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Der Paid Content-Markt verzeichnete in den letzten vier Jah-
ren sowohl in Deutschland als auch in den USA ein enormes
Wachstum. Treiber dieser Entwicklung sind Angebote in den
Bereichen »Information« (z.B. journalistische Inhalte, Wirt-
schaftsinformationen) und »personliche Dienstleistungen«
(z.B. Dating-Angebote, Erndhrungsberatung) in den USA
sowie »Information« und »Entertainment« (z.B. Musik, Spie-
le, Handy Downloads) in Deutschland. Ziel dieses Beitrags ist
es, eine Bestandsaufnahme von Anbietern, Produktkate-
gorien und Zahlungsbereitschaften im deutschen und US-
amerikanischen Paid Content-Markt vorzunehmen und
den Einfluss der Preisdifferenzierung als zentralen Teil der
Preisstrategie von Unternehmen auf den Markterfolg zu
analysieren. Es wird gezeigt, dass die Preisdifferenzierung
aufgrund der Unterschiede in den Zahlungsbereitschaften
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der Konsumenten eine erfolgsversprechende Preisstrategie
darstellt. Die Mehrzahl der am Markt befindlichen Unter-
nehmen wenden bereits verschiedene Formen der Preisdif-
ferenzierung an, wobei die Preisdifferenzierung mit Selbst-
selektion dominiert. Verglichen mit dem deutschen Paid
Content-Markt kann eine wesentlich héhere Anwendung
der mehrdimensionalen Preisdifferenzierung und damit
eine feinere Segmentierung der Konsumenten im US-ameri-
kanischen Paid Content-Markt festgestellt werden.

Problemstellung

Der Paid Content-Markt konnte sowohl in Deutschland
alsauch in den USA wahrend der vergangenen vier Jahre
ein starkes Wachstum verzeichnen (Oelbermann/v.Reib-
nitz 2003: 13-16; Online Publishers Association 2005: 5).
Die ebenfalls zunehmende Zahl an Breitbandnutzern
(Point Topic 2005: 3) und die steigende Bereitschaft unter
diesen Internetnutzern zum kauflichen Erwerb digitaler
Produkte (Stern 2005) lassen hoffen, dass sich fir Paid
Content-Anbieter die Etablierung von transaktionsba-
sierten Erlosmodellen vereinfacht. Doch trotz der positi-
ven Marktentwicklung in den letzten Jahren fallt es der
Mehrzahl der Paid Content-Anbieter weiterhin schwer,
fur ein digitales Produktangebot eine entsprechende
monetare Gegenleistung durchzusetzen. Werbefinan-
zierte Erlésmodelle sind mit weitem Abstand die domi-
nierende Erldsquelle (Oelbermann/v. Reibnitz 2003: 9;
BVDW 2004:32-33),da unter den Internetnutzern die »for
free« Mentalitat immer noch weit verbreitet ist. Sie sind
also noch nicht bereit, fiir den Erwerb digitaler Produkte
zu bezahlen.

Ziel dieses Beitrags ist es, eine Bestandsaufnahme von
Anbietern und Produktkategorien im deutschen und US-
amerikanischen Paid Content-Markt vorzunehmen sowie
Unterschiede in den Zahlungsbereitschaften der Konsu-
menten darzustellen. Darauf aufbauend wird der Einfluss
der Preisdifferenzierung als zentraler Teil der Preisstrate-
gie von Unternehmen auf den Markterfolg analysiert.
Hierbei wird speziell auf die verbesserten Moglichkeiten
der Umsetzung verschiedener Formen der ein- und mehr-



dimensionalen Preisdifferenzierung (Mengenrabatte,
Preisbiindelung, Versioning, Tarifwahl, Segmentierung)
durch den Einsatz von Informationstechnologie eingegan-
gen (z.B. Sundararaja 2004; Hitt/Chen 2005; Geng et al.
2005; Skiera 2001: 270-275; Lambrecht/Skiera 2006; Skiera
etal. 2005). Betrachtet werden der zurzeit grofite Paid Con-
tent-Markt USA sowie der deutsche Paid Content-Markt.
Der weitere Aufbau des Beitrags ist wie folgt: In Kapi-
tel 2 wird zunéchst die Definition der Begrifflichkeiten,
eine Beschreibung des US-amerikanischen und deut-
schen Paid Content-Marktes, eine Produktkategorisie-
rung und die Analyse der Zahlungsbereitschaft von po-
tenziellen Konsumenten mittels Experteninterviews
und der Auswertung bestehender Studien vorgenom-
men. Kapitel 3 beschreibt die Bedeutung der Preispolitik
aus Sicht der am Markt befindlichen Unternehmen so-
wie die Bedeutung und Umsetzung der ein- und mehr-
dimensionalen Preisdifferenzierung anhand von Exper-
teninterviews und Analysen von Webseiten. Kapitel 4
fasst die gewonnen Erkenntnisse zusammen und leitet
Implikationen fur die Unternehmenspraxis ab.

1  Paid Content
11 Definition und Klassifizierung digitaler Produkte

Im Rahmen dieser Studie werden kauflich zu erwerben-
de Produkte als Paid Content definiert, bei denen Erstel-
lung, Vertrieb und Abrechnung zwischen Unternehmen
(B2B) oder zwischen Unternehmen und Kunden (B2C) di-
gital erfolgen (Choi et al. 1997: 59-88; Shapiro/Varian
1999). Tab. 1 nimmt eine Klassifizierung des Paid Con-
tent-Marktes anhand der Produktkategorie und der fur
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den digitalen Vertrieb bedeutenden Dimension Netz-
werk vor.

