen und den fairen Preis bezahlen” dndern.
Wenn Sie sich entscheiden auf die erste der beiden Optionen umzusteigen, dann bedeutet
das laut dem Modell von Wagner und Akbari (2023), dass sie einy < 1 besitzen und somit
zur Gruppe der sogenannten ,less fair minded” Personen gehoéren. Dabei ist es entscheidend,
ab welchem Wert sie von ,, Nicht kaufen” auf , Kaufen, ohne zu bezahlen” umsteigen, denn
daran kann abgelesen werden, wie hoch der Parameter genau ist. Flir Personen, die sich ab
einem bestimmten Punkt dazu entscheiden, zum fairen Preis zu kaufen, lasst sich der
entsprechende Parameter zwar nicht exakt berechnen; jedoch kann davon ausgegangen
werden, dass ihr advantageous inequity aversion Parameter y gréRer als 1 ist. Entsprechend
lassen sich diese Teilnehmenden der Gruppe der ,more fair-minded’ zuordnen. Wie bereits in
Abbildung 12 dargestellt wurde, konnten nicht alle Versuchspersonen entsprechend des
Modells klar einer der beiden Gruppen zugeordnet werden, da sie entweder im Verlauf der

sechs Szenarien beide Optionen mindestens einmal gewahlt haben oder sich bei allen
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Szenarien gegen einen Kauf entschieden haben. Trotzdem konnten zumindest 41 der 68

Versuchsteilnehmer*innen klar entweder den less fair minded oder den more fair minded

Personen zugeordnet werden. In der Tabelle 9 wird eine dhnliche Zuteilung wie davor beim

Parameter [ getroffen, bei der es auch zu einer Unterteilung je nach unterer und oberer

Grenze fiir den Parameter y kommt.

Advantageous Inequity Aversion

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig Gamma = 0 (Keine Aversion) 3 4.4 7,3 7,3
Gamma =0 - 0.50 1 1,5 2,4 9,8
Gamma = 0.50 - 1 5 7,4 12,2 22,0
Gamma < 1 (aber nicht 7 10,3 17,1 39,0
bestimmtbar)
Gamma = >1 25 36,8 61,0 100,0
Gesamt 41 60,3 100,0

Fehlend System 27 39,7

Gesamt 68 100,0

Tabelle 9: Advantageous Inequity Aversion
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5.4 Einfluss verschiedener Faktoren auf den PWYW-Preis

Der Frage, welche individuellen und situativen Faktoren die Zahlungsbereitschaft im Kontext
von PWYW beeinflussen, wurde in der wissenschaftlichen Literatur bereits in zahlreichen
Studien nachgegangen. Dabei wurden einerseits kontextuelle Bedingungen der Transaktion
(z. B. Anonymitat, Timing der Bezahlung), individuelle Charakteristiken der Kaufer*innen (z.B.
Alter, Geschlecht, Einkommen), aber auch produktspezifische Eigenschaften, wie die Qualitat
untersucht. (Gerpott, 2016: 573) So konnte bei einigen Arbeiten gezeigt werden, dass sich
beispielsweise das Alter signifikant positiv auf die PWYW-Bezahlung auswirkt (Borck et al.,
2006: 235; Ledn et al., 2012: 397; Waskow et al., 2016: 5), wahrend andere Untersuchungen
einen Effekt in gegengesetzte Richtung (Regner, 2015: 211) oder auch nicht-linear
Zusammenhange zwischen dem Alter und der Bezahlung (Gautier & Van der Klaauw, 2010:
71; Riener, 2008: 10) feststellen konnten. Auch in Bezug auf das Geschlecht stellten einige
Studien unterschiedliche Ergebnisse bei der PWYW-Bezahlung fest. Wahrend Borck et al.
(2006) und zu dem Schluss kommen, dass Frauen bei PWYW durchschnittlich mehr bezahlen
als Manner, gibt es auch hier einige Studien mit gegensatzlichen Resultaten. (Kim et al., 2014:
420; Schroder et al., 2015: 203; Gautier & Van der Klaauw, 2010: 69) Tatsachlich konnte in
dem Grofiteil der von Gerpott (2016) untersuchten Arbeiten jedoch kein signifikanter
Zusammenhang festgestellt werden. (Regner, 2015: 211; Racherla et al., 2011: 13; Roy, 2015:
741)

Um den Einfluss von demographischen und sozialen Merkmalen der Proband*innen des
Experiments auf den bezahlten Preis in PWYW-Kaufsituationen zu untersuchen, wurde eine
multiple lineare Regressionsanalyse in SPSS durchgefiihrt. Als Pradikatoren wurden die

Faktoren Alter, Nettoeinkommen, Geschlecht, Beruf sowie Ausbildung einbezogen.

Die Tabellen aus der Regressionsanalyse zeigen, dass einerseits das Gesamtmodell nicht
signifikant war, mit einem F-Wert von 0,581 (p = 0,678), das bedeutet, dass nur etwa 3,7
Prozent (R? = 0.037) der Varianz der Bezahlung unter PWYW-Bedingungen durch diese
Faktoren erklart werden kénnen. Auch bei einzelner Betrachtung der demographischen

Merkmale, konnten keine signifikanten Zusammenhange festgestellt werden.
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Modellzusammenfassung
R- Korrigiertes R- Standardfehler
Modell R Quadrat Quadrat des Schatzers
1 ,192 ,037 -,026 2,39

a. EinfluRvariablen : (Konstante), AusbildungsKategorien,

GeschlechtSortierung, Nettoeinkommen, Alter

ANOVA?
Mittel der
Modell Quadratsumme  df Quadrate F Sig.
1 Regression 13,28 4 3,32 58 ,68P
Nicht standardisierte 348,73 61 5,72
Residuen
Gesamt 362,02 65

a. Abhangige Variable: PWYW-Preis
b. EinfluBvariablen : (Konstante), AusbildungsKategorien, GeschlechtSortierung, Nettoeinkommen,
Alter

Koeffizienten?

Regressions

Modell koeffizient B Std.-Fehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 1,58 1,98 ,80 43
Alter ,00 ,06 ,01 ,05 ,96
Geschlecht ,86 ,63 ,18 1,35 ,18
Nettoeinkommen -0,00 ,00 -,02 -,10 ,92
Ausbildung ,20 53 ,06 37 71

a. Abhangige Variable: PWYW-Preis

Tabelle 11: Regressionsanalyse PWYW-Preis mit demographischen Daten

Zum Schluss des Experiments wurden den Proband*innen einige Aussagen vorgelegt, die
diese mithilfe einer siebenstufigen Likert-Skala zu beispielsweise ihrem sonstigen
Shoppingverhalten, dem Interesse am angebotenen Produkt und auch zur Atmosphare im
Labor bewerten sollten. Diese Daten wurden erhoben, um herauszufinden, ob sich
beispielsweise produktspezifische Praferenzen oder die Betreuung im Labor auf den PWYW-
Preis auswirken kdonnen. Die Likert-Skala bildet dabei das Spektrum von ,Trifft (iberhaupt
nicht zu“ (1) und ,Trifft voll und ganz zu" (7) ab. Besonders zutreffend fanden die
Proband*innen die Aussagen, dass der Preis bei Kaufentscheidungen eine wichtige Rolle
spielt und die Betreuung wahrend des Experiments freundlich und aufmerksam war. Mit der
Aussage, dass die Bedirfnisse anderer fiir die Versuchspersonen an erster Stelle stehen, oder
sie sich mehr um andere Sorgen als um sich selbst, konnten sich tendenziell weniger
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Personen identifizieren. In Bezug auf das Interesse an der angebotenen Uni Wien Tasse zeigt

sich eine groRRere Uneinigkeit unter den Versuchsteilnehmer*innen.

N = 68 Std.- Standardfehler
Mittelwert ~ Abweichung Mittelwert

"Der Preis spielt fur mich bei 6,37 1,01 A2
Kaufentscheidungen eine wichtige
Rolle."
"Ich bin mit der angebotenen Tasse 4,53 1,70 ,21
zufrieden."
"Mir hat die Atmosphare wahrend 5,51 1,50 ,18
des Experiments gefallen."
,Die Betreuung wahrend des 6,59 ,87 11
Experiments war freundlich.*
"Die Betreuung wahrend des 6,56 ,80 ,10
Experiments war aufmerksam."
"Bevor ich ein Produkt kaufe, 6,13 1,16 14

vergleiche ich oft die Preise
verschiedener Handler, um das
beste Angebot zu bekommen."

"Ich kaufe meistens nur Sachen in 4,44 1,63 ,20
Aktion."

"Ich kaufe in der Regel das 4,04 1,77 21
gunstigste Produkt."

"Die Tasse finde ich schon." 4,19 1,88 ,23
"Die Tasse wiurde ich gerne 4,01 1,95 ,24
besitzen."

"Die Bedurfnisse anderer stehen fir 3,62 1,43 A7

mich an erster Stelle."

"Ich sorge mich mehr um andere als 3,57 1,61 ,20
um mich."

"Ich lege fur alle ein gutes Wort ein." 4,87 1,37 A7
"Ich halte anderen den Riicken frei." 4,94 1,33 ,16
"Damit es anderen gut geht stelle 4,01 1,32 ,16
ich meine eigenen Anliegen zurtck."

"Ich sorge dafir, dass sich andere 5,28 1,37 A7
wohlfihlen."

"Ich halte die von mir gewahlten 4,56 1,51 ,18
Preise flr fair gegentber dem

Verkaufer."

Tabelle 12: Experiment-Abschnitt 7: Survey-Fragen
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Ahnlich wie bei den demographischen Merkmalen der Versuchsteilnehmer*innen des

Experiments konnten auch bei den Fragen zu ihrem sonstigen Shoppingverhalten, dem

Interesse am angebotenen Produkt, den Erfahrungen mit PWYW und auch zur Atmosphare

im Labor keine signifikanten Zusammenhange zur PWYW-Bezahlung festgestellt werden, wie

die Tabelle 13 zeigt. Jedoch weist das Regressionsmodell ein BestimmtheitsmaR von R? =

0,144 auf, was bedeutet, dass etwa 14,4 Prozent der Varianz der abhangigen Variable durch

die unabhéangigen Variablen (Pradikatoren) erklart werden kann.

Koeffizienten?

Regressions  Std.-

Modell koeffizient B Fehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 11,13 4,32 2,58 ,013
Preisbewusstsein -, 37 ,39 -,16 -,94 35
Zufriedenheit Tasse -,21 ,40 -15 -,51 ,61
Atmosphare im Labor ,36 ,34 ,23 1,06 ,29
Freundlichkeit Betreuung ,26 ,66 ,10 ,40 ,69
Aufmerksamkeit -1,09 75 -,37 -1,46 ,15
Betreuung
Preisvergleiche =27 ,34 -13 - 79 43
Aktions-Kaufer*in 12 ,28 ,08 43 ,67
Kauf gunstigstes Produkt ,02 ,22 ,02 11 ,92
Asthetik Tasse 14 44 1 ,31 76
Interesse an Tasse ,03 ,33 ,03 ,09 ,93
Bedurfnisse anderer -,06 ,35 -,04 -18 ,86
zuerst
Sorge um andere ,15 ,35 ,10 43 ,67
Gutes Wort einlegen ,15 ,32 ,09 45 ,65
Rucken freihalten ,06 ,40 ,04 ,16 ,87
Eigene Bedurfnisse -,56 ,39 -,32 -1,44 ,16
zuruckstellen
Sorge um Wohlergehen ,16 ,40 ,09 ,39 ,70
anderer
Faire Preise ,06 ,24 ,04 ,24 ,81
Erfahrungen mit PWYW -,48 ,34 -,20 -1,39 A7

a. Abhangige Variable: PWYW-Preis

b.R2=0,144
Tabelle 13: Regressionsanalyse PWYW-Preis und gestellten Fragen
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Ein Teil der am Ende des Experiments erhobenen Survey-Fragen, diente der Erfassung des
internen Referenzpreises der Teilnehmenden, um dessen Einfluss auf das Zahlungsverhalten
in einer PWYW-Situation zu untersuchen. In Ubereinstimmung mit friiheren Befunden
(Gerpott, 2016: 579) zeigte die Multikorrelationsanalyse dieser Items einen schwach
signifikanten, positiven Zusammenhang (bei einem Signifikanzniveau von 0,1) zwischen dem
zuletzt gezahlten Preis fir ein gleichartiges Produkt und dem gewahlten PWYW-Preis. Das
heildt, je mehr die Versuchspersonen bei einem Kauf in der Vergangenheit flir das Produkt
bezahlt haben, desto hoher ist die Bereitschaft mehr zu bezahlen bei freier Preiswahl. Wie
bereits festgestellt wurde, ergibt sich der interne Referenzpreis haufig aus den Erfahrungen
vergangener Kaufe (Narwal & Nayak, 2020: 236f), das bedeutet, dass sowie auch bei Schons
et al. (2013) eine positive Auswirkung des internen Referenzpreises auf die Bezahlung unter

PWYW-Bedingungen demonstriert werden konnte.
Koeffizienten?

