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1. Einleitung: Preisdifferenzierung als | nstrument
fur Internet-Unternehmen

Gegenwdrtig ist der Kapitalmarkt noch bereit die hohen Verluste vieler Internet-Unterneh-
men zu tolerieren, damit sich diese Unternehmen im Internet moéglichst gut positionieren
und flr eine entsprechende Verbreitung ihrer Produkte, die sowohl Giiter als auch vor allem
Dienstleistungen umfassen kdnnen, sorgen. Das hat dazu gefiihrt, dass zahlreiche Internet-
Unternehmen ihren Expansionsdrang durch eine kostenlose Abgabe ihrer Produkte unter-
stiitzt haben. Ein solches Vorgehen ist vor alem dann sinnvoll, wenn es sich um Produkte
handelt, die Netzeffekten unterliegen oder als Erfahrungsgiiter bezeichnet werden kénnen
(vgl. Shapiro/Varian 1998). Solche Netzeffekte liegen beispielsweise bei virtuellen Com-
munities vor, deren Attraktivitét mit der Anzahl an Teilnehmern zunimmt (vgl. Paul/Runte
1999). Gleiches gilt vielfach auch fur Software wie zum Beispiel den Acrobat Reader (siehe
hierzu auch www.adobe.com) oder den RealPlayer (siehe hierzu auch www.real.com), da
deren Nutzen fir die Konsumenten mit einer zunehmenden Verbreitung und den damit
verbundenen zunehmenden Austauschmdglichkeiten von Dateien steigt und die beiden
groflen Anbieter von Browsern sich so einem zunehmendem Druck zur Integration der
Software in ihre Browser ausgesetzt sehen. Langfristig sind die hohen Marktkapitalisierun-
gen vieler Internet-Unternehmen aber nur zu rechtfertigen, wenn diese ihre gute Stellung im
Internet auch in entsprechende Gewinne umwandeln kénnen. Dies bedingt, dass die Unter-
nehmen zunehmend hohere Preise fir ihre Produkte berechnen missen, was sehr wahr-
scheinlich auch durch verbesserte Zahlungssysteme zukiinftig erleichtert werden wird.
Dabei werden einerseits hohe Preise zur Deckung der hohen Fixkosten benétigt, andererseits
aber auch aufgrund der niedrigen variablen Kosten und der dadurch méglichen Deckungs-
beitrage auf sehr niedrige Preise zurlickgegriffen werden (vgl. Haase/Salewski/Skiera 1998,
S. 1054). Eine solche Preisstrategie erfordert den Einsatz differenzierter Preise. Deswegen
wird im folgenden Beitrag gezeigt, welche vielféltigen Mdglichkeiten das Internet zum
Einsetzen differenzierter Preise bietet. Dazu wird zunéchst auf die typischen Eigenschaften
von Produkten im Internet eingegangen. Im Anschluss daran wird die Grundidee der Preis-
differenzierung an einem kleinen Beispiel betrachtet und das Spektrum an Mdéglichkeiten
zur Preisdifferenzierung skizziert. Danach werden die einzelnen Formen detailliert betrach-
tet: zunéchst fur den Ein-Produkt-Fall und dann fur den Mehr-Produkt-Fall. Abgeschlossen
wird der Beitrag durch ein kurzes Fazit.

