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Zusammenfassung

In der Wirtschaftspraxis wird dem Internet oft keine vorrangige Be-
deutung fur die Preispolitik beigemessen, obwohl spektakulére Erfol-
ge digitaler Produkte im Internet mal3geblich auf eine die Spielregeln
der Internet-Okonomie geschickt nutzende Preispolitik zuriickzufiih-

ren sind.

In diesem Beitrag werden die wichtigsten Preiseinflul3faktoren in der
Internet-Okonomie und ihre Konsequenzen fiir die Preisentschei-
dungen der Unternehmen skizziert. Es zeigt sich, dal3 das Preismana-
gement digitaler Produkte im Internet auf marktorientierten Ansatzen
der Preisbestimmung beruhen sowie neben ,Follow the Free*- und
Penetrationsstrategien auch Preisdifferenzierungs- und Preisbinde-
lungsstrategien in Erwagung ziehen mulf3.



1. Daslnternet als neue Plattform des M arketing

Der Einflul3 des Internet auf Wirtschaft und Gesellschaft der hoch
entwickelten Nationen wachst standig. Immer mehr Menschen be-
dienen sich des Internet zu den unterschiedlichsten Zwecken, insbe-
sondere auch zur Abwicklung geschéftlicher Transaktionen und zum
Einkauf von Gutern fur ihren personlichen Bedarf. Setzt sich die
rasante Verbreitung des Internet fort, so werden noch in diesem Jahr-
zehnt eine Milliarde Menschen und mehr einen Zugang zum Internet
haben.

Diese Entwicklung spiegelt sich auch in den Prognosen zum Elec-
tronic Commerce (E-Commerce). So sollen beispielsweise nach
Schéatzungen der International Data Corporation (IDC) im Jahr 2003
Leistungen im Wert von rd. 1.300 Mia. US$ weltweit Uber das
Internet gehandelt werden. Rechnet man die fir den E-Commerce
erforderlichen Investitionen in Soft- und Hardware sowie in die
Infrastruktur hinzu, erhoht sich dieser Betrag auf etwa 2.800 Mia USS,
was rd. 7% des gesamten internationalen Bruttoinlandsprodukts
entsprache (0.V. 2000a). Dabei handelt es sich um eher zurtick-

haltende, konservative Schatzungen.

Zahlreiche Experten gehen davon aus, dafi3 sich unter dem Einflul? der
Inter net-Okonomie das unternehmerische Marketing ganz erheblich
verandern wird. Dabel reicht das Spektrum der Vorhersagen von einer
eher adaptiven Transformation des Marketing-Mix (vgl. Dholakia/
Dholakia/ Laub/ Hwang 1999) bis hin zu revolutiondren Verande-
rungen (vgl. Simon 1998) und zur Entstehung eines grundlegend neu-
en Marketing-Paradigmas (vgl. Hoffmann/ Novak 1997). Auch die
Preispolitik wird von diesem Wandlungsprozef} erfaldt, denn im Mar-
ketspace herrschen zum Teil andere Marktgesetze und Wettbewerbs-
spielregeln als im Marketplace, die bel Preisentscheidungen zu

beriicksi chtigen sind.



Empirische Untersuchungen in verschiedenen Branchen zeigen
jedoch, dal3 die meisten Unternehmen dem Internet eine groéRRere
Bedeutung fir die Gestaltung anderer Marketing-Instrumente bei-
messen, insbesondere fir die Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsforde-
rung, Werbung und den Kundenservice (vgl. Fritz 1999a, S. 135;
1999b, S. 161; 1999c, S. 178; Fritz/Kerner 1999, S. 189). Die Preis-
politik im Internet scheint bisher noch nicht richtig entdeckt worden
Zu sein. Im Zuge der Intensivierung des virtuellen Wettbewerbs und
des Wachstums des E-Commerce werden die Unternehmen der Preis-
politik im Internet aber eine wesentlich groRere Aufmerksamkeit
schenken missen. Deshalb stehen im folgenden die neuen Rahmen-
bedingungen der Preispolitik in der Internet-Okonomie (Kap. 2) und
die sich daraus ergebenden Konsequenzen fur unternehmerische

Preisentscheidungen im Mittelpunkt der Uberlegungen (Kap. 3).

