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Preisdifferenzierung im Internet

Die fiir Internet-Unternehmen gegenwdrtig ungiinstige Situa-
tion an den Kapitalmdrkten schrinkt deren Mdoglichkeiten zur
weiteren Kapitalaufnahme stark ein. Daher ist es fiir Internet-
Unternehmen nun dringend erforderlich, einen positiven Cash-
flow aus dem operativen Geschiift zu realisieren. Um dies zu
erreichen, werden immer dOfter bisher kostenlose Angebote nur
noch gegen ein Entgelt bereitgestellt, oder bei bereits kosten-
pflichtigen Internet-Angeboten erfolgt eine Preiserhohung.
Eine einfache Erhohung der Preise kann aber zur Abwanderung
bestehender Kunden fiihren und die Wettbewerbsposition
gegentiber Konkurrenten verschlechtern, sodass eine differen-
zierte Anhebung der Preise vorzuziehen ist. Deswegen wird im
folgenden Beitrag gezeigt, welche vielfdltigen Moglichkeiten
das Internet zum Einsatz differenzierter Preise bietet.

1 Problemstellung

Als Beispiel fiir Preiserhohungen bei bereits kostenpflichtigen
Internet-Angeboten konnen etliche Internet-Service-Provider
dienen, die ihre Minutenpreise oder eine Flatrate fiir den Online-
Zugang erhoht haben. Beispielsweise hat Lycos/Commundo
im April 2001 den Tarif «Profi» von 1,8 auf 2,5 Pfennige je
Minute Internet-Zugang gesteigert. Nextra hat im Februar 2001
den Preis der Flatrate von DEM 179 auf DEM 380 pro Monat
erhoht. AuBerdem haben einige Unternehmen ihre defizitiren
Flatrate-Angebote eingestellt (z.B. AOL; siehe http://www.
teltarif.de/i/flatgescheitert.html). Auch Anbieter von Consumer-
to-Consumer-Online-Auktionen fithren nun Verkaufsprovisio-
nen bzw. Gebiihren fiir das Einstellen von Auktionen ein oder
erhohen diese (z.B. Ricardo.de).

Eine einfache Erhohung der Preise kann aber zur Abwande-
rung bestehender Kunden fiihren und die Wettbewerbsposition
gegeniiber Konkurrenten verschlechtern. In diesem Fall ist eine
differenzierte Anhebung der Preise, beispielsweise durch das
zusitzliche Angebot einer teureren Luxusversion, vorzuziehen.
Preisdifferenzierung wird dabei als eine Strategie verstanden,
mit der ein prinzipiell gleiches Produkt an verschiedene Nach-
frager zu unterschiedlichen Preisen moglichst Gewinn brin-
gend verkauft wird (vgl. Skiera 1999, S. 285; Diller 2000). Mit-
hilfe von differenzierten Preisen kann damit auf hohere Profi-
tabilitditsanforderungen des Kapitalmarkts reagiert werden. Das

© Skiera, B./Spann, M. (2002): Preisdifferenz im Internet, in: Schogel, M./ Tomczak, T./Belz, Ch. (Hrsg.):
Roadm@p to E-Business, St.Gallen: Thexis, S.270-284.



Preisdifferenzierung im Internet 271

Internet bietet mehrere Vorteile fiir den Einsatz differenzierter
Preise. So ermoglicht das digitale Umfeld den Einsatz von
ausgereiften Zahlungssystemen, die selbst die Abrechnung
komplizierter Preisstrukturen erlauben. Die im Internet haufig
anzutreffende Kostenstruktur von hohen Fixkosten und niedri-
gen variablen Kosten gestattet zudem selbst bei sehr niedrigen
Preisen positive Deckungsbeitrdage (vgl. Haase/Salewski/Skiera
1998, S. 1054). Daher sollen im folgenden Beitrag die viel-
faltigen Moglichkeiten zur Preisdifferenzierung im Internet
aufgezeigt werden. Dazu wird zundchst auf die typischen
Eigenschaften von Produkten im Internet eingegangen. Im
Anschluss daran wird das Spektrum an Mdglichkeiten zur
Preisdifferenzierung skizziert. Danach werden die einzelnen
Formen detailliert betrachtet: zunichst fiir den Ein-Produkt-
Fall und dann fiir den Mehr-Produkt-Fall am Beispiel der Preis-
blindelung. Abgeschlossen wird der Beitrag durch ein kurzes
Fazit.