Regressions Std.-

Modell koeffizient B Fehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 2,61 ,63 413 <,001
Schatzung Preis im -,05 ,10 -,08 -,49 ,62
Geschaft
Schatzung -,09 ,10 -,14 -,88 ,38
Produktionskosten
Zuletzt gezahlter Preis A7 ,10 ,34 1,75 ,08

a. Abhangige Variable: PWYW-Preis
Tabelle 14: Regressionsanalyse PWYW-Preis und IRP

5.5  Vorhersage des Modells

Wie bereits festgehalten wurde, kann im Falle einer PWYW-Kaufsituation das urspriingliche

Modell folgendermalien gekiirzt werden:

w; = 1,— pi —Vi{ps, — Pi} i =0
Dies liegt daran, dass bei freier Preiswahl durch die kaufende Partei kein Preis oberhalb des
fairen Preises py, gewahlt werden wird, da dies den Nutzen in jedem Fall nur verringern
wirde. Demnach kann der Teil der disadvantageous inequity aversion in einer PWYW-

Situation gdnzlich ausgelassen werden. Wie bereits vorhin beschrieben wurde, kann es sich
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bei dem optimalen Preis nur um eine Randlésung handeln, die durch folgende Formel
gegeben ist:

ut = {ri_yipfi i<l p"=0

T — Dy, vi>1 p'=py

Firr die Auswertung der Untersuchung im Labor bedeutet das, dass alle jene Personen, deren
y; < 1ist, sich laut dem Modell dazu entscheiden wirden, entweder die Tasse umsonst
mitzunehmen (wenn ihr Gesamtnutzen w; = 1; — p; — ¥; (Py, — p;) gréRer gleich null ist)
oder sie nicht zu kaufen. Personen, deren advantageous inequity Parameter y; > 1 waren
laut dem Modell hingegen bereit ihren fairen Preis py, fur das Produkt zu bezahlen, sofern sie
selbst durch den Kauf einen positiven Nutzen erfahren. Ansonsten wurden sie eher auf einen
Kauf verzichten, als nichts fiir die Tasse zu bezahlen (Wagner & Akbari, 2023: 1774) Mithilfe
dieser zuvor festgestellten Parameter wurde fir alle 41 Versuchsteilnehmer*innen, die einer
der beiden Gruppen zugeordnet werden konnten, eine Prognose flir den bezahlten Preis
unter PWYW-Bedingungen erstellt. Und bei den dabei entstandenen , Expected Payments”
konnte eine signifikant positive Korrelation zu den tatsachlich festgestellten PWYW-
Zahlungen im zweiten Teil des Experiments festgestellt werden. Das bedeutet, dass das
Modell von Wagner und Akbari (2023) das Zahlungsverhalten der Versuchspersonen unter

PWYW:-Bedingungen bis zu einem gewissen Grad prognostizieren konnte.

Korrelation PWYW-Preis und Expected Payment

Expected
PWYW- Payment
Preis PWYW
PWYW-Preis Pearson- 1 ,380°
Korrelation
Sig. (2-seitig) ,014
N 68 41
Expected Payment Pearson- ,380° 1
PWYW Korrelation
Sig. (2-seitig) ,014
N 41 41

* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
Tabelle 15: Korrelation PWYW-Preis und Expected Payment
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6. Fazit

Im Zuge der vorliegenden Arbeit wurde ein vertieftes Verstandnis partizipativer
Preissetzungsverfahren, insbesondere des ,,Pay What You Want” (PWYW)-Modells,
angestrebt. Den Ausgangspunkt bildete die theoretische Auseinandersetzung mit der
mikro6konomischen Fundierung freiwilliger Zahlungsmechanismen, wobei sich diese Arbeit
besondere auf die verhaltensdkonomischen Erweiterungen des Standardnutzen-Modells des
homo oeconomicus, mithilfe der Konzepte der inequity aversion nach Fehr & Schmidt (1999),
der Anwendung dieser Aversion auf PWYW-Situationen durch Chen et al. (2017) und der
Erweiterung, beziehungsweise Verfeinerung dieses Modells durch Wagner und Akbari (2023),
konzentriert. Aufbauend auf diesen theoretischen Uberlegungen wurde ein experimentelles
Design konzipiert, das es ermdglichen sollte, die individuelle Zahlungsbereitschaften (WTP),
subjektive Fairnessbewertungen und GrofRzugigkeitsmerkmale sowie die beiden zentralen
Fairnessparameter B (Abneigung gegen Benachteiligung) und y (Aversion gegeniiber
ungerechtfertigter Bevorteilung) zu erfassen und in ein erweitertes Nutzenmodell zu
integrieren. Dieses experimentelle Design wurde dann im kontrollierten Rahmen des
mikro6konomischen Labors (Vienna Center of Experimental Economics) mithilfe der Software
otree (Chen et al., 2016) in drei Untersuchungseinheiten zu je 24 Versuchspersonen
durchgefiihrt und die dabei gesammelten Daten mithilfe von SPSS (IBM Corp, 2024)

ausgewertet.

Die empirischen Ergebnisse zeichnen ein vielschichtiges Bild des Konsumentenverhaltens
unter PWYW-Bedingungen. Die Spannweite der ermittelten Zahlungsbereitschaften war
beachtlich, was auf eine bedeutsame Heterogenitat hinsichtlich der subjektiven
Fairnessvorstellungen schlieBen |asst. Besonders signifikant war der auffallend starke lineare
Zusammenhang zwischen den von den Versuchspersonen als ,fair” empfundene Preis und
der individuell deklarierten Zahlungsbereitschaft (r = 0,950, p < 0,01). Dies lasst darauf
schlielSen, dass Personen, die dem Produkt einen héheren Wert beziehungsweise
Konsumnutzen zuschreiben, auch dementsprechend einen héheren Preis fir die Ware als
gerechtfertigt ansehen. Der tatsachlich gewahlte PWYW-Preis korrelierte sowohl mit der
WTP (r =0,302, p < 0,05) als auch mit dem gewahlten fairen Preis (r =0, 376, p < 0,01),
wenngleich in moderaterem Ausmal3, aber beides auf einem Niveau von 0,05 signifikant.

Diese Beobachtungen bekraftigen die Annahme, dass Konsumenten bei freiwilliger
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Preisfestlegung nicht ausschliefRlich eigennutzenorientiert agieren, sondern sich mafRgeblich
an internalisierten Fairnessnormen orientieren, wie dies eben auch durch die Modelle von

Chen et al. (2017) und Wagner und Akbari (2023) prognostiziert wird.

Die Schatzung der Fairnessparameter offenbarte eine starke, personliche Streuung zwischen
den einzelnen Proband*innen: Wahrend einige Versuchspersonen eine ausgepragte
Sensibilitat gegenliber Ungleichverteilungen zeigten —in beide Richtungen —, wiesen andere
kaum entsprechende Aversionen auf. Dies unterstreicht die Notwendigkeit eines Modells,
das differenziert die Praferenzstrukturen mithilfe von individuellen Parametern abbildet. Das
auf Wagner und Akbari (2023) basierende erweiterte Nutzenmodell konnte sich in der
empirischen Anwendung als einerseits konzeptionell schlissig aber eben auch als
praxisrelevant erweisen. Insbesondere auf aggregierter Ebene lieRen sich eindeutige
Zusammenhange zwischen den modelltheoretisch prognostizierten und den tatsachlich
gezahlten PWYW-Preisen auf einem hohen Signifikanzniveau von 0,05 nachweisen (r = 0,38,
p < 0,05), was dementsprechend auf eine gut fundierte Erklarungskraft des Modells hinweist.
Trotz einer gewissen individuellen Streuung, die im Falle des Experimentes durch das Modell
nicht erklart werden konnte, bietet es doch eine lGberzeugende Grundlage, um freiwilliges

Zahlungsverhalten unter Einbezug von Fairnesspraferenzen 6konomisch greifbar zu machen.

Aus einer normativ-6konomischen Perspektive leisten die Ergebnisse einen relevanten
Beitrag zur theoretischen Fundierung alternativer Preisbildungsmechanismen. Sie bestatigen,
dass klassische Modelle vollkommen rationaler Nutzenmaximierung, wie beispielsweise beim
homo oeconomicus, zur Erklarung des realen Entscheidungsverhaltens nicht ausreichen und
durch psychologisch fundierte Erweiterungen, wie etwa den dargestellten
Fairnesspraferenzen, erganzt werden mussen. Fiir die Praxis ergeben sich hieraus konkrete
Implikationen: Verkaufspersonen, die auf partizipative Preisgestaltungsmodelle zuriickgreifen
mochte, kdnnen durch die bewusste Gestaltung von Preisankerpunkten (z. B. durch
kommunikativ gesetzte Referenzpreise) sowie durch transparente Offenlegung von
Produktions- oder Gemeinkosten die Zahlungsbereitschaft positiv beeinflussen — vor allem
dort, wo Konsumenten ihr Verhalten an internalisierten Gerechtigkeitsiiberzeugungen
ausrichten. Beispielsweise in digitalen Markten, im Kulturbereich oder bei spendenbasierten
Geschaftsmodellen kénnen solche Instrumente gezielt zur Erlésmaximierung eingesetzt

werden.
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Gleichwohl unterliegt die vorliegende Untersuchung einigen Begrenzungen, die fiir die
Interpretation und Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu beriicksichtigen sind. Zum einen
wurde mit einer eher homogenen Stichprobe — hauptsachlich Studierende, die zwischen 20
und 30 Jahre alt sind — gearbeitet, wodurch eine soziodemografische Verzerrung nicht
ausgeschlossen werden kann. Zum anderen beschrankte sich das Experiment auf eine
Momentaufnahme individueller Zahlungsentscheidungen unter stark, kontrollierten
Bedingungen in einem Labor. Es fehlen damit Aussagen Uber Langzeiteffekte wie
Wiederkaufverhalten, Gewohnungseffekte oder mogliche strategische Anpassungen seitens
der Konsument*innen lber die Zeit. Ferner bleiben mogliche soziale Kontexteinfliisse — etwa
durch soziale Erwiinschtheit, Vergleichsprozesse oder soziale Normen im Gruppenkontext —
weitgehend unberiicksichtigt, da alle Entscheidungen im anonymen Umfeld des

Laborcomputers getroffen wurden.