2. PreiseinfluRfaktoren in der | nter net-Okonomie

In den Mérkten der Internet-Okonomie treten vielfach Netzeffekte in
Gestalt positiver  Netzwerk-Externalitdten auf, deren Existenz die
klassischen Marktregeln der traditionellen Mikrookonomie in Frage
zu stellen scheinen. Solche Netzeffekte beschreiben jenen Sachver-
halt, wonach der Nutzen eines Netzwerks um so grofer wird, je
starker das Netzwerk wéchst (vgl. Dholakia/Dholakia/Park 1999, S.
47). So steigt beispielsweise der Wert des Telefonnetzes oder der des
E-Mail-Dienstes fur den einzelnen Nutzer um so stérker an, je mehr
Personen ebenfalls an das Telefonnetz angeschlossen sind bzw. den E-
Mail-Dienst nutzen. Ahnliches gilt z.B. fiir Diskussionsforen, News-
groups, Chatrooms elektronische Marktplétze und virtuelle Commu-
nities im Internet (vgl. Choi/Stahl/Winston 1997, S.49; Choi/Winston
2000, S.33). Metcalfes Gesetz zufolge soll der Wert eines Netzwerks
sogar im Quadrat zur Anzahl der Teillnehmer steigen (vgl. Sha
piro/Varian 1999, S.242).



Neben diesen direkten Netzeffekten entstehen in der Internet-Oko-
nomie auch indirekte Netzeffekte, die von der Verfligbarkeit komple-
mentarer Leistungen abhangen. Dies gilt insbesondere fur Software-
Produkte, die im zunehmenden Male auch Uber das Internet ver-
trieben werden. Fir Betriebssysteme beispielsweise, die sehr populér
sind (z.B. Windows), werden wesentlich mehr Anwendungspro-
gramme entwickelt als fir weniger populdre Betriebssysteme, wo-
durch sich die Verbreitung der erstgenannten zu Lasten der letztge-
nannten beschleunigt (vgl. Choi/Stahl/Whinston 1997, S.67; Choi/
Whinston 2000, S.33; Zerdick et a. 1999, S.156). Auch die z.B. im
Vergleich zum BTX-System Uberwdltigende Verbreitung des Internet
ist nicht nur auf direkte, sondern auch auf indirekte Netzeffekte
zurtckzufihren. Mit Diensten wie E-Mail, Chat, Newsgroups und vor
allem WWW waren innerhalb kurzer Zeit zahlreiche sich erganzende
Leistungen vorhanden, die laufend um neue erweitert werden,

wodurch das Internet fir den Nutzer weiter an Attraktivitét gewinnt.

Solche Netzeffekte scheinen klassische 6konomische Gesetzmaldigkei-
ten auf den Kopf zu stellen, denn offenbar steigt hier der Wert eines
Guts nicht mit seiner Knappheit, sondern mit seinem UberfluR:
»Masse verdrangt Knappheit als Wertquelle..., ,Increasing Returns'...
dominieren die neuen Marktregeln“ (Zerdick et al. 1999, S.157; vgl.
Choi/Stahl/Whinston 1997, S.68).

Das ,Law of Increasing Return” (vgl. Albers 1998, S.10) beruht aber
noch auf einem weiteren Aspekt, namlich der Fixkostendominanz bei
der Herstellung und Verbreitung digitaler Produkte sowie den daraus
folgenden substantiellen Economies of Scale (vgl. Choi/Whinston
2000, S.34; Skiera 1999, S.97). Die Herstellungskosten von Software,
Spielfilmen, Informationen und dgl. werden wesentlich durch die
fixen Erstkopiekosten bestimmt (,, First-Copy-Costs*). So hat z.B. die
Erstkopie des Netscape Navigator rd. 30 Mio. US$ Entwicklungs-

kosten verursacht, wahrend die Kosten fir die zweite und jede weitere



Kopie nur rd. 1 US$ betragen haben (vgl. Zerdick et a. 1999, S. 164;
Shapiro/Varian 1999, S.37 ff.). Ahnliches gilt auch fur die Vertriebs-
kosten im Internet, die im wesentlichen ebenfalls einen fixen Charak-

ter aufweisen (siehe ausfuhrlicher Abschnitt 3.1).

Aus dieser Fixkostendominanz und den erheblichen Anfangsinvesti-
tionen fUr die Erzeugung der ,,First Copy* ergibt sich zunéchst eineim
Vergleich zu traditionellen Markten meist 1angere Zeitspanne bis zum
Erreichen der Gewinnschwelle. Aufgrund der ausgepragten Skalen-
effekte steigt der Ertrag danach aber Uberproportional an, was durch
auftretende Netzeffekte noch verstarkt wird (vgl. Abb. 1).