2 Eigenschaften von Produkten im Internet

Die fiir die Preisdifferenzierung von Produkten im Internet
wesentlichen Eigenschaften sind die Kostenstruktur sowie der
mit den Produkten verbundene Nutzen.

2.1 Kostenstruktur

Wenngleich zwar nicht alle im Internet gehandelten Produkte
digitalisierbar sind, so sind doch die mit dem Angebot im Inter-
net verbundenen Prozesse schon sehr stark digitalisiert. Dies
beginnt damit, dass das Angebot 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 entsprechenden ERP-Systemen wie z. B.
SAP oder Baan zunehmend an Bedeutung gewinnt (vgl.
Baginski/Ematinger 2001). Diese zunehmende Digitalisierung,
sowohl von Produkten wie auch von Prozessen, fiihrt dazu, dass
sich das Verhiltnis von variablen zu fixen Kosten immer mehr
zugunsten der Letzteren verschiebt. Bei Anbietern von digita-
len Produkten wie Software, Informationen, Communities oder
Musikproduzenten haben wir heute schon eine Situation, in der
im Wesentlichen nur noch fixe Bereitstellungskosten vorliegen
(vgl. Choi/Stahl/Whinston 1997, S. 349; Shapiro/Varian 1998,
S. 3; Skiera 1999, S. 284). Demnach verursacht die Produktion
des ersten Exemplars erhebliche (fixe) Kosten, wiahrend fiir die
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Produktion von weiteren Exemplaren nur geringe weitere
(variable) Kosten entstehen (vgl. Shapiro/Varian 1998). So fal-
len beispielsweise beim RealPlayer fiir das erstmalige Erstellen
der Software sehr hohe Kosten an, wahrend das Erstellen von
weiteren Kopien der Software keine nennenswerten weiteren
Kosten verursacht. Gleiches gilt fiir das Erfassen von Informa-
tionen durch einen Informationsdienst oder die Produktion
eines Films durch ein Filmstudio. Eine vergleichbare Kosten-
struktur weist die Distribution digitaler Produkte iiber das
Internet auf. Diese Distributionskosten haben ebenfalls im
wesentlichen einen fixen Charakter (vgl. Shapiro/Varian 1998).
So miissen beispielsweise eine Website erstellt sowie Kapazitit
fiir das Abrufen der Produkte bereitgestellt werden. Dies alles
sind Kosten, die zum grossten Teil unabhidngig von der Anzahl
der, zum Beispiel liber einen Download, abgerufenen Produkte
sind, sodass es fiir die Kosten des Anbieters weitestgehend
bedeutungslos ist, ob zehn, hundert, tausend oder hunderttau-
send Stiick seines Produkts nachgefragt werden.

2.2 Nutzen der Produkte fiir den Konsumenten

Der Nutzen, den viele Produkte im Internet fiir die Konsumen-
ten haben, hingt neben der Gestaltung des Produkts sehr stark
davon ab, welche Verbreitung die Produkte und welche Erfah-
rungen die Konsumenten mit den Produkten haben und wie alt
sie sind. Eine hohe Verbreitung eines Produkts fiihrt zu so
genannten Netzeffekten, das heisst der Nutzen des Produkts
steigt mit der Anzahl anderer Konsumenten, die dieses eben-
falls nutzen (vgl. Clement/Litfin/Peters 2001; 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
desselben vor dem Kauf vielfach wenig sinnvoll ist. So dndern
sich beispielsweise die von einer virtuellen Community pro-
duzierten Informationen stindig. Gleiches gilt fiir Content-
Anbieter. Deswegen ist es fiir den Konsumenten bei solchen
Produkten — auch als Erfahrungsgiiter («experience productsy)
bezeichnet (Choi/Stahl/Whinston 1997, S.138; Shapiro/
Varian 1998, S. 5) — wichtig, dass er geniigend Erfahrung mit
diesen gesammelt hat. Das bewirkt zweierlei: Zum einen wis-
sen die Konsumenten aus ihren Erfahrungen, welchen Wert ein
Produkt hat. Dies schafft, genauso wie die Bildung von Marken,
Vertrauen, sodass Aktualisierungen des Produkts in Zukunft
ohne umfassende Priifung gekauft werden kénnen. Zum ande-
ren lernen die Konsumenten auch mit dem Produkt zu arbeiten.
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So ist beispielsweise die Kommunikation in allen virtuellen
Communities etwas anders, sodass es fiir Konsumenten am
leichtesten ist, wenn sie in ihrer jetzigen Community bleiben.