Fir zukiinftige Forschung ware insbesondere eine Verbesserung der Schatzroutine
empfehlenswert, um die Verstandlichkeit des Experiments zu erhéhen. Da es sich um ein
komplexes Studiendesign handelt, sollte sichergestellt werden, dass die Instruktionen fiir alle
Teilnehmer*innen in ihrer Muttersprache verfligbar sind, um Sprachbarrieren zu vermeiden.
Zusatzlich kdnnten Optimierungen im Programmcode unnétige Klicks reduzieren, wodurch
der Raum filr unlogische oder inkonsistente Antworten verringert und die Qualitat der

erhobenen Daten gesteigert werden kdnnte.

Zuklinftige Forschung kann an die vorliegenden Ergebnisse auf vielfaltige Weise anknipfen.
Besonders vielversprechend erscheint es, PWYW-Entscheidungsverhalten auch in Kontexten
zu untersuchen, die der realen Lebenswelt starker entsprechen, wie es etwa im Rahmen von
Feldstudien oder bei Experimenten mit breiter gefacherten und heterogeneren Stichproben
der Fall ist. Aufbauend auf den in dieser Arbeit gewonnen Erkenntnissen wére es zudem
sinnvoll, dynamische Aspekte auf eine systematische Art und Weise zu erfassen, wie
beispielsweise durch Langsschnittstudien, in denen sich Entwicklungen der
Zahlungsbereitschaft unter PWYW-Bedingungen und der beiden Fairness-Parameter im
Verlauf der Zeit, beziehungsweise unter kontinuierlichen Transaktionen beobachten lassen.
Ergénzend konnten weitere potenzielle EinflussgroRen aus anderen Modellen, wie zum
Beispiel Altruismus, soziales Image aber auch egoistischere Motive, wie der 6konomische

Fortbestand der Verkaufsperson zukiinftig zusatzlich erhoben werden, um bestehende
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Erklarungsansatze weiter zu vertiefen und zusatzliche Differenzierung im Zahlungsverhalten

besser abbilden zu kbnnen.

Zusammenfassend zeigt sich, dass Fairnessorientierungen und subjektive
Gerechtigkeitswahrnehmungen einen integralen Bestandteil 6konomischer Entscheidungen
unter PWYW-Bedingungen darstellen. Die vorliegende Arbeit demonstriert, dass
mikrookonomische Modellierung durch psychologische Erweiterungen substanziell an
explanativer Reichweite gewinnt — sowohl fiir die theoretische Forschung als auch fir die
praktische Anwendung alternativer Preisgestaltungsmodelle. In einer zunehmend durch
Partizipation und Transparenz gepragten Wirtschaftspraxis liefern die gewonnenen
Erkenntnisse nicht nur vertiefte Einsichten in Konsumentenverhalten, sondern bieten auch
strategische Anhaltspunkte fiir unternehmerische Entscheidungen im Spannungsfeld

zwischen 6konomischer Effizienz und sozialer Verantwortung.
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8. Anhang

8.1  Gruppeneinteilung
Gruppeneinteilung der Versuchspersonen fiir die Experiment-Abschnitte zwei, vier, fiinf und sechs:

In der Tabelle kennzeichnet die Abkiirzung ,V“, dass eine Person in diesem Abschnitt des
Experiments die Rolle der Verkdufer*in iibernimmt. Der Buchstabe ,,K“ steht entsprechend fiir die
Kdufer*innen. So tritt beispielsweise der/die Versuchsteilnehmerin mit der ID 1 im Abschnitt 2
(Erhebung PWYW-Preis) als Verkdufer*in auf, wahrend die Ubrigen Mitglieder seiner Gruppe (ID
2, 3 und 4) die Rolle der Kaufer*innen Gibernehmen.

In Abschnitt 6 erfolgt eine Neugruppierung: Der/die Teilnehmer*in mit der ID 1 wiederholt den
Experimentabschnitt 2, diesmal jedoch als Kdufer*in. Die blaue Farbung markiert die neuen
Gruppenmitglieder. Der oder die Teilnehmer*in mit der ID 4, der bisher stets Kaufer*in war,
iibernimmt hier die Rolle des Verkdufers. Die beiden weiteren Farben (orange und griin)
kennzeichnen die jeweils anderen Neugruppierungen. Fiir die Teilnehmer*innen mit den IDs 13—
24 gilt die gleiche Logik wie fir die ersten zwélf Personen.

Durch dieses System wird sichergestellt, dass fir alle Teilnehmer*innen vollstéindige Daten
erhoben werden kénnen. Jede Person durchliuft jeden relevanten Abschnitt zumindest einmal aus
der Perspektive der Kdufer*innen. Auf diese Weise liegen am Ende fiir samtliche 24
Teilnehmer*innen vollstiandige und vergleichbare Datensatze vor — was den zentralen Zweck
dieser Rollenverteilung darstellt.

Abschnitt2 Abschnitt4 Abschnitt5 Abschnitt6

Spieler-ID1 |V K K K
Spieler-ID 2 |K V K K
Spieler-ID 3 |K K Vv K
Spieler-ID 4 |K K K V
Spieler-ID5 |V K K K
Spieler-ID6 |K V K K
Spieler-ID7 |K K Vv K
Spieler-ID 8 |K K K Vv
Spieler-ID9 |V K K K
Spieler-1D 10K Vv K K
Spieler-ID 114K K Vv K
Spieler-1D 12K K K Vv
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8.2  Laborexperiment aus Versuchsteilnehmer*innen-Perspektive:

BegriiBungsseite:

Herzlich Willkommen zu diesem Experiment!
Vielen Dank fir Ihre heutige Teilnahme an diesem Experiment.

Bitte beachten Sie, dass alle Angaben, die Sie im Laufe der Untersuchung abgeben, anonym behandelt werden. Bitte versuchen
Sie, alle Fragen ehrlich und nach bestem Wissen und Gewissen zu beantworten.

Die monetdre Entlohnung ergibt sich folgendermafen: Sie erhalten zu Beginn des Experiments eine Aufwandsentschidigung von
15 € fiir lhre heutige Teilnahme an dem Experiment. (Startguthaben) Abhangig von thren Entscheidungen und den
Entscheidungen der anderen teilnehmenden Personen kann sich dieses Startguthaben erhéhen oder verringern.

Das Experiment gliedert sich in sechs verschiedene Teile,
waovon finf Auswirkungen auf ihre monetére Entlohnung
haben kénnen. Am Ende des Experiments wird zuféllig einer
dieser fiinf Teile fiir die Auszahlung ausgewahlt. Die anderen
Teile haben dann keinen Einfluss mehr auf die Bezahlung.

Die Art, wie sich Ihre endgtiltige Auszahlung berechnet,
unterscheidet sich in den verschiedenen Teilen des
Experimentes und wird auf den entsprechenden Seiten
genauer erklart.

In diesem Experiment werden Sie verschiedene
Entscheidungen treffen miissen. Einige dieser Entscheidungen
beziehen sich auf die unten abgebildete Tasse der "Universitst
Wien". In bestimmten Teilen des Experiments wird es darum
gehen, ob und unter welchen Bedingungen Sie diese Tasse
erwerben kdnnen.

Falls Sie Fragen haben, wenden Sie sich bitte an die Versuchsleitung.
Bitte bleiben Sie fiir den gesamten Ablauf des Experiments am aktuellen Computer.
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Experiment-Abschnitt 1: Zahlungsbereitschaft

Teil 1: Zahlungsbereitschaft

In diesem ersten Teil des Experiments geben Sie bitte Ihre Zahlungsbereitschaft fur die Tasse an.

Unter Zahlungsbereitschaft verstehen Sie bitte den Preis, den Sie maximal bereit waren, fur
die abgebildete Tasse der Universitdt Wien zu bezahlen. Nachdem Sie Ihre
Zahlungsbereitschaft eingegeben haben, wird ein zuflliger Preis p aus einer vorgegebenen
Liste gezogen. Dieser Preis p wird Ihnen erst am Ende bei der Auszahlung mitgeteilt.

Wie lhre Angabe lhre Auszahlung beeinflusst (falls dieser Teil ausgewé&hlt wird):

e Falls Ihre angegebene Zahlungsbereitschaft gréBer oder gleich p ist (lhre Angabe = p),
kaufen Sie die Tasse zum Preis p. Das heiBt, der Betrag p wird von lhrem Startguthaben
(15 €) abgezogen und Sie erhalten die Tasse.

s Falls Ihre angegebene Zahlungsbereitschaft kleiner als p ist (lhre Angabe < p), findet
kein Kauf statt. Sie erhalten keine Tasse und Ihr Startguthaben von 15 € bleibt flr diesen

Teil unverandert.

Hinweis zur optimalen Strategie: Es ist in lhrem besten Interesse, genau den Betrag anzugeben, der lhrem maximalen Wert
flr die Tasse entspricht (lhre wahre Zahlungsbereitschaft). Eine zu niedrige Angabe kénnte dazu fiihren, dass Sie die Chance
verpassen, die Tasse zu einem Preis zu kaufen, der unterhalb lthrer tatsachlichen Wertschétzung liegt. Eine zu hohe Angabe

konnte hingegen dazu flihren, dass Sie mehr fiir die Tasse bezahlen missen, als sie Ihnen eigentlich wert ist.

Bitte geben Sie lhre maximale Zahlungsbereitschaft fiir die Tasse an (in €):

£
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Experiment-Abschnitt 2: Pay What You Want

Teil 2: Pay What You Want

In diesem Teil des Experiments geht es um das Prinzip "Pay What You Want" (PWYW).

ACHTUNG: In dieser Runde treten Sie als kaufende Person auf. Ihre Entscheidungen beeinflussen die
Auszahlung anderer Personen, die in dieser Runde als verkaufende Person agieren und die
Herstellungskosten des Produkts tragen.

Sie haben nun die Mdglichkeit, selbst zu entscheiden, welchen Preis Sie fiir die abgebildete
Tasse der Universitdt Wien bezahlen méchten. Sie kénnen jeden beliebigen Betrag frei wéhlen,
auch 0 €.

Auszahlungsregel: Falls dieser Teil am Ende des Experiments zufallig flr die Auszahlung ausgewahlt wird, zahlen Sie genau
den Betrag, den Sie hier angeben, und erhalten daflir die Tasse.

Bitte geben Sie nun lhren gewiinschten Preis ein.

Wie viel méchten Sie fiir die Tasse bezahlen? (€)

€

Experiment-Abschnitt 2: Perspektive fiir Verkaufer*in

Sie treten in dieser Runde (Teil 2: Pay What You Want) als

verkaufende Person auf!

Da dieses Experiment die Thematik Pay What You Want untersucht, haben Sie als verkaufende Person in diesem Fall keine
Entscheidungsmacht, ob und um welchen Preis Sie verkaufen. Die Entscheidungen der kaufenden Personen in lhrer Gruppe
kénnen sich somit sowohl positiv als auch negativ auf lhre Auszahlung in diesem Experiment auswirken.
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Experiment-Abschnitt 3: Fairer Preis (Beispiel mit einer Zahlungsbereitschaft von 4 Euro)

Die beiden Punkte ,lhre maximale Zahlungsbereitschaft:“ und ,Herstellungskosten (fiir

kaufende Person):“ sind individuell angepasst, entsprechend der davor angegebenen Werte.