Abbildung 1: Skalenertragein der | nter net-Okonomie
(Meffert 1999, S. 10)
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Fur Produkte im Internet, die solchen Gesetzmaldigkeiten unterliegen,
ist es folglich notwendig, die Verbreitung so schnell wie moglich vo-
ranzutreiben, was durch eine Niedrigpreisstrategie oder gar das Ver-
schenken der Produkte gefordert werden kann. Dagegen wird die
notwendige Grof3e zur Realisierung substantieller Skaleneffekte durch
Hochpreisstrategien meist nicht erreicht (vgl. Meffert 1999, S.19).



Diese Zusammenhange verursachen eine generelle Preissenkungsten-
denz im Internet. Aber auch andere Faktoren Uben einen erheblichen
Preisdruck auf die Anbieter im Internet aus. So bietet das Internet den
Nachfragern eine noch nie dagewesene Fille von Informationen, in
der sie sich insbesondere mit Hilfe von Suchmaschinen, intelligenten
Software-Agenten (ShopBots) und anderen Intermediéren zurecht-
finden kénnen. Dadurch verbessern sich die Effizienz und das Ergeb-
nis des Suchprozesses im Vergleich zur konventionellen Informations-
beschaffung meist erheblich (vgl. Choi/Whinston 2000, S. 40). Mit
Hilfe von Preisvergleichsdiensten, etwa Ucompare, Rusure oder
Dealpilot, bzw. ShopBots, wie z.B. BargainFinder, Jango oder
PriceScan, ist es Nachfragern mdglich, zu geringen Kosten und in
kirzester Zeit die preisgunstigste Alternative im Internet ausfindig zu
machen. Dies fuhrt zu einer Intensivierung des Preiswettbewerbs und
zur Erosion der Gewinnspannen der Anbieter (vgl. Albaet al. 1997, S.
45; Strauss/Frost 1999, S. 153; Zerdick et al. 1999, S. 152 f).

Es ist alerdings zu beachten, dal? durch ihr Internet-Engagement den
Anbietern auch erhebliche Kosten z.B. fir die Einrichtung und Pflege
geeigneter Web-Sites und Online-Shops sowie fir die Werbung ent-
stehen, die der Preisreduzierungstendenz entgegenwirken (vgl.
Strauss/Frost 1999, S. 140 f.). Dartber hinaus zeigen Modellanalysen,
daid unter speziellen Bedingungen Unternehmen im Internet auch ihre
Preise erhohen konnen, wodurch der Preiswettbewerb vermindert
wird (vgl. Lal/Sarvary 1999). Dies kann dann der Fall sein, wenn neue
Produkte im Internet angeboten werden, die einen relevanten Anteil
nicht-digitaler Eigenschaften aufweisen, welche der Kunde Uber das
Internet alein nicht hinreichend beurteilen kann. Da er in diesem Fall
zusatzlich ein Ladengeschéft aufsuchen mifdte, um das Produkt dort
genauer zu prufen, erhdhen sich seine Suchkosten. Der Kunde wird
deshalb mdglicherweise auf den Kauf des neuen Produkts verzichten

und stattdessen eine ihm bereits vertraute Marke im Internet wahlen.



Somit kann die Loyalitat gegenuber der bekannten Marke durchaus
wachsen — und damit auch der preispolitische Spielraum ihres An-
bieters (vgl. Lal/Sarvary 1999, S. 488). Daraus |al3t sich schlief3en, dai3
der Preiswettbewerb bei Produkten mit nicht-digitalen Eigenschaften
durch das Internet nicht zwangslaufig gesteigert wird, wahrend man
bei digitalen Produkten dagegen eher von wettbewerbs
intensivierenden und preissenkenden Impulsen des Internet ausgehen
kann (vgl. Lal/Sarvary 1999, S. 488).