Glinstig fiir die Umsetzung der Preisdifferenzierung ist fiir
die Konsumenten zudem die Abhéngigkeit des Produktnutzens
und des -alters von ihrem Alter. So verlieren beispielsweise
Informationen und Software zum Schutz vor Computerviren
sehr schnell an Wert. Dies fiihrt dazu, dass fiir unterschiedlich
alte Produkte unterschiedlich hohe Preise verlangt werden
kénnen.

3 Arten der Preisdifferenzierung
Die Moglichkeiten zur Preisdifferenzierung sind in Abbildung 1

dargestellt. Dabei kann hinsichtlich des Ein-Produkt-Falls und
des Mehr-Produkt-Falls unterschieden werden.

Alter der Produkte

Arten zur Preisdifferenzierung

Ein-Produkt-Fall

Mehr-Produkt-Fall

eindimensional mehrdimensional

unabhangig abhangig
Ein-Produkt-Fall isolierte kumulierte
Kauf- Kauf-
betrachtung betrachtung
Preisblindelung «Loyalty
Program»

Dabei ergeben sich fiir den Mehr-Produkt-Fall nur Beson-
derheiten gegeniiber dem Ein-Produkt-Fall, wenn die einzelnen

Produkte nicht voneinander unabhingig betrachtet werden.
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Preisdifferenzierung
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4 Preisdifferenzierung im Ein-Produkt-Fall

Zur Unterscheidung der verschiedenen Moglichkeiten der
Preisdifferenzierung im Ein-Produkt-Fall und zur Ermittlung
der mdglichen Dimensionen bieten sich die in Abbildung 2
dargestellten Moglichkeiten zur Preisdifferenzierung an (vgl.
Skiera 1999, S. 287).

Moglichkeiten
zur Preisdifferenzierung

ohne Selbstselektion mit Selbstselektion
individuelle gruppenbezogene zeit- leistungs-
Festlegung Festlegung bezogen bezogen

/

personen-
bezogen

mengen-
bezogen suchkosten-
bezogen

regionen-
bezogen

Abb. 2: Moglichkeiten zur
Preisdifferenzierung

Die Moglichkeiten zur Preisdifferenzierung unterscheiden
sich im Wesentlichen darin, ob der Anbieter selbst die Konsu-
menten in unterschiedliche Gruppen aufteilt und jeder der fest-
gelegten Gruppen einen eigenen Preis anbietet oder ob er das
prinzipiell gleiche Produkt in verschiedenen Varianten zu unter-
schiedlichen Preisen anbietet, und sich die Konsumenten selbst
die fiir sie geeignete Variante mit dem damit verbundenen Preis
heraussuchen konnen. Im ersten Fall wird eine Preisdifferen-
zierung «ohne Selbstselektion» und im zweiten Fall eine Preis-
differenzierung «mit Selbstselektion» der Konsumenten vorge-
nommen (vgl. Skiera 1999, S. 140).
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4.1 Ohne Selbstselektion

4.1.1 Personenbezogene Preise

Bei der individuellen Festlegung der Preise erhélt jeder Konsu-
ment einen individuellen Preis, der, im Idealfall fiir den Anbie-
ter, genau der Zahlungsbereitschaft der Konsumenten ent-
spricht, sofern diese Zahlungsbereitschaft die variablen Kosten
des Produkts iibersteigt (vgl. Olderog/Skiera 2000). Bei einer
derartigen Festlegung der Preise, von Pigou (1929) als Preis-
differenzierung ersten Grades bezeichnet, macht der Anbieter
den grosstmoglichen Gewinn, da an alle Konsumenten mit einer
Zahlungsbereitschaft liber den variablen Kosten verkauft wird
und kein Kaufer einen noch héheren Preis akzeptieren wiirde.
Der Anbieter schopft demzufolge die gesamte Zahlungsbereit-
schaft der Kdufer ab.