Teil 3: Fairer Preis

Bitte beurzilen Sie nun verschizsdens Praise hinsichtlich ihrer Fairness aus threr Sicht als kaufende Person

Stellen Sie sich wor, Sie wilrden die Tasse zu einem der unten aufgelisieten Preise erwerben. Zur
Orientierung dieren Ihnien thre eigene maximale Zahlungsbereitschaft (zus Teil 1) und die
Herstellungskosten der Tasse:

* |hre maximale Zahlungsbereitschaft: 4.00 €
*  Herstellungskosten (fir verkaufende Person): 2.00 €

Bitte entscheiden Sie in der folgenden Tabelle fir jeden médglichen Prefs, ob dieser aus threr Sichi:

= “Vorteithaft fiir mich™ ist (d.h,, der Preis ist fir Sie als Kaufer besonders gut),
= “Fair fiir beide” ist {d.h,, der Preis stelli eine faire Aufteilung zwischen thnen und der verkaufenden Person dar), oder
= “Vorteithaft fir verkaufende Person”™ ist (d.h, der Preis ist fiir die verkaufende Person besonders gut),

Bitte wahien Sie die Option "Fair fir beide” in genau einer Zeile aus. In allen anderen Zeilen wahlen Sie bitte entweder
“Vorteilhaft fir mich” oder "Vorteilhaft far verkaufende Person™

Wichtiger Hinweis: lhre Entscheidungen in diesem Teil sind nicht auszahlungsrelevant. Es geht hier ausschiielich um
Ihre perstnliche Einschdtzung von Fairmess,

Viorteilhaft fiir verkaufende

Maglicher Preis (€) Vorteilhaft fir mich Fair fiir beide e
0.00 O O O
1.00 ) O @)
150 @) o Q
2.00 O @] o
2.20 O @] @]
240 @) O O
260 O @) @
250 ] ] ]
200 i Y ®)
3.20 (O 5] 5]
340 O O O
260 ] O @
3.80 O O O
4,00 O Q Q
Weiter
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Experiment-Abschnitt 4: Kaufentscheidungen zu Fixpreisen

Beispiel mit einer Zahlungsbereitschaft von 4 Euro und einem fairen Preis von 3 Euro

Teil 4: Kaufentscheidungen zu Fixpreisen

Treffen Sie nun dite flr verschizsdens feste Frase eine Kaufentscheicung.

ACHTUNG: In dieser Runde treten Sie als kaufende Person auf Ihre Entscheidungen beeinflussen die
Auszahlung anderer Personen, die in dieser Runde als verkaufende Person agieren und die
Herstellungskosten des Produlas ragen

Zur Bnordnung lhrer Entschesdung dienen folgende Informationen aus den vorherigen Teiler

*  jhr Wert fur die Tasse (thre max. Zahlungsberetschaftr 4.00 €
*  Herstelungskosten (fur verkaufende Person): 2.00 €
*  Der von lhnen ak “Fair fur beide” eingeschatzte Preis 3.00 €

in diesem Ted solien See sich bitte eine idassische Kaufsituation mit vorgegeben Preise vorstelien! Wurden Sie die Tasse unter
diezen Bedingungen nu den folgenden Prenen Kaufen™ oder Nicht kaufen®? thre Entscheidung beeinfiusst thre Auszahiung
nur, falls dieser Tesdl am Ende znufallig susgewshit wird. Falls dieser Teil fur die Auszahiung ausgewahit wird, wird eine der
Zeiden zufalby susgewahit und die Entscheidung dieser Zale somit relevant.

Konsequenzen lhrer Entscheidung:

*  Wenn Sie kaufen: Sic erhalten dee Tasse und zahlen den angegebenen Preis. lhre Auszahlung verringert sich umn den
Preiz. Die verkaufende Person erhalt den Preis und tragt dee Merstellungskosten

*  Wenn Sie nicht kaufen: Sic erhalten keine Tasse und thre Auszahiung bleibt unverandert. Die verkaufende Person trage
die Herstellungskosten und behalt die Tasse. erhalt aber keine Zahlung von lhnen

Fdar jedes Srenario it eine detaillierte Berechnung der Konsequenaen verfugber, die Sie per Kiick in der Tobelle cinsehen konnen.

Preis (€) Ihre Entscheidung K q threr heidung
Wahl Verkaufer
300 Kaufen
Kaufen S +1200€ 100 €
Nicht kaufen 15.00 € 200€ « &y
et
320 Kaufen Detals arccigan W
330 Kaufen
a0 kot
350 Kaufen

2o ———

380 Nicht kaufen Detals arosigon W

390 Nicht kaufen

a00 N st
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Experiment-Abschnitt 5: Entscheidung mit Steuer (Szenario 1)

Beispiel mit einer Zahlungsbereitschaft von 4 Euro und einem fairen Preis von 3 Euro

Teil 5: Entscheidung mit Steuer

Treffzn Sz nun bitte lhre Kaufentscheidung flr s=chs verschizdens Szenarien unter Bardcksichiigung sinsr
Verbrauchssteuer,

ACHTUNG: In dieser Runde treten Sie als kaufende Person auf. lhre Entscheidungen beeinflussen die
Auszahlung anderer Personen, die in dieser Runde als verkaufende Person agieren und die
Herstellungskosten des Produkts tragen.

Zur Erinnerung und zur Einordnung der Situation:

*  |hrWert fiir die Tasse (Thre max. Zahlungsbereitschaft): 4.00 €
* Herstellungskosten (fur verkacfende Person): 2.00 €

In den folgenden sechs Situationen wird zusatzlich zum Preis eine Vanable Verbrauchssteuer
{Abgabe) auf dem Kauf der Tasse erhoben. Diese Steuer geht an den Staat und nicht an die
verkaufende Person, Es handelt sich um eine modifizierte Pay-What-You-Want (PWYW)-5ituation: Sie
entscheiden, ob Sie zusdtzlich zur verpflichtenden Steuer den fairen Preis fir die Tasse zahlen
méchten oder ob Sie sich unber diesen Umstanden gegen einen Kauf entscheiden. Falis dieser Teil
auszahlungsrelevant wird, wird zufallig eines der sechs angezeigten Szenarien ausgewahlt und ihre
Enischeidungen in diesern Szenario somit auszahlungsretevant!

Situgtion 1 /6 Vieiter »

Bitte treffen Sie fir die folgende Situation Ihre Entscheidung:

Situation 1
Beim Kauf miissen Sie eine Abgabe (Steuer) von 4.00 € zahien. Der faire Preis betragt in diesem Fall 2.00 €

Ihre Wahl und die Konsequenzen:

Wahl Option Ihre Konsequenz Konsequenz fur Verkaufer
Sie erhalten die Tasse. Verkdufer tragt Herstellungskosten (2.00
3 Ohne zu bezahlen Ihre Auszahlung: 15.00 € -4.00 £ £} und erhdit keine Zahlung,
{Steuer) = 11.00 £. Verlust: 2.00 €
Sie erhalten die Tasse. Verkdufer tragt Herstellungskosten (2.00
Fair bezahlen Ihre Auszahlung: 15.00 € -4.00 € £} und erhait den fairen Preis (2,00 €},
{Steuer) - 2.00 £ (Preis) = 9.00 €. Gewinn: 0.00 €

Sie erhalfen keine Tasce erkdufer erhalt keine Zahiung und
Micht kaufen e .ﬁ.uslzahluf' 15 ﬂﬁlﬁ behalt die Tasse. Er trigt die
ME L Herstellungskosten (2.00 €,
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Experiment-Abschnitt 5: Entscheidung mit Steuer (Szenario 2)

Beispiel mit einer Zahlungsbereitschaft von 4 Euro und einem fairen Preis von 3 Euro

Teil 5: Entscheidung mit Steuer

Treffen Sie nun titte Ihre Kaufentscheidung fir sechs verschiedene Szenarien unter Berlcksichtigung einer
Verbrauchssteuer,

ACHTUNG: In dieser Runde treten Sie als kaufende Person auf. |hre Entscheidungen beeinflussen die
Auszahlung anderer Personen, die in dieser Runde als verkaufende Person agieren und die
Herstellungskosten des Produkts tragen.

Zur Erinnerung und zur Einordnung der Situation:

e |hr Wert fir die Tasse (Ihre max. Zahlungsbereitschaft): 4.00 €
e Herstellungskosten (fUr verkaufende Person): 2.00 €

In den folgenden sechs Situationen wird zusatzlich zum Preis eine Variable Verbrauchssteuer
(Abgabe) auf den Kauf der Tasse erhoben. Diese Steuer geht an den Staat und nicht an die
verkaufende Person. Es handeit sich um eine modifizierte Pay-What-You-Want (PWYW)-Situation: Sie
entscheiden, ob Sie zusatzlich zur verpflichtenden Steuer den fairen Preis fur die Tasse zahlen
mdochten oder ob Sie sich unter diesen Umstanden gegen einen Kauf entscheiden. Falls dieser Teil
auszahlungsrelevant wird, wird zufallig eines der sechs angezeigten Szenarien ausgewahit und ihre
Entscheidungen in diesem Szenario somit auszahlungsrelevant!

Situation2 /6 Weiter »

Bitte treffen Sie fir die folgende Situation Ihre Entscheidung:

Situation 2
Beim Kauf mussen Sie eine Abgabe (Steuer) von 3.00 € zahlen. Der faire Preis betragt in diesem Fall 2.00 €

Ihre Wahl und die Konsequenzen:
Wahl  Option Ihre Konsequenz Konsequenz fiir Verkaufer
Sie erhalten die Tasse. Verkaufer tragt Herstellungskosten (2.00
B Ohne zu bezahlen Inre Auszahlung: 15.00€ - 3.00 € €) und erhalt keine Zahlung.
(Steuer) = 12.00 €. Verlust: 2.00 €
Sie erhalten die Tasse. Verkaufer tragt Herstellungskosten (2.00
Fair bezahlen Ihre Auszahlung: 15.00 € - 3.00 € €) und erhait den fairen Preis (2.00 €).
(Steuer) - 2.00 € (Preis) = 10.00 €. Gewinn: 0.00 €

. . Verkaufer erhalt keine Zahlung und
: Sie erhalten keine Tasse. S E -
Nicht kaufen e Auzatikange 15.00 €. behalt die Tasse. Er tragt die
' Hang: 134 Herstellungskosten (2.00 €).
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Experiment-Abschnitt 5: Entscheidung mit Steuer (Szenario 3)

Beispiel mit einer Zahlungsbereitschaft von 4 Euro und einem fairen Preis von 3 Euro

Teil 5: Entscheidung mit Steuer

Treffen Sie nun bitte Ihre Kaufentscheidung fir sechs varschiedene Szenarien unter Beriicksichtigung einer
Verbrauchssteuer

ACHTUNG: In dieser Runde treten Sie als kaufende Person auf. [hre Entscheidungen beeinflussen die
Auszahlung anderer Personen, die in dieser Bunde als verkaufende Person agieren und die
Herstellungskosten des Produkts tragen

Zur Erinnenung und zur Eincrdnung der Situation:

*  |hr Wert fiir die Tasse (Ihre max. Zahlungsbereitschaft): 4.00 €
*  Hersiellungskosten (flr verkaufende Person): 2.00 €

In den folgenden sechs Situationen wird zusatzlich zum Preis eine Varable Verbrauchssteuer
(Abgabe) zuf den Kauf der Tasse erhoben, Diese Steuer geht an den Staat und nicht an die
verkaufende Person, Es handel sich um eine modifizierte Pay-What-You-Want {PWYW)-Situation: Sie
entscheiden, ob Sie zusdtziich zur verpflichtenden Steuer den fairen Prejs fur die Tasse zahlen
mdchiten oder ob Sie sich unter diesen Umstdnden gegen einen Kauf entscheiden, Falis dieser Teji
auszahlungsrelevant wird, wird zufallig eines der sechs angezeigten Szerarien ausgewahlit und thre
Entscheidungen in diesem Szenario somit auszahlungsrelevant!