Doch auch bei digitalen Produkten 183t sich ein intensiver Preiswett-
bewerb im Internet nicht immer nachweisen. So zeigen Preisver-
gleiche aus Deutschland und den USA erhebliche Preisunterschiede
bei den gleichen Angeboten in Internet. Zum Beispiel wurde die CD
»All the Way* von Celine Dion im Januar 2000 in Deutschland zu
Preisen zwischen 19,90 DM und 38,95 DM im Internet angeboten
(Henkel 2000, S. 35). Somit erziedlen auch Anbieter, die weit
Uberdurchschnittlich hohe Preise verlangen, noch Umsatzerfolge. Die
CD-Preise bekannter Handler, wie z.B. Amazon und BOL, lagen im

Durchschnitt um 8 DM Uber dem jeweils glnstigsten Preis (ebenda).

Ein wesentlicher Grund dafur liegt in den bislang noch ausgepragten
Vorbehalten vieler Internet-Nutzer gegentiber dem Online-Shopping
z.B. aufgrund sicherheitstechnischer Bedenken speziell in Deutsch-
land (vgl. Fritz 1999d). In dem Mal3e, in dem diese Nutzungsbarrieren
abgebaut werden und das Internet als Einkaufsmedium zum Einsatz
kommt, wird der Preisdruck auf die Anbieter digitaler Produkte — und
auch auf die vieler nicht-digitaler Leistungen (z.B. Computer-Hard-

ware, Reisen) —im Internet erheblich zunehmen.



3.  Konsequenzen fiur die Preisentscheidung

3.1. DieWahl des Ansatzes zur Preisbestimmung

Traditionelle kostenorientierte Ansétze der Preisbestimmung erweisen
sich in der Internet-Okonomie a's wenig geeignet, insbesondere dann,
wenn es um die Preiskalkulation fur digitale Produkte geht (vgl.
Dholakia/Dholakia/Laub/Hwang 1999, S. 68; Shapiro/Varian 1999, S.
14). Dies liegt einmal an den Erstkopiekosten bei der Entwicklung
digitaler Produkte. Uber diese fixen Entwicklungskosten hinaus entste-
hen Vertriebskosten im Internet mit ebenfalls hohem Fixkostenanteil.
Diese Kosten setzen sich aus den Bereitstellungskosten Kz und den
Transaktionskosten K; zusammen, die folgende Kostenfaktoren
umfassen (Aschenbrenner/Hipp/Bdlscher/von der Schulenburg 1999,
S. 1090):

KB: KH+K5+K|V|+K0+KC

Bel den Bereitstellungskosten K+ bilden Ky die Hardwarekosten, Ks
die Softwarekosten, Ky die Kosten der Manware, d.h. fir die
Vorhaltung einer ausreichenden Anzahl qualifizierter Mitarbeiter, Ko
die Orgware-K osten, die aus der Anpassung der Organisationsstruktur
an den Internet-Vertrieb entstehen, sowie K¢ die Kosten der Con-

tentware, d.h. der Aufbereitung der Informationen fir das Internet.
KT: K|_+KP+KV\/+KZ

Die Transaktionskosten Kt enthalten die Leitungskosten (z.B. Tele-
fongebuihren) K, die Opportunitétskosten Kp, die etwa durch unter-
brochene Verbindungen, geringere Servicemdglichkeiten sowie den
Verzicht auf personliche Beratung und Verkauf entstehen, ferner die
Kosten der Wartung und Pflege des Internet-Vertriebs K,y sowie die
Zahlungskosten Kz, worunter insbesondere die Kosten fur die Nut-

zung von Zahlungsmadglichkeiten im Internet zu verstehen sind.



Uber die Bereitstellungs- und Transaktionskosten hinaus fallen in der
Praxis weitere Kosten an, insbesondere solche fur die Bekanntma-
chung des Internet-Angebots (Site Promotion), z.B. mittels klassischer
Werbung, Werbebannern und Links auf viel besuchten Homepages
und Portal Sites sowie fur den Eintrag in Suchmaschinen. Die
Gesamtkosten eines solchen Internet-Vertriebs kdnnen sich auf meh-
rere Millionen DM pro Jahr belaufen (vgl. Strauss/Frost 1999, S. 141).