2. Eigenschaften von Produkten im Internet

2.1 Kostenstruktur der Produkte

Die fur die Preisdifferenzierung von Produkten im Internet wesentlichen Eigenschaften sind
die Kostenstruktur sowie der mit den Produkten verbundene Nutzen. Wenngleich zwar nicht
ale Produkte im Internet digitalisierbar sind, so sind doch die mit dem Angebot im Internet
verbundenen Prozesse schon sehr stark digitalisiert. Dies beginnt damit, dass das Angebot
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und die einzelne Bestellung im Internet heute schon weitestgehend ohne menschliche Hilfe
durchgefiihrt und auch die Integration der Front-End-Systeme im Internet mit den entspre-
chenden ERP-Systemen wie zum Beispiel SAP oder Baan zunehmend an Bedeutung ge-
winnt. Diese zunehmende Digitalisierung, sowohl von Produkten wie auch von Prozessen,
fuhrt dazu, dass sich das Verhdltnis von variablen zu fixen Kosten immer mehr zugunsten
der letzteren verschiebt. Bei Anbietern von Produkten wie Software, Informationen, Com-
munities oder Musikproduzenten haben wir heute schon eine Situation, in der im Wesentli-
chen nur noch fixe Bereitstellungskosten vorliegen (vgl. Choi/Sahl/Whinston 1997, S. 349;
Shapiro/Varian 1998, S. 3; Skiera 2000, S. 97; Siera 1999, S. 284). Demnach verursacht
die Produktion des ersten Exemplars erhebliche (fixe) Kosten, wahrend fir die Produktion
von weiteren Exemplaren nur geringe weitere (variable) Kosten entstehen (vgl. Kelly 1998,
S. 54; Shapiro/Varian 1998). So fallen beispielsweise beim Acrobat Reader fur das erstma-
lige Erstellen der Software erhebliche Kosten an, wahrend das Erstellen von weiteren Ko-
pien der Software keine nennenswerten weiteren Kosten verursacht. Gleiches gilt fur das
Erfassen von Informationen durch einen Informationsdienst oder das Anfertigen eines Films
durch ein Filmstudio. Eine vergleichbare Struktur weisen die mit der Distribution im Inter-
net verbundenen Kosten auf. Diese Distributionskosten haben ebenfalls im wesentlichen
fixen Charakter (vgl. Shapiro/Varian 1998, S. 84 f.). So muss beispiel sweise eine Website
erstellt werden sowie Kapazitét fur das Abrufen der Produkte bereitgestellt werden. Dies
ales sind Kosten, die zum grofdten Teil unabhdngig von der Anzahl der, zum Beispiel Uber
einen Download, abgerufenen Produkte sind, so dass es fur die Kosten des Anbieters wei-
testgehend bedeutungslos ist, ob zehn, hundert, tausend oder hunderttausend Stiick seines
Produkts nachgefragt werden.

2.2 Nutzen der Produkte flir den Konsumenten

Der Nutzen, den viele Produkte im Internet fir die Konsumenten haben, hangt neben der
Gestaltung des Produkts selbst sehr stark davon ab, welche Verbreitung die Produkte bereits
haben, welche Erfahrungen die Konsumenten mit den Produkten besitzen und wie &t das
Produkt ist. Eine hohe Verbreitung eines Produkts fulhrt zu dem schon eingangs beschriebe-
nen Netzeffekten (vgl. Clement/Litfin/Peters 1999; Shapiro/Varian 1998, S. 173 ff.). Die
Erfahrungen mit einem Produkt sind vor allem deswegen wichtig, weil viele Produkte im
Internet einem steten Wandel unterworfen sind, gleichzeitig aber eine Priifung des Produkts
vor dem Kauf vielfach wenig sinnvoll ist. So &ndern sich beispielsweise die von einer virtu-
ellen Community produzierten Informationen stdndig. Deswegen ist es fur den Konsumen-
ten bel solchen auch als Erfahrungsgiiter (,, experience products*) bezeichneten Produkten
(vgl. Choi/Stahl/Whinston 1997, S. 138; Shapiro/Varian 1998, S. 5) wichtig, dass er geni-
gend Erfahrung mit diesen Produkten gesammelt hat. Dies bewirkt zweierlei: Zum einen
wissen die Konsumenten aus ihren Erfahrungen, welchen Wert ein Produkt hat. Dies schafft,
genauso wie die Bildung von Marken, Vertrauen, so dass Aktualisierungen des Produkts in
Zukunft ohne umfassende Prifung gekauft werden kdnnen (siehe hierzu auch Beitrag B.10
zu Vertrauen). Zum anderen lernen die Konsumenten auch mit dem Produkt zu arbeiten. So
ist beispielsweise die Kommunikation in allen virtuellen Communities etwas anders, so dass
es fir Konsumenten am leichtesten ist, wenn siein ihrer jetzigen Community bleiben.
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| Arten der Preisdifferenzierung I
| Ein-Produkt-Fall I | Mehr-Produkt-Fall I
| eindimensional | | mehrdimensional | | unabhéangig || abhéangig I
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Abb. 1: Arten der Preisdifferenzierung

Gunstig fur die Umsetzung der Preisdifferenzierung ist zudem die Abhangigkeit des Nut-
zens der Produkte flr die Konsumenten von ihrem Alter. So verlieren beispiel sweise Infor-
mationen und Software zum Schutz vor Computerviren sehr schnell an Wert. Dies fihrt
dazu, dass fur unterschiedlich alte Produkte unterschiedlich hohe Preise verlangt werden
konnen.