Eine derartige Preisgestaltung erfordert im idealtypischen
Zustand die Kenntnis der individuellen Zahlungsbereitschaften
aller Konsumenten. Diese hohen Anforderungen an die Daten-
basis sind bislang in der Unternehmenspraxis nicht erreicht wor-
den. Ausserdem ist eine personenbezogene Festlegung der Preise
aus juristischen Griinden oder Griinden der Fairness normaler-
weise nicht implementierbar. Dennoch wird jeder Aussendienst-
mitarbeiter mit Preiskompetenz versuchen, eine solche Preis-
differenzierung anzustreben. Insofern darf vermutet werden, dass
beispielsweise der Computerhersteller Dell (www.dell.com), der
vielen seiner Kunden eine individualisierte Einstiegsseite anbie-
tet, tendenziell eine solche Preisgestaltung anstrebt. Eine zuneh-
mende Verbreitung einer derartigen Preisgestaltung ist zudem
vorstellbar, wenn verstdrkt personalisierte Produkte angeboten
und mithilfe von virtuellen Agenten vertrieben werden. Ausser-
dem werden die Moglichkeiten der personenbezogenen Preis-
differenzierung interessanter, da (anonyme) nutzerbezogene
Daten vom Surfverhalten der User unter Umstdnden Riick-
schliisse auf deren Zahlungsbereitschaft erlauben.

4.1.2 Gruppenbezogene Preise

Die gruppenbezogene Preisdifferenzierung kann personen-
oder regionenbezogen vorgenommen werden. Eine derartige
Differenzierung ist jedoch nur sinnvoll, wenn die Charakteris-
tika der Nachfrager tibergepriift werden konnen. Dies ist bei-
spielsweise beim Vertrieb von Opernkarten iiber das Internet
denkbar, da beim Einlass die Identitdt der Personen bis zu
einem gewissen Grad iberpriift werden kann. Gleiches ist
tendenziell bei Transportunternehmen wie der Deutschen Bahn
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Jeder Konsument erhélt
einen individuellen Preis

Zunehmende Verbreitung
personenbezogener Preise,
z.B. www.dell.com

Charakteristika der Nach-
frager miissen tiberpriift
werden konnen



Gruppenzugehorigkeit iden-
tifizieren: z. B.
www.allmaxx.de

Unterschiedliche Zahlungs-
bereitschaft zu ver-
schiedenen Zeiten und fiir
unterschiedliche Zeit-
verzdgerungen: z. B.
www.travelchannel.de

Zeitpunkt der Auslieferung
von Informationen: z.B.
www.comdirect.de
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und deren Vertrieb liber das Internet denkbar. Eine weitere
Moglichkeit beschreitet die Firma Allmaxx (www.allmaxx.de),
indem sich Kéufer nicht erst beim «Einlass», sondern schon
vorher zu einer bestimmten Gruppe gehdrend identifizieren
miissen. So konnen sich Studierende registrieren lassen, die
innerhalb einer bestimmten Frist ihren Status durch Einsendung
einer Immatrikulationsbescheinigung nachweisen miissen.
Registrierten Mitgliedern konnen somit gruppenbezogene
Sonderpreise fiir bestimmte Produkte angeboten werden (vgl.
Skiera/Spann 2000, S. 549). Diese Vorgehensweise ist ausser
auf Studierende auf weitere Gruppen iibertragbar (z. B. Rentner,
Familien mit Kindern etc.).