Aufgrund des hohen Fixkostenanteils bei der Erzeugung und dem
Vertrieb digitaler Produkte im Internet kénnen, wie erwahnt, mit
zunehmender Absatzmenge der Produkte ganz erhebliche Economies
of Scale entstehen. Um solche GroéRenersparnisse zu erzielen und
darUber hinaus die ebenfalls erwahnten Netzeffekte zu nutzen, em-
pfiehlt es sich, die H6he der Produktpreise so festzulegen, dal3 eine
maoglichst schnelle Verbreitung der Produkte gewéhrleistet wird. Dies
kann nur auf der Basis eines marktorientierten Ansatzes der
Preiskalkulation geschehen. In Betracht kommt zum einen die kon-
kurrentenorientierte Festlegung der Preishthe, die prinzipiell durch
die vom Internet erzeugte Preistransparenz begunstigt wird. Zum an-
deren sind kundenorientierte Verfahren der Preisbestimmung von
Bedeutung, die ebenfalls durch die Online-Marktforschung abgesi-
chert werden konnen, etwa durch die Ermittlung der Zahlungs-
bereitschaft von Kunden im Rahmen von Online-Auktionen (vgl.
Skiera 1998a; Skiera/Revenstorff 1999, S. 240 f.). Doch wie empi-
rische Untersuchungen zeigen, sind solche marktorientierten Verfah-
ren der Preiskalkulation im E-Commerce noch nicht sehr verbreitet
(vgl. Henkel 2000, S. 35).



3.2. DieWahl der Preisstrategie

3.2.1. ,Follow the Free*-Pricing

Die schnellste Verbreitung wird ein Produkt im Internet dann errei-
chen, wenn es der Anbieter kostenlos abgibt. Diese Strategie des
V erschenkens von Produkten im Internet wird als ,, Follow the Free" -
Pricing bezeichnet und umfaldt zwel Schritte (Zerdick et al. 1999, S
192): Im ersten Schritt werden durch die kostenlose Abgabe z.B. eines
Software-Produkts und dadurch entstehende Netzeffekte rasch eine
wachsende Kundenbasis aufgebaut und ein Kundenbindungseffekt
(Lock-in-Effekt) erzielt. Im zweiten Schritt sollen durch den Verkauf
von Komplementérleistungen oder von neueren bzw. leistungs-
fahigeren Produktversionen (,Upgrades® bzw. ,Premiums*) an den

Kundenstamm dann Erl6se generiert werden.

Spektakulére Falle scheinen den Erfolg des , Follow the Free" -Pri-
cing zu bestétigen. So hat z.B. Network Associates (ehemals Mc-
Affee) seine Anti-Viren-Software kostenlos im Internet angeboten und
nur dann eine Lizenzgebihr verlangt, wenn das Programm von einem
gewerblichen Nutzer installiert und im Informationssystem seines
Unternehmens erfolgreich getestet worden war. Neue Programmver-
sionen kommen alle sechs bis acht Wochen auf den Markt und sind in
der zweijahrigen Lizenzgebthr bereits enthalten (vgl. Dholakia/Dho-
lakia/Laub/Hwang 1999, S. 69). Dadurch soll es Network Associates
gelungen sein, ein Drittel des Markts fur Virenschutz-Software zu
gewinnen (Zerdick et al. 1999, S. 192) — anderen Angaben zufolge
sogar einen Marktanteil von 75% (vgl. Meffert 1999, S. 19). Auch die
kostenlose Abgabe des Netscape Navigator hat seine bedeutende
Marktstellung mit begriindet.

Es nimmt daher nicht wunder, dal? diese Beispiele viele Nachahmer
gefunden haben. So bietet etwa der Software-Hersteller Mosaic sein



den E-Commerce im Business-to-Business-Sektor vereinfachendes
Programm ,,E-Net“ ebenfalls kostenlos an. Mosaic will aber pro Ge-
schéaftsvorgang eine Transaktionsgebihr erheben oder sich mit einem
bestimmten Prozentsatz am Umsatz beteiligen (0.V. 2000b).

Die ,Follow the Free*-Strategie erscheint jedoch nicht unproble-
matisch. Zundchst hangt ihre Anwendbarkeit von der im Internet
angebotenen Produktkategorie ab. Sinnvoll erscheint sie bei digitalen
Produkten, bel denen erhebliche Netz- und Skaleneffekte entstehen
konnen. Weniger sinnvoll ist sie dagegen bei nicht-digitalen Gitern,
die zwar ebenfalls Uber das Internet vertrieben werden, jedoch von
vergleichbaren Netz- bzw. Skaleneffekten weniger beglnstigt sind
(z.B. Lebensmittel, PKWs, Blumen; vgl. auch Skiera 1999, S. 96, 99).