3. Grundidee und Arten der Preisdifferenzierung

Preisdifferenzierung wird hier as eine Strategie verstanden, mit der ein prinzipiell gleiches
Produkt an verschiedene Nachfrager zu unterschiedlichen Preisen mdglichst gewinnbrin-
gend verkauft wird (vgl. Skiera 1999, S. 285). Die dieser Strategie zugrundeliegende Idee
sei anhand des an Skiera angelehnten Beispiels (vgl. Skiera 1999) fir das Abrufen eines
kommentierten Geschéftsberichts aus dem Internet illustriert, fur den eine Konsumen-
tin Anja eine Zahlungsbereitschaft von 8 € und ein Konsument Jan von 5 € hat. Fir das
Erfassen und Kommentieren des Geschéftsberichts in seiner Datenbank sowie die Entwick-
lung einer geeigneten Software zur Préasentation des Geschéftsberichts auf seiner Website
entstanden dem Anbieter einmalige (fixe) Bereitstellungskosten in nicht unerheblicher H6-
he. Fir das Abrufen des Geschéftsberichts auf seiner Website entstehen ihm aber nun nur
noch vernachléssigbare (variable) Kosten. Was sollte der Anbieter machen, wenn er nicht
Anja8€ und Jan 5 € firr den exakt gleichen Geschéaftsbericht in Rechnung stellen kann und
somit einen Deckungsbeitrag von 13 € erzielen konnte?

Der Anbieter muss versuchen, den zundchst einmal exakt gleichen Geschéftsbericht fir
beide Konsumenten so unterschiedlich zu gestalten, dass Anja einen Anreiz erhdlt, fur ihre
Variante des Geschaftsbericht 3 € mehr als fur die von Jan ausgewéhlte Variante zu bezah-
len. Solche Differenzierungsmdglichkeiten kdnnen darin bestehen, dass der ansonsten glei-
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| Moglichkeiten zur Preisdifferenzierung

ohne Selbstselektion I mit Selbstselektion
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personen- regionen-
bezogen bezogen

Abb. 2: Moglichkeiten zur Preisdifferenzierung
(Quelle: Skiera 1999, S. 287)

che Geschéftsbericht unterschiedlich schnell ausgeliefert wird, unterschiedlich viel Werbung
enthdlt oder verschiedene Layouts aufweist. Dabei ist natlrlich zu beachten, dass keine
unerwiinschten Kannibalisierungseffekte in dem Sinne auftreten, dass Anja trotz ihrer
grundsétzlich héheren Zahlungsbereitschaft die fur Jan vorgesehene Variante auswahlt (vgl.
Choi/Stahl/Whinston 1997, S. 356). Sofern Anja also auf ohne Werbung unterlegte Ge-
schéftsberichte angewiesen ist, so kdnnte der Geschéftsbericht ohne Werbung fur 8 € und
der Geschaftsbericht mit Werbung fir 5 € angeboten werden.

Die Mdglichkeiten zur Preisdifferenzierung sind in Abbildung 1 dargestellt. Dabei kann
hinsichtlich des Ein-Produkt-Falls und des Mehr-Produkt-Falls unterschieden werden.
Hierbei ergeben sich fir den Mehr-Produkt-Fall nur Besonderheiten gegeniiber dem Ein-
Produkt-Fall, wenn die einzelnen Produkte nicht voneinander unabhéngig betrachtet werden.

4, Preisdifferenzierung im Ein-Produkt-Fall

4.1 Systematik der Preisdifferenzierungim Ein-Produkt-Fall

Zur Unterscheidung der verschiedenen Mdglichkeiten der Preisdifferenzierung im Ein-
Produkt-Fall und zur Ermittlung der méglichen Dimensionen bieten sich die in Abbildung 2
dargestellten M6glichkeiten zur Preisdifferenzierung an.

Die Mdéglichkeiten zur Preisdifferenzierung unterscheiden sich im wesentlichen darin, ob
der Anbieter selbst die Konsumenten in unterschiedliche Gruppen aufteilt und jeder der
festgel egten Gruppen einen eigenen Preis anbietet oder ob es das prinzipiell gleiche Produkt
in verschiedenen Varianten zu unterschiedlichen Preisen anbietet und sich die Konsumenten
selbst die fur sie geeignete Variante mit dem damit verbundenen Preis heraussuchen kdnnen.
Im ersten Fall wird eine Preisdifferenzierung ,, ohne Selbstselektion“ und im zweiten Fall
eine Preisdifferenzierung , mit Selbstselektion* der Konsumenten vorgenommen (vgl.
Skiera 1999, S. 140).
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4.2 Preisdifferenzierung ohne Selbstselektion

a) Individuelle Festlegung

Bei der individuellen Festlegung der Preise erhdlt jeder Konsument einen individuellen
Preis, der, im Idealfall fir den Anbieter, genau der Zahlungsber eitschaft der Konsumen-
ten entspricht, sofern diese Zahlungsbereitschaft die variablen Kosten des Produkts Uber-
steigt (vgl. Olderog/Skiera 2000). Bel einer derartigen Festlegung der Preise, von Pigou
1929 als Preisdifferenzierung ersten Grades bezeichnet (vgl. Pigou 1929), macht der Anbie-
ter den groftmdglichen Gewinn, da an ale Konsumenten mit einer Zahlungsbereitschaft
Uber den variablen Kosten verkauft wird und kein Kéufer einen noch héheren Preis akzep-
tieren wirde. Der Anbieter schopft demzufolge die gesamte Zahlungsbereitschaft der Kaufer
ab.