Situation 3 /6 Weiter =

Bitte treffen Sie flr die folgende Situation lhre Entscheidung:

Situation 3

Beim Kauf missen Sie eine Abgabe (Steuer) von 2.00 € zahlen. Der faire Preis betragt in diesem Fall 2.00 €

Ihre Wahl und die Konseguenzen:

Wahl Option Ihre Konseguenz Konsequenz fiir Verkaufer
Sie erhalten die Tasse, Verkdufer tragt Herstellungskosten (2.00
(] Chne zu bezahlen Ihre Auszahlung: 1500 €-2.00 € £} und erhalt keine Zahlung.
{Steuer) = 132.00 € Verlust: 2.00 €
Sie erhaiten die Tasse, Verkdaufer tragt Herstellungskosten (2,00
Fair bezahien Ihre Auszahlung: 15.00 €- 200 € £€) und erhait den fairen Preis (2.00 €}
[Steuer) - 2,00 € (Preis) = 11.00 €, Gewinn: 0.00 €

Cia Erhiatter: Fiing Tatea Verkdufer erhdlt keine Zahiung und
9 Nicht kaufen s .ﬁ.uslzar'luf' i E}{}E behilt die Tasse, Er trigt die
e Hersteliungskosten (2.00 €),
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Experiment-Abschnitt 5: Entscheidung mit Steuer (Szenario 4)

Beispiel mit einer Zahlungsbereitschaft von 4 Euro und einem fairen Preis von 3 Euro

Teil 5: Entscheidung mit Steuer

Traffen Sie nun bitte |hre Kaufentscheidung fiir sechs varschiedense Szenarian unter Berlicksichtigung einer
Verbrauchssteusrn

ACHTUNG: in dieser Runde treten Sie als kaufende Person auf. thre Entscheidungen beesinflussen die
Auszahlung anderer Personen, die in dieser Runde als verkaufende Person agieren und die
Herstellungskosten des Produkts tragen.

Zur Erinnerung und zur Einordnung der Situation:

®  |hr'Wert fiir die Tasse (ihre max, Zahlungsbereitschait): 4.00 €
* Herstellungskosten (flr verkaufende Person): 2.00 €

In den folgenden sechs Situationen wird zusatzlich zum Preis eine Variable Verbrauchssteuer
(Abgabe) auf den Kauf der Tasse erhoben. Diese Steuer geht an den Staat und nicht an die
verkaufende Person. Es handelt sich um eine modifizierte Pay-What-You-Want (PWYW)-Situation: Sie
entscheiden, ob Sie zusatzlich zur verpflichtenden Steuer den fairen Preis fir die Tasse zahlen
méchien ader ob Sie sich unter diesen Umstangen gegen einen Kauf entscheiden, Falis dieser Teil
auszahlungsrelevant wird, wird zuiallig eines der sechs angezeigten Szenarien ausgewahlt und ihre
Entscheidungen in diesem Szenario somit auszahlungsrelevant!

= Zurisck Situation 4 /6 Weiter =

Bitte treffen Sie fir die folgende Situation |hre Entscheidung:

Situation 4
Beim Kauf miissen Sie eine Abgabe (Steuer) von 1.00 € zahten. Der faire Preis betragt in diesem Fall 2.50 €

Ihre Wahi und die Konsequenzen:

Wahl  Option Ihre Konsequenz Konsequenz fiir Verkaufer
Sie erhatten die Tasse, Werkdufer tragt Herstellungskosten (2.00
G Ohne zu bezahlen Ihre Auszahlung: 15.00 € - 1.00 £ £) und erhaft keine Zahlung.
(steuer) = 14.00 € Verlust: 200 €
Sie erhatten die Tasse. Verkaufer tragt Herstellungskosten (2.00
2 Fair bezahlen Ihre Auszahlumng: 15.00 €- 1.00 € £) und erhalt den fairen Preis [2.50 €}
[Steuver) - 2.50 € {Preis) = 11.50 € Gewinm: 0.50 €

; 2 Verkdufer erhilt keine Zahlung und
. ; Sie erhatten keine Tasse. e :: :
0 Micht kaufen hre Auszahiung: 15.00 €. behdlt die Tasse. Er tragh die
PR Herstellungskosten (2.00 €.
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Experiment-Abschnitt 5: Entscheidung mit Steuer (Szenario 5)

Beispiel mit einer Zahlungsbereitschaft von 4 Euro und einem fairen Preis von 3 Euro

Teil 5: Entscheidung mit Steuer

Treffen Sig nun bitte |hre Kaufentscheidung f0r sechs varschisdens Szenarien unter Berlcksichtigung einer
verorauchsstsusr

ACHTUNG: in dieser Runde treten Sie als kaufende Person auf. |hre Entscheidungen besinflussen die
Auszahlung anderer Personen, die in dieser Bunde als verkaufende Person agieren und die
Herstellungskosten des Produkts tragen,

Zur Erinnerung und zur Einondnung der Situztion:

*  |hr\Wert flir die Tasse (Ihre max. Zahlungsbereitschaft): 4.00 €
*  Herstellungskosten (flr verkaufende Person): 2.00 €

In den folgenden sechs Situationen wird zusatziich zum Preis eine Varable Verbrauchssteuer
{Abgabe) auf den Kauf der Tasse erhoben. Diese Steuer geht an den Staat und micht an die
verkaufende Person, Es handelt sich um eine modifizierte Pay-What-You-Want (PWYW) -Situation: Sie
entscheiden, ob Sie zusdtzlich zur verpflichtenden Steuer den fairen Preis fir die Tasse zahlen
méchten oder ob Sie sich unter diesen Umstancen gegen einen Kauf entscheiden. Falls dieser Teil
alszahlungsrelevant wird, wird zufallig eines der sechs angezeigten Szenarien ausgewahlt und ihre
Entscheidungen in diesem Szenario somit auszahlungsrelevant!

= Furick Situation 5 /6 m

Bitte treffen Sie fir die folgende Situation Ihre Entscheidung:

Situation 5

Beim Kauf milssen Sie eine Abgabe (Steuer} von 040 € zahien. Der faire Preis betragt in diesem Fall 2.80 €

Ihre Wahl und die Konsequenzen:

Wahl Option Ihre Konsequenz Konsequenz fir Verkaufer
Sie erhalten die Tasse. Verkaufer tragt Herstellungskosten {2.00
Chne zu bezahlen lhre Auszahlung: 1500 € - 040 € £} und erhiit keine Zahlung,
[Steuer) = 14.60 £, Verlust: 2.00 €
Sie erhatten die Tasse. Verkdufer tragt Herstellungskosten (2.00
Fair bezahlien fhre Auszahlung: 15.00 € - 040 € £) und erhait den fairen Preis (2.80 €.
[Steuer) - 2.80 € {Preis) = 11.B0 €. Gewinn: 0.80 €

Sia erbiatien kiine Tasca Verkdufer erhalt keine Zahlung und
Micht kaufen Nia Aus;ar‘lur' 15.00 £ behilt die Tasse. Er trégt die
R Herstellungskosten (2,00 €,
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Experiment-Abschnitt 5: Entscheidung mit Steuer (Szenario 6)

Beispiel mit einer Zahlungsbereitschaft von 4 Euro und einem fairen Preis von 3 Euro

Teil 5: Entscheidung mit Steuer

Treffen Sie nun bitte |hre Kaufentscheidung fiir sechs verschiedens Szenarien unter Berlcksichtigung siner

Verbrauchsstzuer

ACHTUNG: In dieser Runde treten Sie als kaufende Person auf. thre Entscheidungen beeinflussen die
Auszahlung anderer Personen, die in dieser Runde als verkaufende Person agieren und die
Herstellungskosten des Produkts tragen,

Zur Erinnenung und zur Einordnung der Situation:

®  |hr Wert fir die Tasse (Ihre max. Zahlungsbereitschaft): 4.00 €
*  Herstellungskosten (fr verkaufende Person): 2.00 €

In den folgenden sechs Situationen wird zusatzlich zum Preis eine Variable Verbrauchssteuer
(Abgabe} auf den Kauf der Tasse erhoben, Diese Steuer geht an den Staat und micht an die
verkaufende Person. Es handelt sich um eine medifizierie Pay-What-You-Want {PAWYW) -Siuation: Sie
entscheiden, ob Sie zusdtzlich zur verpfiichtenden Steuer den fairen Prejs flr die Tasse zahlen
méchten oder ob Sie sich unter diesen Umstdnden gegen einen Kauf entscheiden. Falls dieser Teil
auszahlungsrelevant wird, wird zufallig eines der sechs angezeigten Szenarien ausgewsahlt und ihre
Entscheidungen in diesem Szenario somit auszahlungsrelevant!

Sie kénnen nun Zwischen den Situationen wechseln oder Ihre Entscheidungen absenden:

Situation 6
Beim Kauf missen Sie eine Abgabe {Steuer) von 0.00 € zahten. Der faire Preis betragt in diesem Fall 3.00 €

Ihre Wahl und die Konsequenzen:

Wahl  Option Ihre Konsequenz Konsequenz fur Verkaufer
Sie erhalten die Tasse. Verkaufer tragt Herstellungskeosten (2.00
&) Ohne zu bezahlen Ihre Auszahlung: 15.00 € - 0LOD £ £) und erhait keine Zahlung.
{Stewer) = 15,00 €, Veriust: 2.00 €
Sie erhalten die Tasse. Verkdufer trégt Herstellungskosten (2.00
Fair bezahlen thre Auszahlung: 15.00 € - 00D £ £€) und erhait den fairen Preis (3.00 €}
{Steuer) - 3.00 € {Preis) = 12.00 € Gewinn 1.00 €

: . : Verkdufer erhilt keine Zahlung und
N : Sie erhafien keine Tasse it i :
| Nicht kaufen ihre Auszahiunc: 15.00 €. behiit die Tasse, Er trégt die
U ¥ Herstellungskosten (2.00 €.
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Experiment-Abschnitt 7: Fragebogen Teil 1

Umfrage

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen. lhre Daten werden vertraulich behandelt.

Bitte geben 5ie auf der folgenden Skala an, inwieweit Sie den Aussagen zustimmen. Dabei bedeutet (1) “Trifft dberhaupt micht
zu" und (7) "Trifft voll und ganz zu®

Trifft Uberhaupt Trifft vell und
Aussage nicht zu ganz zu

@ & @ & 6 O

Deer Preis spielt fiir mich bei Kaufentscheidungen eine wichtige Rolle.

Ich bin mit der angebotenen Tasse zufrieden, c o o o . O o
Mir hat die Atmosphare wéhrend des Experiments gefallen. e S i (I 5 A e IR R i [
Die Betreuung wahrend des Experiments war freundlich. 2 o o 0 @ o O
Die Betreuung wihrend des Experiments war aufmerksam, oo Qo g O Q
Bevor ich ein Produkt kaufe, vergleiche ich oft die Preise verschiedener Handler, c o 0 o O O
um das beste Angebot zu bekommen,

Ich kaufe meistens nur Sachen in Aktion. o C AR 2 C &
Ich kaufe in der Regel das giinstigste Produkt, c o o o . O o
Die Tasse finde ich schan, o o oo D0 o e
Die Tasse wiirde ich gerne besitzen. o c o e o O
Die Bediirfnisse anderer stehen fiir mich an erster Stelle. oo Qo o O Q
lch sarge mich mehr um andere als um mich. o 0o Qo O 0
Ich lege fidr alle ein gutes Wort in. = D 80 O O .
Ich halte anderen den Racken frei, c o G o o o o
Diarmit es anderen gu’i geht stelle ich meine eigenen Anliegen zurdck. C C G o C @)
Ich sarge dafir, dass sich andere wohlfihien, o o o o o O o
lch halte die ven mir gewahlten Preise fir fair gegentiber dem Verkaufer. o o o0 Q ©
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Experiment-Abschnitt 7: Fragebogen Teil 2

Umfrage

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen. lhre Daten werden vertraulich behandelt.