4.2  Mit Selbstselektion

Das Problem der Identitdtspriifung von den Nachfragern kann
dadurch umgangen werden, dass unterschiedliche Varianten des
prinzipiell gleichen Produkts angeboten und den Konsumenten
die Auswahl des fiir sie besten Produkts (bzw. Produktvariante)
zu dem damit verbundenen Preis liberlassen werden. (Deneckere/
McAfee 1996). Dabei bietet es sich an, die die in Abbildung 2
dargestellte zeit-, mengen-, leistungs- und suchkostenbezogene
Differenzierung der Preise zu unterscheiden.

4.2.1 Zeitbezogene Preisdifferenzierung

Mit der zeitbezogenen Preisdifferenzierung soll ausgenutzt
werden, dass Konsumenten eine unterschiedlich hohe Zahlungs-
bereitschaft zu verschiedenen Zeiten und fiir unterschiedliche
Zeitverzogerungen haben (vgl. Skiera/Spann 1998). So bietet es
sich an, unterschiedlich hohe Preise zu unterschiedlichen Tages-
zeiten, an unterschiedlichen Tagen und zu unterschiedlichen
Jahreszeiten zu nehmen. So bietet beispielsweise T-Online mit
«T-Online by Day» und «T-Online by Night» zwei unterschied-
liche Tarife an, bei denen entweder die Nacht- oder die Tages-
stunden billiger als die iibrige Zeit sind (1,6 Pf./Min. statt
2,9 Pf./Min.). Ausserdem variiert die Grundgebiihr der beiden
Tarife (9,90 [14,90] DEM/Monat fiir «T-Online by Night
[Day]»). Die vom Internet-Reisebiiro Travelchannel (www.
travelchannel.de) {iber das Internet angebotenen Urlaubsreisen
unterscheiden sich dadurch, ob wihrend oder ausserhalb der
Schulferien gebucht wird.

Insbesondere im Finanzbereich werden dagegen Preise
danach differenziert, mit welcher Verzégerung Informationen
ausgeliefert werden. Beispielsweise bietet die Comdirect-Bank
(www.comdirect.de) mit ithrer Tradermatrix einen Zugriff auf
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permanent aktualisierte Kursinformationen (Realtime Push)
der deutschen Borsenpldtze an. Mit einer derartigen Preisge-
staltung soll letztlich die unterschiedlich hohe Zahlungsbereit-
schaft der verschiedenen Kunden abgeschopft werden. So sind
professionelle Investoren aufgrund des von ihnen verwalteten
hohen Anlagevolumens in der Regel bereit, einen héheren Preis
zu zahlen als private Investoren. Die von der Comdirect-Bank
vorgenommene Unterscheidung der Preise nach dem Zeitpunkt
der Auslieferung soll nun dazu fiihren, dass die professionellen
Investoren auch die hoheren Preise bezahlen (vgl. Skiera/Spann
2000, S. 553).

4.2.2 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, z. B. AOL (www.aol.de),
durch die Erhebung eines (nutzungsunabhédngigen) Grundprei-
ses pro Monat und eines (nutzungsabhédngigen) Nutzungspreises
pro Stunde Zugang zum Internet vor. Ein weiteres Beispiel der
mengenbezogenen Preisdifferenzierung ist die Flatrate. So
bietet beispielsweise Arcor (www.arcor.de) die ISDN-Internet-
Nutzung fiir einen monatlichen Pauschalpreis von DEM 69,90
(+ DEM 39,90 fiir ISDN-Basisanschluss) an. Der Durch-
schnittspreis fiir eine Stunde Internetzugang variiert in allen
solchen Féllen aufgrund der Gesamtnutzung, sodass jeder
Nutzer seinen eigenen durchschnittlichen Preis wahlen kann.
Der sich fiir den Anbieter ergebene Vorteil besteht vor allem
darin, dass durch einen niedrigen Nutzungspreis der Konsu-
ment zu einer hohen Nutzung animiert wird und gleichzeitig
der Grundpreis eine Abschopfung der vorhandenen Zahlungs-
bereitschaft ermdglicht (vgl. Skiera 1999). Da bei einer solchen
Preisgestaltung in der Regel der durchschnittliche Preis mit der
Hohe der abgenommenen Menge féllt, wird normalerweise
auch vermieden, dass der Konsument seine Nachfrage zwi-
schen verschiedenen Anbietern aufteilt, sodass dadurch auch
die Kundenbindung erh6ht wird.