Eine derartige Preisgestaltung ist in dieser krassen Form wenig realistisch, da sie zum einen
die Kenntnis der individuellen Zahlungsbereitschaften voraussetzt und zum anderen aus
diversen Grinden (z.B. aus Gruinden juristischer Art oder der Fairness) normalerweise nicht
so implementiert werden kann. Dennoch wird jeder Auf3endienstmitarbeiter mit Preiskompe-
tenz versuchen, eine solche Differenzierung der Preise anzustreben. Insofern darf vermutet
werden, dass beispielsweise der Computerhersteller Dell (siehe hierzu auch www.dell.com),
der vielen seiner Kunden eine individualisierte Einstiegsseite anbietet, tendenziell eine
solche Preisgestaltung anstrebt. Eine zunehmende Verbreitung einer derartigen Preisgestal-
tung ist zudem zu vermuten, wenn verstarkt personalisierte Produkte angeboten und mit
Hilfe von virtuellen Agenten vertrieben werden (siehe hierzu auch Beitrag B.2 zu Personali-
sierung).

b) Gruppenbezogene Festlegung

Die gruppenbezogene Preisdifferenzierung kann personen- oder regionenbezogenen vorge-
nommen werden. Eine derartige Differenzierung ist jedoch nur sinnvoll, wenn die Charak-
teristika der Nachfrager nachgepruft werden kénnen. Dies ist beispielsweise beim Ver-
trieb von Opernkarten Uber das Internet denkbar, da beim Einlass die Identitét des Eingelas-
senen bis zu einem gewissen Grade Uberpriift werden kann. Gleiches ist tendenziell bel
Transportunternehmen wie der Deutschen Bahn und deren Vertrieb Uber das Internet denk-
bar. Fur alle jenen Féllen, und diese dirften im Internet Gberwiegen, in denen die Identitét
der Nachfrager nicht 6konomisch sinnvoll nachgepriift werden kann, ist eine derartige Diffe-
renzierung jedoch wenig sinnvoll.

4.3 Preisdifferenzierung mit Selbstselektion

Das Problem der Prifung der Identitét der Nachfrager kann dadurch umgangen werden, dass
unterschiedliche Varianten des prinzipiell gleichen Produkts angeboten werden und den
Konsumenten die Auswahl des fir sie besten Produkts (bzw. Produktvariante) zu dem damit
verbundenen Preis zu Uberlassen. (vgl. Deneckere/McAfee 1996). Dabei bietet es sich an, in
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diein Abbildung 2 dargestellte zeit-, mengen-, leistungs- und suchkostenbezogene Differen-
zZierung der Preise zu unterscheiden (vgl. Skiera 1999, S. 287).

a) Zeithezogene Preisdifferenzierung

Mit der zeitbezogenen Preisdifferenzierung soll ausgenutzt werden, dass Konsumenten eine
unterschiedlich hohe Zahlungsber eitschaft zu ver schiedenen Zeiten und fur unterschiedli-
che Zeitverzégerungen haben (vgl. Skiera/Spann 1998). So bietet es sich an, unterschiedlich
hohe Preise zu unterschiedlichen Tageszeiten, an unterschiedlichen Tagen und zu unter-
schiedlichen Jahreszeiten zu nehmen. So unterscheidet sich beispielsweise der Preis flr den
Internet-Zugang bei Comundo (siehe hierzu auch www.comundo.de) aufgrund der Telefon-
gebuhren nach der Tageszeit und den Tagen (Beispiel: Freizeittarif am Wochenende und
Feiertagen: 3,0 Pf/Min; Tagtarif an Werktagen von 9-18 Uhr: 8,0 Pf/Min.). Die vom Inter-
net-Reisebiro Travelchannel (siehe hierzu auch www.travelchannel.de) Uber das Internet
angebotenen Urlaubsreisen unterscheiden sich danach, ob wéhrend oder auflferhalb der
Schulferien gereist werden soll.