Was schédtzen Sie, wie viel wiirde eine Tasse dieser Art und Qualitdt normalerweise in einem Geschéft kosten? Bitte geben Sie
Ihre Schatzung in Euro an:

€

Unabhéngig von den spezifischen Zahlen, die in diesem Experiment verwendet werden: Was schétzen Sie persénlich, wie hoch
die reinen Herstellungskosten (Material, Fertigung etc.) flr eine Tasse wie diese ungeféhr sind? Geschatzte Herstellungskosten
in Euro:

Wieviel haben Sie flir das gleiche oder ein &hnliches Produkt bei Ihrem letzten Einkauf gezahlt? (in Euro)

€

Wie vertraut sind Sie mit dem Preiskonzept ,Pay What You Want"?

' Uberhaupt nicht vertraut Wenig vertraut Etwas vertraut Ziemlich vertraut Sehr vertraut

Falls Sie das .Pay What You Want"-Konzept kennen: Wie haufig haben Sie es bisher genutzt, um etwas zu kaufen?

' Noch nie

' Sehr selten (z.B. weniger als einmal pro Jahr)
Selten (z.B. etwa einmal pro Jahr)
Gelegentlich (z.B. mehrmals pro Jahr)

' Haufig (z.B. etwa einmal pro Monat oder &fter)

! Ich kenne das Konzept nicht
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Experiment-Abschnitt 7: Fragebogen Teil 3

Umfrage

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen. lhre Daten werden vertraulich behandelt.
Bitte beantworten Sie nun die folgenden demografischen Fragen.

Ihr Alter:

Ihr Geschlecht:

Ihr monatliches Nettoeinkommen (ungeféhr, in €):
{3

Ihr aktueller Berufsstand:

Ihr héchster Bildungsabschluss:
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8.4  Programmcode fiir das Laborexperiment

Auflistung der einzelnen Programmcodes des Laborexperiments:

Dateiname

Beschreibung

BetaSequence.html
BetaSequence_Part6.html
FairPrice.html
Introduction.html
PayWhatYouWant.html
PayWhatYouWant_Part6.html
Payment.html
SellerInfo_BetaSequence.html
SellerInfo_ PWYW.html
Sellerinfo_Part6.html
Sellerinfo_TaxDecision.html
Surveyl.html

Survey2.html

Survey3.html
TaxDecision.html
TaxDecision_Part6.html
WillingnessToPay.html
__init__.py

_constants.py

functions.py

models.py

pages.py

views.py

Darstellung des Experiment-Abschnitt 4

Darstellung des Experiment-Abschnitt 6

Darstellung des Experiment-Abschnitt 3
Einfihrungsseite fir Teilnehmende

Darstellung des Experiment-Abschnitt 2

Darstellung des Experiment-Abschnitt 6
Informationsseite tber die Auszahlung
Informationsseite fiir Verkdufer*innen (Teil 4)
Informationsseite fiir Verkaufer*innen (Teil 2)
Informationsseite fiir Verkdufer*innen (Teil 6)
Informationsseite fiir Verkdaufer*innen (Teil 5)
Darstellung von Fragebogen Teil 1

Darstellung von Fragebogen Teil 2

Darstellung von Fragebogen Teil 3

Darstellung des Experiment-Abschnitt 5

Darstellung des Experiment-Abschnitt 6

Darstellung des Experiment-Abschnitt 1

Importiert die Kernkomponenten aus den Modulen
Zentrale Definition von experimentweiten Konstanten
Hintergrundlogik zur Berechnung der Auszahlung
Definition der Gruppen- und Spielerlogik (z. B. Felder)
Verkniipft Seiten mit Logik und Ubergingen in oTree
Generierung individueller Teilnehmerlinks fiir oTree-

Sessions
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Programmcode von pages.py:

# pwyw_app/pages.py

from .functions import set_payoffs
from otree.api import *

from ._constants import Constants
from .models import Player, Subsession
import logging

from otree.api import Currency

import random

# Il PAGES !l

# 1. Introduction
class Introduction(Page):
@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):
paying_part = player.session.vars.get('paying_part')
return {
'welcome_text'": "Herzlich willkommen zum Experiment! Bitte folgen Sie den Anweisungen.",
'test_auszahlung': paying_part

}

# 2. WillingnessToPay
class WillingnessToPay(Page):
form_model = 'player’
form_fields = ['willingness_to_pay', 'time_on_willingnesstopay']

@staticmethod

def before_next_page(player: Player, timeout_happened):
# Produktionskosten als Halfte der Zahlungsbereitschaft festlegen
player.production_costs = player.willingness_to_pay / 2

@staticmethod
def error_message(player: Player, values):
wtp = values.get('willingness_to_pay')
if wtp is None or not (0 <= wtp <= 1000):
return "Bitte geben Sie einen Wert zwischen 0 und 1000 ein."

# 3. PWYW Part (Teil 2) — In jeder Gruppe: Spieler 1 ist Verkdufer (passiv)
class SellerInfo_PWYW(Page):

form_model = 'player’

form_fields =]

template_name = 'pwyw_app/Sellerinfo_PWYW.html'

def is_displayed(player: Player):
return player.id_in_group == 1

class PWYW_Part2(Page):
template_name = 'pwyw_app/PayWhatYouWant.html'
form_model = 'player’

# Nur Spieler 2, 3 und 4 geben hier ihren PWYW-Wert ein:
def is_displayed(player: Player):
return player.id_in_group !=1

form_fields = ['pay_what_you_want', 'time_on_paywhatyouwant']

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):
return {
'info': "Bitte geben Sie den Preis an, den Sie zahlen mochten."

}
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@staticmethod
def error_message(player: Player, values):
if values.get('pay_what_you_want') is None:
return "Bitte geben Sie einen Wert ein."

# 4. FairPrice (Teil 3) — Alle bearbeiten diese Seite (z. B. zur Festlegung eines fairen Preises)
class FairPrice(Page):
form_model = 'player’
# Verwende statisch definierte Felder (zurtick zu alten Namen):
form_fields = [
'fairness_assessment_0',
'fairness_assessment_1',
'fairness_assessment_2',
'fairness_assessment_3',
'fairness_assessment_4',
'fairness_assessment_5',
'fairness_assessment_6',
'fairness_assessment_7',
'fairness_assessment_8',
'fairness_assessment_9',
'fairness_assessment_10',
'fairness_assessment_11',
'fairness_assessment_12',
'fairness_assessment_13',
'time_on_fairprice'

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):
fair_prices = player.get_fair_prices()
dropdown_options = ["Vorteilhaft fiir mich", "Fair flr beide", "Vorteilhaft fir verkaufende Person"]
table_rows =[]
for i, price in enumerate(fair_prices):
table_rows.append({
'index': i,
'price': f"{price:.2f}",
'dropdown_options': dropdown_options,
1
return {
'table_rows': table_rows,
'willingness_to_pay': f"{player.willingness_to_pay:.2f}",
'production_costs': f"{float(player.willingness_to_pay) / 2:.2f}"
}

def error_message(self, values):
# Validierung: jede Zeile muss ausgefiillt sein und genau eine 'Fair fir beide'
choices = [values.get(f'fairness_assessment_{i}') for i in range(Constants.num_fair_price_options)]
if any(choice is None for choice in choices):
return "Bitte wahlen Sie in jeder Zeile eine Option aus."
count_selected = choices.count("Fair fur beide")
if count_selected !=1:
return f"Fehler: Bitte wahlen Sie die Option 'Fair fiir beide' in genau einer Zeile aus. Sie haben sie aktuell in
{count_selected} Zeilen ausgewahlt."

@staticmethod
def before_next_page(player: Player, timeout_happened):
if not timeout_happened:
choices =]
count_selected =0
selected_index = None
foriin range(Constants.num_fair_price_options):
choice = getattr(player, f'fairness_assessment_{i}')
if not choice:
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raise ValueError("Bitte wahlen Sie in jeder Zeile eine Option aus.")
choices.append(choice)
if choice == "Fair fiir beide":

count_selected +=1

selected_index =i

if count_selected !=1:

raise ValueError(f"Fehler: Bitte wahlen Sie die Option 'Fair fiir beide' in genau einer Zeile aus. Sie haben sie aktuell
in {count_selected} Zeilen ausgewahlt.")

# Speichern des numerischen fairen Preises und Generosity
if selected_index is not None:
player.fair_price = player.get_fair_prices()[selected_index]
player.fair_price_selected = True
if selected_index <= 3:
player.generosity = 0.0
else:
player.generosity = round(0.1 * (selected_index - 3), 1)
else:
player.fair_price_selected = False

# 5. BetaSequence Part (Teil 4) — In jeder Gruppe: Spieler 2 als Verkaufer, Gbrige als Kaufer
class Sellerinfo_BetaSequence(Page):

form_model = 'player’

form_fields =[]

template_name = 'pwyw_app/Sellerinfo_BetaSequence.htm!'

def is_displayed(player: Player):
return player.id_in_group ==

class BetaSequence_Part4(Page):
template_name = 'pwyw_app/BetaSequence.html'
form_model = 'player’

def is_displayed(player: Player):
return player.id_in_group !=2

form_fields = ['price_ratings_list', 'time_on_betasequence']

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):

# --- Crucial Check: Ensure prerequisite data exists ---
if player.fair_price is None or player.willingness_to_pay is None:
logging.error(f"Player {player.id_in_subsession}: Missing fair_price ({player.fair_price}) or WTP
({player.willingness_to_pay}) for BetaSequence_Part4.")
return {
'price_table": [],
'willingness_to_pay': f"{player.willingness_to_pay:.2f}" if player.willingness_to_pay is not None else "N/A",
'production_costs': f"{player.production_costs:.2f}" if player.production_costs is not None else "N/A",
'fair_price": f"{player.fair_price:.2f}" if player.fair_price is not None else "N/A",
'num_prices': Constants.num_lambda_values
1
# --- End Check ---

fair = float(player.fair_price)

wtp = float(player.willingness_to_pay)

num = Constants.num_lambda_values # typically 11
start_credit = Currency(15)

production_costs = player.production_costs or Currency(0)

# Determine price sequence
if fair == wtp:
# Special case: 11 values from 0 to 2*wtp
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raw_prices = [0+i * (2 * wtp) / (num - 1) for i in range(num)]
else:
# Normal case: use calculate_price_for_index
raw_prices = [player.calculate_price_for_index(i) for i in range(num)]

price_table =[]

for price_val in raw_prices:
price_cur = Currency(price_val)
price_fmt = f"{price_cur:.2f}"

# Buyer's payoff if they buy

payoff_buy_buyer = max(start_credit - price_cur, Currency(0))
payoff_buy_buyer_fmt = f"{payoff_buy_buyer:.2f}"

# Seller's payoff if bought

payoff_buy_seller = price_cur - production_costs
payoff_buy_seller_fmt = f"{payoff_buy_seller:.2f}"

# Buyer's payoff if not bought
payoff_nobuy_buyer_fmt = f"{start_credit:.2f}"

# Seller's payoff if not bought

payoff_nobuy_seller = -production_costs
payoff_nobuy_seller_fmt = f"{payoff_nobuy_seller:.2f}"

price_table.append({
'price': price_fmt,
'payoff_buy_buyer': payoff _buy_buyer_fmt,
'payoff_nobuy_buyer': payoff _nobuy buyer_fmt,
'payoff_buy_seller': payoff_buy_seller_fmt,
'payoff_nobuy_seller': payoff_nobuy_seller_fmt,

N

return {
'price_table": price_table,
'willingness_to_pay'": f"{wtp:.2f}",
'production_costs': f"{production_costs:.2f}",
'fair_price": f"{fair:.2f}",
'num_prices': num,

}

@staticmethod
def before_next_page(player: Player, timeout_happened):
if not player.price_ratings_list:
raise ValueError("Bitte bewerten Sie jeden Preis.")
ratings = [r.strip() for r in player.price_ratings_list.split(',")]
player.chosen_line_beta = random.randrange(len(ratings))
if len(ratings) != Constants.num_lambda_values:
raise ValueError("Bitte bewerten Sie alle 11 Preise.")
# Alte Logik zur Bestimmung der Beta-Variablen:
for idx, rating in enumerate(ratings):
if rating == "Nicht kaufen":
player.first_not_buy_index = idx
player.first_not_buy_price = player.calculate_price_for_index(idx)
beta_values = [float('inf'), 9, 4, 2.33, 1.5, 1, 0.66, 0.43, 0.25, 0.11, 0]
player.lowerbeta = beta_values[idx]
break
for rating in ratings:
if rating not in ["Kaufen", "Nicht kaufen"]:
raise ValueError("Bitte wahlen Sie entweder 'Kaufen' oder 'Nicht kaufen' fiir jeden Preis.")