Digitale Produkte kénnen demnach in die drei Subka-
tegorien digitales Gebrauchsgut, digitales Verbrauchsgut
und digitale Serviceleistung aufgeteilt werden. Digitale
Verbrauchsguter bestehen aus digitalen Inhalten, die
dem Anwender fur einen befristeten Zeitraum die
Ausfiihrung spezifischer Handlungen ermoglicht (z.B.
Antiviren-Software, Statistikprogramme). Als digitale Ge-
brauchsgiiter werden digitale Inhalte bezeichnet, deren
Nutzung zeitlich nicht begrenzt ist (z.B. PC-Betriebssyste-
me, Musik Downloads, E-Books). Digitale Serviceleistun-
gen beschreiben die Bereitstellung eines Online-Dienst-
leistungsangebots (z.B. eine Plattform zur Abwicklung
von Online-Transaktionen) sowie die Bereitstellung von
Online-Funktionalitaten zur Austibung spezifischer Ta-
tigkeiten (z.B. Online-Buchung von Fliigen).

Die Dimension Netzwerk bezieht sich auf die notwen-
dige Infrastruktur zum Vertrieb von digitalen Produkten.
Netzwerke besitzen aufgrund verschiedener Verwen-
dungszwecke unterschiedliche Auspragungen, welche
im Wesentlichen die Eigenschaften Informationssuche,
Datenaustausch und Sicherheitsstandards betreffen. Of-
fene Netzwerke, z.B. das Internet, bieten einen Zugang
fir alle Kdufer und Verkaufer, die entsprechende techni-
sche Mindestvoraussetzungen erfiillen, bieten aber nur
geringe Sicherheitsstandards. Geschlossene Netzwerke,
z.B. Extranets oder Virtual Private Networks, weisen ent-

offen geschlossen
1 4
Verbrauchs- Borseninformationen, Befristete Unt h fit
guter Befristete Software-Lizenzen, ens ?. e un er'EeRE,neSSéSSO )
Digitale Antiviren-programme warelizenzen ( ’ )
Guter 2 5
Gebrauchs- - . Content Syndication, B2B
giter Sportstatistiken, Musik Databanken (z.B. zum Infor-

Downloads, E-books

mationsaustausch)

Digitale Service-
leistungen

Online Banking, Dating,
Auktionsplatformen

3 6

SABRE Flug-Buchungsystem,
Borsen-Handelssystem
(XETRA)

Tab. 1: Klassifizierung des Paid Content-Marktes
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KATEGORIEN SUBKATEGORIEN BEISPIELE FUR PRODUKTANBIETER
Mult.lple content yahoo.com, msn.com, web.de, t-online.de, freenet.de
providers (A)
Dating-Angebote match.com, singles.com, friendscout24.de, ilove.de
T Erndhrungsberatung weightwatchers.com, ediets.com, cyberdiet.com
Personliche e .
Dienstleistunsen Verzeichnisse classmates.com, ancestry.com, imdb.com, openbc.com
g E-Mail Premium Service yahoo.com, hotmail.com, gmx.de, web.de
(B) Andere Therapeut: therapy-online.com, etherapistsonline.com
Horoskop: myastrologyadvisor.com, astrology.com
Musik napster.com, musicnet.com, itunes.com, popfile.de, bmg.de
Spiele (Quiz) everquest.com, gamerival.com, casesladder.com, lotto.de
GruBkarten americangreetings.com, bluemountain.com, hallmark.com
Entertainment (C) E-books intemetbooks.de, reclam.d.e
Handy Downloads jamba.de, mload.de, t-mobile.de
Erotik playboy.com, nerve.com, beate-uhse.de, hotjoy.de
Andere Photogallerien: live-sportphotos.com

Journalistische Inhalte
Wirtschaftsinformationen
Konsumenteninformationen

Information (D) Enzyklopddie/Worterbuch

wsj.com, nytimes.com, cnn.com, usatoday.com, spiegel.de
thestreet.com, emarketer.com, onvista.de
consumerreports.com, stiftungwarentest.de
britannica.com, encarta.msn.com

Wetterinformationen weather.com, accuweather.com, wetter.de
Sportinformationen espn.com, sportingnews.com, mlb.com, sportsline.com
Andere Geographische Informationen: falk.de
Elektronische Biichereien und elibrary.com, highbeam.com

Forschung (E) Datenbanken

Tab. 2: Produktkategorisierung ftir den Paid Content-Markt

sprechend gegenlaufige Eigenschaften auf. Sie sind zwar
wesentlich sicherer und zuverlédssiger, es ist jedoch in der
Regel nicht méglich, jeden potenziellen Geschéftspart-
ner zu erreichen.

Im Folgenden werden mittels Expertengesprachen, be-
stehender Marktanalysen sowie einer Analyse von Web-
seiten digitale Produkte fiir offene Netzwerke unter-
sucht. Die Verwendung des Begriffs Paid Content im
weiteren Verlauf dieser Arbeit bezieht sich also auf
Unternehmen in den Teilmarkten 1—3 der Tab. 1. Das Pro-
duktangebot innerhalb dieser Teilméarkte kann inhalt-
lich in die in Tab. 2 beschriebenen funf Kategorien unter-
teilt werden, wobei beispielhaft einige deutsche und
US-amerikanische Anbieter aufgefihrt werden.