Problematisch erscheint die ,,Follow the Free"-Strategie auch deshalb,
well se eine ,Free Lunch“- oder ,Free Rider*-Mentalitét bei den
Kunden schafft, die entgeltpflichtige Angebote im Internet weitgehend
ablehnt. So zeigen denn auch Befragungen der Internet-Nutzer, dal3
mehr as 40% von ihnen kaum bereit sind, kostenpflichtige
Informationsangebote im Internet zu akzeptieren, da in ausreichendem
Male kostenfreie Angebote gleichwertiger Art zur Verfligung sttinden
(vgl. Heil 1999, S. 246). Diese Haltung erschwert grundsétzlich auch
die Durchsetzung von Preisen fur Komplementérleistungen und neuen
Versionen eines im Internet urspringlich kostenlos abgegebenen
Software-Produkts. Sie steht damit ebenfalls der Realisierbarkeit einer
klassischen Niedrigpreis- oder Penetrationsstrategie entgegen, die
sich as Alternative zum ,Follow the Free“-Pricing im Internet
grundsétzlich anbietet (vgl. Strauss/Frost 1999, S. 141f.) In diesen
Falen kommt es somit mal3geblich darauf an, beim Kunden durch ein
klares Nutzenversprechen eine Zahlungsbereitschaft Gberhaupt erst zu

erzeugen.



Bel nicht-digitalen Produkten (z.B. PKWSs) oder Produkten mit teil-
weise nicht-digitalen Eigenschaften (z.B. herkémmliche Bicher) wird
der Kunde dagegen nicht erwarten, sie im Internet kostenlos zur
Verfligung gestellt zu bekommen, da in diesem Bereich ein , Follow
the Free"-Pricing fur den Anbieter weniger sinnvoll ist und auch kaum
praktiziert wird. Dennoch empfehlen sich fir die Anbieter auch in die-
sem Zusammenhang angesichts des vom Internet ausgehenden Preis-
drucks Penetrations- bzw. Niedrigpreisstrategien in den meisten Fal-
len eher als Skimming- bzw. Hochpreisstrategien. Eine Ausnahme
maogen Produkte mit grof3em innovatorischen Vorteil bilden, der von
den Konkurrenten nicht schnell eingeholt werden kann. In diesem Fall
konnen auch Hochpreisstrategien im Internet erfolgreich sein. Auf
weitere Ausnahmen, die im Internet u.U. Preiserhdhungen zulassen,

ist bereits hingewiesen worden.

Im Rahmen einer Grundstrategie niedriger Preise kdnnen verschie-
dene Strategievarianten zum Einsatz kommen. Dazu zéhlen z.B. die
Strategie der PreisfUhrerschaft oder die des ,, Promotional Pricing®,
bei der durch besonderes ginstige Preise z.B. zeitlich befristet Erst-
und Wiederholungskaufer gewonnen werden sollen (vgl. Strauss/Frost
1999, S. 142 ff.).

3.2.2. Preisdifferenzierung

Eine weitere wichtige Preisstrategie im Internet ist die Preisdiffe-
renzierung (vgl. Skiera 1998b, 1999). Es wurde schon festgestellt, dai3
die Zahlungsbereitschaft vieler Internet-Nutzer fir Informationspro-
dukte im Internet nur sehr gering ist — bel einzelnen Segmenten mag
sie dagegen erheblich grofRer sein. Wenn somit unterschiedliche
Zahlungsbereitschaften existieren, ist es grundsétzlich sinnvoll, Preise

auch entsprechend zu differenzieren.



Bel der Preisdifferenzierung im Internet tritt aber das Problem auf,
da? die Kunden in der Regel nicht personlich bekannt sind und mit
differenzierten Preisen auch nicht personlich angesprochen werden
konnen. In diesem Fall werden Varianten der Preisdifferenzierung em-
pfohlen, die es dem Kunden erlauben, den fir ihn geeigneten Preis
selbst auszuwéhlen und die damit eine Selbstselektion der Kunden
bewirken. Um dies zu erreichen, missen oft auch unterschiedliche
Varianten eines im Prinzip identischen Produkts angeboten werden
(vgl. Skiera 1999, S. 101f.). Ein Beispiel fur eine kombinierte Preis-
und Produktdifferenzierung bildet die Strategie des Versioning — des
Angebots eines Informationsprodukts in verschiedenen Versionen fir
unterschiedliche Marktsegmente (vgl. Shapiro/Varian 1999, S. 77f.).
Diese Strategie wendet z.B. der US-amerikanische Finanzinforma-
tionsdienst PAWWS Financia Network an, der Uber Borsennotie-
rungen in Echtzeit fir 50 US$ monatlich informiert, womit die hohe
Zahlungsbereitschaft professioneller Nutzer abgeschopft werden soll.
Die gleichen Borseninformationen werden auch mit 20-mindtiger
Verzogerung fir 8,95 US$ angeboten, was sich insbesondere an pri-
vate Nutzer mit geringerer Zahlungsbereitschaft richtet (vgl. Sha
piro/Varian 1999, S. 77 f.; Zerdick et al. 1999, S. 188 f.).