# 6. TaxDecision Part (Teil 5) — In jeder Gruppe: Spieler 3 als Verkaufer, tibrige treffen TaxDecision
class Sellerinfo_TaxDecision(Page):

form_model = 'player’

form_fields =[]

template_name = 'pwyw_app/Sellerinfo_TaxDecision.html'
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def is_displayed(player: Player):
return player.id_in_group == 3

class TaxDecision_Part5(Page):
template_name = 'pwyw_app/TaxDecision.html'
form_model = 'player’

def is_displayed(player: Player):
return player.id_in_group != 3

form_fields = ['tax_decision_1', 'tax_decision_2', 'tax_decision_3', 'tax_decision_4', 'tax_decision_5', 'tax_decision_6",
'time_on_taxdecision']

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):
# --- Essential checks for required player data ---
if player.willingness_to_pay is None or player.production_costs is None or player.generosity is None:
logging.error(f"Player {player.id_in_subsession}: Missing prerequisite data (WTP, ProdCosts, or Generosity) for
TaxDecision_Part5.")
# Return defaults to prevent template crash, ensure all expected keys exist
return {
'decision_rows'": [],
'willingness_to_pay": f"{player.willingness_to_pay:.2f}" if player.willingness_to_pay is not None else "N/A",
# Ensure production_costs is formatted even in error case if needed by template description
'production_costs': f"{player.production_costs:.2f}" if player.production_costs is not None else "N/A",
'starting_endowment': f"{Currency(15):.2f}" # Assuming 15 is start endowment
}
# --- End checks ---

# Convert player data to float/Currency for calculations

wt = float(player.willingness_to_pay)

# Get production costs directly as Currency for calculation

pc_currency = player.production_costs

# Keep original float version if used elsewhere (or recalculate if needed)

pc = float(pc_currency) # Original line kept for compatibility if 'pc' is used later

gen = float(player.generosity) # Generosity as float (0 to 1)
starting_endowment = Currency(15.00) # Define start endowment

# --- Calculate scenario-specific fair prices ---

# ... (existing fair price calculations remain unchanged) ...
fair_price_scenario_1_3 =pc

fair_price_scenario_4 = max(gen * (wt * 0.75 - pc) + pc, pc)
fair_price_scenario_5 = max(gen * (wt * 0.90 - pc) + pc, pc)
fair_price_scenario_6 = max(gen * (wt * 1.00 - pc) + pc, pc)

relevant_fair_prices_float = [
fair_price_scenario_1_3, fair_price_scenario_1_3, fair_price_scenario_1_3,
fair_price_scenario_4, fair_price_scenario_5, fair_price_scenario_6

]

# --- Calculate Taxes ---
tax_factors = [1.0, 0.75, 0.5, 0.25, 0.1, 0.0]
taxes = [Currency(wt * factor) for factor in tax_factors]

# --- Build the decision_rows list ---
decision_rows =[]
foriin range(6): # Loop through the 6 scenarios
tax_i = taxes][i]
fair_price_i = Currency(relevant_fair_prices_float[i]) # Relevant fair price as Currency

# Calculate payoff if player chooses "Kaufen und fair bezahlen"
payoff_mit_fair = max(starting_endowment - fair_price_i - tax_i, Currency(0))
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# Calculate payoff if player chooses "Kaufen, ohne zu bezahlen" (to seller)
payoff_ohne_bez = max(starting_endowment - tax_i, Currency(0))

# *** NEW CALCULATION ADDED HERE ***

# Calculate Seller Profit for 'Fair Bezahlen' scenario

# Seller Profit = Fair Price Received - Production Costs Incurred
seller_profit_fair_pay = fair_price_i - pc_currency

# *** END NEW CALCULATION ***

# Create dictionary for the current row/scenario

decision_rows.append({
'tax': f"{tax_i:.2f}", # Tax amount (formatted string)
'fair_price_scenario': f"{fair_price_i:.2f}",# Relevant fair price (formatted string)
'field_name': f"tax_decision_{i+1}",  # Field name for the formfield tag
# Player payoffs (formatted)
'payoff_td': f"{payoff_mit_fair:.2f}",  # Payoff when paying fairly (formatted)
'taxes_value': f"{payoff _ohne_bez:.2f}", # Payoff when buying without paying seller (formatted)
# Seller profit for 'fair pay' (formatted) - *** NEW KEY ADDED HERE ***
'seller_profit_fair_pay": f"{seller_profit_fair_pay:.2f}",

1

# --- Return the context dictionary for the template ---
# (Existing return statement remains unchanged)
return {
'decision_rows': decision_rows, # The list needed for the loop
'willingness_to_pay': f"{player.willingness_to_pay:.2f}", # For display
# Pass production costs formatted for display (uses pc_currency now)
'production_costs': f"{pc_currency:.2f}",
'starting_endowment': f"{starting_endowment:.2f}" # For tooltip info (Payoff if 'Nicht Kaufen')
}

@staticmethod
def error_message(player: Player, values):
if not (values.get('tax_decision_1') and values.get('tax_decision_2') and
values.get('tax_decision_3') and values.get('tax_decision_4') and
values.get('tax_decision_5') and values.get('tax_decision_6')):
return "Bitte treffen Sie alle sechs Entscheidungen."

def before_next_page(player: Player, timeout_happened):
# Liste aller sechs Entscheidungen
choices = [
player.tax_decision_1,
player.tax_decision_2,
player.tax_decision_3,
player.tax_decision_4,
player.tax_decision_5,
player.tax_decision_6,
]
# Wahle einen zufalligen Index von 0 bis 5
player.chosen_tax_idx = random.randrange(len(choices))

# 7. Regrouping WaitPage (Teil 6) — Neugruppierung

class RegroupingWaitPage(WaitPage):
group_by_arrival_time = False
wait_for_all_groups = True

@staticmethod
def after_all_players_arrive(subsession: Subsession):
players = subsession.get_players()

# — Gruppe 1 (A) —

# Seller

seller_A = [p for p in players if p.group.id_in_subsession == 1 and p.id_in_group == 4][0]
seller_A.part6_role = "PWYW_Seller_A"
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# Buyers
for p in players:
if p.group.id_in_subsession == 1:
if p.id_in_group ==1:
p.part6_role = "PWYW_A"
elif p.id_in_group == 2:
p.part6_role = "BetaSequence_B"
elif p.id_in_group == 3:
p.part6_role = "TaxDecision_C"

# — Gruppe 2 (B) —
seller_B = [p for p in players if p.group.id_in_subsession == 2 and p.id_in_group == 4][0]
seller_B.part6_role = "BetaSequence_Seller_B"
for p in players:
if p.group.id_in_subsession == 2:
if p.id_in_group ==1:
p.part6_role = "PWYW_A"
elif p.id_in_group == 2:
p.part6_role = "BetaSequence_B"
elif p.id_in_group == 3:
p.part6_role = "TaxDecision_C"

# — Gruppe 3 (C) —
seller_C = [p for p in players if p.group.id_in_subsession == 3 and p.id_in_group == 4][0]
seller_C.part6_role = "TaxDecision_Seller_C"
for p in players:
if p.group.id_in_subsession == 3:
if p.id_in_group == 1:
p.part6_role = "PWYW_A"
elif p.id_in_group == 2:
p.part6_role = "BetaSequence_B"
elif p.id_in_group == 3:
p.part6_role = "TaxDecision_C"

# — Gruppe 4 (D) —
seller_D = [p for p in players if p.group.id_in_subsession == 4 and p.id_in_group == 4][0]
seller_D.part6_role = "PWYW_Seller_D"
for p in players:
if p.group.id_in_subsession == 4:
if p.id_in_group == 1:
p.part6_role = "PWYW_D"
elif p.id_in_group == 2:
p.part6_role = "BetaSequence_E"
elif p.id_in_group == 3:
p.part6_role = "TaxDecision_F"

# — Gruppe 5 (E) —
seller_E = [p for p in players if p.group.id_in_subsession == 5 and p.id_in_group == 4][0]
seller_E.part6_role = "BetaSequence_Seller_E"
for p in players:
if p.group.id_in_subsession == 5:
if p.id_in_group == 1:
p.parté_role = "PWYW_D"
elif p.id_in_group == 2:
p.part6_role = "BetaSequence_E"
elif p.id_in_group == 3:
p.part6_role = "TaxDecision_F"

# — Gruppe 6 (F) —
seller_F = [p for p in players if p.group.id_in_subsession == 6 and p.id_in_group == 4][0]
seller_F.part6_role = "TaxDecision_Seller_F"
for p in players:
if p.group.id_in_subsession == 6:
if p.id_in_group ==1:
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p.parté_role = "PWYW_D"
elif p.id_in_group == 2:
p.part6_role = "BetaSequence_E"
elif p.id_in_group == 3:
p.part6_role = "TaxDecision_F"

# 8. Part6 — Separate Seiten je nach zugewiesener Rolle bzw. Warte-Seite fiir Verkaufer
class Part6_ PWYW(Page):

template_name = 'pwyw_app/PayWhatYouWant_Part6.html'

form_model = 'player’

def is_displayed(player: Player):
return player.part6_role in ["PWYW_A", "PWYW_D"]

form_fields = ['pay_what_you_want', 'time_on_paywhatyouwant']

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):
return {
'info': "Bitte geben Sie den Preis an, den Sie zahlen mochten."