1.2 Darstellung der Marktentwicklung des Paid Content-
Angebots

Nachdem in den USA die Einnahmen aus Paid Content in
den Jahren 2001 und 2002 um jeweils ca. 100 Prozent ge-
stiegen sind, betrug das Wachstum 2003 und 2004 auch
aufgrund der schwachen konjunkturellen Lage 19,9 bzw.
13,7 Prozent. Das Gesamtmarktvolumen wird Anfang
2005 von der Online Publishers Association (Online
Publishers Association 2005: 5) auf 1,8 Milliarden US Dol-
lar geschatzt. Ebenfalls ansteigend ist die Bereitschaft
unter US-amerikanischen Internetnutzern zum kauf-
lichen Erwerb digitaler Produkte. Wahrend bereits 27 Pro-
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zent der Internetnutzer nicht-digitale Produktkéaufe iber
das World Wide Web getatigt haben, liegt die Anzahl der
Paid Content-Konsumenten Ende 2004 immerhin bei ca.
11,6 Prozent, mit stark steigender Tendenz (Online Pub-
lishers Association 2005: 15). Tab. 3 zeigt die von der On-
line Publishers Association nur von 2001 bis 2003 durch-
gefuhrte Ermittlung der Top 25 Anbieter von Paid
Content auf dem US-amerikanischen Markt:
Dominierend sind die Kategorien personliche Dienst-
leistungen (B) und Information (D), die im Jahr 2003 mit 18
Unternehmen in den Top 25 vertreten waren. Die Spitzen-
funktion halt mit »yahool« ein so genannter Multiple Con-
tent Provider, dessen Paid Content-Angebot sich uiber
mehr als eine Produktkategorie erstreckt. Die geringe An-
zahl an Multiple Content Providern in dieser Rangliste legt
jedoch die Vermutung nahe, dass dieser Teilmarkt nur we-
nige Anbieter zuldsst. Seit 2002 ist kein Unternehmen der
Kategorie Forschung mehr in den Top 25 vertreten. Die ge-
naue Verteilung der Paid Content-Anbieter auf Kategorien
sowie der durchschnittliche Rang ist in Tab. 4 dargestellt.
Fur Europa zeichnen aktuelle Untersuchungen ein
ahnliches Bild beziiglich des Wachstums, das Marktvolu-
men ist jedoch deutlich niedriger. Auf die einzelnen Lan-
der heruntergebrochen besitzt Deutschland den grofiten
Anteil mit einem Umsatz von 14 Millionen Euro im Jahre
2002 sowie einem erwarteten jahrlichen Wachstum um
110 Prozent auf 127 Millionen im Jahr 2005 (Oelber-
mann/v. Reibnitz 2003: 6; Stahl/Siegel 2004: 25). Der An-



2001
Anbieter

| ¢ fmcesycom B 0 fweighwachencom B 6 kdiscom B 6 |
|5 [1S00usearchcom B 8 fonsumerinfocom D8 fveightwatcherscom B8 |
D 14

2002
Anbieter

2003
Anbieter

Top 25-

hestreet.com

Tab. 3: Uberblick tiber die Top 25 Anbieter aus den Jahren 2001, 2002 und 2003 (Quelle: Online Publishers Association

2003:16; Online Publishers Association 2004:15)
K = Kategorie wie definiert in Tab. 2

R = Rangordnung nach Einnahmen aus dem Paid Content-Bereich

teil an deutschen Internetnutzern, die bereits digitale
Produktkaufe online abgewickelt haben, liegt mit 56 Pro-
zent sogar weit uber der Vergleichszahl des nordameri-
kanischen Marktes (Oehmichen/Schéter 2003: 383).

Basierend auf einer Befragung von Onlinenutzern im
Rahmen der ARD/ZDF-Online-Studien 2004 und 2005
zur Nutzung kostenpflichtiger Inhalte im Internet, kann
auf eine Dominanz von Angeboten der Kategorie Infor-
mation im deutschen Paid Content-Markt geschlossen
werden. Eine wachsende Bedeutung besitzen aufierdem,
getrieben durch die stark steigende Nachfrage nach kos-
tenpflichtigen Musikfiles, Angebote aus der Kategorie
Entertainment. Personliche Dienstleistungen, Forschung
und Angebote von Multiple Content Provider werden
kaum nachgefragt (v. Eimeren/Frees 2005: 372-373).

Um eine genauere Betrachtung des Marktes fiir digitale
Produkte in Deutschland vornehmen zu konnen, wurde im
Rahmen einer Befragung die derzeitige und zukunftige