4.2.3 Leistungsbezogene Preisdifferenzierung

Die leistungsbezogene Preisdifferenzierung, mitunter auch als
qualitative Preisdifferenzierung bezeichnet, steht in enger
Beziehung zur Produktlinienpolitik. Sie liegt vor, wenn ein
Anbieter einander dhnliche Produktvarianten zu unterschied-
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lichen Preisen anbietet. Dabei unterscheiden sich die angebo-
tenen Varianten einer solchen leistungsbezogenen Preisdiffe-
renzierung insbesondere hinsichtlich des Leistungsumfangs,
der Leistungsfdhigkeit und der Zusatzleistungen. Das Unter-
nehmen Puretec (www.puretec.de) unterscheidet seinen ange-
botenen Leistungsumfang und natiirlich die damit verbundenen
Preise fiir das Einrichten von Websites beispielsweise danach,
ob Zugriffsstatistiken und CGI-Bibliotheken zur Verfiigung
gestellt werden oder nicht, oder ob entsprechende Software im
Paket enthalten ist.

Der Anbieter von Spracherkennungssoftware Lernout &
Hauspie (www.lhsl.com) fiihrt eine Vielzahl von Produkt-
varianten in seinem Angebotskatalog. Die Standardversion
kostet USD 49, fir die «Advanced»- bzw. «Professional»-
Version werden USD 79 bzw. USD 149 verlangt. Die Versionen
unterscheiden sich hinsichtlich Zusatzfunktionen wie sprach-
gesteuertem Kalender oder Interaktionsmoglichkeit mit MS
Excel. Zusatzpakete fiir die spezielle Erkennung von juristischen
oder medizinischen Begriffen konnen zusitzlich fiir jeweils
USD 179 erworben werden.

4.2.4 Suchkostenbezogene Preisdifferenzierung

Mitunter werden die Preise fiir Produkte auch danach unter-
schieden, Uiber welchen Vertriebskanal oder unter welchem
Markennamen und im Rahmen welcher Verkaufsforderungs-
aktion sie angeboten werden (vgl. Simon 1992, S. 394). Bei
dieser Differenzierungsstrategie wird somit die Tatsache aus-
genutzt, dass die Konsumenten unterschiedlich hohe Such-
kosten haben und vor allem Konsumenten mit hohen Suchkos-
ten eine hohere Zahlungsbereitschaft aufweisen (vgl. Tellis
1986, S.147). Beispielsweise werden von AOL immer wieder
Promotionsaktionen, die mit einer unterschiedlich hohen
Anzahl an Freistunden ausgestattet sind, fiir Neueinsteiger ins
Internet gestartet. Es besteht daher die Moglichkeit, durch
intensives Suchen besonders viele Freistunden zu erhalten.
Nahe liegend ist natiirlich, dass eine derartige Differenzie-
rungsstrategie von den Unternehmen nicht offen an die Konsu-
menten kommuniziert wird. Eine weitere Mdglichkeit ist das
Angebot unterschiedlicher Websites mit unterschiedlicher
Bedienungsfreundlichkeit. So kann ein Online-Reisebiiro unter
verschiedenen Domains «Front Ends» mit unterschiedlichem
Nutzerkomfort anbieten. Die bedienungsfreundliche Seite
erreicht dabei Nutzer mit hoheren Suchkosten und kann hohere
Preise verlangen (Clemons/Hann/Hitt 2000, S. 25). Eine wei-

© Skiera, B./Spann, M. (2002): Preisdifferenz im Internet, in: Schogel, M./ Tomczak, T./Belz, Ch. (Hrsg.):
Roadm@p to E-Business, St.Gallen: Thexis, S.270-284.



Preisdifferenzierung im Internet 279

tere Moglichkeit stellt die Versteigerung von Produkten bei
gleichzeitigem Verkauf iiber einen Online-Shop dar. Dabei kon-
nen die Preise in den Versteigerungen unter denen des Online-
Shops liegen, da Konsumenten mit hoheren Suchkosten nicht
auf das Ende einer Auktion warten wollen, sondern das Produkt
sofort im Shop erwerben.