}

@staticmethod
def error_message(player: Player, values):
if values.get('pay_what_you_want') is None:
return "Bitte geben Sie einen Wert ein."

class Part6_BetaSequence(Page):
template_name = 'pwyw_app/BetaSequence_Part6.html'
form_model = 'player’

def is_displayed(player: Player):
return player.part6_role in ["BetaSequence_B", "BetaSequence_E"]

form_fields = ['price_ratings_list', 'time_on_betasequence']

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):

# --- Crucial Check: Ensure prerequisite data exists ---
if player.fair_price is None or player.willingness_to_pay is None:
logging.error(
f"Player {player.id_in_subsession}: Missing fair_price ({player.fair_price}) or WTP ({player.willingness_to_pay}) for
BetaSequence_Part4.")
return {
'price_table'": [],
'willingness_to_pay': f"{player.willingness_to_pay:.2f}" if player.willingness_to_pay is not None else "N/A",
'production_costs': f"{player.production_costs:.2f}" if player.production_costs is not None else "N/A",
'fair_price": f"{player.fair_price:.2f}" if player.fair_price is not None else "N/A",
'num_prices': Constants.num_lambda_values

}
# --- End Check ---

fair = float(player.fair_price)

wtp = float(player.willingness_to_pay)

num = Constants.num_lambda_values # typically 11
start_credit = Currency(15)

production_costs = player.production_costs or Currency(0)

# Determine price sequence
if fair == wtp:

# Special case: 11 values from 0 to 2*wtp

raw_prices = [0+ * (2 * wtp) / (num - 1) for i in range(num)]
else:
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# Normal case: use calculate_price_for_index
raw_prices = [player.calculate_price_for_index(i) for i in range(num)]

price_table =]

for price_val in raw_prices:
price_cur = Currency(price_val)
price_fmt = f"{price_cur:.2f}"

# Buyer's payoff if they buy

payoff_buy_buyer = max(start_credit - price_cur, Currency(0))
payoff_buy_buyer_fmt = f"{payoff_buy_buyer:.2f}"

# Seller's payoff if bought

payoff_buy_seller = price_cur - production_costs
payoff_buy_seller_fmt = f"{payoff_buy_seller:.2f}"

# Buyer's payoff if not bought
payoff_nobuy_buyer_fmt = f"{start_credit:.2f}"

# Seller's payoff if not bought

payoff_nobuy_seller = -production_costs

payoff _nobuy_seller_fmt = f"{payoff_nobuy_seller:.2f}"

price_table.append({
'price': price_fmt,
'payoff_buy_buyer': payoff _buy_buyer_fmt,
'payoff_nobuy_buyer': payoff_nobuy_buyer_fmt,
'payoff_buy_seller': payoff_buy_seller_fmt,
'payoff_nobuy_seller': payoff_nobuy_seller_fmt,

h

return {
'price_table": price_table,
'willingness_to_pay': f"{wtp:.2f}",
'production_costs': f"{production_costs:.2f}",
'fair_price": f"{fair:.2f}",
'num_prices': num,

}

@staticmethod
def before_next_page(player: Player, timeout_happened):
if not player.price_ratings_list:
raise ValueError("Bitte bewerten Sie jeden Preis.")
ratings = [r.strip() for r in player.price_ratings_list.split(',")]
player.chosen_line_beta = random.randrange(len(ratings))
if len(ratings) != Constants.num_lambda_values:
raise ValueError("Bitte bewerten Sie alle 11 Preise.")
# Alte Logik zur Bestimmung der Beta-Variablen:
for idx, rating in enumerate(ratings):
if rating == "Nicht kaufen":
# Setze first_not_buy_index, den entsprechenden Preis und lowerbeta
player.first_not_buy_index = idx
player.first_not_buy_price = player.calculate_price_for_index(idx)
beta_values = [float('inf"), 9, 4, 2.33, 1.5, 1, 0.66, 0.43, 0.25, 0.11, 0]
player.lowerbeta = beta_values[idx]
break
for rating in ratings:
if rating not in ["Kaufen", "Nicht kaufen"]:
raise ValueError("Bitte wahlen Sie entweder 'Kaufen' oder 'Nicht kaufen' fiir jeden Preis.")

class Part6_TaxDecision(Page):
template_name = 'pwyw_app/TaxDecision_Part6.html'

form_model = 'player’

def is_displayed(player: Player):
return player.part6_role in ["TaxDecision_C", "TaxDecision_F"]
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form_fields = ['tax_decision_1', 'tax_decision_2', 'tax_decision_3', 'tax_decision_4','tax_decision_5',"tax_decision_6',
'time_on_taxdecision']

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):
# --- Essential checks for required player data ---
if player.willingness_to_pay is None or player.production_costs is None or player.generosity is None:
logging.error(f"Player {player.id_in_subsession}: Missing prerequisite data (WTP, ProdCosts, or Generosity) for
TaxDecision_Part5.")
# Return defaults to prevent template crash, ensure all expected keys exist
return {
'decision_rows'": [],
'willingness_to_pay': f"{player.willingness_to_pay:.2f}" if player.willingness_to_pay is not None else "N/A",
# Ensure production_costs is formatted even in error case if needed by template description
'production_costs': f"{player.production_costs:.2f}" if player.production_costs is not None else "N/A",
'starting_endowment': f"{Currency(15):.2f}" # Assuming 15 is start endowment

}
# --- End checks ---

# Convert player data to float/Currency for calculations

wt = float(player.willingness_to_pay)

# Get production costs directly as Currency for calculation

pc_currency = player.production_costs

# Keep original float version if used elsewhere (or recalculate if needed)

pc = float(pc_currency) # Original line kept for compatibility if 'pc' is used later

gen = float(player.generosity) # Generosity as float (0 to 1)
starting_endowment = Currency(15.00) # Define start endowment

# --- Calculate scenario-specific fair prices ---

# ... (existing fair price calculations remain unchanged) ...
fair_price_scenario_1_3 =pc

fair_price_scenario_4 = max(gen * (wt * 0.75 - pc) + pc, pc)
fair_price_scenario_5 = max(gen * (wt * 0.90 - pc) + pc, pc)
fair_price_scenario_6 = max(gen * (wt * 1.00 - pc) + pc, pc)

relevant_fair_prices_float = [
fair_price_scenario_1_3, fair_price_scenario_1_3, fair_price_scenario_1_3,
fair_price_scenario_4, fair_price_scenario_5, fair_price_scenario_6

]

# --- Calculate Taxes ---
tax_factors = [1.0, 0.75, 0.5, 0.25, 0.1, 0.0]
taxes = [Currency(wt * factor) for factor in tax_factors]

# --- Build the decision_rows list ---
decision_rows =[]
foriin range(6): # Loop through the 6 scenarios
tax_i = taxesli]
fair_price_i = Currency(relevant_fair_prices_float[i]) # Relevant fair price as Currency

# Calculate payoff if player chooses "Kaufen und fair bezahlen"
payoff_mit_fair = max(starting_endowment - fair_price_i - tax_i, Currency(0))

# Calculate payoff if player chooses "Kaufen, ohne zu bezahlen" (to seller)
payoff_ohne_bez = max(starting_endowment - tax_i, Currency(0))

# *** NEW CALCULATION ADDED HERE ***

# Calculate Seller Profit for 'Fair Bezahlen' scenario

# Seller Profit = Fair Price Received - Production Costs Incurred
seller_profit_fair_pay = fair_price_i - pc_currency

# *** END NEW CALCULATION ***

# Create dictionary for the current row/scenario
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decision_rows.append({
'tax': f"{tax_i:.2f}", # Tax amount (formatted string)
'fair_price_scenario': f"{fair_price_i:.2f}",# Relevant fair price (formatted string)
'field_name': f"tax_decision_{i+1}",  # Field name for the formfield tag
# Player payoffs (formatted)
'payoff_td": f"{payoff_mit_fair:.2f}",  # Payoff when paying fairly (formatted)
'taxes_value': f"{payoff _ohne_bez:.2f}", # Payoff when buying without paying seller (formatted)
# Seller profit for 'fair pay' (formatted) - *** NEW KEY ADDED HERE ***
'seller_profit_fair_pay': f"{seller_profit_fair_pay:.2f}",
)

# --- Return the context dictionary for the template ---
# (Existing return statement remains unchanged)
return {
'decision_rows': decision_rows, # The list needed for the loop
'willingness_to_pay': f"{player.willingness_to_pay:.2f}", # For display
# Pass production costs formatted for display (uses pc_currency now)
'production_costs': f"{pc_currency:.2f}",
'starting_endowment': f"{starting_endowment:.2f}" # For tooltip info (Payoff if 'Nicht Kaufen')

}

@staticmethod
def error_message(player: Player, values):
if not (values.get('tax_decision_1') and values.get('tax_decision_2') and
values.get('tax_decision_3') and values.get('tax_decision_4') and
values.get('tax_decision_5') and values.get('tax_decision_6')):
return "Bitte treffen Sie alle sechs Entscheidungen."

def before_next_page(player: Player, timeout_happened):
# Liste aller sechs Entscheidungen
choices = [
player.tax_decision_1,
player.tax_decision_2,
player.tax_decision_3,
player.tax_decision_4,
player.tax_decision_5,
player.tax_decision_6,
]
# Wahle einen zufalligen Index von 0 bis 5
player.chosen_tax_idx = random.randrange(len(choices))

class SellerWait(Page):
form_model = 'player’
form_fields =[]
template_name = 'pwyw_app/Sellerinfo_Part6.html'

def is_displayed(player: Player):
return player.part6_role in ["PWYW_Seller_A", "BetaSequence_Seller_B", "TaxDecision_Seller_C", "PWYW_Seller_D",
"BetaSequence_Seller_E", "TaxDecision_Seller_F"]

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):
return {"info": "Bitte warten Sie, bis Ihre Gruppenmitglieder ihre Entscheidungen getroffen haben."}

#9. Survey — Erfassung weiterer Angaben (nur technische Felder, HTML existiert schon)
class Surveyl(Page):
form_model = 'player’
form_fields = [
'price_importance_purchase',
'satisfied_cup', 'liked_atmosphere', 'support_friendly', 'support_attentive',
'compare_prices', 'buy_on_sale', 'buy_cheapest',
'cup_attractive', 'want_to_own_cup',
'others_needs_first', 'worry_more_others', 'good_word_everyone',
'cover_others_back', 'put_own_needs_back', 'others_comfortable’,
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'prices_fair_seller'

]

class Survey2(Page):
form_model = 'player’
form_fields = [
'estimated_shop_price', 'estimated_production_cost',
'last_purchase_price',
'owyw_familiarity’,
'pwyw_usage_frequency'

]

class Survey3(Page):
form_model = 'player’
form_fields = [
'age’, 'gender’, 'net_income', 'occupation’, 'education’

]

# 10. Auszahlung - Payment

class PaymentWaitPage(WaitPage):
wait_for_all_groups = True
group_by_arrival_time = False

@staticmethod
def after_all_players_arrive(subsession):
set_payoffs(subsession)

class Payment(Page):

@staticmethod
def vars_for_template(player: Player):
# Sicherheits-Checks
if player.payoff is None:
logging.error(f"Player {player.id_in_subsession}: payoff is None in Payment")
if player.product is None:
logging.error(f"Player {player.id_in_subsession}: product is None in Payment")

# Welcher Teil wurde gezogen?
pp = player.session.vars.get('paying_part')

part_label = "Unbekannter Teil"

# feste Zuordnungen fir 2-5

if pp==1:

part_label = "Teil 1: Zahlungsbereitschaft"
elif pp == 2:

part_label = "Teil 2: Pay What You Want"
elif pp ==4:

part_label = "Teil 4: Kaufentscheidungen"
elif pp ==5:

part_label = "Teil 5: Entscheidung mit Steuer"

# Sonderfall Teil 6: genaue Rollen abfragen
elif pp ==6:
r = player.part6_role
# PWYW-Gruppe
if rin ["PWYW_A", "PWYW_D", "PWYW_Seller_A", "PWYW_Seller_D"]:
part_label = "Teil 6: Pay What You Want"
# BetaSequence-Gruppe
elif rin ["BetaSequence_B", "BetaSequence_E", "BetaSequence_Seller_B", "BetaSequence_Seller_E"]:
part_label = "Teil 6: Kaufentscheidungen"
# TaxDecision-Gruppe
elif r in ["TaxDecision_C", "TaxDecision_F", "TaxDecision_Seller_C", "TaxDecision_Seller_F"]:
part_label = "Teil 6: Entscheidung mit Steuer"
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return {
'payoff_euro': f"{player.payoff:.2f} €",
'product_count': player.product or 0O,
'part_label": part_label,

}

class End(Page):
"""Einfaches Ende ohne Formular.
pass

nn

# !l Finale Page-Sequenz !l

page_sequence = [
Introduction,
WillingnessToPay,
Sellerinfo_PWYW,
PWYW_Part2,
FairPrice,
Sellerinfo_BetaSequence,
BetaSequence_Part4,
Sellerinfo_TaxDecision,
TaxDecision_Part5,
RegroupingWaitPage,
Part6_PWYW,
Part6_BetaSequence,
Part6_TaxDecision,
SellerWait,
Surveyl,
Survey?2,
Survey3,
PaymentWaitPage,
Payment
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