Marktentwicklung sowie das Konsumentenverhalten
durch Paid Content-Manager analysiert. Die Erthebung
wurde im Wesentlichen auf zwei Messen in Deutschland
(»CeBIT« und »Buchmesse Leipzig«) im Jahr 2004 durchge-
fuhrt. Ingesamt wurden den 20 teilnehmenden Paid
Content-Managern 32 Fragen zu den Komponenten des
strategischen Dreiecks (Unternehmen, Wettbewerber, Kon-
sumenten) sowie den Instrumenten des Marketing-Mix
(Produkt, Preis, Distribution, Promotion) gestellt. Jede Kate-
gorie digitaler Produkte (Multiple Content Provider, Enter-
tainment, Information, Personliche Dienstleistungen, For-
schung) war mit mindestens zwei Managern vertreten.
Die befragten Manager sehen den Paid Content-Markt
weiterhin als Wachstumsmarkt. Wahrend 65 Prozent der
Befragten von einem kontinuierlichen Wachstum inner-
halb der néchsten finf Jahre ausgehen, sind 35 Prozent so-
gar von einem sehr starken Marktwachstum tberzeugt. 9o
Prozent der Befragten sehen dabei die immer starkere
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Kategorie 2001 2002 2003
Anzahl an | Durchschnitt- | Anzahl an | Durchschnitt- | Anzahl an | Durchschnitt-
Top 25 An- | licher Rang Top 25 licher Rang Top 25 licher Rang
bietern Anbietern Anbietern
Multiple Content 2 9.5 2 9,5 2 10,5
Provider
Personliche 7 8,7 8 9.9 9 9,1
Dienstleistungen
Entertainment 4 13,6 5 15 5 13
Information 11 15,4 10 15,2 9 17,4
Forschung 1 23 0 0 0 0
Summe 25 13 25 13 25 13

Tab. 4: Entwicklung der Paid Content-Kategorien in den USA

Transformation von kostenfreien Inhalten zu Paid Content
durch bestehende Anbieter digitaler Produkte als wichtig-
sten Faktor fir das Marktwachstum und die Kundenakzep-
tanz an. 60 Prozent der Manager erscheint ein gemischtes
Erlosmodell (transaktions- und werbebasiert) und 40 Pro-
zent ein rein transaktionsbasiertes Erlosmodell erfolgsver-
sprechend fur den Handel mit digitalen Produkten. Keiner
der befragten Manager sieht in seinem Markt langfristig
eine Chance fur rein werbefinanzierte Angebote. Das grof3-
te Wachstum innerhalb des Gesamtmarktes fur digitale
Produkte wird in den bereits dominierend Kategorien In-
formation (+40%) und Entertainment (+35%) erwartet. Das
Wachstumspotential der Markte fur Multiple Content
(+10%), Personliche Dienstleistungen (+10%) und For-
schung (+5%) wird dagegen eher als gering eingeschétzt.
Bei einem Vergleich des US-amerikanischen mit dem
deutschen Markt wird vor allem die unterschiedliche Be-
urteilung und Entwicklung der Kategorie »persénliche
Dienstleistungen« deutlich. Wahrend entsprechende Pro-
duktangebote in Deutschland nur in geringem Umfang
vorzufinden sind und auch die zukunftige Entwicklung
nur als bedingt erfolgsversprechend angesehen wird, hat
diese Kategorie in den USA eine ganz andere Entwicklung
genommen. Personliche Dienstleistungen sind dort
gegenwartig bereits ein wichtiger Faktor. Im Jahr 2003
waren bereits g der 25 erfolgreichsten Anbieter von Paid
Content im US-amerikanischen Markt Anbieter person-
licher Dienstleistungen, mit steigender Tendenz (Tab. 4).

1.3 Uberblick iiber die Akzeptanz von Paid Content-
Angeboten

Wahrend sich Paid Content-Angebote im B2B-Bereich

schon seit langerem etabliert haben (z.B. zahlen Univer-
sitaten und Unternehmen fur den Zugang zu Datenban-
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ken wie elektronischen Bibliotheken, Unternehmens-
und Finanzanalysen), ist der Paid Content-Markt im B2C-
Bereich zurzeit noch als eher klein und wenig entwickelt
zu bezeichnen. Das Anbieten kostenfreier Informationen
in der Entstehung und weiteren Entwicklung des Inter-
nets hat bei vielen Konsumenten zur Ausbildung einer
»for free« Mentalitat gefiihrt (PricewaterhouseCoopers
2004: 11). Nicht zuletzt aufgrund dieser Mentalitét
wurden im Jahr 2004 lediglich auf 3 Prozent der umsatz-
generierenden Webseiten uberhaupt digitale Produkte
zum Verkauf angeboten (BVDM 2004: 12). Die Existenz
dieser »for free« Mentalitdt wird unter anderem in einer
Studie von RampRate und Synovate (RampRate, 2003)
aus dem Jahre 2003 deutlich, in der 68 Prozent der Inter-
netnutzer in den USA nicht bereit waren, fiir das Strea-
ming von Audio- und Videodateien zu bezahlen. Fast die
Halfte (47,5%) aller Befragten waren der Meinung, dass
alle Angebote im Internet kostenlos zur Verfiigung ge-
stellt werden sollten und 20 Prozent sehen kostenpflich-
tige digitale Produkte als Grund zur Beendigung des
»Surfens« im Internet. Dementsprechend erfreuen sich
kostenfrei erhéltliche Produkte auf Webseiten oder in
Peer-to-Peer Netzwerken auch nach einigen Gerichts-
urteilen gegen Betreiber und Content-Provider weiter-
hin grofier Beliebtheit (Boumans 2004:12). Weitere Grin-
de flr die geringe Zahlungsbereitschaft liegen neben der
bestehenden »for free« Mentalitat und der grofien Ver-
fugbarkeit kostenloser Produktangebote im Internet in
den neuen und teilweise komplizierten Abrechnungs-
und Bezahlverfahren, der Angst vor Sicherheitsrisiken
bei der Bezahlung mit der Kreditkarte und dem Schutz
der Privatsphare (Oelbermann/v. Reibnitz 2003: 28-32).
Neue Marktanalysen zeigen jedoch, dass die Akzeptanz
fur den kauflichen Erwerb digitaler Produkte speziell bei
Internetnutzern mit Breitbandzugang steigt (Boumans



2004:17; Stern 2005).
Die Entwicklung der

Welche Bedeutung besitzen die folgenden Faktoren im Hinblick auf einen
erfolgreichen Verkauf von Paid Content?