Insbesondere im Finanzbereich werden dagegen Preise danach differenziert, mit welcher
Verzdgerung Informationen ausgeliefert werden. Beispielsweise bietet die Comdirect Bank
(siehe hierzu auch www.comdirect.de) mit seiner Tradermatrix einen Zugriff auf permanent
aktualisierte Kursinformationen (Realtime-Push) der deutschen Borsenplétze an. Mit einer
derartigen Preisgestaltung soll letztlich die unterschiedlich hohe Zahlungsbereitschaft der
verschiedenen Kunden abgeschdpft werden. So sind institutionelle Investoren aufgrund des
von ihnen verwalteten hohen Anlagevolumens normalerweise einen hoheren Preis zu zahlen
bereit a's private Investoren. Die von der Comdirect Bank vorgenommene Unterscheidung
der Preise nach dem Zeitpunkt der Auslieferung soll nun dazu fuhren, dass die institutionel -
len Investoren auch die héheren Preise bezahlen (vgl. Skiera 2000).

b) Mengenbezogene Preisdifferenzierung

Bei der mengenbezogenen Preisdifferenzierung unterscheiden sich die Produktvarianten
nach der Zahl der Mengeneinheiten und dem durchschnittlichen Preis pro Mengeneinheit.
Eine solche mengenbezogene Differenzierung ihrer Preise nehmen insbesondere Internet-
Service-Provider, zum Beispiel America Online (siehe hierzu auch www.aol.de) durch die
Erhebung eines (nutzungsunabhéngigen) Grundpreises pro Monat und eines (nutzungsab-
héngigen) Nutzungspreis pro Stunde Zugang zum Internet vor. Ein weiteres Beispiel der
mengenbezogenen Preisdifferenzierung wére die Flat Rate, die schon in naher Zukunft auch
in Deutschland verstérkt angeboten werden wird. So bietet beispielsweise ARCOR (siehe
hierzu auch www.arcor.de) heute schon die Internetnutzung fir einen monatlichen Pau-
schalpreis von 149 DM an. Der Durchschnittspreis fur eine Stunde Zugang zum Internet
variiert in allen solchen Fallen mit der Gesamtnutzung, so dass jeder Nutzer seinen eigenen
durchschnittlichen Preis wahlen kann. Der sich fur den Anbieter ergebene Vorteil besteht
vor allem darin, dass durch einen niedrigen Nutzungspreis der Konsument zu einer hohen
Nutzung animiert wird und gleichzeitig der Grundpreis eine Abschdpfung der vorhandenen
Zahlungsbereitschaft ermoglicht (vgl. Skiera/Albers 1999; Skiera 1999). Da bei einer sol-
chen Preisgestaltung in der Regel der durchschnittliche Preis mit der Hohe der abgenomme-
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nen Menge falt, wird normalerweise auch vermieden, dass der Konsument seine Nachfrage
zwischen verschiedenen Anbietern aufteilt, so dass dadurch auch die Kundenbindung erhéht
wird (siehe hierzu auch Beitrag B.1 zu Kundenbindung).

¢) Leistungsbezogene Preisdifferenzierung

Die leistungsbezogene Preisdifferenzierung, mitunter auch als qualitative Preisdifferenzie-
rung bezeichnet, steht in enger Beziehung zur Produktlinienpolitik. Sie liegt vor, wenn ein
Anbieter einander dhnliche Produktvarianten zu unterschiedlichen Preisen anbietet. Dies
ist bereits oben anhand des Zahlenbeispiels mit den beiden Konsumenten Anja und Jan
erdrtert worden. Skiera zeigt (vgl. Skiera 2000), dass sich die angebotenen Varianten einer
solchen leistungsbezogenen Preisdifferenzierung insbesondere hinsichtlich des Leistungs-
umfangs, der Leistungsfahigkeit und der Zusatzleistungen unterscheiden. Das Unternehmen
Puretec (siehe hierzu auch www.puretec.de) unterscheidet seinen angebotenen Leistungsum-
fang und natuirlich die damit verbundenen Preise fur das Einrichten von Websites beispiels-
weise danach, ob Zugriffs-Statistiken und CGI-Bibliotheken zur Verfligung gestellt werden
oder nicht, oder aber entsprechende Software im Paket enthalten ist.