4.3 Mehrdimensionale Preisdifferenzierung

Bislang wurden lediglich Fille betrachtet, bei denen die Preise
nur auf Basis der Ausprdgung einer Dimension, z. B. der Menge
oder der Leistung, differenziert wurde. Dies ist sicherlich auch
der Bereich, zu dem die umfangreichsten wissenschaftlichen
Forschungen vorliegen (vgl. Skiera 1999; Fassnacht 1996).
Dennoch finden sich in der Praxis viele Anwendungsansitze, in
denen die Preise auf der Basis mehrerer Dimensionen differen-
ziert werden. So werden in der «realen Welt» vor allem Mobil-
funktarife nicht nur nach der Menge, sondern auch der Zeit, der
Einheiten und weiteren Merkmalen differenziert (vgl. Skiera
1998). Ahnliches gilt auch beispielsweise fiir die Tarife der
Deutschen Bahn. Mit einer solchen mehrdimensionalen Preis-
differenzierung wird eine feinere Segmentierung der Konsu-
menten angestrebt, um so die vorhandene Zahlungsbereitschaft
noch besser abzuschopfen. Problematisch ist dabei jedoch, dass
zum einen die Konsumenten die angebotene Preisstruktur auch
noch durchschauen miissen und zum anderen der Anbieter auch
die korrekte Abrechnung dieser immer komplexer werdenden
Preise gewihrleisten muss. Da im Internet jedoch die Prozesse
in digitalisierter Form abgebildet werden, stellt zumindest die
Abrechnung seitens des Anbieters im Internet kein grosses Prob-
lem dar. Dadurch ist auch zu erkldren, warum beispielsweise
T-Online bei ihren Online-Gebiihren eine mengenbezogene
(Grundgebiihr und Online-Entgelt) und eine leistungsbezogene
Preisdifferenzierung (Nutzung von Speicherkapazitdten) den
Nutzern in Rechnung stellt (www.t-online.de). Inwieweit die
Konsumenten solche mehrdimensionalen Preisdifferenzierun-
gen noch durchschauen und damit ihr Verhalten den gesetzten
Anreizen entsprechend anpassen konnen, bleibt unklar.
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5 Preisbiindelung

Die Preisbiindelung stellt eine Preisdifferenzierung im Mehr-
Produkt-Fall dar, wobei die Preise fiir die Produkte abhdngig
voneinander sind und eine isolierte Kaufbetrachtung statt-
findet. Gerade im Internet kann immer wieder beobachtet
werden, dass viele Unternehmen mehrere Produkte gemeinsam
anbieten. So stellt beispielsweise das Unternehmen AOL seinen
Nutzern gleich eine ganze Reihe von Angeboten zur Verfiigung,
wie z. B. ein Internet-Zugang, E-Mail, Newsgruppen, Nachrich-
ten, Borseninformationen (vgl. Schwartz 1999, S. 101). Diese
Zusammenstellung der Produkte und die damit verbundene
Preissetzung wird in der Literatur unter dem Begriff Preisbiin-
delung behandelt (Olderog/Skiera 2000). Dabei kann das sepa-
rate Anbieten von Produkten als Entbiindelung, das ausschliess-
lich gemeinsame Anbieten von Produkten als Bilindelung und
das gleichzeitige Anbieten von Produkten in entbiindelter und
gebiindelter Form als gemischte Biindelung bezeichnet werden
(vgl. Adams/Yellen 1976).

Im Folgenden soll auf der Basis der von Olderog/Skiera
(2000) eingesetzten Grafiken gezeigt werden, warum gerade die
hdufig im Internet vorliegende Kostenstruktur mit hohen Fix-
kosten und niedrigen variablen Kosten fiir die Preisbiindelung
besonders geeignet ist. Dabei wird zundchst in Abbildung 3 die
Verteilung der Zahlungsbereitschaften fiir zwei Produkte und
die sich daraus ergebenden Zahlungsbereitschaften fiir das
Produktbiindel bei unterschiedlich hohen Korrelationen zwi-
schen den Zahlungsbereitschaften fiir die beiden separaten
Produkte betrachtet.