Zahlungsbereit-
schaft fiir Paid Con-

tent hangt hierbei
stark von dem be-
troffenen Produkt
ab. Wahrend fur
kostenpflichtige In-
halte wie interaktive
Filme, Multimedia-
Messages und Vi-
deo-Spiele in den

Durchschnittliche Bewertung

auf einer 5-Punkte Likert Skala
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nachsten Jahren ein
starker Anstieg der
Nachfrage zu er-
warten ist (Price-
waterhouseCoopers
2004: 4), erfahren
beispielsweise Zei-
tungen und Zeit-
schriften, die ihre
Produkte nur noch
gegen eine Gebiihr online zur Nutzung freigeben, ein dra-
matisches Absinken der Besuchszahlen (Boumans
2004: 11).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der
Markt fur Paid Content seit dem Jahr 2001 ein starkes
Wachstum verzeichnen kann. Dieses Wachstum wird
getrieben durch die Notwendigkeit der Implementierung
von transaktionsbasierten Erlosmodellen auf Seiten der
Unternehmen sowie der schnellen Verbreitung von Breit-
bandzugangen fur das Internet. Die Gruppe der Konsu-
menten mit einer Zahlungsbereitschaft fur Paid Content
wachst, variiert aber sehr stark zwischen Internetnutzern
und Produktangeboten. Hieraus ergeben sich spezielle
Anforderungen an die Preispolitik der Unternehmen, da
grofse Unterschiede in der Zahlungsbereitschaft die Opti-
mierung der Preisgestaltung zur Steigerung des Gewinns
bei den veranderten Produktions- und Vertriebsbedin-
gungen fur digitale Produkte erschweren.

2  Preisdifferenzierung im Paid Content-Markt

2.1 Bedeutung der Preispolitik

Die besondere Bedeutung der Preissetzung zeigt sich in
der Einschatzung von Erfolgsfaktoren fur den Verkauf di-
gitaler Produkte durch Paid Content-Manager. Bei der Be-
wertung auf einer 5-Punkte Likert Skala wird die Preis-
strategie neben dem Markennamen des Unternehmens
beziehungsweise des Produkts von den Probanden her-
vorgehoben (Abb. 1).

ADbb. 1: Bedeutung von Erfolgsfaktoren fiir Paid Content

Die befragten Paid Content-Manager sehen im Bereich
Preis (35%) mit das grofdte Potential zur Steigerung des
Paid Content-Geschéafts und der Forschungsbedarf wird
im Bereich Preispolitik mit 45% der Nennungen aufgrund
der schon beschriebenen »for free« Mentalitat, der An-
wendbarkeit komplizierter Preismodelle (z.B. Auktionen,
Reverse Pricing) sowie der Moglichkeit zur zeitlich sehr
schnellen Veranderung oder Anpassung von Preisen, am
Grofdten eingeschatzt.

Passend zu dem geauflerten Forschungsbedarf im Be-
reich Preispolitik stellt sich die Situation bei der Anwen-
dung von Preissetzungsverfahren dar. Hier dominiert
neben der Orientierung an Wettbewerbspreisen das »tri-
al & error« Prinzip, das heifdt Unternehmen setzen und
verdndern Preise aus dem Bauchgefiihl heraus. Des Wei-
teren gaben 70 Prozent der befragten Entscheidungstra-
ger an, verschiedene Strategien der Preisdifferenzierung
fir die angebotenen digitalen Produkte einzusetzen. Als
besonders haufig angewandte Formen der Preisdifferen-
zierung wurden insbesondere der Mengenrabatt (40%)
und das Versioning (15%) genannt. Das beliebteste Preis-
modell zur Umsetzung der Preisdifferenzierung im
deutschen Paid Content-Markt ist laut Managern ein
zweiteiliger Tarif (Grundpreis + Pay-Per-Use) (45%), ge-
folgt von Pay-Per-Use Tarifen (30%) und Pauschaltarifen
(Flat-Rate (25%)).

2.2 Formen der Preisdifferenzierung
Die Idee der Preisdifferenzierung besteht darin, ein prinzi-
piell gleiches Produkt an verschiedene Nachfrager zu
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unterschiedlichen Preisen moglichst gewinnbringend zu
verkaufen (Skiera 2001: 269). Dies impliziert, dass Konsu-
menten unterschiedliche Zahlungsbereitschaften fir das
gleiche Produkt besitzen (Choi et al. 1997: 320-321; Sha-
piro/Varian 1998: 109). Bedingung fiir die erfolgreiche
Umsetzung von Preisdifferenzierungsstrategien ist die
Trennbarkeit von Markten sowie die Vermeidung von
Arbitragemoglichkeiten. Sind diese Voraussetzungen
erfillt, kann mittels Preisdifferenzierung insbesondere
unter Annahme geringer variabler Produktkosten eine
Steigerung des Gewinns erzielt werden.