Das Unternehmen PromoWare (siehe hierzu auch www.promoware.de) dagegen bietet
verschiedene Produktvarianten an, die sich nach der Leistungsféhigkeit, also der Qualitét der
angebotenen L eistungskomponenten, unterscheiden. Die Software zum Eintrag in Suchma-
schinen gibt es in verschiedenen, leistungsspezifischen Variationen, so zum Beispiel eine
Small-Business-Version zum Eintrag bei 111 und eine Business-Variante zum Eintrag in bis
zu 450 Suchmaschinen.

d) Suchkostenbezogene Preisdifferenzierung

Mitunter werden die Preise fir Produkte auch nur danach unterschieden, tber welchen
Vertriebskanal oder unter welchem Markennamen und im Rahmen welcher Verkaufsférde-
rungsaktion sie angebotenen werden (vgl. Smon 1992, S. 394). Bel einer solchen Differen-
Zierungsstrategie wird somit primér ausgenutzt, dass die Konsumenten unterschiedlich
hohe Suchkosten haben und vor alem Konsumenten mit hohen Suchkosten eine hohere
Zahlungsbereitschaft aufweisen (vgl. Tellis 1986, S. 147). Beispielsweise werden von Ame-
rica Online immer wieder Promotionsaktionen fir Neueinsteiger ins Internet gestartet, die
mit einer unterschiedlich hohen Anzahl an Freistunden ausgestattet sind. Es besteht daher
die Mdglichkeit, durch intensives Suchen besonders viele Freistunden zu erhalten. Nahelie-
gend ist natdrlich, dass eine derartige Differenzierungsstrategie von den Unternehmen nicht
offen an die Konsumenten kommuniziert werden kann.

4.4 M ehrdimensionale Preisdifferenzierung

Bislang wurden lediglich Félle betrachtet, bei denen die Preise nur auf Basis der Auspré
gung einer Dimension, zum Beispiel der Menge oder der Leistung, differenziert wurde. Dies
ist sicherlich auch der Bereich, zu dem die umfangreichste wissenschaftliche Forschung
vorliegt (vgl. Skiera 1999; Fafnacht 1996). Dennoch finden sich in der Praxis viele Anwen-
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dungsfélle, in denen die Preise auf der Basis mehrerer Dimensionen differenziert werden. So
werden in der ,realen Welt* vor allem Mobilfunktarife nicht nur nach der Menge, sondern
auch der Zeit, der Taktung und weiteren Merkmale differenziert (vgl. Skiera 1998). Ahnli-
ches gilt auch beispielsweise fur die Tarife der Deutschen Bahn. Mit einer solchen mehrdi-
mensionalen Preisdifferenzierung wird eine feinere Segmentierung der Konsumenten
angestrebt, um so die vorhandene Zahlungsbereitschaft noch besser abzuschdpfen. Proble-
matisch ist dabei jedoch, dass zum einen die Konsumenten die angebotene Preisstruktur
auch noch durchschauen missen und zum anderen der Anbieter auch die korrekte Abrech-
nung dieser immer komplexer werden Preise gewahrleisten muss. Daim Internet jedoch die
Prozesse in digitalisierter Form abgebildet werden, stellt zumindest die Abrechnung seitens
des Anbieters im Internet kein grof3es Problem mehr dar. Dadurch ist es sicherlich auch zu
erkléren, dass beispielsweise T-Online (siehe hierzu auch www.t-online.de) bei ihren Onli-
ne-Gebiihren eine mengenbezogene (Grundgebuhr und Online-Entgelt) und eine leistungs-
bezogene Preisdifferenzierung (Nutzung von Speicherkapazitéten) den Nutzern in Rechnung
stellt. Inwieweit die Konsumenten solche mehrdimensionalen Preisdifferenzierungen noch
durchschauen und damit ihr Verhalten den gesetzten Anreizen entsprechend anpassen kon-
nen, bleibt jedoch unklar.

5. Preisdifferenzierung im Mehr-Produkt-Fall

5.1 Systematik der Preisdifferenzierungim M ehr-Produkt-Fall

Fur die Preisdifferenzierung im Mehr-Produkt-Fall kann zunéchst dahingehend unterschie-
den werden, ob die Preise fur die Produkte unabhéngig oder abhéngig voneinander sind. Bel
volliger Unabhéngigkeit voneinander liegt letztlich wieder der Ein-Produkt-Fall vor, da fir
jedes Produkt fur sich alleine genommen differenzierte Preise festgelegt werden kdnnen.
Wenn die Preise der Produkte voneinander abhéngig sind, dann kann zwischen einer isolier -
ten und einer kumulierten Kaufbetrachtung unterschieden werden. Ersteres wird auch als
Preisblindelung bezeichnet, da der Konsument in Abhéngigkeit davon, wie viele Produkte er
bei einem einzigen Kauf gemeinsam nachfragt, unterschiedlich Preise redlisiert. Bei der
kumulierten Kaufbetrachtung handelt es sich im Kern um Umsatzboni, da dem Kunden in
Abhangigkeit von der Hohe der kumulierten Nachfragemenge unterschiedlich hohe Preise
(bzw. Rabatte) eingerdumt werden. Eines der prominentesten Beispiele hierfir sind die aus
der ,realen Welt* bekannten Viel-Flieger-Programme (vgl. Skiera 1999). Derartige Preis-
gestaltungen werden vor alem in der angelséchsischen Literatur als ,loyalty programs®
bezeichnet, wahrend sich im deutschsprachigen Raum der Begriff , Prdmienprogramm®
durchzusetzen beginnt.
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Zahlungsbereitschaften fiir die beiden Einzelprodukte