Abbildung 3 verdeutlicht, dass eine hohe negative Korrela-
tion zwischen den Zahlungsbereitschaften der einzelnen Pro-
dukte zu einer hoheren Homogenitit der Nachfrage nach dem
Produktbiindel fiihrt. Diese Zahlungsbereitschaften fiir das Pro-
duktbiindel konnen auch, wie in Abbildung 4 und 5 dargestellt,
als Preis-Absatz-Funktionen interpretiert werden. Im Falle
niedriger variabler Kosten (C;, C, und Cg = C; + C; in Abbil-
dung 4 und Abbildung 5) fiihrt dies bei einer Biindelung der
Produkte zu hoheren Gewinnen als bei einem entbiindelten
Angebot beider Produkte. Dies liegt daran, dass der durch die
Biindelung entstehende Markt homogener ist, und die vorhan-
dene Zahlungsbereitschaft besser abgeschdpft werden kann.

Im Falle der in Abbildung 5 fiir den gleichen Sachverhalt dar-
gestellten hohen variablen Kosten fallen diese Gewinne natiir-
lich deutlich niedriger aus als im Falle niedriger variabler
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Zahlungsbereitschaften fiir die beiden Einzelprodukte
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Zahlungsbereitschaften fir das
Bilindel bei einer Korrelation
vonp=0
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Blindel bei positiver Korrelation
von p =0,75

Zahlungsbereitschaften flr das
Biindel bei negativer Korrelation
von p=-0,75

Kosten (vgl. Abbildung 4). Dabei nimmt der Vorteil der aus der
Biindelung resultierenden Homogenisierung der Zahlungsbe-
reitschaften mit steigenden variablen Kosten ab, da diese nun
vielfach unter den variablen Kosten liegen. In Abbildung 5 ist
der Gewinn des entbiindelten Angebots beider Produkte nun
hoher als das Angebot des Biindels.

Entscheidend fiir die Vorteilhaftigkeit der Biindelung von
Produkten ist es, dass die individuellen Zahlungsbereitschaften
iiber den variablen Kosten liegen. Da viele der im Internet ange-
botenen Produkte, z. B. Informationsdienste, Suchdienste, Soft-
ware, im Wesentlichen Fixkosten und kaum variable Kosten

PAF Produkt 1 PAF Produkt 2

—
Gewinn PAF Biindel
Prod.1
0,8 1
0.6 7 Gewinn
Biindel
0,4 —
0,2 4
0 T T T T
5 30 35 40 45
C, C, Cg Preis
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verursachen, impliziert diese Erkenntnis, dass gerade im Inter-
net zukiinftig mit einer verstirkten Anwendung der Preisbiin-
delung zu rechnen ist. So ist es beispielsweise denkbar, dass
Banken, Internet-Service-Provider oder Portal-Betreiber
zukiinftig nicht mehr nur noch den Zugang zu Bankleistungen,
zum Internet oder zum Portal anbieten, sondern ein Biindel an
zahlreichen weiteren Leistungen zu einem etwas hoheren Preis,
wie zum Beispiel der Zugang zu Informationsdiensten, E-Mail-
Newslettern, Zeichnung von Aktien, Speicherplatz fiir Websites,
anbieten.

6 Fazit

Aufgrund der gestiegenen Profitabilititsanforderungen an
Internet-Unternehmen erhdhen diese nun vielfach die Preise fiir
ihre Angebote bzw. geben bislang kostenlose Angebote nur
noch gegen ein Entgelt ab. Fiir das Ziel hoherer Erlose bietet
sich insbesondere der Einsatz differenzierter Preise an, da somit
die zunéchst sehr kostengiinstig angebotenen Produktvarianten
auch weiterhin kostengiinstig und Produktneuerungen jedoch
zu hoheren Preisen angeboten werden konnen. Das digitale
Umfeld des Internets ermoglicht die Handhabung und einfache
Abrechnung selbst komplizierter Preisstrukturen. Ausserdem
sind kurzfristige Preisanpassungen im Internet gegeniiber der
Offline-Welt einfacher und vor allem kostengiinstiger durchzu-
fiihren.
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