Der Einsatz der Preisdifferenzierung im Paid Content-
Markt erscheint insbesondere durch die in Kapitel 2.3
beschriebenen Unterschiede in den Zahlungsbereit-
schaften von Paid Content-Konsumenten sowie den, ver-
glichen mit physischen Produkten, verbesserten Mog-
lichkeiten zur Abgrenzung von Mérkten vorteilhaft. Zu

durch das Platzieren von Cookies auf dem Rechner der
Konsumenten), die direkte Konsumentenansprache (z.B.
personalisiertes Angebot) und die Individualisierung des
endgiiltigen Produktpreises (z.B. durch das Einrdumen
von Preisnachlassen).

Es konnen zwei wesentliche Gestaltungsformen der
Preisdifferenzierung unterschieden werden (Skiera 2001:
271). Bei der Preisdifferenzierung ohne Selbstselektion
wird fur einzelne Konsumenten oder Gruppen von Kon-
sumenten ein individueller oder gruppenbezogener Preis
festgelegt (z.B. Student, Rentner), bei der Preisdifferenzie-
rung mit Selbstselektion werden den Konsumenten
mehrere Produktvarianten zu verschiedenen Preisen an-
geboten. Hierdurch kann die bei der Preisdifferenzierung
ohne Selbstselektion anfallende Kontrolle der Zugeho-
rigkeit der einzelnen Konsumenten zu einer Gruppe
durch den Produktanbieter vermieden werden (Tab. 5).

Ohne Selbstselektion (Segmentierung) Mit Selbstselektion
Gruppenbezogene Mengen-
Individuelle Festlegung . bezogen (2.. Leistungs-
Zeit- Mengenrabat-
. e bezogen (z.B.
Festlegung | Personen- Regionen- bezogen te, Preisbiin- .
. Versioning)
b b delung, Tarif-
ezogen ezogen wahl)

Tab. 5: Moglichkeiten der Preisdifferenzierung (Quelle: Skiera 2001:271)

diesen verbesserten Moglichkeiten der Abgrenzung von
Markten zdhlen unter anderem die direkte Abfrage und
Speicherung von Konsumenteninformationen auf der
Webseite des Unternehmens (z.B. durch einen personali-
sierten Zugang), die verbesserten Moglichkeiten des In-
formationszukaufs von Datensammelstellen (z.B. ATP-
CO), die Beobachtung von Konsumentenverhalten (z.B.

Basierend auf einer Webseitenanalyse zur Identifika-
tion von Erfolgsfaktoren fur Paid Content werden im Fol-
genden die von 118 Paid Content-Anbietern aus den USA
und Deutschland zurzeit am hiufigsten verwendeten
Formen der Preisdifferenzierung fur Paid Content vorge-
stellt und diskutiert. Dabei kann zwischen den in Tab. 6
dargestellten Formen unterschieden werden:

Form der Preisdifferenzie- .
Beschreibung
rung:
Steigende Kaufmengen fithren zu einem sinkenden Preis pro Pro-
Mengenrabatt dukteinheit (mit Selbstselektion)
B Produkte werden sowohl einzeln als auch in Kombination mit an-
Preisbiindelung deren Produkten angeboten (mit Selbstselektion)
YR Produktvarianten werden in unterschiedlicher Qualitét zu unter-
g schiedlichen Preisen angeboten (mit Selbstselektion)
Tarifwahl Anbieten eines Produkts in Verbindung mit unterschiedlichen Tari-
fen (z.B. Flat-Rate, Pay-Per-Use) (mit Selbstselektion)
A Abgrenzung von Konsumentengruppen anhand gruppenspezifischer
Segmentierung Konsumentencharakteristika (ohne Selbstselektion)

Tab. 6: Formen der Preisdifferenzierung
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Die Stichprobe ist unterteilt in 37 Webauftritte deut-
scher Paid Content-Anbieter (in deutscher Sprache) sowie
81 Webauftritte von US-amerikanischen Paid Content-An-
bietern (in englischer Sprache). Die beschriebenen Pro-
duktkategorien im Paid Content-Markt sind wie folgt ver-
treten: 36 Anbieter von personlichen Dienstleistungen, 32
Anbieter von digitalen Entertainment Produkten, 39 An-
bieter von Informationsprodukten, 9 Anbieter aus der Ka-
tegorie Forschung und 2 Multiple Content Anbieter. Neben
den 25 fithrenden Paid Content-Anbietern aus dem US-
amerikanischen Markt (Online Publishers Association
2004: 16) wurden Anbieter ausgewahlt, die in einer der
Paid Content-Marktstudien der Online Publishers Associa-
tion und VDZ/Sapient oder in Artikeln tUber digitale Pro-
dukte aus der LexisNexis Datenbank aufgefiihrt wurden.
Die Beurteilung der Webseiten beziiglich der Anwendung
von Formen der Preisdifferenzierung wurde in separaten
Bewertungsrunden von drei Personen vorgenommen.

grund der einfachen und kostenglinstigen Moglichkeit
der Reproduktion und Veranderung digitaler Produkte
Versioning im Internet besondere Méglichkeiten zur Stei-
gerung der Gewinne bietet (Shapiro/Varian 1998, 110).
Das Anbieten von mehreren Tarifen (letztlich eine optio-
nale mengenbezogene Preisdifferenzierung) ist durch die
vereinfachte Umsetzung und Abrechnung uber digitale
Netzwerke ebenfalls hdufig zu beobachten (24%).