Produkt 1

Produkt 2

o —F—+—+—+—+—+—++—+—+—++t or—+—Ft++—+—+—+—+—F71++ 0
20 25 30 3 40 45 50 20 25 30 3 40 45 50 20 25 30 3 40 45 50

Zahlungsbereitschaften fur das Zahlungsbereitschaften fur das Zahlungsbereitschaften fur das
Biindel bei positiver Korrelation Biindel bei einer Korrelation Biindel bei negativer Korrelation
von r=0,75 von r=0 von r=- 0,75

Abb. 3: Verteilung der Zahlungsbereitschaften bei unterschiedlich hohen Korrelationen
(Quelle: Olderog/Skiera 2000)

5.2 Preishiindelung

Gerade im Internet kann immer wieder beobachtet werden, dass viele Unternehmen mehrere
Produkte gemeinsam anbieten. So bietet beispielsweise das Unternehmen America Online
seinen Nutzern gleich eine ganze Rethe an Angeboten, zum Beispiel Internet-Zugang, E-
Mail, News-Gruppen, Nachrichten, Borseninformationen, an (vgl. Schwartz 1999, S. 101).
Diese Zusammenstellung der Produkte und die damit verbundene Preissetzung wird in
der Literatur unter dem Begriff Preisbiindelung behandelt (vgl. Olderog/Skiera 2000). Dabel
kann das separate Anbieten der Produkte als Entbiindelung, das ausschlief3lich gemeinsame
Anbieten von Produkten als reine Biindelung und das gleichzeitige Anbieten von Produkten
in entbiindelter und gebilindelter Form als gemischte Biindelung bezeichnet werden (vgl.
Adams/Yellen 1976).

Im folgenden soll auf der Basis der von Olderog und Skiera eingesetzten Grafiken (vgl.
Olderog/Skiera 2000) gezeigt werden, warum gerade die héufig im Internet vorliegende
Kostenstruktur mit hohen Fixkosten und niedrigen variablen Kosten fiir die Preisbiindelung
besonders geeignet ist. Dabei wird zunéchst in Abbildung 3 die Verteilung der Zahlungsbe-
reitschaften fur zwei Produkte und die sich daraus ergebenden Zahlungsbereitschaften fir
das Produktbiindel bei unterschiedlich hohen Korrelationen zwischen den Zahlungsbereit-
schaften fur die beiden separaten Produkten betrachtet.

Aus dieser Abbildung 3 wird deutlich, dass eine hohe negative Korrelation zwischen den
Zahlungsbereitschaften fir die einzelnen Produkte zu einer hdheren Homogenitét der Nach-
frage nach dem Produktbiindel fiihrt. Diese Zahlungsbereitschaften fur das Produktbiindel
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Heterogene Nachfragestruktur Homogene Nachfragestruktur
1 Preis-Absatz-Funktion des Biindels 1 Preis-Absatz-Funktion des Biindels
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Abb. 4: Einfluss der Heterogenitat der Nachfrage auf den Gewinn bei niedrigen variablen Kosten
(Quelle: Olderog/Skiera 2000)

kénnen auch, wiein Abbildung 4 und 5 dargestellt, a's Preis-Absatz-Funktionen interpretiert
werden. Im Falle niedriger variabler Kosten fiihrt dies zu den in Abbildung 4 dargestellten
Gewinnen bei einer Biindelung der Produkte.

Im Falle der in Abbildung 5 fur den gleichen Sachverhalt dargestellten hohen variablen
Kosten fallen diese Gewinne deutlich niedriger aus als im Falle niedriger variabler Kosten
(siehe Abb. ). Dabei nimmt die Vorteilhaftigkeit der aus einer hohen negativen Korrelation
der Zahlungsbereitschaften fur die Einzelprodukte resultierenden Homogenisierung des
Marktes mit steigenden variablen Kosten ab. Insgesamt zeigen die beiden Abbildungen
jedoch, dass der Einfluss der variablen Kosten auf die Vorteilhaftigkeit der Preisbiindelung
deutlich hoher als derjenige der Korrelation zwischen den Zahlungsbereitschaften ist (vgl.
auch Schmalensee 1984; Olderog/Skiera 2000).