Das Internet bietet prinzipiell aber auch weit Uber die Selbstselek-
tionsansdtze hinausgehende Moglichkeiten der Preisdifferenzierung.
Aufgrund der hohen Interaktivitét des Mediums kénnen Anbieter und
Nachfrager den Preis fur eine Leistung namlich auch interaktiv
festlegen. Eine solche interaktive Preisbestimmung kann entweder im
Rahmen einer individuellen Preisaushandlung oder aber mit Hilfe
einer Online-Auktion zustande kommen (vgl. Choi/Whinston 2000, S.
35 ff.). Insbesondere die Preisbestimmung durch Online-Auktionen
erfreut sich zunehmender Beliebtheit (vgl. BBE 1999, S. 95 ff.).
Darlber hinaus lassen sich aus der Analyse des Suchverhaltens der

Besucher der Web-Site eines Anbieters Ruckschlisse auf deren



Vorlieben gewinnen. So verfolgt z.B. Virtual Vineyards den ,,Click-
strom” jedes Besuchers der Web-Site und kann ihm sofort Sonder-
angebote machen, die auf seinem Verhalten beruhen (Varian/Shapiro
1999, S. 66). Dadurch wird eine Srategie der Price Customization
oder kundenindividuellen Preisgestaltung moglich, die einer Preis-
differenzierung ersten Grads nahekommt (vgl. Choi/Whinston 2000,
S. 42).

3.2.3. Preisbiindelung

Wahrend die bisher erwahnten Preisstrategien in der Internet-Oko-
nomie zum Teil durchaus gebréuchlich sind, werden andere, in der
traditionellen Wirtschaftspraxis seit langem mit Erfolg angewandte
Formen des strategischen Preismanagements bisher nur selten auf-
gegriffen oder diskutiert. Dies gilt insbesondere fir die Preisbin-
delung. Zwar spielen Preisbiindelungsstrategien z.B. im Marketing
von Online-Diensten und Mobilfunkanbietern eine grof3e Rolle und
kommen dort meist als Kombination sehr stark subventionierter oder
gar kostenlos abgegebener Endgerdte in Verbindung mit langer-
fristigen Nutzungsvertragen vor. Dies kann als spezielle Ausprégung
einer Penetrations- bzw. ,Follow the Free"-Strategie aufgefaldt wer-
den. Bei digitalen Produkten hingegen wird die mdgliche Vorteil-

haftigkeit von Preisbindeln erst seit kurzem eingehender untersucht.

Im Zentrum der Preisbindelung digitaler Produkte steht die Frage, ob
Informationsinhalte, wie z.B. Sportberichte, Horoskope, Kochrezepte,
Borseninformationen und Wirtschaftsnachrichten, im Internet nur as
Gesamtpaket zu einem Bindel- oder Paketpreis (pure bundling) oder
zusatzlich auch einzeln zu individuellen Teilpreisen (mixed bundling)
angeboten werden sollen. Wie Modelanalysen zeigen, ist die
Preisbiindelung selbst einer groRen Anzahl digitaler Produkte fir den
Anbieter in der Regel vorteilhaft (Bakos/Brynjolfsson 1999, S. 1627).

Insbesondere dann, wenn sich die Anbieter unterschiedlichen Markt-



segmenten gegentibersehen, ist die gemischte Preisbiindelung in Form
des Angebots einzelner Teilbindel pro Segment der reinen Preis-
bundelung Uberlegen (ebenda, S. 1625). Daraus ergibt sich im Ubrigen
eine erweiterte Perspektive fur die Preisdifferenzierung im Internet,
die offenbar auch fur das Preismanagement von Paketen digitaler

Produkte von grof3er Bedeutung ist.
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