Wahrend also die untersuchten Formen der Preisdiffe-
renzierung mit Selbstselektion vielfach auftreten, ist die
Segmentierung als Form der Preisdifferenzierung ohne
Selbstselektion eher selten (13%). Dies ist wenig iberra-
schend, da fur die Preisdifferenzierung ohne Selbstselek-
tion in der Regel ein persdnlicher Kontakt zur Uberpri-
fung von Segmentierungskriterien erforderlich ist. In
einem anonymen Netzwerk wie dem Internet scheint die
Selbstselektion durch den Nutzer grofieren Erfolg zu ver-
sprechen.

Bei einer ge-

meinsamen Be- 60%

trachtung beider
0,48

Markte (Abb. 2)
lasst sich erken-
nen, dass die
finf untersuch-
ten Formen der
Preisdifferenzie-
rung regelmafiig
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10%
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der Preisdiffe-
renzierung an.
Am haufigsten sind Mengenrabatte (40%) zu beobach-
ten. Eine Begrundung hierfiir konnte die weite Verbrei-
tung von Mengenrabatten beim Handel mit physischen
Produkten sein (Dolan 1987: 1 u. 4). Nason/Della Bitta
konnten sogar zeigen, dass Konsumenten einen Mengen-
rabatt erwarten (Nason/Della Bitta 1983: 41-53). Jeder vier-
te der untersuchten Anbieter von digitalen Produkten
bietet seine Produkte sowohl einzeln als auch in Produkt-
biindeln an. Da der Einsatz der Preisbindelung im Falle
niedriger variabler Produktionskosten hohere Gewinne
verspricht, erscheint diese Strategie speziell fir digitale
Produkte vorteilhaft (Olderog/Skiera 2000: 142-144). Auch
die Strategie des Versionings von Informationsprodukten
wird von fast einem Viertel (23%) der Paid Content-Anbie-
ter angewendet. Dies bestatigt die Aussage, dass auf-

ADbb. 2: Vergleich der Preisdifferenzierung in den USA und Deutschland

Bei einem Vergleich der Anwendungshaufigkeit zwi-
schen dem US-amerikanischen und dem deutschen Paid
Content-Markt fallt auf, dass in den USA 79 Prozent aller
Anbieter von Paid Content eine Form der Preisdifferenzie-
rung vornehmen, wohingegen es in Deutschland nur 57
Prozent sind. Von den finf beschriebenen Formen der
Preisdifferenzierung werden von Paid Content-Anbietern
in Deutschland lediglich die Tarifwahl (27%) und Mengen-
rabatte (22%) relativ haufig eingesetzt.

Verglichen mit physischen Produkten kénnen ver-
schiedene Formen der Preisdifferenzierung (z.B. Versio-
ning, Preisbiindelung) aufgrund der Digitalisierung rela-
tiv schnell und kostengunstig umgesetzt werden. Die
Verknupfung mehrer Formen der Preisdifferenzierung
stellt somit fur Paid Content-Anbieter ein realistisches
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Abb. 3: Uberblick tiber die Anwendung der mehrdimensionalen Preisdifferenzierung (PD) im Paid Content-

Markt in den USA und Deutschland

und aufgrund des daraus moglichen hoheren Differen-
zierungsgrades ein erfolgsversprechendes Konzept zur
Steigerung des Gesamtdeckungsbeitrags dar. Bei der An-
wendung mehrdimensionaler Preisdifferenzierung ist
fiir Unternehmen darauf zu achten, dass nicht durch eine
zu komplexe Preisstruktur potenzielle Kunden von

einem Kauf abschreckt werden (Skiera/Spann 2000: 554-
556). Grofle Unterschiede bestehen auch hier zwischen
dem US-amerikanischen und dem deutschen Paid Con-
tent-Markt. Wahrend in beiden Landern eine vergleich-
bare Anzahl an Unternehmen eine eindimensionale
Preisdifferenzierung wahlt, ist die Anwendung mehr-
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Abb. 4: Uberblick tiber die Anwendung der 2-dimensionalen Preisdifferenzierung im Paid Content-Markt in

den USA und Deutschland
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dimensionaler Preisdifferenzierung in den USA wesent-
lich populérer (Abb. 3).

Anbieter von Paid Content in Deutschland wahlen bei der
Umsetzung einer 2-dimensionalen Preisdifferenzierung in
der Regel eine Kombination aus Tarifwahl und Mengenra-
batt oder Segmentierung. Im US-amerikanischen Markt
gibt es keine eindeutige Tendenz. Fast jede Kombination der
funf untersuchten Formen der Preisdifferenzierung ist ver-
treten, am hiufigsten werden Mengenrabatte mit Versio-
ning oder Preisblindelung verkntipft (Abb. 4).

Bei einem Vergleich der Anwendung von Preisdifferen-
zierung zwischen den Produktkategorien im Paid Content-
Markt (Abb. 5) kann aufierdem festgestellt werden, dass
Unternehmen von den in Abschnitt 2.2 beschriebenen er-
folgreichsten Produktkategorien im US-amerikanischen
Markt (personliche Dienstleistungen und Information)
prozentual am haufigsten mindestens eine der beschrie-
benen Formen der Preisdifferenzierung einsetzen (die
geringe Anzahl an Multiple Content Provider in der Unter-
suchung lasst eine Interpretation der prozentualen An-
wendung fiir diese Kategorie nicht zu).

als sein deutsches Pendant. Die Spannbreite der Zah-
lungsbereitschaft fur digitale Produkte reicht unter den
Internetnutzern in beiden betrachteten Markten von
nicht vorhanden bis hoch. Insbesondere Breitbandnutzer
sind immer haufiger bereit, fiir digitale Gliter und Servi-
celeistungen zu bezahlen.