Da viele der im Internet angebotenen Produkte, zum Beispiel Informationsdienste, Such-
dienste, Software, im wesentlichen Fixkosten und kaum variable Kosten verursachen, zeigt
diese Erkenntnis, dass gerade im Internet zukinftig mit einer verstérkten Anwendung der
Preisbiindelung zu rechnen ist. So ist es beispielsweise denkbar, dass Banken, Internet-
Service-Provider oder Portal-Betreiber zukiinftig nicht mehr nur noch den Zugang zu Bank-
leistungen, zum Internet oder zum Portal anbieten, sondern zu einem etwas hoheren Preis
ein Bundel an zahlreichen weiteren Leistungen, zum Beispiel Zugang zu Informationsdiens-
ten, E-Mail-Newsdletter, Zeichnung von Aktien, Speicherplatz fir Websites, anbieten.

5.3 Pramienprogramme

Pramienprogramme stellen eine moderne Form der Rabattmarken bei Handelsketten (so
genannte , green stamps*) dar, weswegen sie auch als virtuelle Form des Rabattmarken-
sammelns bezeichnet werden kénnen. Im Internet wird mit ihnen vor allem die Digitaisie-
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Heterogene Nachfragestruktur Homogene Nachfragestruktur
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Abb. 5: Einfluss der Heterogenitat der Nachfrage auf den Gewinn bei hohen variablen Kosten
(Quelle: Olderog/Skiera 2000)

rung der Prozesse ausgenutzt, die eine Verwaltung der Daten und die Abrechnung deutlich
erleichtern. Mit solchen Programmen werden Kunden besser an Unternehmen gebunden, da
die Hohe der Preise (bzw. Rabatte) mit der kumulierten Nachfrage zunimmt. Dies fhrt in
vergleichbarer Form wie die mengenbezogene Preisdifferenzierung dazu, dass Konsumenten
gunstigere Preise redlisieren, wenn Sie immer beim gleichen Anbieter bleiben. Derartige
Pramienprogramme werden beispielsweise von den Unternehmen Webmiles (siehe hierzu
auch www.webmiles.de), eCollect (siehe hierzu auch www.ecollect.de) und Loyalty Partner
(siehe hierzu auch www.loyalty-partner.de) betrieben.

Bei der Gestaltung solcher Programme kann vor allem nach der Zunahme der Hohe der
Honorierung und dem Ausmal? der kumulierten Betrachtung unterschieden werden. Die
Hohe der Honorierung kann entweder proportional, unter- oder Uberproportional zur kumu-
lierten Nachfrage gestaltet sein. Insbesondere die Uiberproportional e Steigerung der Honorie-
rung fuhrt dazu, dass Kunden einen immer grof3eren Anreiz zum weiteren Erwerb von Pro-
dukten bei einem Unternehmen erhalten. Des weiteren kdnnen die Programme danach unter-
schieden werden, ob die kumulierte Betrachtung der abgenommenen Produkte beim
Einlosen des Rabatts aufgehoben wird oder nicht. So ist beispielsweise das Affiliate-
Programm von Amazon derart gestaltet, dass den Teilnehmer eine Vergitung proportional
zur Hohe des Umsatzes ihrer Vermittlungen eingeréumt wird. Wenn diese Vergitung ausge-
schiittet wird, dann wird die Hohe des , vermittelten Umsatzes* wieder auf Null zuriickge-
setzt. Dain diesem Moment der Konsument keinen weiteren Vorteil vom Verbleib im Affi-
liate Programm von Amazon hat, empfehlen Shapiro und Varian (vgl. Shapiro/Varian 1998,
S. 127 ff.), den zu vergiitenden ,, vermittelten Umsatz* nicht ganz auf Null zurlickzusetzen.

6. Zusammenfassung und Fazit
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Zur schnellen Verbreitung vieler Produkte im Internet werden gegenwaértig noch zahlreiche
Produkte verschenkt oder zu sehr niedrigen Preise angeboten. Sobald diese Produkte jedoch
eine ausreichende Verbreitung aufweisen, kann davon ausgegangen werden, dass die Unter-
nehmen zum Erzielen von Gewinnen auch verstérkt nennenswerte Preise fur ihre Produkte
verlangen mussen. Dabei bietet sich inshesondere der Einsatz differenzierter Preise an, da
so die zunéchst einmal sehr kostengtinstig angebotenen Produktvarianten auch weiterhin
kostengiinstig, Produktneuerungen aber zu hoheren Preisen angeboten werden kodnnen.
Aufgrund der von Prdmienprogrammen ausgehenden Kundenbindung ist zudem mit deren
verstérkten Einsatz zu rechnen. Weiterhin wird aufgrund der im Internet vorliegenden Kos-
tenstruktur zukiinftig verstérkt das Biindeln von Produkten eingesetzt werden.
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