Die Preisdifferenzierung stellt aufgrund der Unter-
schiede in den Zahlungsbereitschaften der Konsumen-
ten und der mit digitalen Produkten und Netzen verbun-
denen einfachen technischen Umsetzung verschiedener
Formen der Preisdifferenzierung eine erfolgsverspre-
chende Preisstrategie dar. Bei einer Untersuchung von
Anwendungsformen der Preisdifferenzierung im Inter-
net konnte festgestellt werden, dass die Mehrzahl der
am Markt befindlichen Unternehmen diese Strategie zur
Steigerung des Gesamtdeckungsbeitrags bereits verfol-
gen. Dies trifft insbesondere fur den US-amerikanischen
Markt zu, da dort ein Paid Content-Anbieter im Durch-
schnitt mehr als eine Form der Preisdifferenzierung vor-
nimmt. Die Preisdifferenzierung mit Selbstselektion
wird uber beide Méarkte hinweg der Preisdifferenzierung

S
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Abb. 5: Uberblick tiber die Anwendung der Preisdifferenzierung in den fuinf Paid Content-Produktkategorien

3

Zusammenfassung

Die Bedeutung von transaktionsbasierten Erlosmodellen
fiir digitale Produkte nimmt seit dem Jahr 2001 stark zu.
Der Paid Content-Markt im B2C-Bereich verzeichnet so-
wohl in Deutschland als auch in den USA hohe Wachs-
tumsraten und Entscheidungstrager involvierter Unter-
nehmen sehen in der nahen Zukunft keine Veranderung
dieses Trends. Die bedeutendsten Produktkategorien im
US-amerikanischen Paid Content-Markt sind »Informa-
tion« und »personliche Dienstleistungen«, im deutschen
Paid Content-Markt sind dies »Information« und »Enter-
tainment«. Der US-amerikanische Paid Content-Markt
besitzt zurzeit ein wesentlich grofieres Marktvolumen

ohne Selbstselektion vorgezogen. Aufgrund der ver-
gleichsweise einfachen Umsetzung verschiedener For-
men der Preisdifferenzierung erscheint auch das Anbie-
ten nach mehreren Dimensionen differenzierter Preise
zur feineren Segmentierung des Marktes interessant.
Auch hier ist bereits eine relative haufige Anwendung in
den USA zu beobachten. Deutsche Paid Content-Anbie-
ter sind zurzeit eher zuriickhaltend und verwenden le-
diglich Kombinationen aus Tarifwahl und Mengenrabatt
oder Tarifwahl und Segmentierung. Trotz der Erthohung
der Komplexitat durch den Einsatz mehrdimensionaler
Preisdifferenzierung und der damit verbundenen Ab-
schreckung potenzieller Konsumenten konnten durch
die Wahl eines einfachen und verstandlichen Tarifs wie
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der Flat-Rate und dem Pay-Per-Use eine Uberforderung
des Konsumenten vermieden werden.

Die vorliegende Analyse des Paid Content-Marktes in
Deutschland und den USA bestatigt das grofse Wachs-
tumspotential fur Paid Content. Sie zeigt jedoch auch
Unterschiede bezuiglich des Marktvolumens und der
Preispolitik zwischen diesen beiden Markten. Sowohl die
Marktgrofie des US-amerikanischen Paid Content-Mark-
tes, als auch die Einnahmen der US-amerikanischen Paid
Content-Anbieter und die grofie Anzahl an preisdiffe-
renzierenden Unternehmen in den erfolgreichsten Pro-
duktkategorien (personliche Dienstleistungen und In-
formation) deuten auf einen engen Zusammenhang
zwischen der Anwendung von Preisdifferenzierung und
einem erfolgreichen Verkauf digitaler Produkte hin.
Wahrend Paid Content-Anbieter in den USA bereits ver-
mehrt verschiedene Formen der ein- und mehrdimen-
sionalen Preisdifferenzierung einsetzen und somit
versuchen, sich den sehr unterschiedlichen Zahlungsbe-
reitschaften der Internetnutzer anzupassen, ist die An-
wendung der Preisdifferenzierung im deutschen Paid
Content-Markt bis heute vergleichsweise gering.
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Kernpunkte

Der Paid Content-Markt verzeichnet sowohl
in Deutschland als auch in den USA hohe
Wachstumsraten. Treiber dieser Entwicklung
sind Produkte aus den Kategorien »Informa-
tion« und »Entertainment« in Deutschland
sowie »Information« und »personliche Dienst-
leistungen« in den USA. Die Mehrzahl der Paid
Content Anbieter setzt aufgrund grofier Unter-
schiede in der Zahlungsbereitschaft fir Paid
Content sowie der einfachen technischen Um-
setzung verschiedene Formen der Preisdiffe-
renzierung ein. Hierbei dominieren Formen der
Preisdifferenzierung mit Selbstselektion. Ins-
besondere in den USA werden bereits erfolg-
reich verschiedene Formen der mehrdimen-
sionalen Preisdifferenzierung zur feineren
Segmentierung des Marktes eingesetzt.
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